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Resumo

O crescimento da base de clientes se trata da aplicagao de técnicas e conceitos utilizados no e-
commerce e marketing digital. Para que seja rentavel, é necessario que seja constantemente
monitorada e alimentada com técnicas de inbound marketing. Como resultado da analise e
aplicacdo de conteldo em momentos especificos da etapa de compra, hd aumento
significativo no tempo de vida do cliente e na percepcdo de valor da marca.

Palavras-chave: Base de clientes, E-commerce, Inbound Marketing, E-business, Automagao
marketing

Abstract

The customer base growth it comes to the application of techniques and concepts used in e-
commerce and digital marketing. To be profitable, it must be constantly monitored and fed
with inbound marketing techniques. As a result of analysis and application content at specific
times of the draw step, there is significant increase in the customer life time and perception of
brand value.
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1. Introducéo

Com a expansdo da Web 2.0 e consequentemente do nimero de lojas virtuais, a
disputa pelo ranking nos buscares se tornou enorme. Cada vez mais 0s pre¢os dos anincios
pagos estdo aumentando e os clientes também estdo buscando por mais qualidade,
principalmente por contetdo. As lojas que hoje dependem exclusivamente de anudncios
baseados em publicidade online paga, tendem a ndo serem lucrativas e nem a gerar percepgao
de valor para a marca.

Este artigo explora as formas transacionais da automagdo do marketing. S&o
levantados critérios de comunicagéo voltados ao consumidor final e sua jornada de compra. E
utilizado como base a metodologia de Inbound Marketing, que trabalha e acompanha todo o
percurso do consumidor. Além de analisar pontos cruciais, serd mostrado o porqué da
automacdo de contetdo estar em forte evidéncia no mercado atual. Também o quanto isso
pode ajudar dentro das empresas a recuperar ou nutrir sua base ja existente de clientes. O
objetivo principal desse estudo é prover o crescimento da fonte de receita de forma lucrativa e
definir agdes que aumente a percepcao de valor para a marca.

A pesquisa foi feita com base em um estudo de caso. O contexto da pesquisa €
uma industria de pecas de reposi¢do para moto, que vende através do seu e-commerce
diretamente aos consumidores. Como resultado, obteve-se um modelo de automagdo para
compreender 0 momento correto de oferecer um produto para troca de pegas correspondentes

a sua moto e prover o crescimento da fonte de receita de forma lucrativa.

1.1 Mecanismos de Busca e Anuncios Patrocinados

Nesta secdo, serdo abordados topicos referentes aos mecanismos de busca. Estes
por sua vez, possuem a maior parte dos acessos na web e indicam diferentes tipos de listagens
nas paginas de resultados. S&o eles: a publicidade paga (geralmente estdo destacadas como
anuncio), e os resultados orgénicos. Para entender 0s processos propostos, sao levantados
alguns principios basicos da divulgagdo web e seus principais canais de acesso e receita. E
comentado desde o antigp COM (custo por mil visualizagbes), até o atual método de
monitoramento de jornada de venda e geragdo de leads. Este s&o monitorados nas ferramentas
de inbound marketing que, além da performance do cliente, traz consigo a sua CLTV

(Customer Lifetime Value).
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1.2 Custo Por Mil Impressdes (CPM)

7

A sigla CPM *“custo por mil impressfes” é muito popular em campanhas que
envolvem portais e blogs com alto volume de acesso, como por exemplo os sites de noticia
Terra, Exame e Uol.

Neste modelo de publicidade, s&o disponibilizados espagos dentro do website para
a insercdo de banners ou textos. Quanto mais visivel o espaco dentro do site, mais caro sera o
CPM. Por ser uma campanha em parceria com grandes sites, e o custo do CPM ser muito alto,
passa a ser uma estratégia para grandes empresas, onde seu foco principal é reforcar a marca
ou produto, sem esperar uma grande receita de forma imediata. Os investimentos podem
passar de milhares de reais em poucas horas, ja que o nimero de visualizacBes nesses sites
pode passar de milhdes por dia.

Dentro do mercado de Lojas Virtuais, a maioria as lojas tende a néo utilizar este
tipo de publicidade, pois o publico pode ndo ser qualificado, e acaba gerando um alto nimero
de acesso, mas sem uma certeza de um retorno sobre o0 investimento.

Este modelo foi o mais comum antes do surgimento dos sites de busca.

