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MARKETING: UMA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

SALES OPTIMIZATION THROUGH INBOUND MARKETING: A
DIGITAL MARKETING STRATEGY

Hélio Lameiras’

Resumo

Reconhecendo a importancia que a Internet assume nos negocios atuais e a rapida
evolucdo tecnoldgica, pretende-se com este estudo analisar a adaptacdo do marketing a
esta nova realidade, bem como as estratégias e ferramentas atualmente existentes que lhe
prestam suporte.

Sdo apresentadas defini¢des de conceitos relevantes para a investigagdo,
evidenciando-se as potencialidades do marketing digital e as inovagdes que surgiram na
web, as quais permitem alinhar corretamente uma estratégia de inbound marketing no
tradicional funil de vendas, otimizando as mesmas ¢ maximizando os lucros.

Com base na investigacao realizada, o presente estudo destaca o conjunto das
atividades mais importantes a realizar nas diferentes fases da jornada de compra do
consumidor, sendo o objetivo criar uma boa estratégia de inbound marketing. Sdo ainda
apresentadas diversas ferramentas tecnologicas atualmente existentes na web, algumas
open source’ e outras comerciais, as quais podem ser utilizadas em conjunto ou
separadamente de acordo com o tipo de negdcio.

PALAVRAS-CHAVE: Funil de vendas, leads, marketing digital, inbound
marketing.

Abstract

Recognizing the importance that the Internet assumes in current business and the
rapid technological evolution, the aim of this study is to analyze the adaptation of
marketing to this new reality, as well as the strategies and tools that currently exist that
provide support.

Definitions of relevant concepts for research are presented, highlighting the
potential of digital marketing and the innovations that have emerged on the web, which
allow to correctly align an inbound marketing strategy in the traditional sales funnel,
optimizing them and maximizing profits.

Based on the research carried out, this study highlights the set of the most
important activities to be carried out at the different stages of the consumer's purchasing
journey, with the objective being to create a good inbound marketing strategy. Several
technological tools currently available on the web are also presented, some are open
source and others commercial, which can be used together or separately according to the
type of business.

KEYWORDS: Sales funnel, leads, digital marketing, inbound marketing.
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2 Ferramentas tecnologicas de codigo aberto, as quais podem ser utilizadas livremente.
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1. INTRODUCAO

A Internet ¢ uma tecnologia extremamente importante, a qual recebe muita
atengdo por parte de empresarios, executivos, investidores e observadores empresariais.
A partida, estes assumem que ira alterar tudo e tornar as suas empresas obsoletas. Sendo
uma reac¢do natural, mas perigosa, poderd ser problematica quando se tentam fazer
alteracdes profundas no negdcio para ganhar competitividade (Porter, 2001). A
incorporacdo de nova tecnologia e automatizagcdo de processos deve ser feito de uma
forma estratégica, bem estudada e fundamentada, de forma a ndo surgirem barreiras
desnecessarias as mudancas tecnologicas.

Os avangos tecnoldgicos contam atualmente com algumas tecnologias que nao
sd0 novas, mas que tém convergindo nos ultimos anos. Essa convergéncia tem afetado
significativamente as praticas de marketing em todo o mundo, contribuindo para o
surgimento de novas tendéncias como “a economia compartilhada, a economia do agora,
integragdo onicanal, marketing de conteudos, CRM social e muitas outras coisas”
(Kotler et al., 2017).

O fornecimento de tecnologia e servigos as empresas para converter leads online
em vendas estd em forte ascensdo. As empresas utilizam cada vez mais canais online e
telemarketing para gerar leads, enquanto continuam a utilizar a sua for¢a de vendas para
a conversao de leads. Esta estratégia requer que o acompanhamento aos /eads seja rapido,
situacdo que muitas empresas tém dificuldade em realizar pois ndo conseguem
acompanhar a velocidade da Internet. Um dos problemas mais frequentes ¢ a analise das
informag¢des dos CRM? feita diariamente em vez de continuamente, gerando uma resposta
lenta ao interesse dos clientes. De forma a ndo perder clientes principalmente nos meios
online onde estd um potencial novo mercado, as empresas de vendas sdo obrigadas a
recorrer a novas ferramentas e a rever continuamente todos 0s processos no seu
tradicional funil de vendas para conseguir satisfazer de uma forma rapida e eficaz a
procura online (Oldroyd et al., 2011).

Esta realidade requer alteragdes nas metodologias que utilizamos para comunicar,
reforcando as mensagens que recebemos diariamente através do marketing tradicional ou
outbound marketing. Estas mensagens por vezes de pouco servem, comparativamente a
outras que sdo capazes de criar uma ligac¢do entre o cliente e uma marca como € o caso
do inbound marketing (Sanchez-Teba et al., 2020).

O marketing atravessa um momento crucial, onde a sua atuagdo tenta ser
redefinida através de novas abordagens tedricas, as quais tentam que este va além dos
aspetos comerciais e estabeleca novos mecanismos de comunicacdo com o ser humano
(Saura et al., 2019).

Importa, por isso, perceber que a aplicagdo do inbound marketing produz
resultados positivos na otimizagdo de vendas, cujo objetivo serd maximizar os lucros das
empresas.

Este artigo encontra-se dividido em diversos capitulos, estruturado da seguinte
forma: a revisdo da literatura (que incluiu a caraterizacdo de um funil de vendas,
diferentes areas de marketing e sua evolugdo, importancia do e-commerce e a exploragdo
de dados digitais), a aplicagdo pratica do inbound marketing num negocio e as
ferramentas atuais que podem ser utilizadas. Finalmente sdo apresentadas as conclusdes
e futuras linhas de investigacao.

3 Customer Relationship Management.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Caraterizacao de um funil de vendas

Um funil de vendas, igualmente conhecido por funil de conversao, ¢ um modelo
que descreve os estagios que os consumidores atravessam na sua jornada até a realizagdo
de uma compra (Goldstein et al, 2020). Grande parte das empresas ndo tem um funil de
vendas corretamente identificado, pois falta-lhes um processo estruturado para a sua
criagcdo. Noutros casos, nem sequer sabem o que é e para que serve. As areas de uma
empresa devem ter processos bem documentados e estruturados para que as suas
atividades se desenvolvam eficazmente e com resultados consistentes. O mesmo deve
acontecer num funil de vendas. Apenas desta forma sera possivel manter o ciclo de vendas
eficiente, otimizando as mesmas para a obtencao de lucro, preocupacdo constante dos
responsaveis de marketing e vendas. Um funil de vendas ¢ considerado um modelo
estratégico, relacionado com a metodologia AIDA® focada em entender o
comportamento do consumidor, dividindo por etapas a descricio da jornada de um
cliente, desde o primeiro contacto com ele até ao processo de conversdo e venda, poOs-
venda e fidelizagdo, guiando o mesmo da melhor forma pelo funil de vendas tendo em
aten¢do as suas necessidades, pensamentos e desejos (Vakratsas & Ambler, 1999).

Segundo Kingsuk (2019), um funil de vendas ¢ dividido em trés etapas: topo, meio
e fundo, sendo separados de acordo com o perfil de cada pessoa. A Figura 1 identifica
cada uma das etapas que a pessoa atravessa ao longo do funil de vendas.

