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Resumo

O problema tratado nesse trabalho foi como um software de pré-CRM
pdde contribuir no relacionamento com clientes, desde a sua geracao até o
fechamento da uma venda. O principal objetivo foi estudar o uso do software
de pré-CRM para a geracdo de novos clientes, oportunidade de negécio e
vendas. Para atingir o objetivo foi feita uma investigacao de natureza aplicada,
com objetivos exploratérios, abordagem qualitativa fundamentado em estudo
de caso, referencial bibliografico e documental. A organizacédo, unidade caso,
€ uma empresa de tecnologia da informacéo e telecomunicagdo localizada no
Sul de Minas Gerais. Foi feita a comparagdo do marketing e vendas antes e
depois da implantagdo do software de pré-CRM. A partir dessa comparagdo
pode-se perceber que com o software de pré-CRM a empresa obteve mais
acessos em seu website, gerou mais oportunidades de negdcio além de mais

leads em sua base de dados.

Palavras-chave: Vendas complexas, pré-CRM, Marketing, Tecnologia da

informacao e telecomunicagao.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo e Motivacao

O marketing encontra-se em um periodo de transicdo entre o
marketing tradicional e o marketing digital. Cada vez mais os consumidores
buscam informagGes antes de escolher um produto ou servigo para aquisicao.
Neste processo, a Internet exerce um papel importante no que [tange a
impactar este consumidor e a possibilitar ferramentas e contetdos que
auxiliem a decisdo dos compradores. O Marketing precisa evoluir-se para um
novo modelo de atuagdo onde o consumidor é nutrido com informacdes
relevantes para promover o seu interesse e ajudar no momento de decisdo de

compra. A esse novo modelo, chamamos de Inbound Marketing.

Nas empresas hd um proveniente aumento do nivel de exigéncia dos
clientes e do nivel competitivo, 0 que gera uma intensa pressao em vendas.
Desse contexto, emerge o conceito de vendas complexas. Venda complexa é
aquela na qual vérias pessoas devem dar sua aprovagdo ou direcionamento
antes do processo de compras ter se realizado, geralmente vendas de empresas
para empresas (do inglés business-to-business, B2B) (HEIMAN et al., 2003).

Por causa dessa pressdo e pela demanda de se conhecer as
necessidades dos clientes, além do aumento da complexidade das vendas a
presenca da tecnologia tem crescido e iniciativas tecnolégicas sdo implantadas
nas empresas. Por isso, a tecnologia da informacdo tem tido influéncia
significativa nas vendas das empresas e parte dos investimentos tem sido em
soluces de pré-CRM e CRM em geral (Customer Relationship Management)
(RODRIGUEZ E HONEYCUTT, 2011).

Segundo Greenberg (2001), o CRM é uma estratégia de negdcio que
seleciona e administra o relacionamento com os clientes, visando sempre 0
valor em longo prazo. O autor reforca que 0 CRM nédo é somente tecnologia,
pois € uma estratégia que requer uma filosofia empresarial centrada no cliente.

Especificamente no contexto de novas tecnhologias da informacéo as empresas
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tém buscado solugGes de pré-CRM, pois essas empresas tém buscado comegar
um relacionamento com o cliente antes mesmo de uma compra ser efetivada
e para comecar esse relacionamento elas adotam novos softwares chamados
de pré-CRM.

1.2 Problemas e Objetivos
O problema tratado nesse trabalho é como um software de pré-CRM
pode contribuir no relacionamento com possiveis clientes, desde a sua geragao

até o fechamento da uma venda.

O principal objetivo do trabalho é estudar o uso do software de pré-
CRM para a geracao de novos clientes, oportunidade de negécio e vendas de
uma empresa de tecnologia da informacao através do estudo de caso.

Este objetivo geral pode ser segmentado em objetivos especificos, que
sdo:

e Descrever o processo de marketing antes da adocdo do
software de pré-CRM;

e Explicar o software de pré-CRM e seus principais
fundamentos;

e Esclarecer os impactos da adogdo e uso do software de pré-
CRM.

Todavia, para o diagnéstico e o progndstico do real problema de pesquisa,
a revisao bibliogréfica sobre os principais aspectos que envolvem o pré-CRM

é primordial.

1.3 Estrutura do Trabalho
Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Sendo que no
primeiro capitulo tem-se a introducdo, onde € descrito o problema de pesquisa

e 0s objetivos que se pretende alcancar.
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No segundo capitulo sdo apresentados 0s conceitos tedricos sobre 0s
dois principais temas deste trabalho: Marketing e vendas em Servicos de TI,
Vendas Complexas e Pré-CRM em negécios B2B os quais serviram de
fundamentacdo para o estudo a ser realizado.

