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O USO DO INBOUND MARKETING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE
VENDAS NO MERCADO DIGITAL

Jose Lucas Barroso

Sweleen Dayana Silva de Oliveira
Sabrina Kassia da Silva

Wilka Mayra Ferreira Gomes Monteiro!

Resumo:

Estar antenado no mundo online é questdo de sobrevivéncia para as organizacdes
gue desejam ter um 6timo desempenho no mercado digital, pois, a internet mudou
completamente o comportamento do consumidor, exigindo um esforco maior das
empresas para obter novos clientes. Uma das formas para conseguir aumentar a
performance da equipe de marketing e vendas no meio online, chama-se inbound
marketing, que € uma ferramenta estratégica que utiliza 5 passos principais para
amplificar a presenca digital das organizacdes. Essa estratégia demostra ser mais
viavel do que o marketing tradicional, pois ao invés de fazer uso de diversos meios
para encontrar o cliente, o inbound segue suas etapas que consiste em: atrair,
converter, relacionar vender e analisar, para atrai-los de forma espontanea e
convencé-los a comprar mediante a conteudos relevantes; relacionamento e jornada
de compra. Por essa razdo, o objetivo desta pesquisa, € validar a importancia do o
inbound marketing como uma ferramenta estratégia comercial online, demostrar a
sua aplicabilidade através dos seus passos; auxiliar estudantes do marketing na
universidade UNIBRA, a fim de contribuir com as empresas que buscam ampliar as
vendas digitais e desenvolver um melhor o retorno sobre investimento.

Palavras-chave: Inbound. Marketing. Vendas. Internet. Estratégia.

1 INTRODUCAO

Quando se fala em tecnologia, automaticamente vem em mente a palavra internet,
esse advento afetou todas as areas de interesses coletivos da humanidade, como o
entretenimento, trabalho, lazer, relacionamento e especialmente a forma de comprar, que a
cada dia se atualiza conforme o nivel de exigéncia dos internautas. Por essa razao as

pessoas ndo suportam mais serem interrompidas por empresas que querem vender
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produtos a todo custo, sem consultar se as mesmas tém interesse. Cabe as empresas se
readaptarem em funcéo dessa exigéncia atual do consumidor. A necessidade de atualizacéo
no segmento de compras na internet, fez o marketing evoluir e chegar ao inbound
marketing, uma estratégia de vendas no mercado digital que faz uso de contetdos
informativos e agregadores sobre determinado assunto, para se aproximar de sua
audiéncia, torna-se referéncia sobre o tema, construir um relacionamento de confianca e
empatia, aflorar uma necessidade e vender seu produto de forma espontanea.

Essa tética é bastante utilizada no mercado digital por empresas que estao
atualizadas em relagédo ao comportamento dos clientes no mundo online, pois com a
sua aplicacdo, é possivel ser mais assertivo na oferta dos produtos e servicos visto
gue estes serdo oferecidos apenas para 0s que estiverem prontos para realizar a
compra. Essa estratégia melhora bastante a aceitacdo e aprovacdo do publico,
economiza tempo e dinheiro das equipes de vendas e de marketing com abordagens
pré-maturas que desgastam todo o relacionamento que as marcas buscam e reduz o
alto custo de aquisicao de clientes que ainda ndo estao dispostos a comprar.

Diante disso, a importancia dessa modalidade, é a assertividade, otimizacéo
de investimentos, melhoria do relacionamento com o cliente e maior taxa de
fechamento de negbcios em comparagcdo com o marketing tradicional. No inbound
marketing a organizacao cria ou demostra uma necessidade real que o cliente ainda
nao tinha ideia dando origem a uma duvida e fazendo-o buscar por uma solucédo. Em
razdo dessa estratégia, a empresa conhece as suas dores, e consegue prover um
produto supridor de sua caréncia, aumentando o percentual de aquisicdo, que ao
contrario do Outbound marketing, tenta forcar a venda por outros caminhos.

Deste modo, o propésito desta pesquisa bibliografica € ratificar a
importancia do inbound marketing como ferramenta estratégica de vendas,
demonstrar a sua aplicabilidade em campanhas online através das etapas do seu
processo, e contribuir com o conhecimento a novos estudantes, profissionais e

entusiastas do marketing na universidade UNIBRA.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

A metodologia aplicada para o desenvolvimento desse estudo foi a pesquisa
bibliografica, tendo como fonte de consultas livros, e-books e materiais publicados
no campo da inteligéncia da informacéo associada a inteligéncia de mercado. Tendo

como objetivo proporcionar ao leitor uma experiéncia de abrangéncia de



conhecimentos referente ao uso do inbound marketing como uma permissdo no
marketing.

Como todo método tem suas limitacbes o esforco do pesquisador € buscar
nas fontes de evidéncias elementos que, de forma coerente permitam construir
conclusdes consistentes com o objeto estudado. (FILHO e FILHO, 2015).

Para corroborar com esses autores GIL (2010, p. 29) diz:

A pesquisa bibliografica é elaborada com base em material j& publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso,
como livros, revistas, jornais, teses, dissertacbes e anais de eventos
cientificos. Todavia, em virtude da dissemina¢do de novos formatos de
informagéo. Estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes,
como discos, fitas magnéticas CDs bem como material disponibilizado pela
internet.

A pesquisa bibliografica € meio de formacdo por exceléncia constitui o
procedimento basico para os estudos monografico, pelos quais se busca o dominio
do estado da arte sobre determinado tema. Como trabalho cientifico original,
constitui a pesquisa propriamente dita na area das ciéncias humanas. Como resumo
de assunto, constitui geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica.
Os alunos de todos os niveis académicos devem, portanto, ser iniciados nos
métodos e nas técnicas de pesquisa bibliografica. (CERVO e BELVIAN e Silva, 2007
p. 62).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O surgimento da internet transformou a vida do ser humano, varias
possibilidades, desde o nascimento do marketing digital que auxilia as empresas a
conquistarem seus obijetivos financeiros até o desenvolvimento de melhores praticas
para comunicar-se com eles. Por essa razdo, as tematicas seguintes informam,
justificam e relacionam como o0 marketing evoluiu até o inbound marketing
oferecendo a oportunidade de tornar o processo de compra e comunicacdo mais

humanizada.

3.1 Marketing digital

As ferramentas usadas pelas pessoas séo as pistas para a compreensao de
suas dinamicas produtivas, econémicas e culturais. O que é necessario entender
sobre isso é que a producgédo cultural do homem se potencializa através do uso das

suas técnicas e ferramentas. Um exemplo disso € o dominio do homem sobre o fogo
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qgue transformou grandiosamente a sua relacdo com o0 seu meio e influenciou
significativamente seus habitos. E possivel citar varios exemplos como esse, como 0
surgimento da escrita, a invengéo do arado e o uso do simples martelo que permitiu
o desenvolvimento de técnicas de carpintaria. Portanto as técnicas e ferramentas
incorporadas pela civilizacdo, leva o0 homem a uma relacdo mista com seus
instrumentos no que se trata de producao cultural (CORREA, 2013).

Nos dias atuais o apetrecho que mais molda o homem e seu contexto cultural
é a internet. Segundo Levy (1996 apud CORREA, 2013) a importancia da criacéo da
internet nas formas de producdo cultural € comparavel ao invento da escrita. A
grande razdo para essa afirmacao € que a internet proporciona a comunicacao em
rede, traz inovacao no que se refere a suporte, d4 acesso uma composicao coletiva
de textos e é quase infinita no que se refere a leitura, proporcionando uma
navegacdo com conexdes sem limites (BELMONT, 2020; CORREA, 2013).

O final da década de 60 foi o inicio da concepcédo do que hoje é conhecido por
internet. Considerada um dos momentos mais importantes da evolucdo tecnolégica
mundial, foi nesse periodo que acontecia a Guerra Fria, uma disputa armamentista e
geopolitica entre os Estados Unidos (capitalismo) e a Unido Soviética (socialismo)
gue buscavam se superar em tecnologias para demostrar maior e melhor dominio
ideoldgico. Nesse interim, desenvolvido por uma parceria entre o departamento de
defesa dos Estados Unidos e alguns centros universitarios, criou-se a internet, até
entdo Defense Advanced Research and Projects Agency (DARPA) com o objetivo de
armazenar dados caso houvesse algum ataque nuclear e facilitar a dinamica na
troca de informacoes entre os centros cientificos (BELMONT, 2020; CORREA, 2013;
LINS, 2013).

Apoés anos de melhorias, jA na década de 80 na Europa, a internet iniciou
suas atividades em aplicacdes comerciais como é conhecido atualmente, embora
com dimensfes infinitamente menores. Logo em seguida 0 crescimento foi
exponencial, no entanto, foi com a virada do século, que surgiu banda larga,
computadores domeésticos e Smarthphones, e assim a internet foi impulsionada forca
total, fazendo surgir grandes revolug@es tecnologicas em todas as areas em funcao
deste advento (LINS, 2013).