Topo de funil TOFU Construindo consciéncia

TOP OF sobre nés e o que
wLLLLD abordamos

Ensinando as pessoas

g a escolher uma
Meio do funil solugdo

Explicando porque

: 0 nosso produto
Fundo do funil é o melhor

Figura 1 — Funil de vendas tradicional e as suas etapas.
Fonte: Adaptado de Kingsuk (2019).

O visitante pode ndo estar interessado e abandonar a compra, mas ja realizou uma
interagdo com o funil de vendas, escolhendo ndo avangar para as etapas seguintes.

2.1.1. Topo do Funil (TOFU)

O TOFU ¢ o primeiro estagio do funil de vendas, onde o consumidor realiza o
primeiro contacto com a empresa. Conhecida como sendo uma etapa de consciéncia, o
cliente descobre que tem um problema e que necessita de o resolver, situagdo inicialmente

4 Metodologia utilizada em marketing ¢ vendas para entender melhor o comportamento de possiveis
clientes, cujo acronimo (Atencdo, Interesse, Desejo, Ac¢do) facilmente a identifica.
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desconhecida. Apesar do consumidor ndo ter realizado nenhuma procura de produtos ou
servicos, ao ser contactado através de estratégias de marketing tradicional ou digital, é-
lhe dirigida uma questao especifica, acabando por se questionar quanto a necessidade de
adquirir determinado produto ou servigo, sem vinculo de venda (Guttiérrez, 2018).

E neste estagio que existe o maior niimero de potenciais clientes, valor que tende
a reduzir a medida que se vai avangando nos diferentes estagios do funil. O objetivo do
TOFU ¢ converter um visitante num lead, fazendo com que ele avance para as proximas
etapas do funil de vendas (Kotler et al., 2017).

2.1.2. Meio do Funil (MOFU)

Ao tomar consciéncia que tem uma necessidade, o visitante procura uma maneira
de resolvé-la, procurando dicas, técnicas, contetidos ou solugdes especificas que o possam
ajudar. Desta forma ele acaba por entrar no segundo estagio do funil de vendas (MOFU),
envolvendo-se em informagdes relevantes que lhe permite decidir a solucdo certa para o
seu problema. Segundo Kotler ef al. (2017), uma empresa em vez de querer impor uma
venda a todo o custo, se ajudar o visitante disponibilizando-lhe contetidos mais
aprofundados em conformidade com as suas necessidades, acaba por estabelecer uma
relacdo de confianga e fortalece o relacionamento com ele.

O MOFU ¢ considerado o estdgio mais critico do funil de vendas, uma vez que
ele oferece a argumentacdo necessaria para transformar visitantes em leads e ajuda a
separar os bons dos maus leads (Kingsuk, 2019). Criando um relacionamento de
confian¢a com o visitante, torna-se mais facil & empresa qualificar o mesmo num lead e
fazer com que passe a proxima etapa.

2.1.3. Fundo de funil (BOFU)

Chegada a fase final do funil de vendas, o /ead encontra-se disponivel para
comprar, a principal questdo ¢ a quem. Muitas das vezes estes /eads ja se encontram no
fundo do funil, necessitando apenas o correto incentivo para agir. Os leads nesta fase sdo
oportunidades e devem ser encaradas como potenciais clientes. Quem quer vender deve
justificar assertivamente que os seus produtos ou servicos sdo de facto a melhor solugdo
para satisfazer as suas decisdes de compra (Jansen et al., 2011).

O objetivo do BOFU ¢ converter um /ead em cliente, fidelizar o mesmo
transforma-los em divulgadores da marca. Se ndo for possivel converter o lead em cliente,
encaminha-se 0 mesmo para as fases iniciais do funil de vendas e recomega-se o processo.

2.2. Alinhamento entre vendas e marketing

As vendas e o marketing s3o ambos responsaveis por gerar receita as empresas.
Quanto maior for o alinhamento entre ambos, maior serd a possibilidade de aumentarem
as receitas, por outro lado, a falta do mesmo impede muitas empresas de atingirem os
seus objetivos. Este assunto ndo € novo e a existéncia de desalinhamento ¢ muita das
vezes atribuido a diversos fatores, tais como: diferentes performances, métricas,
objetivos, linhas de tempo, psicologias, crescimento da Internet, mobilidade,
virtualizagdo e mudanga de modelos de negocio (Paterson, 2007).

Segundo Dionisio et al. (2009), de modo a preparar os consumidores ao facil
acesso a diversidade de ofertas e tomar melhores decisdes, sdo exigidos a gestdo
empresarial e ao marketing empresarial um maior nivel de sofisticagdo e de politicas
facilitadoras. A combinacdo do capital financeiro, recursos naturais ¢ humanos, analise
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do mercado e a satisfacdo dos consumidores torna-se mais clara e rica em conhecimentos
para determinar o sucesso relativamente aos produtos disponibilizados.

Conhecida a importancia de um funil de vendas e as suas carateristicas, verifica-
se que ¢ possivel transformar esta ferramenta comum, utilizada por muitas empresas, num
meio que permite melhorar o alinhamento entre as vendas e o marketing digital. Quanto
maior o alinhamento entre estes dois fatores, maior serd a performance e a receita para as
empresas (Patterson, 2007). Desta forma, o desenvolvimento apropriado de um funil de
vendas no contexto digital ¢ extremamente importante, uma vez que a sua correta gestao
fornece informacao sobre quais os processos de vendas e marketing que sao eficazes e
contribuem para aumentar o fluxo de negdcios, bem como as oportunidades que surgem
ao cliente durante a passagem pelos diversos estagios de desenvolvimento.

2.3. Marketing Tradicional & Marketing Digital

Embora o marketing a nivel mundial tenha evoluido nos anos recentes,
diversificando a sua abordagem, técnicas e ferramentas utilizadas, ndo implica que o
marketing tradicional tenha sido substituido ou mesmo desaparecido. Kotler et al. (2017)
destacam que o marketing tradicional desempenha um papel importante na promogao da
consciéncia e do interesse no estagio inicial de interagdo entre empresas e consumidores,
considerando o mesmo como sendo “a identificacdo e satisfagdo das necessidades das
pessoas de uma maneira lucrativa”, trabalhando com os meios de comunicagao classicos,
tais como a televisdo, radio e a midia imprensa (jornais, revistas, etc.), utilizados pelas
grandes empresas assumindo um papel importante na vida das pessoas, sobretudo na
Geragao Baby Boomers e Geragdo X (Silva et al., 2022).

A utilizacdo da Internet e outras tecnologias na comunicagdo entre empresas e
seus consumidores vieram introduzir o conceito de e-marketing (Coviello et al., 2001)
assentando num ambiente online e refor¢cando o envolvimento dos consumidores com as
marcas. Segundo Barreto (2015), este novo fendmeno carateriza-se por ter outras
designagdes tais como web-marketing, marketing digital, marketing online ou cyber-
marketing. Nas seguintes paginas deste artigo iremos adotar a designa¢do de marketing
digital tendo em conta a tematica em estudo.

