(\-\gtragé‘o

”;
<

96°

SemeAd °©

25 Anos

em Ag

8302

\I\O/
Yeyjwe®

INBOUND MARKETING APLICADO AO ESCRITORIO DE CONTABILIDADE

MICHELLE ORTEGA DA SILVA
FACULDADE DE TECNOLOGIA DE ITAQUAQUECETUBA (FATEC ITAQUA)

MARCO AURELIO S. FITTIPALDI
CENTRO ESTADUAL DE EDUCAGAO TECNOLOGICA PAULA SOUZA - CEETEPS



INBOUND MARKETING APLICADO AO ESCRITORIO DE CONTABILIDADE
1. INTRODUCAO

As ferramentas de marketing digital e as midias sociais sdo indispensaveis, tanto para o
aumento das vendas quanto para estreitar o relacionamento com o cliente. Para tanto sdo
necessarias agdes estratégicas de marketing pelas empresas (VICTORINO et al., 2020). Com
este propodsito e visando obter resultados € necessario conhecer o publico-alvo, buscando
adequar a ele o conteudo publicado (CALAIS; SANTOS, 2016).

O marketing digital pode ser identificado como um aliado do marketing tradicional. Para
iSso as estratégias e iniciativas da empresa devem ter um Unico objetivo, compreender o
mercado (NUNEZ; ENRIQUE; MIRANDA; JESUS, 2020) e, portanto, transformar isso em
uma vantagem competitiva para aumentar suas vendas, adotando as estratégias de marketing.

Uma destas é o inbound marketing, também conhecido como funil de vendas, que
consiste em quatro acdes: atrair o trafego de visitantes; converter visitantes em leads (potenciais
clientes); transformar leads em possiveis compradores e encantar os consumidores para que
possam realizar futuras indicagfes (ASSAD, 2016; SILVA; VIEIRA, 2019; BRAULIO, 2019),
como exemplificado na figura 1 a seguir. O objetivo é transformar usuarios em contatos
qualificados, também denominados leads e, de forma natural, converté-los em clientes para que
posteriormente se transformem em divulgadores da marca (ASSAD, 2016).

Figura 1. Inbound marketing (funil de vendas)
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Fonte: baseado em Assad (2016), Silva e Vieira (2019) e Braulio (2019)

Assim como toda e qualquer empresa, quando inicia sua atividade profissional, enfrenta
certas dificuldades em captar e fidelizar novos clientes, a empresa de contabilidade em estudo
era uma destas que necessitava ampliar a quantidade de consumidores de seus servigos. Para
tal necessitava de estratégias de marketing digital para a divulgagéo e captacao destes clientes.

2. CONTEXTO INVESTIGADO

A organizagdo em estudo é um pequeno escritdrio de contabilidade, localizado em
Suzano — Séo Paulo. Em 2020 iniciou suas atividades com apenas uma socia, prestando os
servicos e atendimento em sua residéncia. O atendimento ocorre de forma virtual e quando
necessario se locomove até o estabelecimento dos clientes.

Surgiu pelo desejo da proprietaria em empreender na area contabil apds concluir a
graduacdo no final do ano de 2018. O primeiro cliente veio por intermédio de um amigo que
logo resultou em mais trés. Curiosamente, estes clientes eram microempreendedores
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individuais (MEI) e, apés um curto periodo de funcionamento no mercado, tiveram que
expandir seus negdécios. Consequentemente realizar as devidas alteragdes nos registros das
empresas junto aos 6rgédos de registro.

A partir deste momento a empresaria percebeu que existiam poucos profissionais
capacitados e interessados em prestar atendimento a esse publico e que, a procura por um
profissional contabil era grande por empresarios do tipo MEI. Portanto, passou a dedicar-se
mais a este perfil de empresa prestando atendimentos acessiveis para que pudessem expandir
seus negacios, desenquadrando do regime MEI e transformando as empresas em porte maior.
Porém, com a pandemia, muitos empresarios acabaram fazendo o percurso contrério,
encerrando suas empresas.