O terceiro capitulo descreve o tipo de pesquisa, juntamente com 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados na elaboracdo e execucdo da
pesquisa.

O quarto capitulo sdo os resultados e discussdes alcangados com 0
estudo de caso.

Por fim, o quinto e Gltimo capitulo traz as conclusBes da pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo possui como objetivo explorar na forma de um
referencial tedrico alguma das &reas envolvidas no que se tange marketing e
vendas em servicos de TI, vendas complexas em B2B e o uso de pré-CRM

para auxilio em vendas complexas.

2.1 Marketing e vendas em Servicos de Tl

Antes, criar uma marca do zero que em pouco tempo ficasse
conhecida e transmitisse toda a credibilidade necessaria para uma venda era
muito dificil ou, no minimo, muito custoso (RD STATION, 2013).

Do ponto de vista do marketing tradicional também conhecido como
outbound, para 0s negdcios B2B conseguirem alcancar credibilidade e
visibilidade era necessario estar presente em eventos (seja por estandes,
patrocinios ou palestras), comprar espago em publicacGes da area, enviar mala
direta, entre outros investimentos (MOLNAR, 2012).

Do lado de vendas, se ndo existia procura dos clientes pela empresa,
era comum que o alcance dos negocios se limitassem aos contatos préximos
do empreendedor e ao boca-a-boca dos primeiros clientes (RD STATION,
2013). Além disso, boa parte do caminho que o cliente percorria entre seu
contato inicial com a empresa até a compra de um produto ou servico era
guiado pelo time de vendas. Ou seja, boa parte do chamado funil de vendas!
era de responsabilidade do time de vendas e o marketing era responsavel
somente pelo primeiro contato que o cliente teria com a empresa
(ROCKCONTENT, 2013).

Esse processo de interrupgdo, tanto do lado do Marketing quanto de

Vendas, tem se tornado cada vez mais caro e menos eficiente. Magaldi (2006),

L A metéfora de um funil de vendas ja é usada ha muito tempo pelos profissionais da
area de marketing e vendas, pois é uma maneira extremamente simples de se ilustrar
0 processo de vendas desde o primeiro contato com o publico até 0 momento de
conversdo para cliente, quando a venda é realmente efetivada (ROCKCONTENT,
2013).
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diz que atualmente os consumidores e colaboradores das empresas tém acesso
na internet a uma quantidade de informacGes enorme, o que mudou
completamente a forma como eles descobrem, pesquisam, aprendem, avaliam
e recomendam produtos e servicos.

Paulo Gerhardt (2013) diz que a venda de T1 € mais elaborada e desde
0s anos 70 o mercado adotou uma abordagem de venda e marketing
diferenciado dos demais segmentos. O processo de vendas desde entdo é
basicamente 0 mesmo, o vendedor atua como um consultor da empresa, ele
diagnostica o problema do cliente e vende a solucao.

O aumento da concorréncia, o foco na qualidade, a reducédo dos precos
das tecnologias, o aumento das informacbes e poder por parte dos
consumidores fez com que esse cenario de vendas e marketing em T1 mudasse.
Hoje com o aumento das informagdes o consumidor tem mais conhecimento
sobre o0 produto ou servico que ele deseja comprar e as empresas tem que se
adaptar a essa nova realidade em vendas (PAULO GERHARDT, 2013).

De acordo com Okada e Souza (2011), com o crescimento da web esta
se caracterizando a inversdo do vetor de marketing. Enquanto no marketing
tradicional as a¢es de promocdo e comunicagdo das empresas se davam no
sentido empresa/marca para o consumidor, nos dias de hoje € ele proprio quem
busca a empresa, a marca. Essa inversdo do vetor de marketing estabelece que
as ag0es passam a se originar no consumidor em busca da marca e representa
uma mudanga no relacionamento marca-consumidor.

Para se adaptar aos novos comportamentos do consumidor as
empresas adotam uma nova forma de se fazer marketing, sendo uma dessas
maneiras o Inbound marketing. O Inbound Marketing é o processo de atragdo
de publico-alvo qualificado para o negdcio, utilizando o ecossistema digital
com a producdo de conteddos ricos, como por exemplo: artigos, podcasts,
videos, e-books, newsletters e outros materiais. Atraidos pelo contetido a
préxima agdo € converter os visitantes em leads para gerar oportunidades que

ampliam resultados de neg6cios e relacionamentos para as empresas.
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Através do Marketing Digital, o Inbound Marketing desenvolve
processos integrados e automatizados entre Marketing e Vendas que ampliam
a geracdo e nutricdo de leads, otimizam o ciclo comercial para conversao mais
eficaz e criam recorrente lembranca de marca e relacionamento para retengéo
de clientes. Isto baseado em campanhas e contetdos de qualidade para cada
momento do funil de vendas de sua Empresa.