1.3 Custo Por Clique (CPC)

A sigla CPC *“custo por clique” cobra sobre o clique do usuario em seu anuncio,
que consequentemente ira leva-lo até o site destino. Por exemplo, caso o clique seja R$0,10 e
100 pessoas clicaram no anuncio, o valor da publicidade custara R$10,00. Esse ¢ o0 modelo
mais utilizado pelos buscadores como Google e Bing, por este motivo, vem se popularizando
entre sites e blogs.

Sua vantagem € o anunciante pagar exatamente pelo que foi consumido, ou seja,
cliques de usuérios qualificados que realmente se interessaram pelo que viram. De forma
geral as campanhas no formato de CPC s&o as mais faceis de se controlar, j& que vocé pode
aprimorar seus objetivos e investir nos anuincios que lhe ddo mais resultados.
Este modelo € o mais utilizado atualmente pelas lojas virtuais que desejam aumentar o
nimero de acesso de forma paga, dando mais assertividade no tipo de anuncio e

consequentemente um retorno investimento mais equilibrado.

1.4 Custo Por Aquisicéo (CPA)

Desafio Online, Campo Grande, v.4, n. 3, art.4, Set./Dez.2016. www.desafioonline.ufms.br



A sigla CPA “custo por aquisicdo” é o mais caro e complexo modelo de
promocao. Neste formato, o anunciante pagaré para a plataforma de antncio apenas quando o
objetivo da campanha for alcangado, seja ele uma venda, um formulério preenchido, a
visualizagdo de um video ou qualquer outra meta. Por este motivo, tal estratégia custa até 50%
do valor da aquisi¢éo por cada venda ou assinatura de servico.

O CPA ¢ normalmente usado por empresas que tém margens amplas em seus
produtos ou entéo clientes de longa vida (til. E preciso considerar o alto valor da aquisicdo e
comparar com os outros modelos de promogao. Com excecdo de alguns servigos especificos,
¢ provavel que a empresa escolha o modelo de CPC ou CPM.
Encontrar o melhor modelo de anincio para o produto pode ser uma tarefa que envolva

tentativa e erro em busca da melhor conversao.

1.5 Search Engine Optimization (SEO)

A sigla SEO que corresponde “Search Engine Optimization” em sua tradugéo
“otimizacdo para mecanismos de busca”, é a relagdo de estratégias para performar e melhorar
0 posicionamento dos sites perante aos buscadores na web de forma natural sem a necessidade
de pagar.

Para que isso aconteca é necessario a pratica do “White Hat” (Otimizacdo de Sites
de Chapéu Branco), ou seja, métodos que sdo aprovados pelos sistemas de busca que
priorizam contetdos relevantes criados e ndo copiados, assim as informagdes ndo se repetem
e podem trazer uma assertividade maior aos usuérios que estdo procurando algum termo em
especifico. Por outro lado, existe o chamado “Black Hat” (Otimizacdo de Sites de Chapéu
Preto), que utilizam de formas ilegais para aumentar e acelerar o crescimento dos sites dentro
dos buscadores, ocultando conteidos dentro das péginas e forgando a pratica de spam para
receber mais acessos em um curto espago de tempo.

As técnicas criadas sdo geralmente concebidas pelos prdprios buscadores dentro
de suas paginas de relacionamento com os desenvolvedores de site. Porém, elas sdo
repassadas de forma subjetiva, para serem aperfeicoadas por especialistas e gerar novas
estratégias para um melhor posicionamento. As técnicas utilizadas no SEO sdo concebidas
para potencializar seus objetivos no website melhorando o nimero e a posi¢do de seus
resultados na busca organica para uma grande variedade de palavras-chave relevantes ao

conteldo do website. Por sua vez, podem melhorar tanto o nimero de visitantes como a
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qualidade, onde a qualidade é a conclusdo de alguma meta gerada dentro do site, como
comprar algo em uma loja virtual.

O SEO vem sendo uma das técnicas mais rentaveis aos websites, sabendo que se
bem elaborado pode gerar milhares de acessos de forma gratuita, justamente pelos buscadores

darem prioridade ao contetido autentico que vocé oferece aos seus USUArios.