Na atualidade, refletir sobre a quantidade de ferramentas utilizadas hoje para
facilitar a vida das pessoas, € impossivel indagar como seriam se vivessem sem. De

aplicativos que substituem impressoras até os que lembram a hora e quantidade
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correta de tomar agua, todos os habitos e comportamentos colocam a internet no
centro da cultura contemporanea na sociedade do conhecimento, trazendo diversos
desafios as organizagbes sobre como se relacionar nessa era da informacao
(BELMONT, 2020).

No inicio da rede internacional de computadores, havia apenas a era da WEB
1.0, que resumia-se em publicacdes de conteudo de forma unilateral disponibilizados
por grandes portais. Ndo existia participacdo de usuarios, personalizacdo de
contetdo nem dinamismo nas publicacdes, era muito engessado. Foi entdo que se
evoluiu para a WEB 2.0, um ambiente digital mais equalitario, onde o internauta
também poderia ter sua propria pagina, promovendo ou ndo conteudos julgados
como de interesses gerais por cada um. Com a enxurrada de conteddo sendo
produzido por esses dois panoramas, surge a web 3.0 onde o desafio € tornar
encontraveis e customizaveis todo esse material informativo, ou seja, foi apartir
desse ponto que percebeu-se a necessidade de utilizar as maquinas e sistemas
para organizar e classificar cada conteddo de acordo com o seu tipo ideal de usuario
(BELMONT, 2020).

Com o auxilio dessas tecnologias de automacao totalmente personalizaveis,
0s consumidores tornaram-se mais exigentes, dando apoio aos assuntos que 0S
interessam, curtindo, compartilhando e repudiando os que ndo. Rez (2016 apud
ALMEIDA, 2016), a democratizacdo dos meios digitais, pulverizacao tecnoldgica e o
avango das redes sociais, revelaram um novo perfil de consumidor nas redes, muito
mais divergente e com um forte comportamento de pesquisa. Por essa razao
guando um usuario necessita de algo, ele ocorre a internet para auxiliad-lo na tomada
de decisdo. E nesse ambiente, que 0 mesmo consegue encontrar informacgoes tanto
das empresas como dos produtos, além das opinides que o ajuda a definir as
providéncias a serem tomadas (ALMEIDA, 2017; BELMONT, 2020; LINS, 2013).

Atualmente com a grande facilidade de informagcdes dentro do universo
online, criou-se a necessidade das empresas de aquisicdo outras politicas para
conquistarem seus publicos. Antes da internet, o termo marketing foi muito
explorado pelas organizacdes, conforme o autor Kokler e Keller (2010, p. 4 apud
COSTA et al., 2015, p. 2) “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,

podemos dizer que ele ‘supre as necessidades lucrativamente’.” J4 para a

BELMONT, (2020) também pode ser definido como, uma ciéncia que busca
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entender, estrategicamente o comportamento humano para trabalhar a geracéo de
valor e as suas expectativas sobre os produtos, marcas e servico, sempre
objetivando o intercambio com outras pessoas (BELMONT, 2020; COSTA, 2015)

O marketing atravessa todos os niveis organizacionais, do estratégico ao
operacional, como mostra a Imagem 1.

Imagem 1 — Piramide dos niveis organizacionais

+ Visdo da empresa

* Forte crientagdo externa
Estratégico Alta Administragio * Foce no longo prazo

* Objetivos gerais

* Planos genéricos

* Visdo por unidades de
negécio ou departamentos

Tatico Gerentes * Foco no médio prazo
* Definigdes das principais
agoes por departamento
* Visdo por tarefas rotineiras
. * Foco no curto prazo
Operacional Supervisores + Definicdes de objetivos e

resultados bem especificos

Fonte: Adaptado de Belmont (2020)

Deve ser pensado de cima para baixo, do topo de funil a base, tendo como
apoio a visdo da empresa em seu nivel mais alto, que foca no mercado e nas
demandas do cliente, avancando ao tatico, com ac¢des de médio prazo para
conseguir atingir os objetivos do negdcio, e finalizando no operacional, mirando nas
acOes especificas e detalhadas em busca de resultados mensuraveis que deve ser
executado na rotina do negédcio. Independentemente do tamanho da empresa,
mesmo que ndo haja esses niveis organizacionais, essa linha de pensamento deve
ser compreendida e levada em consideracdo na elaboracdo das estratégias
(BELMONT, 2020)

Nesse segmento do marketing e o avanco exponencial da internet, o
marketing digital entra como um complemento nas estratégias globais da empresa.
O mesmo deve ser analisado como uma ferramenta com grande potencial e
essencial nos dias de hoje. Como comparacao da importancia dessa estratégia, o
marketing digital influenciou todo o mercado atual, de forma que, no passado, as
informacoes dos produtos ou servigcos era em sua totalidade obtidas através de cada

empresa possuidora de sua mercadoria, ou seja, para tirar alguma duvida a respeito
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de um item, era necessario ir até o vendedor, que em sua maioria, iria mostrar
apenas o lado positivo do seu negocio, ao invés de fornecer informacoes
ponderadas no que se refere as suas solugdes. Atualmente € possivel dizer que o
marketing digital possibilita o consumidor um papel mais ativo no processo de
analise e escolha dos seus bens, a Rdstation (2021) informa que, 60% do processo
de compra ja foi feito pelo consumidor antes mesmo de entrar em contato com um
vendedor (BELMONT, 2020; RDSTATION, 2021).

Mesmo com aparéncia desafiadora, o marketing digital na verdade é uma
grade oportunidade para as organizacdes se tornarem marcas mais solidas,
multiplicando as possibilidades de negdécio, pois cada dia mais a internet se
consolida no cotidiano das pessoas. Segundo a RDSTATION (2021) 93 % das
decisbes de compras na internet séo influenciadas pelas redes sociais e 87% dos
internautas possuem smartphone. Contudo, dentro desse mundo de possibilidades
oferecidas pelo marketing digital, ha dois tipos de estratégias que se destacam para
conseguir a atencdo do cliente, entretanto, cada empresa precisa achar o método
mais eficiente de acordo com seu publico, e isso é um dos principais desafios
encontrados hoje dentro das corporacdes (ALMEIDA, 2017; RDSTATION, 2021
SERPA, 2018).

Que ocorreram mudanca na forma de como os clientes consomem, vivem ou
trabalham em funcdo da internet do ndo € novidade, entretanto ha algumas
empresas que tentam oferecer seus produtos e servicos como se 0 mundo ainda
estivesse na década de 90. Com base nessa perspectiva, o estadunidense e o
indiano Halligan e Shah respectivamente, estabeleceram a diferenca entre o0s
conceitos de Inbound marketing e outbound marketing. Eles informam que o
outbound é o tipo do marketing que insiste em “empurrar’ as informagdes aos
clientes que ao contrario do Inbound foca em atrair clientes através o
compartilhamento de contelddo relevantes de forma uteis, frequente e personalizado,
objetivando ter utilidade para o seu cliente (SERPA, 2018).

O Inbound marketing segundo Piedharita (2015 apud SERPA, 2018) investe
em producdo de conteudo para chamar a atencdo do cliente, ao contrario do
Outbound marketing, que tem em sua esséncia conseguir chamar a atencao através
de publicidade, tentando conduzir de toda a forma ao fechamento do negdcio.
Também conhecido como marketing tradicional, o outbound utiliza andncios para

conseguir atrair cliente que tem um valor agregado alto, conduzindo as empresas a
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se preocuparem mais com a venda dos produtos ou servi¢cos do que focar no cliente
(SERPA, 2018).

A estratégia do outbound € baseada na interrupcdo, e utiliza um modelo
tradicional de promocgéo, onde os clientes sdo abordados nos mais inoportunos
momentos quando ndo ha a menor necessidade de aquisicdo daquele produto ou
servico. Esse é o principal objetivo dessa modalidade do marketing, conseguir
cliente através de oferta de direta de seus produtos e servico (RDSTATION, 2021,
SERPA, 2018).

Como é possivel identificar no Quadro 1 hd uma grande diferenca entre o
inbound marketing e o outbound marketing no que se refere a formas de abordagens
ao cliente e objetivos. Percebe-se que o inbound prioriza em gerar trafego,
demostrar conhecimento sobre o assunto, e fortalecer a marca de forma que motive
o cliente a procura-lo respeitando o0 seu espaco, atitude totalmente contraria no que
se refere ao Outbound marketing que foca em apenas gerar trafego invadindo a o e
espaco do cliente através de andncios pagos, utilizacdo de cupons e ofertas de
preco (BURNES, 2008 apud SERPA, 2018).

Quadro 1 — Técnicas de abordagens inbound e outbound marketing

Abordagem

Técnicas Objetivos Exemplos
de Marketing

Titulos unicos e precisos, meta-tags,
SEO Geracao de Trafego | tempo de carregamento das paginas,
design responsivo etc.