Para fazer isso, as empresas tém gue se apoiar em 3 pilares de acordo
com Varanda et al., (2010). O primeiro, é o conteldo, ou seja, toda a
informacdo que atrai o publico-alvo, que leva o potencial cliente a entrar no
site da empresa. O segundo d& pelo nome de otimizag&o junto dos mecanismos
de busca, SEO. E o que vai tornar possivel a descoberta do site por parte do
potencial cliente. E como Gltimo componente do Inbound Marketing temos as
redes sociais. Estes recursos ampliam o alcance e o impacto que 0 Seu
conteido pode ter junto dos clientes.

Trata-se entdo de um marketing de permissdo que de uma forma
passiva estabelece a sub a relagdo com o publico-alvo, pois da uma
oportunidade aos clientes de construirem um relacionamento com a empresa
gue preencha as suas necessidades.

Comparando as principais diferencas entre o marketing tradicional e

0 inbound marketing, temos:
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Quadro 1 - Diferencas entre marketing tradicional e inbound marketing Fonte: (NEXT
IDEA, 2013)

MARKETING TRADICIONAL INBOUND MARKETING

Comunicagio de apenas uma via. Comunicagio de mio dupla.

(s consumidores sio buscados em )
o B () consumidor vem até sua empresa
diversas midias, como por exemplo: TV, )
. . atraveés de mecanismos de buscas,
radio, midia impressa, banners, o o
indicacies e midias sociais.

propaganda e telemarketing.

. Marketing preocupado com o consumidor
Marketing raramente procura entreter ¢ ; .

) produzindo material para educar ¢
cducar o consumidor.

entreter.
Foco da empresa em correr atris de Foco da empresa centrada em melhorar e
clientes. OUIMIZAr O NEgOCio.
Marketing de interrupgan. Marketing de atragio.

- Preocupacio em estabelecer resultados de
Busca resultado ¢ aghes de curto prazo. )
médio ¢ longo prazo.

Alro custo para aquisigio de novos Baixo custo para aquisicio de novos

cliences. clientes.

Nio sendo diferente as vendas também evoluiram (BACHLI-
BOLVAKO, 2011). O funil de vendas se tornou um processo mais automatico
e o time de vendas, pode ser ativado somente ap6s o potencial cliente ja ter
interagido com a marca e ser um cliente qualificado para a compra (NUVEM
SHOP E ROCKCONTENT, 2012). Dessa maneira é possivel diminuir os
pontos de contato do time de vendas, tornando-o mais eficiente, e também
aumentar o alcance dos esforgos de marketing.
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Pode-se comparar entéo o funil do marketing e vendas tradicional com
o funil do inbound marketing e o novo modelo de vendas atraves da figura 1.

Antes Agora
Descoberta 1
E
Topo ;
s Interesse
=

" 4
Funayiew

Consideracao

Intencdo

....................... ot
Avaliacdo .

Compra

SEpuap

Figura 1 - Funil de vendas do marketing tradicional e do inbound marketing Fonte:
(ROCKCONTENT, 2013)

2.2 Vendas Complexas

Thull (2003) divide as vendas em trés Erabs distintas. A primeira Era
é datada dos anos 1950. De acordo com o autor essa foi a Era dos scripts de
vendas. A agenda era puramente a agenda do vendedor, e essa agenda foi a de
gue o consumidor deveria fazer aquilo que o vendedor dissesse para ele fazer.
A regra dessa Era 1 de vendas foi a de persuasdo e o treinamento era pautado
por 3 areas que sdo a apresentacao, superagdo de objecdes e fechamento.

A Era 2 comegou nos anos de 1970. A énfase em apresentacéo,
superacgdo de objecoes e fechamento migrou para habilidades como perguntar,
ouvir, estabelecer confianca e construir um relacionamento forte com o
cliente. Nessa Era o vendedor ficou conhecido como o “resolvedor de
problemas” (do inglés “problem solver”) e seu papel era entender o que o
cliente queria, precisava e com o seu produto conseguir preencher essa lacuna.
Devido a sua visdo baseada no ganha/ganha, em detrimento do ganha/perde

originario da Era 1, a longevidade dessa Era é maior. Porém como as
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demandas do mercado se tornaram mais complexas, faz-se necessaria uma
complementacdo as técnicas da Era 2.