2. Problematica

2.1 ZMOT: A mudanga do hébito de compra do consumidor atual

A sigla ZMOT, significa “Zero Moment Of Truth” em sua tradugdo “Momento
Zero da Verdade”, foi escrito pelo Google e define a alteragdo do momento mental de uma
compra que era dividido pelos pesquisadores em 3 passos. Sendo eles, o estimulo, que
acontece quando o consumidor fica sabendo do produto. A gondola, quando o consumidor
encontra o produto na prateleira, vitrine ou gondola. E por fim, a experiéncia de uso, que sdo
as impressoes obtidas durante o uso do produto. Tendo como este 0 modelo tradicional, o
consumidor s6 passava a ter uma opinido formada sobre o produto, somente ap6s visualizar
em uma prateleira ou compra-lo e ter uma experiéncia de uso.

Porém, de acordo com o modelo do “Momento Zero da Verdade”, esse formato
mudou de uns anos para cd. No modelo mental proposto, possui um passo intermediario entre
o Estimulo e “momento zero da verdade”.

O momento Zero, se d& pelo primeiro contato ao produto através de pesquisa
online, seja ele um website ou nos buscadores como Google, Yahoo, Bing. O consumidor
nessa pesquisa, acaba encontrando resenhas, opinides de outros consumidores e informagoes
adicionais de utilizagdo do produto. Ou seja, a partir do momento que ele for impactado pelo
anuncio de um produto, o consumidor ir4 buscar na web mais informacdes e opinides sobre
ele. O consumidor mudou, e ele est4 no controle. Informacdes que néo séo pertinentes ao seu
interesse acabam sendo excluidas. Com essas mudancas o mercado precisa se comunicar de
forma diferente, j& que antes mesmo de pensar em comprar ele estd pesquisando “O que
fazer? Como fazer? E Onde comprar?” as ferramentas de busca se tornaram um canal para
tirar duvidas e direcionar os consumidores aos caminhos corretos. O tema de inbound
marketing sugere justamente essa fase e etapas de uma jornada de venda, para mostrar ao

cliente a marca desejada em todos os estagios da pesquisa.
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2.2 Inbound Marketing

Com o aumento constante dos pregos para anuncios baseados em CPC ou CPM,
principalmente para se obter um bom posicionamento nos buscadores, as estratégias de midias
digitais passaram a olhar com mais atencdo para o inbound marketing. Inbound marketing é
qualquer forma de marketing que visa ganhar o interesse das pessoas. Diferente da forma
tradicional de marketing, o outbound marketing, que oferece diretamente produtos ou servigos
aos clientes. O inbound marketing vem sendo praticado h& tempos por profissionais de
marketing, mesmo de forma inconsciente. O marketing que tem foco no contetdo, que eleva o
objetivo de oferecer informacdes relevantes, de publicar algo que agregue valor, tangivel ou
intangivel ao cliente em potencial, pode ser considerado inbound marketing. O inbound
marketing pode ser dividido em trés pilares: SEO, Marketing de Contetido e Estratégia em
Midias Sociais. N&o ha limite para se fazer inbound, a ndo ser a criatividade de quem o faz.

O Hubspot (www.hubspot.com) divide o ciclo de inbound marketing nas
seguintes fases: Atrair, Converter, Fechar e Encantar (Figura 1). A agdo deve comecar a
impactar estranhos e atrai-los como visitantes. Nessa etapa podem ser utilizados contetidos em
blogs, técnicas de SEO ou através de acbes nas midias digitais. Apds isso, quando o 0s
estranhos se tornam visitantes, é necessario converté-los em leads. Para captar os dados de
interesse desses visitantes, geralmente sdo utilizados formularios. Como recompensa, pode ser
dado um e-book com o contetdo relativo & persona impactada na landing page. Apds possuir
leads, se faz necessario trabalhar as proximas interacfes para que o lead feche negdcio e se
torne um cliente. A comunicagdo € dada principalmente através de e-mails que séo disparados
geralmente por ferramentas especializadas em inbound que possuem regras de workflow e
CRM. Apos fechado negdcio, a Ultima etapa € uma das mais importantes: encantar o cliente
para que ele possa ser um promotor da marca. Para mensurar 0s promotores, séo realizadas
pesquisas como a NPS, dentre outras. Outra técnica bastante utilizada é a de monitoramento
das midias sociais. Existem diversos programas que servem para auxiliar nesse processo,
como 0 SCUP ou SEEKR.
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Figura 1 - Ciclo de Inbound Marketing - Fonte: Hubspot.com