A modernizacdo de micro e pequenas empresas utilizando novos modelos de
negocios tecnoldgicos para adquirirem uma posi¢do permanente no mercado,
contribuiram para a transi¢do do marketing tradicional para o marketing digital, no qual
os consumidores obtém rapidamente informagdes adicionais antes de realizarem as suas
decisdes de compra, uma vez que a utilizacdo de meios digitais tem como objetivo a
estruturacdo de conversas diretas, nas quais o consumidor se sente identificado de forma
a aumentar a eficiéncia das acdes comerciais (Mavlanova ef al., 2016).

Garcia et al. (2019) refere que a economia digital contribui decisivamente para
aumentar a competitividade e que em termos de definicdo Kotler, Shalowitz e Stevens,
referem-se ao marketing digital como sendo “um processo social e de gestdo através do
qual diferentes grupos e individuos obtém o que necessitam e desejam, criando,
oferecendo e trocando produtos com valor para outros”.

O papel mais importante do marketing digital é a promocao da acdo e a defesa da
marca. Realizando uma maior segmentacdo do publico ¢ considerado menos intrusivo e
mais controlavel, pelo que o seu foco concentra-se na promogao de resultados, enquanto
que o marketing tradicional comeg¢a o seu relacionamento com os clientes de forma
convencional como descrito na Figura 2. No entanto, € especialmente no marketing 4.0,

5 Abordagem de marketing que combina interages online e offline entre empresas e clientes.
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o marketing digital deve coexistir com o marketing tradicional, uma vez que ambos
complementam-se e estdo associados, aumentando significativamente a visibilidade da
empresa com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes, pois s6
assim ¢ possivel oferecer uma melhor experiéncia ao consumidor (Kotler ez al., 2017).

a
>

Nivel 3 MARKETING DIGITAL
Envolvimento
Abordagem de marketing conectado:

* Confirmacgdo da comunidade de consumidores

* Esclarecimento da personalidade e dos c6digos da marca

» Marketing mix conectado (cocriagdo, moeda, ativagdo

comunitdria, conversa) e sua comercializagdo

« Atendimento colaborativo ao cliente

Nivel 2
Experiéncia

MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:
* Segmentacdo e definicdo do mercado-alvo estratégicas
* Posicionamento e diferenciagdo de marca
* Marketing mix tatico (produto, preco, ponto de venda,
Nivel 1 promocgao) e abordagem de vendas
» Servicos e processos criadores de valor

Satisfacao

Marketing digital aumenta a medida que a marca intervem no caminho do consumidor

Marketing digital aumenta a medida que a marca eleva a competitividade

>

Figura 2 — Os papéis permutaveis do marketing tradicional e marketing digital.
Fonte: Adaptado de Kotler ef al. (2017).

De acordo com Nascimento et al. (2019), o marketing tradicional e o marketing
digital tém um publico-alvo e possuem os mesmos objetivos, procurando relacionamentos
duradouros com os clientes, pretendendo ampliar os seus negocios. O marketing digital
através da personalizacdo, direcionamento eficaz da mensagem, custos reduzidos e
divulgacdo répida da informagdo origina constantes oportunidades de inovac¢do na
comunicag¢do do produto e do servico.

2.4. Inovacao no processo de vendas e ado¢ao do e-commerce

Atualmente, no ambiente de negdcios global e extremamente competitivo, a
performance organizacional e satisfagdo do consumidor sdo aspetos muito importantes
que os gestores do processo de vendas tém em consideragdo. A constante preocupacgido
em melhorar os niveis de servigo e a eficicia organizacional, concentrando o foco no
atendimento e satisfagdo do cliente, levou a que muitas empresas pelo mundo fora
examinassem diferentes estilos de gestdo (Ohiomah et al., 2019). Os enormes avangos
registados na tecnologia da informacao, serviram como catalisador para que as empresas
implementassem alteracdes significativas nas suas operacdes de vendas (Rapp et al.,
2008).

O processo de examinar diferentes estilos de gestdo e a consequente aplicacao dos
mesmos permitiram as empresas inovar consideravelmente. Esta inovacdo associada a
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novas tecnologias e ao desenvolvimento de base tecnoldgica, ndo pode ser vista como
uma questdo periddica, nem uma agao isolada, mas sim como um processo nao linear pois
¢ estimulada por bastantes intervenientes e fontes de informacao (Madeira et al., 2012).

Resultante da intensidade com que deseja alcangar novos produtos, a inovagao
assume diversas formas, podendo ir da mais simples (incremental) & mais complexa
(radical) (Covin & Miles, 1999).

O comercio tradicional com a ascensdo da Internet, passou a contar com
tecnologias capazes de potencializar os negocios, tornando-os mais apelativos e
aproximando clientes e fornecedores. Desta forma o processo de compra e venda inovou
significativamente e deu origem ao comércio eletronico (Silva et al., 2022). O
relacionamento entre clientes e fornecedores evoluiu e criou uma nova forma de comprar,
vender e trocar produtos e servicos através de meios digitais, exigindo as empresas um
maior dominio tecnoldégico e uma aposta forte no webmarketing para desenvolver
produtos e servigos e chegar ao maior nimero de consumidores (Turban et al., 2008).

O comércio eletronico teve o seu inicio em 1965, permitindo levantamentos de
dinheiro em multibancos (ATM) e compras com cartdes de crédito (Molla & Licker,
2001). Desde entdo tem crescido a um ritmo elevado, registando um salto consideravel
em 2020 devido ao cendrio de confinamento pandémico da COVID-19. Bucko et al.
(2018) definem atualmente o comércio eletronico como sendo um negocio realizado em
ambiente online, ou seja, compra e venda de produtos ou servigos através de sistemas
eletronicos, recorrendo a Internet e outras redes informaticas. O niumero de websites
dedicados ao comércio eletronico tem igualmente registado um aumento significativo
para acompanhar este fendmeno, o qual se observa no volume de vendas e de utilizadores
(Bienkowska & Sikorski, 2016). A Figura 3 permite verificar o aumento da percentagem
de utilizadores de Internet que realizaram compras online na Unido Europeia entre 2010
e 2022, comprovando ser um mercado importante, o qual requer novas estratégias e
ferramentas de marketing, bem como andlise constante dos comportamentos dos
consumidores no meio online.