Atualmente presta servigos de assessoria contébil, fiscal, departamento pessoal e
legalizacdo, direcionados as pessoas juridicas enquadradas no simples nacional e servigos de
imposto de renda, carne-ledo e regularizacao as pessoas fisicas.

Com dificuldades em aumentar o nimero de clientes percebeu que, com a pandemia, as
pessoas passaram a utilizar mais as redes sociais, por isso surgiu o problema de pesquisa: como
a empresa poderia utilizar o inbound marketing como estratégia para ampliar o nimero de
clientes do escritdrio? Como objetivo aplicar o inbound marketing em um pequeno escritério
de contabilidade.

Em relacdo a abordagem utilizada é uma pesquisa de caracteristica quantitativa, pois
lida com fatos e tem como finalidade medir relacGes entre as variaveis (ZANELLA, 2013).
Quanto a sua natureza € uma pesquisa aplicada, com finalidade de gerar solugdes e entender
como lidar com um problema (FERRARI,1982). No que concerne aos objetivos caracteriza-se
como descritiva, pois pretende descrever com exatiddo os fatos e fendbmenos de determinada
realidade (TRIVINOS, 1987). A respeito dos procedimentos caracteriza-se como pesquisa-acao
pois pretende investigar o campo na pratica e, a respeito dela, planejando, implantando,
descrevendo e avaliando as mudancas para a melhora de sua pratica, aprendendo no processo
guanto na pratica da propria investigacdo (TRIPP, 2005). O que motivou o desenvolvimento
deste trabalho é o fato da autora ser a socia-proprietaria da empresa.

3. DIAGNOSTICO DA SITUAQAO-PROBLEI\/IA

A empresa apresentava um faturamento estagnado e durante a pandemia houve reducéo,
pois alguns clientes fizeram algum tipo de corte nos servicos contratados, como pode ser notado
no gréafico 1 a seguir.

Gréafico 1 - Faturamento Exercicio de 2020
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Pode-se observar no gréfico que, logo apds a pandemia no periodo de abril e maio,
houve uma diminui¢édo no faturamento do escritorio visto que, algumas empresas reduziram 0s
servigos contratados, como por exemplo a diminuicdo ou zerando a folha de pagamento de
funcionarios. Ja nos meses de junho e julho houve um aumento no faturamento devido a
demanda de servicos de declaracéo de imposto de renda pessoa fisica. A empresa manteve seu
numero de clientes mesmo com a diminuicao dos servigos e honorarios, mas passou a focar em
aumentar o nimero destes e, consequentemente, o faturamento.

Assim, a proposta a ser utilizada para tentar solucionar o problema ¢é o uso de marketing
digital, tanto para o aumento das vendas quanto para estreitar o relacionamento com o cliente,
buscando adequar a ele o contetido publicado (CALAIS; SANTQOS, 2016). Para tanto o inbound
marketing poderia ser empregado como uma forma de tornar a empresa mais conhecida no
mercado e ampliar a quantidade de clientes (ASSAD, 2016).

4. INTERVENCAO REALIZADA

A organizacdo em estudo ja utilizava as midias sociais como uma estratégia realizando
postagens de conteldo, mas ndo seguia um cronograma fixo. Com isso os contetdos ficavam
desatualizados e a captacdo de novos clientes ocorria apenas por meio da indicacdo, ou seja, o
famoso boca-a-boca.

Algumas plataformas de midias sociais, como por exemplo o Instagram e Facebook,
promovem a divulgacdo por meio de anuncios gratuitos, mas também existe a opcao de realizar
anancios pagos ou turbinar. Estes promovem um maior alcance e direcionamento ao publico-
especifico pois, permitem uma maior interacdo entre as partes (MACHADO, 2018).

A empresa destinou a quantia de R$ 70,00 para adquirir o servico de divulgagdo paga
do Instagram, para contratacdo deste servico o interessado transfere o valor que deseja para a
rede social e seleciona a meta pretendida, podendo escolher uma das seguintes opgdes: mais
visitas ao perfil, mais acessos ao site da empresa e mais mensagens; optou-se pela primeira
opcdo. Em sequéncia foi determinado o publico-alvo a ser atingido, valor e duracdo da
divulgacéo paga.