2.3 Client Lifetime Value

Em termos de marketing, o valor da vida do cliente (CLTV) é uma previsdo do
lucro liquido atribuido a todo o futuro relacionamento com o cliente. O modelo de previsdo
pode ter diferentes niveis de sofisticacdo e precisdo, variando de uma heuristica para a
utilizacdo de técnicas complexas de andlise preditiva. Uma maneira simples de calcular o
CLTV é designar qual o (Valor Médio de uma Venda) X (NUumero de Transacdes
Recorrentes) X (Tempo Médio de Retencdo em meses ou anos para um cliente tipico). Um
exemplo facil seria o valor da vida de um membro de um clube que gasta R$ 200,00 por més
durante 3 anos. O CLTV seria de: R$ 200 X 12 meses X 3 anos = R$ 7.200,00 em receita
total (ou R$ 2.400,00 por ano). Quanto mais alinhadas as técnicas de inbound marketing,
maior o CLTV para a empresa. Hoje o CLTV ¢é considerado um dos principais KPIs de
acompanhamento para 0s negécios digitais com foco em e-business. As estratégias de para
alcancar a melhor percepcédo de valor através das propostas de valores do neg6cio geralmente
se moldam de acordo com o maior CLTV alcangado no periodo proposto. A mensuragdo de

resultados através do desempenho do CLTV deve ser uma constante na gestdo do negécio.

2.4 O Impacto da Operacéo nas ac¢des de Retencao

Ndo adianta ter uma estratégia de inboud marketing alinhada, caso a operagdo ndo
comporte um resultado de exceléncia. A percepcéo de valor da marca esta atrelada a todos os
processos que envolvem desde o impacto com o conteldo e a entrada do cliente na loja,
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checkout, atendimento e recebimento do produto. Caso o cliente se decepcione em um desses
aspectos, dificilmente ira retornar a comprar.

Também, outro fator muito importante para que a operacéo esteja alinhada e que
garanta bons resultados, é a disponibilidade de estoque. As acbes de marketing digital
precisam estar alinhadas com a operagdo, caso contrario o impacto negativo é enorme. O
CLTV sd iré crescer caso a percepcdo de valor do cliente ndo seja impactada pela ineficiéncia
da gestdo. Antes de pensar em um plano de marketing perfeito, deve-se possuir uma operagdo
alinhada que comporte a expectativa. Dessa forma, a marca passa a ter clientes que passaram
a ter uma vida melhor depois do inicio do relacionamento com a
empresa/produto/servigo/marca. Estes por sua vez sdo leais, ajudam a empresa oferecendo
feedbacks espontaneos e sdo entusiasmados com esta relacdo. Indicam a empresa para amigos
e familiares. S&o decisivos no crescimento da empresa, e no aumento do faturamento a médio

e longo prazo.

3. Resultado

3.1 Estudo de caso

Apoés a compreensdo da metodologia, canais de divulgacéo, entrada de acessos e
processo de automacdo, foi possivel criar os pardmetros de comunica¢do de acordo com o
perfil da empresa, assim como, efetuar o planejamento de todas etapas imaginando 0s

diversos cenarios que possam existir dentro da jornada de venda.

3.2 Aplicacéo das etapas do estudo de caso

Etapa 1: Identificar qual a moto do consumidor para direcionar o modelo de
comunicagdo de acordo com a sua cilindrada. De forma que sua classe social é qualificada em
sua grande maioria com base no prego das motos, da seguinte forma, baixa cilindrada (E e D),
media cilindrada (C e B) e alta cilindrada (A). Também servird como base para indicacdo de

produtos de acordo com o perfil ao final do ciclo (Figura2).
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Figura 2 - Fluxo Automagcéo de Contelido — Fonte: Autor

Etapa 2: Apos identificar a categoria de comunicagdo, o consumidor ira receber a
pergunta chave para direciona-lo ao funil de usuério, com conhecimento de manuten¢édo ou

ndo (Figura 3).
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Figura 3 —Fluxo Automacao de Cilindrada — Fonte: Autor

Etapa 3: De acordo com a resposta do consumidor, 0 mesmo ira receber contetidos
explicativos de como conservar e prolongar a vida Util do seu kit relagdo e identificar o

momento certo de fazer a troca (Figuras 4).
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Figura 5 —Finalizacdo do processo — Fonte: Autor

O ciclo termina no momento que o consumidor interagir com o ultimo contetdo, o
qual tem o titulo de “Ultimos suspiros” (Figura 5), a partir desse momento é oferecido o
produto correto para moto. Ao completar toda jornada de compra, o consumidor ao interagir
com todos contetdos terd deixado na base informacBes preciosas sobre o seu perfil de
consumo, e principalmente dados para poder oferecer produtos complementares, como

roupas, acessorios e outros.