Internet users who bought or ordered goods or services for private
use in the previous 12 months by age group, EU("), 2010-2022
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Figura 3 — Percentagem de utilizadores de Internet que realizaram compras online entre 2010 e
2022.
Fonte: Eurostat (2023).
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2.5. Inbound Marketing & Outbound Marketing

As enormes alteragdes provocadas pela tecnologia no processo de compra estiao
na origem do inbound marketing. O mercado teve de se adaptar a este novo processo de
vendas para conseguir responder as mudancgas nos habitos de compra dos consumidores.
A obtencdo de informacgdes importantes e de uma forma rapida e organizada acerca de
produtos ou servigos durante o processo de compra ¢ possibilitado através da tecnologia,
a qual presta o apoio necessario na tomada de decisdes no momento pretendido. Antes de
existir a Internet, as informagdes principais acerca dos hébitos dos consumidores
provinham de empresas, enquanto que as adicionais eram obtidas através de questdes a
outras pessoas sobre bens e servigos ou recorrendo a revistas especializadas (Sanchez-
Teba et al., 2020). As praticas de vendas tradicionais tais como exposi¢ao de outdoors,
cold calling®, anincios impressos, anuncios de radio e televisdo, envio massivo de emails,
entre outros, sdo divulgados de forma massiva, ndo sendo dirigida a nenhum conjunto de
clientes especifico, assentando na comunicag¢do unilateral, ndo permitindo interagdo com
o consumidor, pratica mais comum das empresas conhecida como outbound marketing.
Com a introdu¢do de novas tecnologias e o surgimento da Internet, esta realidade mudou,
surge o inbound marketing, extremamente especifico e direcionado, levando grande parte
das empresas a transitar para ele. Embora a realidade tenha mudado, o outbound
marketing ndo desapareceu. Dependendo dos recursos e da estratégia da empresa, este
continua a ser utilizado, embora tende a ser evitado por grande parte dos consumidores,
utilizando técnicas como addblokers nos navegadores de pesquisa web, filtros de email,
saltos na publicidade da televisdo, entre outros, pois ¢ divulgacdo que ndo querem, uma
vez que ndo satisfaz as suas necessidades (AIDA CCI, 2022).

Visitante

Lead

Vender

Divulgador,

Figura 4 —Etapas da jornada do consumidor no inbound marketing.
Fonte: Adaptado de Martucci (2022).

O conceito do inbound marketing foi criado em 2009 por Brian Halligan, fundador
da empresa norte-americana HubSpot, a qual desenvolve plataformas CRM com
software, integragdes e recursos necessarios para interligar o marketing de vendas, gestao
de conteudos e apoio ao cliente. O inbound marketing ¢ um método que se baseia na
atracdo do consumidor, o qual chega até ao produto por ele mesmo através da Internet ou

¢ Chamadas telefonicas para qualquer cliente.
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redes sociais, atraido por uma mensagem ou contetidos de qualidade focados nos seus
interesses. A atenc¢ao do potencial cliente ndo se compra, obtém-se por atragao através da
tecnologia que recorre a um conjunto de inimeras técnicas que definem o seu cliente
ideal, desenvolvem conteudos de qualidade adaptados os seus interesses e enviam a
mensagem através da Internet, como por exemplo os videos virais no YouTube criados a
custos reduzidos e que atraem milhares de personas’ para o negocio, produto ou marca,
gerando volumes de vendas consideraveis, que poderiam ter custado milhares de euros
com anuncios ou a publicidade tradicional (Del Santo et al., 2012).

Esta metodologia de marketing envolve a criagdo de experiéncias e conteudos de
elevado valor acrescentado, focados na atracdo de novos clientes, informacgdo
estrategicamente relevante para consumidores especificos e que aumenta o engagement®
com a marca, divulgando através de canais digitais como ¢ o caso dos motores de busca
e redes sociais. Através de websites ou outras ferramentas digitais, facilmente atrai-se
novos clientes e promove-se a sua retencao e fidelizagdo funcionando como iman. As
organizagdes conseguem de uma forma mais rapida e com menores custos, construir uma
relacdo de confianca com os seus consumidores, aumentando a probabilidade de
concretizagdo de vendas (AIDA, 2022).

Apesar de serem tipos distintos, o inbound e outbound marketing, podem
complementar-se um ao outro, pois enquanto um divulga massivamente a sua marca e
produtos sem ser direcionado a um cliente especifico, o outro ¢ mais segmentado, tendo
estrategicamente identificado os seus clientes alvo, fazendo chegar a divulgacdo das
informagdes apenas aos que realmente interessa.

2.6. Data Minning (exploraciao de dados)

Nos dias de hoje, a relagdo custo beneficio e a alta velocidade da Internet alicia as
empresas a utilizar este canal de comunicagdo na sua atividade comercial. Os custos de
aquisi¢do podem ser reduzidos utilizando canais online em vez dos canais offline
tradicionais, os quais comportam maiores custos financeiros para as empresas. A
existéncia de um simples website informativo ou de outro mais complexo como um de e-
commerce, leva a que seja gerada uma enorme quantidade de dados resultante da
interatividade entre os utilizadores ¢ as funcionalidades existentes nos mesmos. (D’Haen
et al., 2016). Estes dados provenientes dos websites, mais especificamente os das
empresas, sdo considerados mais completos do que os dados comerciais externos, pois
sdo produzidos pela atividade da propria empresa. Devidamente organizados e
explorados, os resultados obtidos ajudam as empresas a tomar decisdes, uma vez que €
possivel adquirir novos conhecimentos e obter previsdes de tendéncias e comportamentos
futuros dos clientes. A explorag¢do de dados (data mining) realizada eficazmente torna-se
uma ferramenta capaz de explorar associagdes e potenciais padrdes, descobrindo os
clientes mais valiosos, tornando as vendas mais eficientes e até detetar e evitar fraudes
que prejudicam o negdcio. Com a ajuda de tecnologia de inteligéncia artificial e
estatisticas, ¢ possivel realizar uma exploracdo de dados muito mais aprofundada dos
dados, descobrindo conhecimento e construindo diferentes modelos ajustados a diferentes
tipos de negocio, criando uma referéncia técnica na tomada de decisdes das empresas
(Guo & Qin, 2017).

Segundo Dionisio et al. (2009), data minning consiste num processo de analise de
dados, extraindo informacgdes neles contidos implicitamente e hipoteticamente

7 Cliente ideal.
8 Fidelizagdo com a marca.
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desconhecidas, a partir de grandes quantidades de bases de dados ou registos de ficheiros,
os quais servem de apoio a tomada de decisdes. O autor refere ainda que estas fontes de
informacao sdo enquadradas dentro de uma terminologia propria para as métricas obtidas
online, sendo mais comuns as seguintes:

Tabela 1 — Métricas online mais comuns.

Page View

Visita/Sessao

Visitante unico

Visitante repetido

Novo visitante
Impressao
Singletons
Bounce Rate

Taxa de Saida

Tempo de

Acesso a uma pagina num website com todos os seus conteudos. Referida
como medida de utilizag3o.

Série de acessos do mesmo utilizador num periodo de tempo predefinido.
Uma visita contém um ou mais page views.

Utilizador identificado de forma tnica, que faz uma ou varias visitas num
periodo de tempo definido.

Visitante que fez pelo menos uma visita anteriormente.
Visitante que nunca fez uma visita.

Cada vez que um antincio ou banner ¢é exibido no ecrd. Um page view pode
corresponder a tantas impressoes quanto o numero de banners.

Numero de visitas onde apenas uma pagina web ¢ visualizada

Percentagem de visitas que entram e saem da mesma pagina web sem
visualizarem mais nada.

Percentagem de utilizadores que saem de uma determinada pagina web.

Tempo de visualizagdo de uma Unica pagina web.

Visualizacao

Duragdo média que os utilizadores passam em determinado website em cada

Duracao da sessio ..
visita que fazem.

Duragdo média que os utilizadores passam em cada uma das paginas do

Duracio de Page View website.