Demonstrar A
Bl e Estudos dos consumidores e de
o conhecimento
Inbound . . : Mercado, Company Insights
Marketing romogao da marca
\ Direcionados para aprendizagem e
Webinar Geracao de Trafego g
marketing
- Geracao de Trafego )
Redes Sociais p Partilha de conteudos relevantes
Promocgao de marca
SEM (Search Engine 2 : . & .
Geracao de trafego | Google AdWords, anuncios Bing
Marketing)
Outbound _ ] . ) Anuncios Quantcast, Adroll,
Anuncios Display Geracao de trafego i
Marketing Publicacdées Premium
Programas de L ; Baseados em contetdo, utilizacao de
Geracao de trafego . i
Afiliados cupdes e de comparacoes de precos

Fonte: Extraido de Serpa (2018)
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Ha diversas acOes utilizadas por esses dois panoramas no marketing digital
gue podem ser feitas, entretanto segundo Recanti et al. (2015 apud SERPA, 2018),
os métodos do inbound exibem consideravelmente melhores resultados que o
marketing tradicional quando bem executadas, uma vez que possui técnicas digitais,
ferramentas de andlises precisas que permitem medicdes mais direcionadas aos
resultados, e também demostra ser uma estratégia mais complexa que o outbound
pois faz uso de todos os meios digitais e tem a possibilidade de produzir contetdo

mais efetivos, conseguindo atingir e analisar os resultados (SERPA, 2018).

3.2 Inbound marketing

Aproveitar os intervalos na programacéo da TV no momento da propaganda
para ir ao banheiro ou ndo ter paciéncia na sala do cinema com as prévias dos
filmes em cartaz, sdo os resultados causados pelo incbmodo do produto do
marketing tradicional que busca ter locatarios de atencdo. Essas acdes, sao formas
de conseguir audiéncia e captar cliente, mas em geral, as pessoas nao ficam
satisfeitas com esse tipo de atitude, pois, com cada vez mais com o poder de
escolher seus contetdos de interesses usam todas as acfes possiveis para desviar
de tematicas que néo estao dispostos a assistir (GOMES et al., 2017).

De acordo com Gomes et al. (2017, p. 07):

O adblock é a extensdo mais popular do navegador google chrome, com
mais de 40 milh8es de downloads. Aplicativos similares existem para outros
Browsers. Com eles, o nimero de anuncios vistos enquanto se havega na
internet € reduzido quase a zero.

Essa situacao de repulsa por parte dos clientes foi observada em 2004, na
universidade Massachusetts Institute of Technology (MIT) por Brian Halligan que
ainda como estudante, buscava auxiliar novas startups para entrar do mercado,
fazendo uso de taticas de marketing e vendas como malas diretas e ligacdes
telefébnicas almejando conquistar novos clientes, porém ele percebeu que néo
estavam funcionando mais. As pessoas impactadas por aqueles métodos, passaram
a rejeitar essas abordagens. Em contrapartida, a audiéncia de um blog chamado
OnStartaps do estudante Dharmesh, estava cada dia mais ganhando corpo
(CAMACHO, 2019; GOMES et al., 2017).

Observou-se que, um blog pequeno e sem orcamento gerava mais interesse,

visita e aceitacdo do que toda a verba que havia sido empenhada sem contar o
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trabalho da equipe de marketing e vendas na busca de novos clientes das startups.
Nesse contexto concluiu-se que os consumidores ndo sao nameros de telefones ou
dados em planilhas e sim pessoas, sendo elas seres Unicos e pensantes, nao
desejam serem interrompidas ou assediadas por marqueteiros ou vendedores, elas
buscam consumir informacdo de qualidade que sirvam para a vida pessoal e
profissional. Sendo assim era o0 momento de transformar o marketing e seus
processos mais humanizados, buscando entender melhor os clientes antes de lhes
oferecer algo (CAMACHO, 2019).

Foi entdo que o iniciou a ideia do Inbound marketing, no entanto s6 se
fortificou em 2009 com a publicacdo do livro: " Inbound marketing: seja encontrado
usando o Google, a midia social e blogs". publicado pelo estadunidense Brian
Halligan e o indiano Dharmesh Shah. Entretanto nessa atmosfera de "solicitar
autorizacdo pra abordar" em 1999 o autor Seth Godin conceituou o que ele chamou
de Marketing de permissdo e ainda informou segundo Godin (1999 apud GOMES,
2017), que as organizagcdes ndo poderiam mais confiar apenas em “anuncios de
interrupcdo” como em revistas, mala direta, radio e televisdo. E preciso construir um
relacionamento, as atraindo com algumas iscas, como, descontos, amostras gratis,
sorteio entre outros. Traduzindo de forma livre, esse termo significa marketing de
atracdo. Diferente do marketing tradicional, o inbound busca meios para que o
cliente ache a organizacdo (CAMACHO, 2019; GOMES et al., 2017; RDSTATION,
2021; SERPA, 2018; PATEL, 2019).

De acordo com Calil (2019, p. 137):

O inbound marketing é uma metodologia completa, talvez até um "estilo de
vida para as empresas. E criar conteildo de qualidade, compreender o que
seu publico precisa, unir o online com o offline encontrar os melhores canais
para distribuicdo de contetdo. E marketing e vendas trabalhando juntos
falando a mesma lingua.

Por esse motivo, toda empresa pode utilizar a metodologia do inbound
buscando sempre produzir um auténtico e rico conteudo para se aproximar de sua
audiéncia e reforcar sua autoridade na internet. Apesar dessa pouca diferenca o
inbound evoluiu em locais que o marketing tradicional ndo conseguiu, o principal
deles e que a area do marketing dentro da organizacdo tornou-se um centro de
investimento e ndo um de custo. A razdo para essa afirmacao e que as agdes do
inbound podem ser medidas, com ela é possivel saber quantas pessoas tiveram

acesso, converteram e compraram a cada nova campanha lancada fazendo uso de
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ferramentas de analises como web analytics, até obter um melhor retorno sobre
investimento (ROI) (CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).

O mercado vem evoluindo bastante no que se refere a politica de aquisicdo
dessa estratégia pois, segundo a RDSTATION 2021, p.10) "O inbound marketing é
62% mais barato que o marketing convencional”. Pode-se atribuir esse grande
beneficio de economia a varios motivos, um deles é que o custo de aquisicao de
leads é mais baixo pra empresas que utilizam essa metodologia. A explicacdo dessa
afirmacao é observada quando é produzido um post-blog no qual hd um formulario
de captacdo para interessados no assunto e esse mesmo formulario fica disponivel
por varios anos captando interessados ou até a sua atualizacdo (RDSTATION, 2021;
SOUTO et al., 2015).

Imagem 2 - Custo de aquisicdo de lead

CUSTO POR LEAD
Obter leads utilizando Inbound Marketing € 47% mais barato
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Fonte: Extraido de Souto (2015)

Como mostra a Imagem 2, o outbound demostra ser uma forma mais custosa
para as empresas no que se refere a captacdo de novas oportunidades, e pode-se
ver que o uso do inbound para captacdo de leads € 47% mais barato do que o
outbound. as empresas que utilizaram como principal fonte de aquisi¢édo de leads o

inbound marketing tiveram um ROI superior em comparagcdo com aquelas
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organizacbes que priorizaram o outbound marketing no segundo ano, ou seja,
utilizar o inbound possibilita um retorno positivo, chegando a 60% maior sobre quem

ndo usa esse método (SOUTO et al., 2015).

Imagem 3 - Comparacao entre ROI inbound e outbound

INBOUND MARKETING ROI POR FONTE DE LEADS
As empresas que geram leads com Inbound demonstram ROI maior

@ GERA LEADS COM
INBOUND

@ GERA LEADS COM
OUTBOUND

DE RESPOSTAS

.

Maior ROl do que Menor ROI do que
No ano anterior no ano anterior

Fonte: Extraido de Souto (2015)

Seguindo com esses beneficios, temos a imagem 3, mostrando que as
empresas que geraram mais leads com o inbound marketing tem uma possibilidade
de um retorno sobre investimento (ROI) maior no segundo ano de aplicacdo da
ferramenta, em comparagdo com aquelas que utilizaram apenas o outbound como
forma de captar novos interessados em seus produtos (SOUTO et al., 2015).

Para ter todos os beneficios da metodologia com sucesso, € necessario
seguir algumas etapas e entender melhor sobre o cliente, buscando conhecé-lo néo
apenas através dados brutos apresentados pelo estudo de publico-alvo que analisa
apenas dados demograficos como, género, idade, grau de escolaridade, profissdo e
regido do pais (forma largamente utilizada pelo marketing tradicional para identificar
perfil de clientes) mas sim, pelo estudo de persona que Segundo Calil (2019, p.15)
“Persona possui nome, idade, gostos, sonhos, objetivo, contexto cultural, problemas
a serem resolvidos, limitagdes, salarios, preferéncias e habitos”. De posse dessas

informacdes, a equipe de marketing e vendas ira identificar com fidelidade quem
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realmente é o cliente potencial e sabera se o produto da organizacdo atendera as
demandas buscadas. Apos a definicdo da persona, a organizacdo deve criar uma
estratégia baseada na jornada de compra do cliente, que segundo Costa (2014 apud
ALMEIDA, 2017), a jornada de compras € o caminho pelo qual o cliente transita
antes de efetuar a compra (ALMEIDA, 2017; CALIL, 2019; CAMACHO, 2019;
GOMES et al., 2017; RDSTATION, 2021).