A Era 3 tem tomado forma ao longo dos anos recentes. Nela, 0
vendedor é visto como um gestor de negdcios, como fonte de vantagem
competitiva. Dessa ética, o vendedor é desafiado a pensar de forma diferente,
porém complementar ao mesmo tempo. Por um lado, requer-se que ele seja
um “consultor”, representando uma fonte de vantagem competitiva para o
cliente, por outro lado, demanda-se que ele seja um “estrategista”, tendo sua
atencdo ndo somente no faturamento gerado por uma venda, mas, sobretudo,
em sua lucratividade. Nesse caso, o vendedor ¢ uma fonte de vantagem
competitiva para a organizagao.

Utilizando a visdo das “eras de vendas” de Sullivan, de acordo com a
migragdo de uma “era” a outra, podemos ter uma definicdo atual do conceito
de vendas (MAGALDI, 2006). Considerando essa evolugdo e uma
participacdo mais ativa do vendedor no processo, Cobra (1994) apresenta uma
definicdo para mais alinhada com a pratica atual:

Venda pessoal envolve uma comunicacdo do tipo face a face para a
prospeccao de negdcios, para o desenvolvimento de relagcGes com os clientes,
para a descoberta das necessidades dos clientes e a busca de produtos
adequados a satisfacdo dessas necessidades. Compreende ainda a
comunicacdo de beneficios, através da informagdo, da recordagdo e/ou da
persuaséo.

Os efeitos do aumento da concorréncia e da tecnologia da informacao
ndo tém sido despreziveis no ambiente de vendas. Ao contrario, 0s impactos
dos dois fendbmenos tém alterado substancialmente o padréo tradicional de
entendimento e gestdo da atividade. O primeiro impacto desses fendmenos
resulta em compradores com um poder de barganha maior na medida em que
tém mais opgdes de fornecedores e acesso a um maior numero de informagoes
relevantes. Para lidar com o tema, algumas companhias tém optado por
concentrar suas compras em poucos fornecedores, buscando um tipo de

relacionamento mais profundo com essas organiza¢des (MAGALDI, 2006).
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De acordo com Béchli-Bolvako (2011) também é preciso dizer que a
complexidade recente do contexto organizacional, proveniente do aumento do
nivel de exigéncia dos clientes e do nivel competitivo, gera uma intensa
pressdo em vendas. Desse contexto, emerge o conceito de vendas complexas.

Venda complexa é aquela na qual varias pessoas devem dar sua
aprovacdo ou direcionamento antes do processo de compras ter se realizado
(HEIMAN ET AL., 2003). Os autores definem que um ambiente é considerado
como sendo de venda complexa quando um ou mais dos seguintes elementos
ocorrem:

» A organizacdo compradora tem maltiplas opgdes;

» A organizacdo vendedora tem multiplas opgoes;

« Emambas as organizagdes, numerosos niveis de responsabilidade

estdo envolvidos;

« O processo decisorio do comprador é complexo, o que significa
que raramente seus elementos séo evidentes para alguém de fora
da organizacéo.

Retomando especificamente a questdo das vendas, tem-se que a venda
complexa ocorre principalmente no setor de vendas entre empresas (B2B)
(THULL, 2003). Para Thull (2003), venda complexa envolve:

maltiplas pessoas no processo, com mdltiplas perspectivas,
frequentemente, maltiplas organizagcBes e multiplas culturas e, por vezes,
visdes provenientes de outras nacionalidades. O ciclo de vendas complexas
pode levar de dias a anos. Entender que esse nivel de vendas requer
significativos investimentos em tempo e recursos.

O autor aponta ainda para as principais caracteristicas do ambiente de
venda complexa que envolvem:

« Montantes de investimentos elevados;

» Ciclo de vendas longos;

« Multiplas decisdes em multiplos niveis na organizacao;

Multiplos decisores da compra.
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2.3 Pré-CRM em Vendas Complexas

O Marketing de relacionamento vem se tornando nas ultimas décadas
uma pratica importante e difundida nas empresas, sendo que cada vez mais ha
um empenho maior pela busca de relacionamentos fortes e duradouros com 0s
clientes (SILVA ROCHA, DA et al., 2014).

Para Maccari et al. (2009) Marketing de Relacionamento é um
enfogue do marketing que se baseia no comportamento do consumidor.

Marketing de Relacionamento refere-se a uma perspectiva de como se
cria valor para os clientes (criacdo ou formagédo de valor em conjunto com 0s
clientes, valor em uso, em vez da distribui¢do de um valor acabado) e de como
o relacionamento entre a empresa e um cliente pode ser caracterizado. Assim,
0 marketing de relacionamento &, antes de tudo, uma perspectiva de como a
empresa pode se relacionar com seus clientes e outras partes, de modo a causar
um impacto sobre como o0 negdcio é desenvolvido e os clientes sdo
gerenciados (MACCARI et al., 2009).