Profundidade/Page
Views por sessido

Numero médio de page views de um utilizador por sessdo. Calculo feito
através da divisdo do nimero total de page views pelo total de sessoes.

Mede a assiduidade com que um utilizador visita determinado website.
Célculo feito através da divisdo do nimero total de sessdes (ou visitas) pelo
numero total de visitantes unicos.

Frequéncia/Session
per Unique

Fonte: Adaptado de Dionisio ef al. (2009).

3. APLICACAO PRATICA

Apoiada na andlise da revisdo da literatura apresentada no capitulo anterior,
assegura-se a compreensdo da tematica em estudo e o seu enquadramento teorico. Esta
revisdo baseou-se em publicacdes cientificas, estudos de mercado, trabalhos académicos
e casos de estudo, retirados de diversas fontes como o Research Gate, Web of Science,
Elsevier, Harvard Business Review, Scopus e Google Scholar, os quais disponibilizaram
bastante informacao relativamente a tematica em analise.

Este estudo pretende identificar o conjunto de fases e atividades necessarias na
construcao correta de um funil de vendas do inbound marketing e quais as ferramentas
atuais existentes na web que podem ser utilizadas.
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3.1. Alinhamento entre um funil de vendas e 0 marketing digital

Construir um funil de vendas saudéavel, passa essencialmente por entender as
necessidades dos clientes e o seu processo de compra. Nao é propriamente uma tarefa
facil, pois a mudanca repentina e progressiva dos mercados obriga a uma variacdo nas
estratégias existentes em cada fase do funil, dependendo estas do tipo de negbcio.

O primeiro passo na utilizagdo do funil passa por integrar no mesmo todo o
processo de compra do cliente. A partir deste ponto, o funil deixa de ser uma ferramenta
apenas utilizada pela equipa de vendas, passando a ser igualmente utilizada pela equipa
de marketing. Estas duas equipas dentro das organizagdes sdo essenciais para a constru¢ao
do processo de compra, associando a cada estagio do funil de vendas (TOFU, MOFU,
BOFU) determinada tarefa. Esta equipa providencia a segmentacdo, posicionamento,
ofertas de produtos e mensagens, diferenciando a empresa das restantes (Paschen, 2020).

A atragdo de desconhecidos através de plataformas digitais com vista a torna-los
visitantes constitui a etapa inicial do funil de vendas. Posteriormente quando ocorre o
processo de qualificacdo, no qual a pessoa mostra interesse nos conteudos digitais, o
visitante passa a lead. O meio do funil, considerada a fase mais importante da jornada,
engloba duas nomenclaturas que tornam mais facil entender quando o consumidor final
deixa de estar sob a esfera da equipa de marketing e passa para a esfera da equipa de
vendas. O lead passa assim para o para o proximo estagio, conhecido como MQL
(Marketing Qualified Lead), recebendo comunicag¢des digitais personalizadas de acordo
com os seus interesses. Na proxima fase torna-se SQL (Sales Qualified Lead), ou seja,
lead qualificado para vendas (Sanchez-Teba et al., 2020).

‘ Visitantes
Topo de funil Responsabilidade da
“ equipa de marketing
e ——

Responsabilidade

Meio do funil partilhada da equipa de

marketing e de vendas

Responsabilidade da
Fundo do funil w equipa de vendas

Figura 5 — Funil de vendas do marketing digital.
Fonte: Adaptado de Sanchez-Teba et al. (2020).

Finalmente, chegado ao fundo do funil, o /ead qualificado esta pronto para
realizar a compra, apds surgir a verdadeira oportunidade de negocio. A tinica questdo que
existe ¢ a quem ele ird comprar. Neste estagio, toda a informacdo digital criada através
do marketing de conteudos enfrenta o derradeiro desafio final, saber se a audiéncia
envolvida foi devidamente impulsionada para efetivar a compra, passando de lead
qualificado a cliente, cumprindo o objetivo principal de todos os esforcos e técnicas
utilizadas com vista a obten¢do de lucro (Pulizzi, 2012).

O marketing digital na fase NOFU nao termina a sua atividade quando o lead
qualificado passa a cliente, ele estende as suas a¢des de forma permanente, observando
constantemente métricas e outras varidveis para que possa efetivar mais vendas. A
fidelizagdo do cliente ¢ essencial, para que ele possa realizar novas compras e ainda
tornar-se num divulgador dos produtos ou servigos que adquiriu na Internet.
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3.2. Desenvolvimento da estratégia de inbound marketing

Caraterizado anteriormente o funil de vendas e analisada a possibilidade da
aplicagdo do inbound marketing para divulgar uma empresa, produtos e servicos
utilizando as facilidades da Internet, podemos através de uma sequéncia logica de etapas,
apresentar uma metodologia que se baseia em determinadas ferramentas englobadas
dentro de cinco fases as quais sdo apresentadas na Figura 6: atragdo, conversao, venda,
encanto e analise.

a desconhecido

. Google Ads, Facebook Ads,
Topo de funil SEO, Websites, Redes Sociais
Blogs, Links Patrocinados

Formularios de Captagdo, Landing Pages,

<<
@Conve rsﬁ 0 Headlines, CTA, Materiais Ricos, CRO
[ElRelacionamento utri¢do de Leads, Informagdes de Inteligéncia,
a Jlead Email Marketing, Automatizagdo de Marketing

Meio do funil

y Lead Scoring,
Fundo do funil Inbound Sales, CRM

ElEncanto

adivulgador
o

E Analise

Figura 6 — Funil das cinco fases da estratégia de inbound marketing e suas ferramentas.
Fonte: Elaboragao propria.

Para uma aplicacdo correta do inbound marketing, o passo inicial passa
obrigatoriamente por estabelecer um objetivo claro e mesurdvel dentro de um
determinado periodo de tempo, como por exemplo conseguir cinco mil leads em trés
meses. De seguida devem ser identificadas as personas, para as quais deve ser dirigida a
producgdo de conteudos digitais, uma vez que estes serdo estes os principais interessados
nos produtos e servigos a negociar. Posteriormente a divulgacdo dos contetidos digitais
necessitard de ter definidos um ou mais canais, a partir dos quais também serdo feitos
pesquisas e registos dos futuros clientes (Richardson, 2017).

Cada negocio tem a sua especificidade, por isso as ferramentas que iremos abordar
de seguida tém que ser escolhidas de acordo com o objetivo inicialmente definido, de
forma a obter bons resultados em cada uma das cinco fases.

3.2.1. Atracao

A fase da atra¢do ¢ o primeiro momento do inbound marketing. O objetivo ¢
transformar deconhecidos em visitantes e para isso deve ser gerado trafego qualificado,
onde todas as aten¢des devem ser canalizadas para um website, blog ou loja virtual. Os
contetidos digitais desenvolvidos devem ir de encontro aos interesses das pesquisas nos
motores de busca, ou seja, quando surgem resultados a informagdo obtida deve
corresponder as necessidades sentidas. As plataformas online sem visitas ndo geram
leads, e por consequéncia ndo originam vendas (Coach, 2022). Esta realidade obriga a
definir cuidadosamente as palavras-chave para que no momento da apresentacdo dos
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resultados dos motores de busca, 0 nosso negocio seja uma das opgdes (Martucci, 2022).
As ferramentas descritas na Tabela 2, ajudam o negdcio a surgir como opg¢ao € a conseguir
cativar a atencdo dos desconhecidos com contetdos digitais, tornando-se o principal

objetivo desta fase.