Com este servico tornou-se mais ativa nesta rede social realizando a divulgacédo de
contetdos informativos, com destaques a situacdes que ocorriam no momento, descritos a
seguir: uma chamada para pessoas fisicas alertando sobre a entrega da declaracdo de imposto
de renda (figura 2) e com contetdo voltado para empresarios do tipo MEI (figura 3), acGes
estratégicas para o pubico-alvo (CALAIS; SANTOS, 2016). Nestas publicacBes o contato
telefonico é divulgado para que o cliente possa entrar em contato com a empresa de forma
direta.



Figura 2. Declaracdo de Imposto de Renda
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Figura 3. Declaragdo Anual do MEI
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Fonte: os autores

Com a aplicacdo do inbound marketing a empresa adotou as seguintes providéncias
para cada etapa:

A.

Atrair visitantes: além das postagens gratuitas com contetdos informativos e
0S servicos prestados pela empresa nas redes sociais, foi contratado o servico
de divulgacdo pago pelo periodo de uma semana, na intencdo de turbinar o
alcance de alguns posts ja divulgados na pagina (IAZZETTI; NORONHA,
2020).



B. Converter visitantes em leads: com a exibicdo do contetdo na time-line dos
usuarios e como sugestdo para seguir a pagina da empresa, ha uma crescente
de leads, pois estes passam a acompanhar os conteudos disponibilizados, por
considerar serem assuntos de seu interesse. Nestes conteldos apresentados
consta 0 Whatsapp da empresa e ha a possibilidade de ocorrer a interagdo pelo
proprio post exibido (SILVA; VIEIRA, 2019), podendo tirar dividas destes
possiveis clientes. Construindo assim um relacionamento de confianca e
respeito entre as partes.

C. Transformar em compradores: no perfil da empresa estdo divulgados os dados
de contato com a empresa e um link com direcionamento ao Whatsapp, 0
cliente consegue realizar este primeiro contato solicitando mais informacdes
sobre o tipo de servigo que necessita, 0 honorario cobrado e a contratacdo dos
servicos desejados, pois estes ja estdo familiarizados com 0s servicos e ja
identificaram que tem um problema ou necessidade (BRAULIO, 2019).

D. Encantar: como os servicos oferecidos sdo ajustados de acordo a necessidade
de cada cliente, a empresa acaba prestando um atendimento personalizado
fazendo com que o cliente se sinta Gnico e ndo receba um tratamento
padronizado, pois cada cliente possui diferentes problemas com diferentes
solugcBes. Com a contratacdo dos servigos é solicitado a documentagdo
necessaria e informado o prazo para a prestacdo daquele servico. Com o
atendimento diferenciado e personalizado o cliente entende que terd um
suporte sempre que necessitar e ndo se sentird abandonado pela empresa no
momento em que mais precisa, fazendo que 0 mesmo permanega ou retorne
posteriormente e indique a empresa para outras pessoas (ASSAD, 2016).

A figura 4 a seguir demonstra resumidamente as a¢Oes executadas em cada fase
descritas anteriormente do inbound marketing.

Figura 4. Inbound marketing (funil de vendas)
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Fonte: adaptado de Assad (2016), Silva e Vieira (2019) e Braulio (2019)



4. RESULTADOS

Conforme a empresa passou a ter uma maior participacdo no Instagram e com a
contratacdo de servicos para turbinar posts, houve um aumento no alcance de pessoas
(IAZZETTI; NORONHA, 2020), fase de atracdo de visitantes.

Como pode ser notada na figura 5 a agédo sobre a entrega da declaracdo de imposto de
renda conseguiu atrair 1.456 pessoas, j& a publicacdo voltada para empresarios do tipo MEI
atraiu 2.695 pessoas, conforme figura 6.