Apbs esse estudo, € possivel compreender qual tipo de conteldo é mais
importante pra o alvo e em qual o momento aplicar, pois os compradores passarao
por algumas fases, sendo elas: Aprendizado e descoberta do produto ( Nessa fase o
cliente desconhece que tem um problema ou uma oportunidade, e o objetivo da
empresa nessa situacdo, € despertar o interesse do mesmo);Reconhecimento do
problema (nessa parte, o comprador conseguiu identificar que tem uma problema ou
uma oportunidade e comeca a pesquisar mais sobre o assunto para identificar
solucdes);Consideracdo da solucdo (apos ter a hipotese de como resolver suas
questdes, € o momento de avaliar todas as maneiras de solucionara-las, entdo a
organizacdo deve buscar despertar um senso de urgéncia no cliente); Deciséo de
compra (quando o consumidor encontra-se nessa situacdo, 0 mesmo compara todas
as opcdes disponiveis e € necessario demonstra-lo todos os diferenciais
competitivos do novo produto ou da organizacdo para que o mesmo tome a melhor
decisdo (ALMEIDA, 2017).

Baseado na jornada de compra, a empresa conduz os clientes dentro do funil
de vendas que de acordo com Pereira (2016 apud ALMEIDA, 2017), o funil de
vendas € o somatério de etapas e gatilhos mentais que tem objetivo de dar apoio a
jornada de compras. No caso do inbound marketing esse funil tem 5 etapas que
consistem em atrair, converter, relacionar, vender, analisar. Mas também &
necesséario fazer a retencdo ou fidelizagdo desses clientes, retroalimentando o
sistema conforme a Imagem 4 (ALMEIDA, 2017; CALIL, 2019; CAMACHO, 2019;
GOMES et al., 2017; RDSTATION, 2021)
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Imagem 4 — Etapas do Funil inbound marketing

Relacionar

Analisar

Fonte: Extraido de Rdstation (2021)

Conforme a imagem 4, percebe-se que as etapas do inbound marketing sao
etapas de afunilamento que conduzem o internauta a passar por todos 0s passos.
No momento de atracdo, tornando-se visitante, na etapa de conversao virando um
lead, na parte de relacionamento transformando-se em oportunidade e por ultimo no
ato da venda, passando a ser um cliente (CALIL, 2019; GOMES et al.,, 2017;
RDSTATION, 2021)

3.2.1 Atrair

A primeira etapa do funil de venda é considerada uma das mais importantes,
€ nesta fase que a organizacdo busca gastar energia produzindo contetdos
consistentes que chame a atencdo de forma legitima da persona e as atraia
espontaneamente com o objetivo de gerar trafego nos canais da empresa, sejam
eles sites, landing pages ou redes sociais. Sem a geracdo de trafego, as outras
etapas nao conseguirdo desempenhar seus papeis. Diferente do marketing
tradicional que usa as forcas da empresa buscando clientes que querem comprar
seus produtos, a etapa de atragdo, produz um publico com um potencial maior de
interacdo e mais propenso a consumir, pois nesse caso, existe um minimo de
interesse sobre o0 assunto por parte do alvo. Essa audiéncia é formada de curiosos e
pessoas que estdo pesquisando sobre o tema (ALMEIDA, 2017; CALIL, 2019;
CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).
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Ha vérias formas de concluir essa tarefa de atracdo, uma das mais utilizadas
€ a publicacdo em blogs considerada como, “a espinha dorsal do inbound
marketing” (CAMACHO, 2019 p. 87). Como chamar mais atencao pra um negdcio ou
um produto do que falando sobre ele, é nessa sesséo do site que é possivel abordar
varios conteudos ligados aos assuntos de interesse do alvo, entretanto ter um blog
nao significa que o texto ird conduzir exclusivamente o cliente na jornada de compra,
na verdade, esse conteldo precisa sanar um questionamento do cliente e gerar
conhecimento para ganhar autoridade no assunto com o objetivo de criar empatia,
relacionamento e identificacdo com o publico desejado. Assim como existe blogs
gue entregam material escrito, ha outros formatos como vlogs que sdo conteudos
em forma de videos e Podcasts que sdo tematicas disponibilizadas em audios em
plataformas de streaming amplamente utilizadas para atrair (BELMONT, 2020;
CALIL, 2019; CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).

Outra forma de realizar essa atividade é através de mecanismos de pesquisa
como o Google. Esta nos primeiros links do google é a indicacdo de como o site esta
bem-posicionado, 0 que gera mais chances dos internautas entrarem durante a
busca de alguma informacéo. Para ter essa vantagem, € necessario que o site da
empresa utilize as técnicas de Search Engine Optimization (SEO), traduzido de
forma livre como Otimizacdo dos motores de busca. Esse € um esfor¢co constante
que toda pagina deve fazer para aumentar a qualidade e quantidade de trafego. Séo
varios critérios, quanto mais alinhado com o SEO o site estiver, maiores sdo as
chances de estar nos primeiros resultados das pesquisas do Google, facilitando
assim que o cliente ache a empresa (ALMEIDA, 2017; CALIL, 2019; CAMACHO,
2019; RDSTATION, 2021; SOUTO et al., 2015).

Além de blogs, vlogs, podcasts e SEO, um recurso amplamente explorado no
Inbound como ferramenta de atracdo sdo as redes sociais, e hd algumas formas de
fazer essa tarefa, uma delas € a producdo de conteudo agregadores como o blog,
mas em formato de posts de imagens ou videos. As redes sociais permitem o
compartilhamento de contetdo de forma mais efetiva do que as outras midias, pois
h& ferramentas de segmentacdo, algumas gratuitas e em sua maioria pagas como o
Facebook ads, que permite segmentar o publico de interesse. Outra forma do uso
das redes sociais € a interacdo com os internautas através de féruns e grupos
fechados, sempre mantendo uma abordagem mais pessoal e gentil para conseguir
uma maior aceitacao (CALIL, 2019; CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).
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Ha diversas plataformas para atrair a atencdo do cliente como Instagram,
Youtube, Linked-in, Tik-tok, e outros, entretanto a acdo mais importante a se pensar
€ qual é a mais indicada para o perfil do cliente em questédo, além de ter atencdo nas
tendéncias do mercado no requisito a comunicagao e buscar ter frequéncia, produzir
sempre um conteudo de qualidade que faca a diferenca, acompanhando as reacdes
e interagindo com as pessoas de forma amigavel e positiva, tendo em mente que a
etapa de atracdo, sempre busca criar um relacionamento com o cliente potencial

para que o mesmo consiga ser convertido em lead (CALIL, 2019; CAMACHO, 2019).

3.2.2 Converter

Como segunda etapa do Inbound Marketing, a conversdo da seguimento ao
afunilamento do Inbound, onde sdo utilizadas estratégias com o objetivo de
transformar visitantes de uma pagina em leads. Essa conversdo € conquistada
através do interesse do usuario em determinado assunto, onde ele é direcionado a
preencher algum tipo de formularios na péagina, deixando alguma informacao
pessoal que o identifique posteriormente, no intuito de ser contactado pela
organizacdo mais adiante. Para que a conversao aconteca com sucesso, € preciso
utilizar estratégias e elementos que ajudem a transformar visitantes das paginas em
leads, e ha uma forma de fazer, obtendo maior sucesso dentro dessa estratégia
(GOMES et al., 2017; RDSTATION, 2021).

No inbound é chamado de producéo de ofertas, que séo distribuidas em duas
categorias: Ofertas diretas e ofertas indiretas. As ofertas diretas sdo aquelas
diretamente voltadas a compras. Alguns exemplos dessa modalidade sdo, 0s
pedidos de orcamento, demonstracdo dos produtos, teste gratuitos e outros. Ja as
ofertas indiretas tém o objetivo de educar e resolver problemas especificos dos
leads e a0 mesmo tempo posicionam a empresa como referéncia sobre o assunto
procurado. Alguns exemplos de como essa tarefa pode ser executada sao a
producdo de E-books, Webnars, ferramentas que auxiliem o lead de alguma forma.
As ofertas indiretas tém um papel essencial em todo a sistematica. Em resumo, a
empresa oferece algum beneficio em troca de dados é esse € 0 meio para que a
conversdo aconteca. Alavancar na taxa de conversao esta ligado a um trabalho feito
na jornada de compra e técnicas de inteligéncia de mercado, que deve estar
alinhada com estratégia (RDSTATION, 2021).
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Para que a conversao aconteca sao utilizadas paginas que contém elementos
voltados para o convertimento do visitante em lead ou oportunidade em cliente.
Essas péginas sdo as landing pages (que pode ser traduzida como pagina de
aterrisagem). S&o paginas que contém menos elementos que um site normal e no

marketing digital ela tem um Unico objetivo: a converséao, como € visto na imagem 5.