Tabela 2 — Ferramentas da fase atragao.

Search Engine
Optimization
(SEO)

A otimizacdo para os mecanismos de busca facilita a identificacdo e
leitura de paginas web pelos algoritmos de busca como o Google. O
nosso negocio deve constar nos resultados devolvidos com a melhor
posig@o possivel em relacdo a concorréncia. As palavras-chave sdo
fundamentais na estratégia de SEO.

Google Ads

Plataforma web que permite a compra de palavras-chave para a
obtencao de publico qualificado. A escolha das palavras-chave deve
ser feita por especialistas de forma a que o negocio seja uma opgao de
destaque nas buscas.

Facebook Ads

Plataforma web que permite segmentar antincios de acordo com um
determinado perfil, facilitando a aquisi¢do de leads via midia paga.
Pode funcionar de maneira complementar ao Google Ads, uma vez que
0 objetivo € gerar procura, enquanto que o Google Ads € captar procura
ja existente. Cerca de 90% dos utilizadores esta presente no Facebook
logo este sera um canal extremamente importante.

Blog

Plataforma web que através de posts, permite apresentar informagoes
importantes que cativam a aten¢do e saciam a curiosidade sobre um
determinado assunto. Contém /inks que encaminham para formularios
de captagao ou landing pages.

Website

Um website identifica qualquer negocio na Internet. Para causar boa
impressao aos visitantes, deve conter informagdes estruturadas, ser
responsivo e graficamente elaborado. A promoc¢do de uma boa
experiéncia de navegacao ¢ fundamental. No caso de um e-commerce
as informagdes dos produtos ou servicos devem ser detalhadas para
poder esclarecer eventuais duvidas.

Redes Sociais

Importante canal para atrair publico para um website tendo em conta
que uma em cada trés pessoas utiliza alguma rede social para interagir
com outras pessoas ¢ empresas. Considerada uma fonte rica de
informagdo a qual permite identificar perfis e interesses ¢ possivel
customizar as interacdes com os utilizadores, criando um
relacionamento proximo e pessoal.

Links Patrocinados

Antuncios pagos na Internet para atrair a aten¢ao, que permitem em
muitas das situagdes uma segmentacdo especifica do publico-alvo.
Existem algumas formas de anunciar dentro do inbound marketing:
Search (antnicos na pesquisa), Display (antincios em banners em redes
de conteudos)

Fonte: Adaptado de Martucci (2022) e Coach (2022).

3.2.2. Conversao

Atraidos os visitantes, 0 proximo passo serd converter os mesmos em leads e
avangar no processo de compra. Esta fase tem como estratégia dar uma recompensa ou
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beneficio em troca de informagdes dos visitantes. SO desta forma serd possivel criar uma
base de contactos e enviar posteriormente contetidos de valor, tornando-se esta operagao
um dos pilares do inbound marketing (Siqueira, 2020). A conversdo acontece a partir do
momento me que o visitante realiza uma atividade (download, abertura de enderegos,
preenchimento de formularios e questionarios, etc.) desejada dentro de um website
através das ferramentas descritas na Tabela 3.

Tabela 3 - Ferramentas da fase conversao.

F lari . . : .
el G Aplicacao web capaz de registar os dados submetidos pelos visitantes

Captagao
Paginas web focadas na conversio que incluem formularios de
captagdo com ofertas diretas (destinadas a compra, tais como
. demonstragdes de software, testes gratuitos, pedidos de orcamento
Landing Pages ¢ ’ & » P ¢ ’

entre outras) e indiretas (tratam da compra de forma indireta,
resolvendo e educando os leads através de eBooks, webinars,
relatorios, infograficos, entre outros).

Desperta bastante o interesse do visitante através de uma tnica frase.
A construcdo e sintese desta frase ndo ¢ tarefa facil, por isso deve ser
Headline construida com muita atengdo. A landing page pode ter contetudos
muito convincentes, mas sem uma /ead/ine que nao consegue motivar
a leitura o seu contetido dificilmente sera lido.

Chamada para agdo, levando o visitante a realizar uma atividade que
se pretenda, quer seja no preenchimento de formulério, na descarga de
um arquivo ou uma simples analise.

Call-to-Action
(CTA)

Desenvolvimento de conteido inteligente a apresentar pode
Materiais Ricos complementar-se com videos, webinars, e-books, infograficos,
newsletters, e-mail marketing, relatorios entre outros.

Pratica que molda a experiéncia do visitante de forma a que as suas
acOes sejam encaminhadas (conversdo) para o proposito principal da
pagina web. Destacam-se os conceitos copywriting (ato de produzir
CRO textos com o objetivo de guiar a audi€ncia na tomada de uma decisao)
e o Teste A/B (dividir o trafego de uma determinada pagina web em
versoes e determinar qual a abordagem que funciona melhor de acordo
com o publico-alvo).

Fonte: Adaptado de Siqueira (2022).

3.2.2.1. Relacionamentos

Na fase do relacionamento, ndo se pode ainda assumir que os leads gerados se
encontram prontos para comprar, ou seja, eles ainda estdo a procura de uma solugdo que
resolva os seus problemas. De acordo com a piramide de Chet Holmes (Figura 7), estima-
se que apenas 3% dos leads estejam disponiveis para fechar negdcio.
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6-7%
Dispostos a ouvir

30%

Ndo estdo pensando em comprar

30%

Acreditam ndo ter interesse

Figura 7 — Piramide de Chet Holmes.
Fonte: Adaptado de Holmes (2020).

Na maioria das vezes, esta realidade obriga a um estudo continuo do
comportamento dos /eads, mantendo o relacionamento préximo, utilizando diversas
ferramentas como € o caso do email marketing e outras mencionadas na Tabela 4.

Tabela 4 — Ferramentas da fase relacionamento.

Nutri¢ao de Leads

Apresentacao de solugdes que ajudam o /ead a resolver os problemas
dele. A comunicagao ¢ personalizada e baseada no perfil individual de
cada lead.

Coletar Informagoes
de Inteligéncia

Estudo aprofundado do perfil do lead, recorrendo a redes sociais,
blogs, sites, questionarios, formularios, entre outras tecnologias, com
vista a determinar se corresponde ao perfil de consumidor pretendido.

Email Marketing

Continuar a educar o /ead oferecendo contetido mais avangado através
de emails, estabelecendo uma relagao de confianga e de solugao para
problemas especificos.

Automatizacao de
Marketing

Envio automatico de mensagens para os leads, permitindo aumentar a
eficacia da estratégia de marketing. Dispensa desta forma o trabalho
manual, conferindo maior rapidez aos processos do envio de emails,
segmentagio, vendas, etc.

Fonte: Adaptado de Richardson (2017) e Coach (2020).