D'angelo et al. (2006) vado além e afirmam que o marketing de
relacionamento é uma filosofia empresarial que prevé a construgdo e a
manutencgdo de relacionamentos individuais com os clientes, pensando em
longo prazo. A empresa necessita conhecer melhor os clientes, para que possa
oferecer o servico adequado e consequentemente aumentar o relacionamento
com os clientes.

O marketing de relacionamento baseia-se, desta forma, em transagdes
de longo prazo que envolvem beneficios tanto para a empresa quanto para o
consumidor (BARAKAT et al., 2011). Hunt et al. (2006) dizem que 0s
consumidores entram em um relacionamento com as empresas quando eles
percebem que os beneficios extrapolam os custos. Quando o fornecedor
oferece esses beneficios, os consumidores sentem que podem confiar e se
comprometem também com o relacionamento.

Através dos varios conceitos de marketing de relacionamento
apresentadas pelos autores citados percebe-se que de maneira geral todos

convergem, podendo ser definido como uma estratégia para identificar, atrair
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e reter os clientes através do estabelecimento de relagdes intimas que gerem
um beneficio em comum (SILVA ROCHA, DA et al., 2014). Desta forma, o
marketing de relacionamento vem se tornando indispensavel, pois
proporciona maior proximidade entre o cliente e a empresa o que resulta em
beneficios para ambos: maior satisfacdo para o cliente e maior lucro para a
empresa.

Para uma pratica vidvel do marketing de relacionamento, torna-se
necessdrio estabelecer estratégias que permitam manter “um processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com os clientes, através
do compartilhamento de seus beneficios durante toda a parceria” (SILVA
ROCHA, DA et al., 2014).

A tecnologia da informagdo tem tido influéncia significativa nas
vendas das empresas. A presenga da tecnologia tem crescido e iniciativas
tecnoldgicas sdo implantadas nas empresas por causa da pressdo e pela
demanda de conhecer as necessidades dos clientes. Por isso parte dos
investimentos tem sido em solugbes de CRM (Customer Relationship
Management) (RODRIGUEZ E HONEYCUTT, 2011).

Muitas empresas tém buscado comegar um relacionamento com o
cliente antes mesmo de uma compra ser efetivada. Para isso elas adotam novos
softwares chamados de pré-CRM visando ter um relacionamento com
possiveis clientes, um prospecto ou oportunidade de negécio, chamados neste
estagio de Leads.

O conceito de softwares de CRM se consolidou em meados da década
de 80 (PEREIRA et al., 2012). Para Swift (2001) o CRM é uma “ferramenta
administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicacgdes significativas para melhorar além da retencdo, as
compras, lealdade e a lucratividade”. O prée-CRM é um software que visa
administrar o processo de aquisi¢do digital de novos clientes, funcionando de
maneira complementar ao CRM e em muitos casos sendo integrado ao mesmo.

Com essa integracdo a empresa consegue ter controle de todo o processo de
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vendas e marketing de um produto ou servico, desde 0 momento em que 0
cliente descobre a empresa até o pds-venda.

Para Peppers e Rogers (2010) o CRM pode ser pensado como um
conjunto de boas praticas de negdcio projetado para colocar uma empresa o
mais proximo possivel de seu cliente, para que se conheca mais cada cliente e
gue se entregue cada vez mais valor com um objetivo geral de tornar cada
cliente mais valioso para a empresa.

O objetivo do CRM é alinhar os processos de negdcio a estratégia do
consumidor para construir a lealdade do cliente e rentabilidade a longo prazo
(RIGBY ET AL., 2002).

Devido ao alto valor de um Unico cliente e a complexidade das
negociacOes, destacam-se duas contribui¢bes do pré-CRM e do CRM para as
vendas complexas: (1) o aumento da oportunidade de vendas (enquanto reduz
custos de vendas) e (2) a manutencdo do relacionamento com os clientes
existentes (STONE E JACOBS, 2001).

Uma analise das caracteristicas do mercado B2B mostra que a gestao
do relacionamento com o cliente assume uma dimensdo muito maior quando
aplicada a este tipo de mercado. O valor econdémico das negociagoes € alto. O
interesse das empresas que atuam neste segmento é construir um
relacionamento baseado na confiancga e no interesse mutuos e ainda, entregar
produtos e servicos de alto valor ao cliente. O pré-CRM aumenta as
oportunidades de vendas e mostra ao possivel cliente os beneficios presentes
na empresa. J& 0 CRM facilita o desenvolvimento de a¢des que conduzam ao
relacionamento de longo prazo e que beneficiem ambas as empresas (PRIETO
E CARVALHO, 2005).