Imagem 5 — Exemplo de uma Landing page ativa
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Calendério para E-=Commerce 2020: muito além das
melhores datas

Planejamento para as principais datas do e-commerce, para
todos os segmentos! Tenha todos os dias importantes para
as suas vendas reunidos em um Unico material, com dicas

ra vender mais e contetdos extras exclusivos para um
2020 rico em faturamento.
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Uma verdadeira tradi¢do do ANYMARKET, o calendario para
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ra de organizar promogOes e estratéglas de crescimento.

Mais de 6.650 j& baixaram o calendério para e
commerce do ANYMARKET

Fonte: Extraido de Rdstation (2021)

Para criar uma landing page € necessario utilizar elementos essenciais para
chamar atencao até a converséo, ter um titulo e subtitulo que seja claro e objetivo,
utilizar uma imagem que passe credibilidade sobre a oferta, descricdo da oferta e
por fim o formulario onde acontecera a conversao como mostra a imagem 05. Apos
a criacdo de uma landing page € preciso promové-la, essa promocdo pode ser
através das redes sociais, site/blog, e-mail ou midia paga (CAMACHO, 2019;
RDSTATION, 2021).

Apés a criacdo da landing page dando continuidade com as estratégias do
inbound, utiliza-se uma ferramenta chamada formulario, que tem a finalidade de
captar dados dos leads. Segundo Calil (2019, p. 42) “O formulério é a peca-chave de

uma landing page, pois através dele que conseguimos dados de contato de nossos
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leads, bem como enviar material oferecido.” Quanto mais informacao obtiver, melhor
sera a abordagem e a comunicacdo com o lead, porém, ter um cuidado com o que &
solicitado e com o objetivo da assertividade empresas buscam utilizar formularios
inteligentes investindo em automacéo de marketing. O nome e e-mail sédo os dados
principais do formulario, contudo o e-mail é um dado que é essencial para que haja
uma comunicacao, pois através do mesmo que a empresa podera enviar e-mails em

massa personalizado para seu lead (CALIL, 2019), como mostra a imagem 6.

Imagem 6 — Formulario de captura de leads

Faca o download do
seu E-book aquil

Basta preencher o formulario abaixo
para recebé-lo em seu email.

Selecione

Cidade

Area de atuacio

Fonte: Adaptado de Rdstation (2021)

Como € possivel ver na imagem 6, o formulario é o conjunto de perguntas
para recolher os dados dos visitantes que apartir do preenchimento das perguntas
serdo convertidos em leads e futuramente novos clientes (CALIL, 2019;
RDSTATION, 2021),

De forma a buscar a praticidade da acdo do lead, uma estratégia do
marketing muito utilizada para ajudar na conversdo € a Call-to-action também
conhecida como CTA, é uma chamada que visa estimular uma acdo do usuario uma
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forma de ponte. E uma sinalizacdo que indica ao usuario qual o proximo passo a ser
feito, muito utilizado em anuncios, e-mails, posts ou sites essa chamada de atencéo
aparece como um link ou um botdo que tem o intuito de direcionar o usuario para um

determinado local ou finalidade, visto na Imagem 7(CALIL, 2019).

Imagem 7 — Demostracéo Call-To-Action (CTA)

Diagndstico de Custo de
Aquisicao de Clientes (CAC)

Calcule seu custo de aquisi¢ao de clientes e veja no
detalhe como suas dreas de marketing e vendas estdo
comparadas ao seu mercado

Descobrir CAC e comparé-lo com o mercado

Fonte: Adaptado de Rdstation (2020)

Considerada como um elemento chave para o aumento de conversao o CTA
pode aparecer de varias formas, sejam através de textos que podem ser vistos em
e-mail e mensagem de texto devendo ser chamativa para levar o cliente em
potencial a acdo; em forma de botdo, onde 0 mesmo vem acompanhado de um
texto, porém se destaca do mesmo; em formato de Banner que € acompanhado de
uma imagem ou ilustracdo que chama a atencéo para o texto (GOMES et al., 2017,
RDSTATION, 2020, 2021).

Utilizando-se das ferramentas de forma inteligente e mostrar que
compreensao sobre o assunto € de suma importancia para converter o usuario em
lead, é onde os e-books aparecem, como forma de marketing de conteddo sendo um
importante aliado na jornada, pois tem como objetivo chamar a atencéo, a principio
pelo titulo. O E-book é uma ferramenta que busca criar conteddo que contenha
qualidade e valor para a persona, essa € mais uma estratégia que vem se
mostrando um meio muito eficiente de conquistar leads. Fazer download de
materiais na internet esta cada vez mais comum no dia a dia, e os E-books também
estdo ganhando espago e mostram-se muito eficientes na geracao de leads, um
exemplo bem comum em aplicacbes em landing pages pode ser percebido na

imagem 7.
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Imagem 7 — Exemplo de oferta de E-books em landing pages

Faga o download do
seu E-book aquil

Basta preencher o formulario abaixo
para recebé-lo em seu email.

NEUROFEEDBACK APLICADO A
CRIANCAS COM TDAH NUMA
PERSPECTIVA NEUROPSICOPEDAGOGICA

O transtorno de déficit de atengdo e
hiperatividade (TDAH) representa uma das
principais causas de procura para atendimento
em centros de saude mental e neurologia
especializados em criangas e adolescentes.

Entenda sobre como os treinamentos de
NEUROFEEDBACK ajudam no tratamento dos
sintomas do TDAH, demostrando a sua eficicia
gnncnpalmente no tratamento da desatencdo,
iperatividade e impulsividade.

Fonte: Extraido de Humantech (2019)

Essa estratégia busca criar contetudo relevante, onde a empresa mostra-se
como referéncia do conteudo que estd sendo oferecido de graca, porém em troca,
os visitantes disponibilizam informacdes através de um formulario que devera ser
preenchido onde o principal meio de contato sera o e-mail. A troca do conteudo
pelas informacfes pessoais geram o Lead, que futuramente podem se tornar um

cliente apds um processo de relacionamento (HUMANTECH, 2019).

3.2.3 Relacionar

Seguindo as etapas do inbound, apds a converséo, (depois que o visitante
preencheu o formulario com as suas informagoes e recebeu algo em troca,
tornando-se um lead), € o momento de criar um relacionamento com o Lead para
potencializar a possivel venda. Essa fase do funil tem missao de nutri-lo através de
e-mails, ndo s6 com conteldos relacionados a empresa, mas devem ser
informativos e atrativos criando assim um laco com o cliente em potencial.
Desenvolver um relacionamento com o lead é a chave para gerar oportunidades e

poder avancar para a etapa seguinte, ou seja, criar uma base de relacionamento,
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permite que as vendas aumentem, mas essa etapa podes ser considerada uma das
mais longas no processo pois o lead precisa se envolver nos conteudos que a
empresa disponibiliza para educa-lo, por isso € importante entregar conteudos
relevantes, pois nem todo lead esta pronto para comprar, como € mostrado na
Imagem 8, e é através desse relacionamento, que € identificado como esta o nivel
de relacdo de cada lead e qual a estratégia que se deve utilizar para fazé-lo avancar
nessa jornada de compra. (CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).

Imagem 8 — Piramide do momento de compra do mercado

O momento de compra do mercado

3% Comprando agora
6-7% Disposto a ouvir
30% N3o esta

pensando nisso

30% Acredita nao
estar interessado

30% N3o estd interessado

Fonte: Extraido de Rdstation (2021).

Conforme a Imagem 8 pode-se analisar na jornada de compra, nem
todo visitante esta interessado em comprar, entretanto pode ser trabalhado para que
avance e amadureca a ideia. O inbound marketing trabalha utilizando estratégias e
ferramentas que ajudam nesse processo, em que, ap0s a conversao do lead,
relacionar-se é a fase de nutrir e criar uma ligacédo, essa nutricdo de contetudo pode
ser feita através das redes sociais que sendo uma fonte de informacédo e estando
mais proximo dos usuarios, tornam-se uma grande aliada. Com o aumento da
ferramenta de busca as redes sociais ganham espaco por atrair o publico, pela

facilidade de compartilhamento de ideias e pela interacdo mais pessoal, pois através
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das redes sociais a empresa pode conhecer melhor o perfil de cada usuario
trabalhando de forma mais pessoal, ou seja, anunciando para quem tem interesse.
(RDSTATION, 2021).