O relacionamento pode ser entendido como uma subfase da conversdo, mantendo
uma comunicacdo continua e estratégica com os leads utilizando a base de contactos
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anteriormente criada de forma a nutrir os mesmos, ou seja, ajudar o potencial cliente a
resolver seus problemas, apresentando oportunidades que estejam relacionadas com as
solugdes oferecidas. Através da Figura 8, podemos verificar que a nutri¢do de leads ¢ uma
forte estratégia para ligar o negodcio ao potencial cliente, onde ¢ necessario reconhecer os
seus padroes de comportamento, adequando conteudos € a0 mesmo tempo acelerar o
processo de vendas.

50% dos leads sdo qualificados, mas Apenas 25 15 eslao prontos para
ainda ndo estdo prontos para comprar comprar @ devem avangar para o time comercial
Empresas experts em nultricdo de leads geram 50 79% dos leads nunca convertem em
de venda, com custo 33% menor. vendas porq
0 ticket médio de leads que recebem nutrigao é Leads nutridos aumentam em 20
477% maior do que os leads que nao sdo nutridos de vendas, contra leads que ndo sdo nutridos

Figura 8 — Importancia da nutricdo de leads.
Fonte: Hubspot (2023).

O lead nesta fase ird receber uma sequéncia de mensagens automaticas, contendo
informacdo mais avancada e dedicada a demonstrar o valor que o seu produto ou servigo
tem para resolver os problemas apresentados pelo /ead, os quais foram previamente
recolhidos e analisados em fases anteriores (Coach, 2020). O objetivo ¢ fazer com que os
leads prossigam para a proxima etapa do funil de vendas, tentando converter os mesmos
em clientes.

3.2.3. Venda

Todo o trabalho desenvolvido na conversdo e relacionamento com os leads
resume-se em criar procuras e oportunidades de negdcio. O lead pode percorrer uma parte
da jornada de compra sem entrar em contacto direto com o vendedor. Assim que uma
venda ¢ efetivada, podendo ocorrer numa loja online ou através do contacto com um
vendedor, o lead passa a ser cliente, concluindo o objetivo da nutri¢do de leads (Siqueira,
2023). As ferramentas descritas na Tabela 5 podem ser utilizadas nesta fase.
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Tabela 5 — Ferramentas da fase de venda.

Baseada em dois eixos, um de perfil (identificar a potencial conversao
do lead em cliente) e outro de interesse (identificar na qual jornada de
Lead Scoring compra o lead se encontra), tem como objetivo pontuar acdes e
informagdes dos leads, ajudando a perceber onde estdo as verdadeiras
oportunidades de negocio.

Consiste em manter a equipa de vendas a trabalhar dentro da empresa
utilizando as tecnologias para fazer vendas, reunides, demonstragoes,
esclarecimentos, entre outros, reduzindo significativamente os custos.
Tem ainda a capacidade de metrificar o funil de vendas e trazer uma
visdo analitica que permite a otimizagdo sistémica do processo de
vendas.

Inbound Sales

Software destinado a organizar, guardar, metrificar e disponibilizar o
CRM historico de negocios feitos por um vendedor, melhorando a
performance de vendas.

Fonte: Adaptado de Siqueira (2022).

3.2.4. Encantar

Ap6s a realizacdo do negocio, onde o lead passa a cliente, ¢ necessario fidelizar
este de forma a ndo o perder para a concorréncia. Nesta fase o cliente deve ser encantado
com uma boa experiéncia do produto ou servigo adquirido, de forma a que fique satisfeito
e seja defensor da marca, indicando a empresa a outras pessoas, voltando a adquirir mais
produtos ou servi¢os. Envolve mais custos adquirir um novo cliente do que manter os
existentes (Richardson, 2017). Esta fase ¢ complicada e verdadeiramente desafiante, pelo
que as ferramentas descritas na Tabela 6, assumem um papel preponderante para o
inbound marketing.
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Tabela 6 — Ferramentas da fase encantar.

Permitem medir o grau de satisfacdo do cliente durante a jornada de
Formularios de compra, recolhendo informagdes tais como a avaliagao do produto ou
satisfacao servigo, o atendimento, a expedi¢do, as expetativas, novas compras,
entre outros.

Dar a conhecer um produto ou servigo aos clientes antes do lancamento
oficial para o puiblico em geral. Pode dar vantagens inicias em reservas
ou descontos na aquisi¢ao. Concede um estatuto privilegiado ao cliente
o qual certamente o agradara.

Pré-langamentos

Agregacao de valor aos produtos e servigos do negocio por meio de
geracdo um sentimento de privilégio aos clientes. As ofertas podem ser
diversificadas tais como: entregas gratuitas, descontos, cartoes e
pontos de fidelidade, oferta de outro artigo na compra de uma
determinada quantidade, cashback’, cartdes presente, garantias,
condic¢des de pagamento, combinagdes de pregos, entre muitos outros.
Ao ser uma condicdo acessivel a poucos, os clientes sdo mais
facilmente persuadidos a investida comercial.

Ofertas exclusivas

Atividades estrategicamente planeadas de forma que as pessoas
participem nelas de forma voluntéria, levando as mesmas a realizarem
partilhas, colocacdo de gostos e comentarios relevantes que irdo
publicitar o negdcio. A interacdo, intimidade, envolvimento e
influéncia sdo alguns dos tipos de envolvimento nas redes sociais.

Envolvimento nas
redes sociais

Suporte oferecido ao cliente apds a compra do produto ou servigo. A
obtencdo do feedback, esclarecimento de carateristicas técnicas e de
funcionamento,  servicos de instalagdo e  manutengio,
acompanhamento pos-venda e orientagdes diversas, sdo algumas das
estratégias que podem ser implementadas.

Bom atendimento
pos-venda

Fonte: Adaptado de Richardson (2017).

3.2.5. Analisar

A ultima fase e uma das grandes vantagens do inbound marketing ¢ a possibilidade
de medir resultados detalhadamente, guiando as agdes de marketing na era digital.
Através da andlise de dados, € possivel determinar quais as estratégias que comprovam o
retorno do investimento e as que necessitam de ser revistas para melhorar as etapas de
atracdo e conversao, criando conteudo de valor, relevante e atraente, gerando uma reagao
positiva entre o cliente e a marca (Pullizi, 2012).

Além das métricas apresentadas na Tabela 1, Villani (2015) destaca as métricas
conhecidas por KPI'® apresentadas na Tabela 7, as quais avaliam com detalhe os
resultados do inbound marketing.

° Devolugdo de dinheiro na realizagdo de uma determinada compra.
10 Key Performance Indicator.
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Tabela 7 — Métricas KPI.

Retorno sobre o
investimento

(ROT)

Taxa de conversao

Custo por visitante

(CY)

Custo por lead
(CPL)

Meétricas do funil de
vendas

O ROI ¢ um dos indicadores mais importantes. Permite avaliar o desempenho
real das campanhas que originam melhores resultados. Pode ser medido
integralmente (avaliando todas as agdes de inbound marketing),
individualmente ou por canal (SEO, midia, online, email marketing, redes
sociais, etc. )

receita—custo

Formula: ROI = ( P

)x100

A taxa de conversdo ndo ¢ apenas medida no e-commerce, também ¢
importante medir em outros exemplos através de formulas tais como:

total de leads

Landing P =
anding rages total de visitas

total de downloads
Download de materiais =

total de visitas

) ) total de vendas
Email marketlng = m

. o total de acessos vindo da rede
Midias Sociais =

leads convertidos

Se a taxa de conversdo de uma landing page esta baixa, podera existir um
problema com algum formuldrio, textos, headings, cores ou CTA.