Figura 5. Resultado de Alcance Entrega da Declaracdo de Imposto de Renda
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Figura 6. Resultado de Alcance Declaragédo Anual do MEI
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Fonte: os autores

Na figura 7 é demonstrado um pequeno aumento de 16 seguidores na pagina, apés a
publicacdo das postagens turbinadas com contetdos informativos pelo periodo de uma semana,
inicialmente a pagina possuia 56 seguidores passando para 72, fase de converter visitantes em
leads (SILVA; VIEIRA, 2019).



Figura 7. Aumento de Seguidores

516 R — & - .= &
& Insights ®
Ultimos 30 dias v 2 mar - 1% abr

Visao geral dos insights

Contas alcancadas

322 -

Contas com engajamento 29
"y
Total de sequidores 72
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Na fase transformar leads em compradores conforme os possiveis clientes entravam em
contato para tirar davidas, alguns destes ja realizavam a contratacao dos servicos que desejavam
(SILVA; VIEIRA, 2019), e até outros tipos de servi¢os que desconheciam a necessidade.

Quanto ao encantamento a empresa pode, por meio da prestacdo de servigos, apresentar
a qualidade dos servicos que realiza, fazendo com que o cliente venha procura-la em outra
oportunidade e indicar a outras pessoas (ASSAD, 2016), além daqueles que fecharam um
contrato de servi¢cos mensal.

Apos realizar um comparativo nos meses de janeiro, fevereiro e margo dos anos de 2020,
2021 e 2022, observou-se um aumento no faturamento especificamente no més de marco,
quando a empresa adotou a agdo no Instagram, como apresentado no grafico 2 abaixo.



Gréfico 2. Comparativo 2020 x 2021 x 2022
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Fonte: a autora

Nota-se que o resultado é surpreendente, principalmente no més de marco, quando teve
inicio a aplicacdo do inbound marketing na empresa, com aumento de 147% comparado a
marc¢o de 2021 e 180% a margo de 2020.

A partir do momento em que passou a publicar contetidos no Instagram de forma mais
ativa, aquelas pessoas fisicas e empreendedores que ja seguiam a pagina foram despertados e
orientados das obrigacbes a serem feitas, assim contratando a organizacdo para a realizacdo
destes servicos. O fato de deixar disponibilizado o whatsapp em sua pagina facilita muito este
processo de comunicacao entre as partes, assim tornando o processo de contratacdo de servigos

muito mais rapido.

Na tabela 1 é possivel visualizar um comparativo com os resultados antes e depois da

intervencao adotada.

Tabela 1. Comparativo dos resultados

Comparativo dos Resultados

Pardmetros Antes Depois Variacdo
N° de clientes 4 11 175,00%
Faturamento Mensal R$ 1.520,00 R$ 2.720,00 78,95%
N° de seguidores 56 72 28,57%
N° de contas alcancadas 6.075 11.003 81,12%
Ne° de visitas ao perfil 30 96 220,00%

5. CONTRIBUICAO TEC

Fonte: os autores

NOLOGICA-SOCIAL

A partir da aplicacdo do inbound marketing e do resultado obtido pela empresa pode-se
considerar que o0 objetivo da pesquisa foi atingido, pois se observou um pequeno aumento no
faturamento e maior interacdo de consumidores com a empresa. Assim também atraiu mais

10



seguidores para sua pagina profissional, estes futuramente podem efetuar a contratacdo de
algum tipo de servico ou recomendar a conhecidos.

O inbound marketing pode ser utilizado por qualquer tipo e porte de empresa pois, €
uma ferramenta importante para aquelas que desejam atrair e fidelizar clientes além de se tornar
mais conhecida no espaco digital, transformando isso em uma vantagem competitiva.

Sugere-se para novos estudos a utilizacdo de redes sociais como o Facebook e a
plataforma de antincios do Google Ads. Tambem seria interessante fazer estudos comparativos
com pequenas empresas de outros tipos de prestacéo de servigos que fazem o uso do inbound
marketing.
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