3.3 Canais de Publicacéo
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Todos contetidos criados, devem ser atribuidos a um blog para acesso publico.
Com isso, os consumidores que chegarem ao blog através dos buscadores, podem ser
impactados no inicio, meio, ou final da jornada de venda, cadastrando seus e-mails para
baixar os materiais divulgados. Com isso, caso o cliente busque e baixe o material da fase 4,
ele j& vai ser impactado nos proximos e-mails de forma automéatica com os materiais da fase
5,6 e 7, acelerando a compreensdo do consumidor e seu processo de compra.

Foi possivel divulgar as prévias nas redes sociais como facebook, twitter,
pinterest, fazendo um link ao blog da divulgagdo. Tudo isso ir4 impulsionar o alcance e

capturar novos clientes dentro do fluxo de automacéo.

4. Consideragdes Finais

A partir destas exposicdes pode-se concluir que, a comunicagdo com o0
consumidor online s6 passa a fazer sentido caso realmente esteja conversando ou respondendo
as suas necessidades. E somente com a utilizacdo de uma ferramenta de automag&o é possivel
comunicar com todos, de forma dindmica e direta, oferecendo produtos e servi¢cos no
momento certo. Com os dados obtidos é possivel criar micro-assuntos que séo as ramificacoes
do tema principal, trazendo assim, novos temas a serem abordados e alcangando outros
consumidores com problemas ou interesses distintos.

Ao final de vérios fluxos criados a empresa passou a ter diversos materiais
publicados, ampliando o seu alcance e permitindo a captagcdo de novos consumidores por
intermédio das ferramentas de automagdo, comunicando e oferecendo produtos e servicos de
forma assertiva. Observou-se 0 aumento considerdvel da taxa de conversdo e interacdo dos
canais de venda, tornando-o mais rentavel. Além disso, serve como “insigths” para novas

oportunidades na elaboragéo ou revisdo da linha de produtos.

Referéncias

ENRICONE, Délcia et al. Inbound Marketing - Eja Encontrado Usando o Google, a Midia
Social e os Blogs. 2010 .ed. Porto Alegre: Alta Books

FUNDACAO GETULIO VARGAS. Normas para apresentacio de monografia. 3. ed. Escola
de Administragdo de Empresas de S&o Paulo, Biblioteca Karl A. Boedecker. S&o

HALLIGAN, Brian; SHAH, Dharmesh. Inbound Marketing - Eja Encontrado Usando o
Google, a Midia Social e os Blogs. ed. Alta Books, 2010.

Desafio Online, Campo Grande, v.4, n. 3, art.4, Set./Dez.2016. www.desafioonline.ufms.br



OLIVEIRA, N. M.; ESPINDOLA, C. R. Trabalhos académicos: recomendacdes praticas. Sao
Paulo: CEETPS, 2003.

PADUA, E. M. M. de. Metodologia cientifica: abordagem tedrico-prética. 10 ed. ver. atual.
Campinas, SP: Papirus, 2004.

[1] Disponivel em http://www.ienh.com.br/ Acessado em 15 de agosto de 2015 — 17:15h

[2] Disponivel em http://www.fgvsp.br/biblioteca / Acessado em 24 de agosto de 2015 -
16:35h

[3] Disponivel em http://www.hubspot.com/ / Acessado em 30 de agosto de 2015 — 18:10h

[4] Disponivel em http://marketingdeconteudo.com/o-que-e-cpm-cpc-e-cpa/ / Acessado em 25
de outubro de 2015 — 14:00h

[5] Disponivel em https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/mensurando-satisfacao-
clientes-nps/ / Acessado em 15 de outubro de 2015 — 12:10h

[6] Disponivel em http://www.significados.com.br/seo/ / Acessado em 10 de outubro de 2015
—16:05h

[7] Disponivel em https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/research-studies/zmot-
momento-zero-verdade.html / Acessado em 10 de outubro de 2015 — 15:45h

Desafio Online, Campo Grande, v.4, n. 3, art.4, Set./Dez.2016. www.desafioonline.ufms.br