Segundo Saini (2010), a utilizacdo de CRM ajuda na construcéo de
uma relagdo mais profunda na pré-venda e no suporte pos-venda. A nivel da
pré-venda, no B2B os clientes fazem negociagéo por etapas, € um processo de
venda mais complexo. No servigo de pos-venda qualquer falha na entrega ou

na prestacao do servigo pode ser altamente prejudicial para a relagao cliente-
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fornecedor. E sendo este um mercado com menos clientes, é importante
fidelizé-los.

De acordo com Silva (2012) os responsaveis das empresas que
competem nos mercados B2B querem fazer negdcio com empresas que
oferecam servicos agregados aos seus produtos: antes, durante e ap6s a venda.
A empresa conquista um diferencial competitivo quando oferece a perspectiva
de um relacionamento de longo prazo. A promessa de um relacionamento
compensador gerido convenientemente sé é possivel adotando tecnologias de
prée-CRM e CRM, que possibilitem a gestao das relagdes, tanto em quantidade
como em complexidade, dada a quantidade de dados que podem ser
observados sobre os clientes e potenciais clientes, e que cresce ao longo do
tempo.

Como exemplos de softwares de pré-CRM podemos destacar:

e RD Station: E um software que integra de uma forma
elegante e intuitiva as principais fungdes que uma empresa
deve desempenhar no Marketing Digital: atrair visitantes
qualificados, converter esses visitantes em oportunidades de
negocio (Leads), se relacionar e nutrir esses Leads ao longo
do processo de venda e, por fim, analisar e otimizar todo o
processo e investimento de forma continua. Tudo isso dentro
de uma Unica plataforma, um cockpit para quem usa e
trabalha com Marketing Digital.

e Hubspot: E um software de inbound marketing. Ele inclui
ferramentas para marketing de midia social, e-mail
marketing, gerenciamento de conteddo, analytics, search
engine optimization, entre outros.

e Marketo: E uma plataforma de marketing que inclui
produtos de automagdo de marketing, Marketing de
engajamento do consumidor, personalizacdo em tempo real e

gestdo de marketing.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo caracterizados o tipo, a natureza e o objeto de
pesquisa. Também sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
descrevendo como foi realizada a coleta dos dados para o estudo de caso
considerando o marketing e vendas em servicos de TI, vendas complexas e a

implantacdo de um software de pré-CRM.

3.1 Caracterizagdo da pesquisa

E sabido que toda e qualquer classificacéo se faz mediante algum critério.
Segundo o critério de classificacdo de Silva e Menezes (2005) do ponto de
vista da sua natureza essa pesquisa é classificada como sendo aplicada. Do
ponto de vista da forma de abordagem se trata de uma pesquisa qualitativa. E
possivel classificar essa pesquisa em exploratoria, de acordo com seus
objetivos. E por fim esta pesquisa se trata de um estudo de caso fundamentado

em referencial tedrico em se tratando dos procedimentos técnicos.

De acordo com Barros (2000), a pesquisa aplicada tem como motivagédo a
necessidade de produzir conhecimento para aplicacéo de seus resultados, com
0 objetivo de “contribuir para fins praticos, visando a solugao mais ou menos
imediata do problema encontrado na realidade”. Appolinario (2004) salienta
que pesquisas aplicadas tém o objetivo de “resolver problemas ou

necessidades concretas e imediatas.”.

De acordo com o Wainer (2007) a pesquisa qualitativa no ambito de
ciéncia da computagdo e sistema de informacdo baseia-se na observagdo
cuidadosa dos ambientes onde o sistema esta sendo usado ou onde sera usado,
do entendimento das varias perspectivas dos usuarios ou potenciais usuarios
do sistema, etc. De um modo geral, métodos qualitativos sdo métodos que se
caracterizam por ser um estudo aprofundado de um sistema no ambiente onde

ele esta sendo usado, ou, em alguns casos, onde se espera que 0 sistema seja
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usado. Métodos qualitativos sempre envolvem pessoas, e ha maioria das vezes

sistemas.

De acordo com Gil (2008) pesquisas exploratérias ttm como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. Seu
planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Ainda de acordo com Gil (2008) o estudo de caso consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento. O estudo de caso é encarado como 0
delineamento mais adequado para a investigagdo de um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto real, onde os limites entre o fenémeno

e 0 contexto ndo s&o claramente percebidos (YIN, 2001).

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), pesquisa bibliografica é um
procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite
descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo de
conhecimento. Para Gil (2008) a pesquisa bibliografica é desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos. Quase todos os estudos tém exigido algum tipo de trabalho dessa
natureza. Boa parte dos estudos exploratérios pode ser definida como

pesquisas bibliogréaficas.