Outra ferramenta que esta cada vez mais presente no Inbound Marketing € o
e-mail. Uma ferramenta que esta se modernizando através da automacgédo do
marketing e vem trazendo varios beneficios como o aumento de vendas, retencao
de clientes e a diminuicdo do custo. Considerada uma das principais estratégias do
marketing digital e inbound no que se trata de relacionamento, o e-mail marketing
tornou-se um canal de comunicacdo direta com o publico-alvo, ganhando assim
cada vez mais espaco e vem se mostrando muito eficiente quando se fala de
comunicacao e retorno positivo. Assim que um visitante da a permissao para receber
e-mail, cria-se a oportunidade de ter uma rede de contatos que aumentam as
chances de venda, pois 0s e-mail e mensagens sao direcionados para as pessoas
certas no momento certo. Através dessa ferramenta é possivel criar uma
comunicacdo direta e um relacionamento pessoal com o possivel cliente e essa
aproximacédo deve ser nutrida com conteddo pertinentes e que sejam Uteis para o
lead (RDSTATION, 2021).

Outra razéo de sua eficacia, é que o ROI é maior pois o0 custo de alcancar a
base de clientes € menor em comparagcdo a outras midias como por exemplo, as
redes sociais. Se for bem realizado, transforma-se em o6timos resultados para a
organizacdo a curto prazo. O e-mail marketing, possibilita de varias formas de
relacionamento com o lead, uma das formas mais comuns, sdo 0s e-mails
promocionais, transacionais e relacionais (CAMACHO, 2019; RDSTATION, 2021).

No email promocional o objetivo é promover ofertas. Um exemplo disso é a
utilizacdo do conteudo do e-mail para anunciar novos produtos ou servigos ao

cliente, como observado na Imagem 9.
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Imagem 9 — Email marketing tipo promocional
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Fonte: Adaptado de Rdstation (2021)

Nesse tipo de e-mail, a comunicacao é mais direta, usado para comunicar
ofertas com a ideia de converter o lead em cliente oferecendo uma vantagem. A
aplicacdo desse molde € comum em produtos fisicos, consultorias; ferramentas
pagas e outros. A estrutura desse email € composta por varias imagens, chamadas
para a acao (CTA), e a sua vantagem é o alto indice de conversdao (CAMACHO,
2019; RDSTATION, 2021).

Outra opgdo de relacionamento através do email, é o
e-mail transacional, exemplificado na Imagem 10, que indica algo aguardado pelo
publico, como confirmacdes de pedido de compra, um recebimento de material
gratuito, recuperacdo de senha e outros.
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Imagem 10 — Email marketing tipo transacional

Ola Jonatan,
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Teesperola... @
André Siqueira
Resultados Digitais
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ajudar!

Fonte: Adaptado de Rdstation (2021)

O email transacional deve ser simples e direto ao ponto, pois o0 publico ja
aguarda a mensagem, e € necessario ter um CTA de impacto, para ndo causar
davidas sobre a acdo que deve ser realizada (CAMACHO, 2019; RDSTATION,
2021).

Ja no email o relacional ou informativo, tem a fun¢éo de informar o lead com o
objetivo de manter um relacionamento. A forma mais comum é a Newsletter que
comunicar a base, as atualizacbes do mercado ou da empresa que seja relevante
para o lead demostrado na imagem 11.
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Imagem 11 — E-mail marketing relacional tipo Newsletter

12 escolas e cursos que vao
abrir sua mente para os negoécios

Algumas cosas sd se aprende empreendendo. Par todas as
oUlras, & CHPACIACH0 0 0 praparo podem mudar. Confirn nossas
recomendagbos’

Artigos

1) Quando o negécio ¢ dar  2) A formula para ensinar ¢
dinhelro: essa empresa ja nio ter formula: a empresa
devolveu R$13milhdes para que esth revolucionando a
clientes de e-commerce educacao tradicional

Saiba mais - Jabaman -

J) Uma empresa sem chefes 4) Sonhos de crianga movem
pode dar certo? A historia negocios de gente grande: A
da Zappos mostra que sim  histéria da UATT?

Salva man - Saba mals -

Fonte: Extraido de Rdstation (2021)

Entretanto um ponto extremamente importante nessa modalidade de
relacionamento é a segmentacdo. E necessario fracionar exatamente o perfil do
receptor dessa mensagem, pois o inbound € um marketing de permissao e néo de
atravessamento (RDSTATION, 2021).

Existe algumas diretrizes que podem ser utilizadas para definir o perfil do
cliente que ira receber o e-mail, algumas delas séo: Personas (consideradas uma
das mais importantes); Cargos de gestdo; areas de atuacdo; pessoas que
demostraram algum interesse sobre 0 assunto; leads que estdo na base da empresa
a pouco tempo (necessita ter alguma simpatia pelo tema); clientes; consumidores
que negociaram, mas n&o concluiram a compra e outros. E importante ressaltar que

para o sucesso dessa modalidade, analisar para quem sera enviado o e-mail, ter um
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conteudo valioso, e destinar no momento correto da jornada de compra, fara total
diferenca no sucesso da campanha (RDSTATION, 2021).

Para acompanhar todo esse processo e etapas, existe um recurso que €
utilizado no inbound marketing, que € o follow-up. A expresséo Follow-Up quer dizer,
acompanhamento, ou mais especificamente acompanhamento de proposta. Nao
desistir do possivel cliente faz toda a diferenca para obter um resultado positivo,
continuar nutrindo o lead, personalizando os argumentos e mostrando que a
empresa € a solucdo para seu problema. Esse recurso ajuda no processo de
vendas, onde o cliente em potencial, mesmo dando uma resposta negativa no
momento ndo devera cair no esquecimento, pois a oportunidade de venda ainda néao
esta perdida. Fazer o follow-up tanto na pré-venda quando no pés-venda pode trazer
bons resultados, na pré-venda o follow-up ajuda a monitorar o nivel de satisfacéo do
possivel cliente, e no pds-venda criando um relacionamento com o cliente ele
podera voltar a comprar ou fazer indicacdo para outros possiveis clientes.
Acompanhar nas etapas do processo de vendas faz parte do follow-up e isso ajuda a
avancar para a proxima fase (AGENDOR, 2021).

3.2.4 Vender
Considerada a quarta etapa do inbound marketing, vender é o resultado do
trabalho das fases anteriores. Gerar leads e nutri-los possibilita 0 aumento na
geracdo de oportunidades de negécios. O processo de vendas pode acontecer de
forma interna, diretamente no site ou de forma externa através de contato entre o
vendedor e o possivel cliente. A importancia de ter uma boa comunicacdo com o
lead e ao utilizar ferramentas personalizadas, é que através dessas estratégias as
chances do mesmo se tornar um cliente aumentam, pois, gerando assim uma
confianga a ponto do lead disponibilizar suas informagbes pessoais criando assim
uma oportunidade de negécio e possibilitando um resultado positivo no processo de
fechamento de venda. Apdés a venda, o lead que passou a ser cliente é trabalhado
para continuar sendo cliente e ser fonte de indicacdo, ou seja, ele passa para a
etapa seguinte que é a fidelizagcdo (GOMES et al., 2017).
Na etapa de vendas, duas ferramentas sao utilizadas, uma delas é a lead
scoring que significa “pontuacéo de leads”, ela pontua as ac¢des e informacdes dos
leads possibilitando enxergar as possibilidades de negocios. Baseada em dois eixos,

perfil e interesse, onde através do perfil, pode-se identificar o potencial do lead e
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pelo eixo de interesse interpretar o comportamento dele. Ou seja, quanto maior for a
interacdo com os conteudos enviados pelo possivel cliente, maiores sdo as chances
dele efetuar a compra. Os principais beneficios do lead scoring sdo: andlise dos
leads, que fica muito mais rapida, precisa e objetiva; apenas os leads com maiores
chances de fechamento sdo entregues aos vendedores para efetuar a abordagem; a
segmentacao fica € mais detalhada, possibilitando fazer uma comunicacdo mais
especifica de acordo com o perfil de cada cliente. O resultado dessa estratégia é
tornar o departamento de marketing e vendas mais eficientes, pois apenas 0s
clientes com maiores pontuacdes e chances de fechamento serdo abordados, e os
gue néo, continuardo seguindo a jornada de compra (RDSTATION [2027]).

A outra técnica € o inbound Sales que significa “vendas internas”, que consiste
em manter os vendedores dentro de casa utilizando tecnologias de comunicagao
qgue possibilitam fazer reuniées e fechamento de contratos, além da vantagem de
diminuicdo de custo. Ou seja, da forma mais comum de vender, o vendedor ir atras
do cliente e aborda-lo, com um grande detalhe, analisando e medindo de forma
sistémica todo o processo de venda em busca dos melhores clientes para serem
abordados, as ferramentas tecnolégicas como a Rdstation marketing, sé&o
responsaveis em gerenciar toda essa informacéao, de lead scoring dando suporte ao
vendedor (RDSTATION [2027]).