Métrica que determina os custos para fazer com que uma pessoa aceda a uma
determinada pagina web.

numero mensal de visitas

~ valor total investido no site e campanhas

Métrica que determina o valor investido em marketing digital pelo numero de
leads gerados em cada uma das fontes de trafego.

e investimento em marketing digital

numero de leads

Outras métricas que produzem resultados para analise ao longo das etapas do
funil de vendas e nos diferentes estados de um individuo (desconhecido,
visitante, lead, cliente e divulgador) num website, nomeadamente as referidas
na Tabela 1.

Fonte: Adaptado de Villani (2015).

Todas as métricas abordadas neste artigo podem ser analisadas e comparadas, mas
para isso devem existir ferramentas capazes de realizar essa tarefa. Na Tabela 8, Hall
(2020) destaca um conjunto das mais populares e as respetivas funcionalidades que cada
uma realiza. De acordo com a estratégia de andlise necessaria, podem ser combinadas
diversas ferramentas com vista a obtencdo de diversos relatérios analiticos, os quais
demonstram se existem bons resultados e quais as questdes a melhorar.
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Tabela 8 - Ferramentas da fase analisar.

Ferramenta comercial focada em SEO, a qual fornece informagoes
MOZ muito importantes acerca de otimiza¢des de pesquisa para os negocios
que pretendem ampliar os seus horizontes.

Ferramenta gratuita da Google, a qual permite acompanhar varias
métricas do website como as descritas na Tabela 1 e Tabela 7. As
métricas referidas podem ser rastreadas por zona geografica, tipo de
plataforma entre outros aspetos.

Google Analytics

Existem diversas ferramentas para gerir as redes sociais, no entanto
destacam-se duas, a HootSuite ¢ a BuzzSumo. A HootSuite ¢é
parcialmente gratuita e permite organizar todos os canais de midia
social num s6, sendo possivel compilar, compor e agendar postagens
através dos seus recursos de automagao bem como gerar relatorios de
analise. A BuzzSumo apesar de ndo ser uma ferramenta direta de
midia social, ¢ comercial e pode ser utilizada para a obtencao de
informagdes acerca do conteudo e contexto da midia social, facilitando
a criagdo de mensagens direcionadas.

Analise de Redes
Sociais

A gestdo dos emails e newsletters pode ser feita por duas ferramentas
bastante populares como € o caso do MailChimp e Optimizely. O
Mailchimp é uma ferramenta gratuita até 1000 contactos, permitindo
personalizar e enviar emails, realizar analises de taxas de rejeigdo,
cliques, otimizagdo de contetdo, segmentagdo avangada, testes e
relatérios multivariados entre muitas outras funcionalidades. O
Optimizely ¢ uma ferramenta parcialmente gratuita e bastante
completa que permite verificar analises, formularios, CTA’s, testes
A/B e melhorar as taxas de conversdo.

Analise de Email e
Newsletters

Existem muitos gestores de conteudo que permitem a instalagdo de
plugins capazes de monitorizar muitas das operagdes que se realizam
no seu interior. O WordPress € o mais popular do mundo e ¢ gratuito,
contando com um vasto numero de plugins (gratuitos e comerciais)
Anélise CMS"! que podem ser instalados nele e realizar analises e atividades
especificas. O Hubspot ¢ um CRM comercial que de uma forma
integrada permite gerir as necessidades de marketing, vendas, servigos
e websites, tendo a capacidade de criar experi€ncias excecionais para
os visitantes, leads e clientes.

Fonte: Adaptado de Hall (2020).

Terminada a andlise de todas as métricas que fazem parte do objetivo definido,
sera possivel identificar o que estd a correr bem e mal durante a jornada de compra.
Através destes resultados podemos retificar o que estd mal e melhorar o funil do inbound
marketing. Esta devera ser uma tarefa constante, bem como a educagdo do cliente para
ser possivel realizar um novo negocio.

! Content Management System. Plataforma que permite a gestdo de contetidos web.
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4. CONCLUSOES E LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURA

A evolucdo e proliferacdo de plataformas digitais tais como o Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, Wordprees, Joomla, Drupal, Moodle, Prestashop e outras
ferramentas como os blogs, chats e foruns, levaram a comunidade web, grande
consumidora de conteudos digitais, a criar novos habitos de consumo e satisfagdo de
necessidades, encontrando todo o tipo de informacdo de uma forma rapida e organizada.
Esta comunidade rapidamente representou um novo nicho de mercado para a realizagao
de todo o tipo de negdcios, levando as empresas a entrar numa corrida para se atualizarem,
adotando novas estratégias e tecnologias que consigam melhorar os resultados do seu
negocio.

Através da revisdo da literatura neste artigo, verifica-se as vantagens associadas
ao marketing digital e suas ferramentas, nomeadamente a reducdo de custos, aumento do
mercado e rapido contacto com a comunidade web. A possibilidade de captar facilmente
novos clientes, levaram muitas empresas a entrar no mercado digital.

O funil de vendas amplamente utilizado no marketing tradicional para a obtenc¢ao
de lucro, rapidamente foi adaptado para a vertente digital, utilizando novas estratégias
como ¢ o caso do inbound marketing. Os principios de funcionamento sdo iguais, mas
com vantagens, pois diz exatamente a equipa de vendas e equipa de marketing o que tém
de fazer, especialmente entender que os visitantes de um website ndo sdo todos
igualmente importantes (nem todos procuram a mesma coisa), o que permite focar a
aten¢do, tempo e recursos nos que realmente interessam.

Analisando a aplicagdo pratica do inbound marketing neste artigo, podemos
verificar que € universal a todos os negdcios que procuram vender os seus produtos ou
servicos, ndo sendo tarefa facil, pois exige muito trabalho de investigag@o e analise, bem
como a escolha adequada de ferramentas tecnoldgicas durante todas as suas fases. A
revisdo constante e o esforco dedicado a manter os seus clientes sem os perder para a
concorréncia, torna esta tarefa mais dificil. Se associarmos a mudanga progressiva e
repentina dos mercados e evolucdo da tecnologia, a exigéncia aumenta, podendo tornar
obsoleta a estratégia de inbound marketing existente, obrigando a redefinir a mesma.

A conversdo de um desconhecido durante a sua jornada pelo funil do inbound
marketing até se tornar um cliente e posteriormente divulgador da marca ou negocio ¢ o
grande objetivo desta estratégia. A educagdo constante do cliente contribui para uma
maior proximidade com o mesmo, aumentando significativamente a hipdtese de se
realizarem novos negocios

Tendo em atengdo a rapidez da evolugdo tecnoldgica e alguns aspetos
anteriormente mencionados, futuramente serd conveniente a investigacao das ferramentas
do inbound marketing existentes, pois algumas das atuais irdo tornar-se obsoletas ou
simplesmente deixardo de existir.
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