3.2 Procedimentos Metodoldgicos
A partir da definicdo do carater exploratério e da abordagem
qualitativa, esclareceu-se os procedimentos necessarios para execucao desta

pesquisa.

Conforme visto anteriormente, esta pesquisa realizou um estudo de

caso, fundamentado na pesquisa bibliografica que representa o ponto de
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partida deste trabalho. A pesquisa bibliogréfica é o primeiro passo de qualquer
pesquisa cientifica, procurando explicar um problema a partir de referéncias

ja publicadas.

A partir desses comentarios, enfatiza-se que esta pesquisa assume como
procedimento inicial a pesquisa bibliografica proposta no capitulo 2. Nesse
caso, a primeira parte da reviséo apresenta o marketing e vendas em servicos
de TI. Em seguida, a revisdo apresenta conceitos, definicdes e evolucdo das
vendas até se chegar em vendas complexas. Posteriormente a pesquisa foca
no pré-CRM e traz seu conceito, definigdo, beneficios da estratégia de pre-
CRM, relagéo com os softwares de CRM e apresentagdo do software de pré-

CRM que seré utilizado na pesquisa.

Em seguida foram adotados os métodos de coleta de dados sugeridos por
Yin (2001) que sdo: andlise de documentacdo, de registros de arquivos,
entrevistas, observacdes diretas e artefatos fisicos. O autor destaca que as
evidencias desses dados devem convergir para um mesmo ponto para que se

garanta a qualidade do estudo de caso.

Primeiramente foi feita a exploragdo de artefatos fisicos, envolvendo o
estudo da ferramenta de pré-CRM fornecida, no periodo de Agosto a
Novembro de 2014 e foi utilizada pelos agentes envolvidos na pesquisa. A
ferramenta pode ser acessada através do endereco

https://www.rdstation.com.br/. Nesse contexto, Yin (2001) pontua que a

exploragcdo de um artefato fisico refere-se & inclusdo de um aparelho de
tecnologia, uma ferramenta ou instrumento, uma obra de arte ou alguma
evidéncia fisica na pesquisa. Portanto, a exploragdo de um aplicativo de pré-
CRM inseriu-se na pesquisa, visando as contribui¢cbes para o alcance do

objetivo geral deste trabalho.

Foi feita durante todo o andamento da pesquisa a observacdo direta na
empresa visando encontrar comportamentos e condigfes de ambiente

relevantes. As provas observacionais sdo, em geral, uteis para fornecer


https://www.rdstation.com.br/
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informacdes adicionais sobreo o tdpico que estd sendo estudado. De acordo
com Yin (2001) observar uma tecnologia no ambiente de trabalho presta uma
ajuda inestimavel para se compreender os limites ou problemas dessa

tecnologia.

Por fim a pesquisa foi feita observando os trés principios para coletas de

dados descritos por Yin (2001) que sdo :

e Principio 1: utilizar vérias fontes de evidéncia
e Principio 2: criar um banco de dados para o estudo de caso

e Principio 3: manter o encadeamento de evidéncias
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a execucgéo das
atividades descritas na secdo anterior, bem como discussdes a respeito desses
resultados comparando com o estado da empresa antes da implantacdo do

software de pré-CRM.

O primeiro ponto abordado foi como é o software de pré-CRM e
posteriormente analisou-se como ele ajudou na geracdo de mais leads? e
oportunidades de vendas para a empresa. Foi feito um detalhamento das
principais funcionalidades do software em questdo mostrando as partes de

atracdo, conversao, relacionamento e analise.

O software escolhido foi 0 RD Station, desenvolvido pela Resultados
Digitas uma startup com sede em Floriandpolis Santa Catarina. O RD Station
é um software web que integra as principais fun¢Ges que uma empresa deve
desempenhar no Marketing Digital: atrair visitantes qualificados, converter
esses visitantes em oportunidades de negécio (Leads), se relacionar e nutrir
esses Leads ao longo do processo de venda e, por fim, analisar e otimizar todo

0 processo e investimento de forma continua.

4.1 A empresa
A empresa oferece a seus clientes produtos e servicos em T1 (Tecnologia
de Informacdo) e TelecomunicacBes, criando solugdes integradas com

custo/beneficio adequado ao orcamento e necessidades de negdcio.

2 Um prospecto ou oportunidade de negocio (NUVEM SHOP E ROCKCONTENT,
2012).
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Fundada em 2003, a empresa conta com um amplo e graduado corpo de
colaboradores, com treinamentos e certificacdes nas mais diferentes areas de
atuacdo como: Ciéncia da Computacdo, Engenharia de Telecomunicacdes e
Engenharia Elétrica, além de parcerias com os principais fornecedores do

mercado nacional e internacional.