Uma ferramenta muito importante nesse processo para obter melhores
resultados da equipe de venda e marketing no que se refere a gerenciamento de
informacBes € o Customer Relationship Managenament (CRM). O CRM €& um
software que gerencia, organiza mede e guarda o historico de todas as informacoes
sobre negociacgdes feitas pelo vendedor, trazendo maior praticidade no momento da
abordagem, evoluindo os antigos blocos de anotacfes de venda como demostra a
Imagem 12 (RDSTATION [2027]).
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Imagem 12 — Exemplo de CRM
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Fonte: Extraido de Rdstation (2021)

Na Imagem 12 é possivel entender melhor como o CRM funciona, organiza e
detalha as informacoes de todas as oportunidades de venda, facilitando a vida do
vendedor no momento da abordagem ao cliente.

A conclusdo da venda néo significa a conclusdo da jornada, trabalhar o pos-
venda com o cliente é de suma importancia, pois o cliente conquistado pode ser um
promotor da empresa ou produto a qual ele foi cliente. Conquistar o cliente e poder
contar com o feedback positivo pode atrair mais cliente e 0 mesmo pode continuar a
ser um cliente. O trabalho pode continuar a ser feito com as mesmas estratégias que
ja vinham sendo utilizadas, continuar alimentando o cliente com contetdo
personalizados, jA que o mesmo tem conhecimento referente ao que estad sendo
mostrado, utilizando as midias sociais e 0os e-mails marketing s6 que de forma
automatizada. A fidelizacdo do cliente faz parte das estratégias do inbound
marketing e é tdo importante quanto as outras. O relacionamento com o cliente pode
influencia-los a ser promotores da empresa trazendo 6timos resultados (GOMES et
al., 2017).

A fidelizacdo de clientes pode ser tdo importante quanto conquistar novos,
pois vender para quem ja esta na base de cadastro reduz o custo de aquisicdo de
clientes. A chave para reter esses clientes € manter um relacionamento constante,
proporcionar um bom atendimento pés-venda, seja dando informac¢des ou dando
algum tipo de suporte técnico, onde tudo isso pode ser uma estratégia e uma

oportunidade de cativar o cliente. Oferecer algum tipo de vantagem para o cliente
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pode ser uma forma de continuar a jornada com a empresa. Incentivos, descontos
ou oferecer alguma vantagem para o cliente pode ser um meio de reté-lo. Manter-se
em um relacionamento ativo com o cliente e analisar as métricas de engajamento do
usuario ajuda na tomada de decisédo ou mudanca de estratégia da empresa de forma

personalizada ao perfil do usuario em sua jornada (RDSTATION, 2020).

3.2.5 Analisar
Um dos diferenciais do inbound € conseguir avaliar os resultados obtidos

precisamente para comprovar o retorno sobre os investimentos com base em dados
veridicos. A responsabilidade dessa etapa € manter todo o processo funcionado
perfeitamente. Com a analise é possivel monitorar cada a¢do que ocorreu em todas
as partes do processo. entretanto apds a venda é ainda mais importante. Com base
nesses dados e informacoes € possivel otimizar cada processo feito em cada
campanha inclusive avaliar a performance da equipe de venda e marketing. Para
tornar esse trabalho de cruzamento de informagoes mais faceis ha algumas
ferramentas disponiveis como o Google Analytics no qual avalia e cruza todas as
informacoes de forma mais personalizada e tambem a RD Station Marketing, que se
trata do software da maior empresa de automacéao de inbound marketing da américa
latina (RDSTATION, 2021).

E de muita importancia definir as métricas e prazos antes de cada campanha,
e ter um objetivo SMART, que é uma metodologia com algumas etapas, sendo elas:
S — (Specific) objetivo especifico, que devem ser precisos; M - (Measuable) — os
objetivos devem ser medidos com base em valores e volumes; A — (Attainble) Os
objetivos precisam ser alcancaveis e que tenham possibilidade de serem concluidos;
R - (Realistic) os objetivos devem alcancar resultados aos quais 0s caminhos que
ele esta levando permite; T - (Time-bound) é necessario ter tempo de duragdo de
métrica.Com base nessas informacgoes sera possivel alcancar um melhor ROI
(GOMES et al., 2017)

No que se refere a analise no momento da atracéo é possivel observar alguns
dados importantes a serem verificados com mais cautela, exemplo deles séo, a
guantidade de audiéncia que aquele conteldo esta conseguindo, quantos visitantes
a plataforma do tipo site, ou landing page esta recebendo; se ha um crescimento
desses numeros; qual percentual de pessoas que acessam 0 conteudo e nao

convertem e outros. JA no resultado da conversdo a métrica mais importante da é
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guantas dessas pessoas que chegaram na landing page, preencheram o formulario
e clicaram na chamada para a acdo; ou assistiram um video disponibilidade até o
altimo momento. O importante em termos de investimento aqui é entender em média
quanto custou cada cliente ou cada lead. Na fase do fechamento o interessante é
saber se 0s visitantes que viraram leads estao tornando-se clientes, ou seja, se de
fato ha compra. uma forma de entender isso é fazendo um relatério do percentual de
venda em relacdo a quantidade de visitantes na parte de atracdo (GOMES et al.,
2017)

Para as redes sociais para saber se os clientes estdo sendo retidos, o
marketing utiliza algumas métricas que ajudam a analisar se as estratégias estao
funcionando. Essas métricas conhecidas como métricas de engajamento, ajuda a
direcionar as empresas no que deve ser melhorado. Alguns exemplos de métricas
de engajamento sdo: Facebook, Twitter, Yelp, Expedia e Whatsapp. Utilizar métricas
especificas ajudam a qualificar na questdo da solucdo para o usuario. Em alguns
negacios analisar o crescimento é essencial tanto referente a receita quanto a novos
clientes. Dessa forma é importante encontrar uma métrica Unica e especifica que
ajude a solucionar de forma mais assertiva o0 problema em questdo. O mais
importante do que conquistar novos clientes, € reter 0os que a empresa ja tem
(GOMES et al., 2017; RDSTATION, 2021)

3.3 Estudo de caso

Com a constante mudanca no cenario global e na economia digital, os
profissionais de marketing estdo tendo que se adequar ao contexto e a superar 0s
desafios pressupostos, utilizando estratégias relacionadas a abordagem, pois com
consumidores mais exigentes os profissionais da area devem utilizar técnicas mais
eficazes que aproximem e que auxiliem em um relacionamento mais personalizado
desde sua abordagem, atracdo, até a etapa final do inbound marketing que é a
fidelizagcdo.Tudo isso com o intuito de ser mais transparente e de criar relacdes
duradouras.Ter conhecimento sobre o inbound marketing ajuda tanto os
profissionais quanto empresas que estdo ligadas ao mercado digital, seja ela na
area de servicos ou industrial (TEXEIRA e CARDOSO e MENEZES, 2021)
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A seguir serd analisado dois cases de sucesso onde sera mostrado a
implementacdo do inbound marketing, suas vantagens e seus resultados. Algumas
empresas necessitam das estratégias do inbound marketing para dar mais
engajamento em suas vendas no mercado digital, uma delas é a Pixeon, uma
empresa que é referéncia em tecnologia para a saude com um portifélio em software
em gestdo hospitalar, atuante em clinicas, centros de diagnosticos e laboratérios no
pais. E a empresa Vista, que atua no seguimento imobilidrio a mais de 20 anos no
mercado, trabalha com software sendo referéncia em CRM imobilirio onde busca
auxiliar imobiliarias e vendedores a atingir seus objetivos (DIALETTO, 2020).

ApoOs dar inicio a implementacdo do inbound marketing em 2014 através da
empresa Dialettos, que € uma agéncia de inbound marketing, que entrou como
assessoria na area de comunicagdo na Pixeon. Iniciando as a¢fes do inbound com
o foco em producédo de conteudo digital como forma de alimentar as estratégias do
inbound marketing e criando a primeira jornada de conteudo que durou por um ano.
Mais tarde em 2017 a Pixeon deu retomada a as estratégias do inbound, com um
crescimento acentuado nos ultimos anos, porém, com dificuldade de desempenho
nos canais digitais, onde mesmo com uma presenca organica o retorno em vendas
nao era medido (DIALETTO, 2020).

Apos todo diagndstico a implementacao do inbound na Pixeon deu-se através
da criacdo de personas e da jornada de compras que direcionou as ac¢des do
marketing de contetdo buscando um objetivo de vendas através de entrevistas com
especialistas para obter uma estrutura de producdo de contetdo e aplicacdo de
técnicas para melhoria de desempenho nas palavras-chaves, ferramenta de busca e
blogs. Com a integragdo entre o marketing e pré-venda, juntamente com o trabalho
de conteudo e na utilizacdo de ferramentas usadas nessas duas areas, foi feito um
estudo resultando no impacto do canal digital e nos resultados de conversdo. Os
resultados desse trabalho, péde ser notado em 2019, onde a Pixeon obteve um
acrescimo de 133% no trafico organico, as vendas de origem digitais cresceram 83%
em um ano (DIALETTO, 2020).

A segunda empresa € a Vista, que é uma empresa de base tecnoldgica tendo
mais de 20 anos no mercado imobilidrio, que atua em mais de 24 estados com mais
de 40.000 usuarios no sistema, sendo referéncia em CRM imobiliario, trabalha com
uma metodologia que auxilia imobiliarias a venderem mais. Mas embora sendo uma

empresa de ramo tecnoldgico, tinha um déficit de geracdo de leds qualificados, e
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com isso contactou a empresa Dialetto em 2017 para fazer uma consultoria, onde a
mesma é especialista em inbound marketing, para otimizar o sistema e estimular as
conversfes por meio de estratégias e vender para quem realmente tem interesse,
criando conteudos voltados para o segmento imobiliario, na Imagem 13 pode-se ver

como foi toda a linha do tempo para alcancar os resultados (DIALETTO, 2020).

Imagem 13 — Linha do tempo empresa vista
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Fonte: Extraido de Dialettos (2020)

As acdes executadas pela Dialetto para mudar essa realidade foi
primeiramente a integracdo do setor de marketing e o setor de vendas exemplificado
na Imagem 13. A utilizagdo de algumas ferramentas como a RD Station, Exact Sales
e Pipedrive, para fazer um acompanhamento e identificar as oportunidades de
negoécio. Também foi feito um investimento em marketing de contetdo, um estudo
de personas e uma estruturagcdo da jornada de compras. As acdes do inbound
marketing seguem com estratégias de nutricdo de lead, a utilizacdo de landing
pages e e-mails marketing que tem o objetivo de divulgar os conteudos e direcionar
para personas especificas. A criacdo de contetido e com as publicacdes periddicas,
o trafico organico do site teve um acréscimo de 51,25% de 2016 para 2017. A
nutricdo de leads contribuiu na geracdo de leads qualificados, impactando no
crescimento de vendas (DIALETTO, 2020).
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3.4 Os impactos da Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD) no uso do inbound

marketing

A Lei n® 13.709 ou Lei Geral de Protecédo de Dados (LGPD) trata da protecao
de dados pessoais em todo o territorio nacional, sejam esses dados coletados por
pessoa fisica ou juridica, em meio digital ou ndo. Essa lei baseia-se principalmente
no respeito a privacidade, a liberdade de informagédo e a ‘“inviolabilidade da
intimidade, da honra e da imagem” (BRASIL, 2018).

Segundo a LGPD, o tratamento dos dados pessoais — 0 que so sera feito com
autorizacdo do titular — devem se basear em boa-fé, propésitos informados ao titular,
garantia de facil acesso do titular aos préprios dados, garantia da disposicdo de
medidas de protecdo dos dados pessoais e de prevencao de danos decorrentes do
tratamento desses dados, entre outros. Importa salientar que, segundo o paragrafo
5° do Art. 8° da referida lei, o consentimento de tratamento dos dados pessoais pode
ser revogado pelo titular a qualquer tempo. (BRASIL, 2018).

Em casos de infracdes as normas da LGPD, conforme o Art. 52, os agentes
de tratamento de dados podem sofrer desde sancfes leves — como adverténcia,
bloqueio ou eliminacdo dos dados pessoais em questdo — até puni¢cbes mais
severas — como multa de até dois por cento do faturamento da empresa, multa
diaria, publicizacdo da infracdo apOs sua confirmacdo ou proibicdo de atividades
relacionadas a tratamento de dados. De acordo com o Art. 65 dessa lei, ela entrou
em vigor, em sua totalidade, 2 anos apds sua publicacdo, portanto, em agosto de
2020.

Um regulamento que teve como influéncia o GDPR (General Date Protection
Regulation), que é uma legislacéo criada nos paises europeus e tem como finalidade
a protecédo de dados pessoais. Nesta mesma linha foi criada no Brasil a LGPD (Lei
Geral de Protecdo de Dados) lei 13.709/2018, sancionada pelo presidente Michel
Temer em 14 de agosto de 2018, onde entrou em vigor em setembro de 2020. Esta
lei busca estabelecer regras na restricdo de dados, ou seja, a coleta de dados deve
ser adequada, relevante e limitada ao que realmente seja necessario para a
interagcdo de ambos impondo mais protecdo e penalidade no cumprimento da
mesma e impondo mudancas sobre a coleta, armazenagem e compartilhamento de

dados pessoais. Quanto ao acesso de dados, o consumidor ganha mais autonomia
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sobre o armazenamento de seus dados, onde tem o direito de solicitar a empresa o
acesso ou a remocao dele (FREELIFE, 2020).

A LGPD autoriza o tratamento de dados pessoais, e no marketing existe uma
base legal que sdo o consentimento e o interesse legitimo. No marketing, as
operacOes de tratamento que envolvem dados pessoais necessitam de uma base
legal que sdo hipoteses autorizativas e dado permissdo ao tratamento de dados,
dando legitimidade juridica na operacdo de tratamento. Para obter os dados
pessoais, serd necessario o consentimento, que requer a autorizacdo do titular dos
dados. A preferéncia do consentimento como base legal se da pelo fato de trazer
Menos riscos para as organizacdes e por ter um relacionamento imediato com o
titular dos dados. Para que o consentimento aconteca é necessario e importante a
clareza das informacdes sobre a operagcao de tratamento, os agentes envolvidos, 0s
riscos e ndao omitir nenhuma informacéo ao titular ou responsavel. (OLIVEIRA et al.,
2020)

No inbound marketing a lei LGPD nao ira afetar quanto a aplicacdo da
metodologia, pois o inbound marketing ja segue corretamente as regras de
transparéncia, utiliza o minimo de dados possiveis e o consentimento explicito.
Algumas préticas do inbound marketing em concordancia com a LGPD, pode ser
vista no marketing de conteudo, onde a troca de conteldo por dados pessoais sédo
feitas de forma espontaneas, ou seja, os dados séo fornecidos voluntariamente.
Esse consentimento explicito pode acontecer através de um Checkbox ou através
de formularios. Ja no e-mail marketing a permissdo deve ser dada para que o
sistema de automacao possa contata-los posteriormente. (FREELIFE, 2020).

A criacdo da LGPD mudou a forma de tratamento dos dados pessoais, onde
empresas tanto privadas e publicas tinham a cultura de reter esses dados e agora
devem obedecer as regras para a obtencdo dos mesmos. Nas estratégias de
marketing essa lei ndo criou bloqueio, mas estabeleceu diretrizes na forma de
utilizacdo dos dados, propondo uma filtragem e um controle para uma maior
transparéncia em relacdo aos titulares desses dados. O marketing e os dados
pessoais sao elementos do cotidiano que trabalham junto no inbound marketing,
dessa forma a LGPD ndao alterou a forma que o inbound é feito, mas reafirma que a
forma que é executada as estratégias do inbound é o seguimento da LGPD, pois é
executada de forma consensual ao referir-se a dados pessoais. Dessa forma a LEI
GERAL DE PROTECAO DE DADOS tras regras que visa a protecdo para o
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consumidor que a forma que as organizacGes devem trabalhar (OLIVEIRA et al.,
2020)

4 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa possibilitou entender como a internet fez surgir um novo perfil
de consumidor mais exigente, demandando das organizagdes atualizagbes no
seguimento de marketing e vendas para conseguir gerar mais oportunidades e
consequentemente maior lucratividade.

A ferramenta demostrada para a adequacdo da equipe de vendas e
marketing, foi o Inbound marketing. Uma estratégia do marketing digital que faz uso
de conteudos relevantes, técnicas de conversdo, sistemas de relacionamento com o
cliente para gerar vendas de forma que o cliente compre espontaneamente. Essa
metodologia criada por Brian Halligan e Dharmesh sha, percebida em 2004, porém
foi mais explorada em 2009 com a publicacdo do seu livro. O inbound consiste num
conjunto de estratégias que leva o visitante da internet num processo de jornada de
compra através do funil do inbound que tem 5 etapas: atrair, converter, relacionar,
vender e analisar. Sendo todas essas de extrema importancia para transformar um
visitante em cliente.

Como demostrado no decorrer do trabalho, foi visto com dados que essa
ferramenta possibilita uma economia significativa as empresas, chegando a ser 60%
mais econdmico que o marketing tradicional, também chamado de outbound
marketing, além da melhorar a comunicacdo e empatia com o cliente. Por essa
razao, demostra ser uma estratégia com um retorno sobre investimento (ROI) de
grande eficacia.

Foi abordado também como a Lei geral de protecdo de dados influenciou o
marketing digital como um todo e como deve ser o tratamento dos dados recolhidos
dos novos leads e clientes

Contudo o inbound marketing traz de forma eficiente como vender sem ser
invasivo, trabalhando de forma personalizada e automatizada, onde possibilita criar
um relacionamento através do perfil de cada usuario, onde 0 mesmo busca uma

solucédo para um problema gerando uma oportunidade de negdcio. Essa estratégia
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vem ganhando um espac¢o importante no meio do marketing, trazendo resultados

promissores na area de vendas das organizacfes
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