Possui um portfolio de servigos, que vai desde o desenvolvimento e
execucao de projetos de cabeamento estruturado, rede elétrica e construgdo de
Data Centers, implantacdo de redes sem fio (wireless indoor e outdoor),
implantacdo e gerenciamento de servidores, telefonia com PABX ou VOIP,
VPN, video vigilancia IP/CFTV e seguranca e monitoramento de redes até

automacdo industrial e residencial.

A empresa atende em todo o territério nacional, com escritorios em Minas

Gerais e Sao Paulo.

No que diz respeito ao marketing a empresa ndo tinha um departamento
especifico para o marketing e nenhuma diretriz que fixasse o papel do
marketing dentro da organizacdo. Eram feitas acfes de marketing sem

conexao uma com a outra e ndao havia o setor de vendas.

4.2 Marketing na empresa — antes do software de pré-CRM
Anteriormente ndo existia um esforgo proativo em marketing na
empresa. Eram feitas acBes de marketing em parceria com fornecedores que
disponibilizam verbas para campanhas de marketing conjunta. Com isso a
empresa recebia uma verba para aplicar em marketing e com essa quantia ela
fazia propagandas em revistas, produzia encontros e comprava banners em

sites de tecnologia.

A auséncia de métricas sobre o marketing dificultava o controle do
marketing da empresa, uma vez que ndo Se sabia se 0s investimentos em
marketing estavam dando retorno ou ndo. O controle do retorno sobre o

investimento em marketing (ROMI) ndo era mensurado, 0 impacto de uma
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campanha era impreciso, a geracdo de leads nos canais de comunicagdo da

empresa era quase nulo e a geragdo de oportunidades e vendas também.

Sem o software de pré-CRM e as estratégias de inbound marketing o
Google Analytics® relacionado ao endereco https://www.redesecia.com.br
apresentava no periodo de 01/01/2014 até 20/08/2014 os nUmeros vistos na
Figura 2.

Sessdes Usuarios Visualizactes de pagina
2.082 1.296 5.788

Paginas / sessio Duracdo media da sessao Taxa de rejeicao
2,78 00:02:39 51,92%

SVUNTON INURPISPWPRIT YN BRI TURIIPT U WTURIIEE | b i b odiat "0

Porcentagem de novas
sessies

60,57%
AT A

Figura 2 - Numeros do Google Analytics Janeiro a Agosto de 2014 Fonte: Google Analytics

3 Google Analytics é um servigo gratuito e é oferecido pela Google no qual, ao ativar-
se 0 servico por intermédio de uma conta do Google, e ao cadastrar-se um site recebe-
se um codigo para ser inserido na pagina cadastrada e, a cada exibicdo, estatisticas de
visitagdo sdo enviadas ao sistema e apresentadas ao dono do site.
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Quadro 2 - Fonte de aquisi¢do de trafego Janeiro a Agosto de 2014 Fonte: Google
Analytics

Aquisicao
Sessoes 4
2.082
1 W Direct 1.276
2 W Referral 550
3 M Organic Search 181
4 1 (Other) 38
5 Social 34
6 W Email 2
7 W Paid Search 1

Pode-se ver no quadro 2 as fontes de aquisicdo de trafego.
Predominantemente o trafego era direto ao site, ou seja, 0 usuario digitava o

endereco https://www.redesecia.com.br diretamente no navegador e acessava

o site. Como segunda fonte de acesso vem o trafego vindo de outros sites,

onde o usudrio clica no link https://www.redesecia.com.br em outro site da

web e acessa o site. Vale ressaltar o pouco trafego vindo de e-mails e de midias

sociais.


https://www.redesecia.com.br/
https://www.redesecia.com.br/
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Além disso, foram gerados no mesmo periodo (Janeiro a Agosto de
2014) 12 leads pelo site principal através dos formulérios de contato. Nao

foram geradas oportunidades e nenhuma venda através do site.

A empresa entdo percebeu que precisava de uma mudanca na forma de
pensar em marketing, que precisava mudar sua postura e adotar novas

metodologias, processos e inovar no jeito de fazer marketing.

4.3 O software de pré-CRM RD Station

Nesta subsecdo sera explicado as principais partes que compde 0
software de pré-CRM RD Station além de um fluxograma que demonstra o
funcionamento bésico do software. Serd divido em Dashboard, Atracéo,

Conversdo, Relacionamento, Analise e Fluxograma de Funcionamento.

4.3.1 Dashboard
O RD Station em sua tela inicial traz um painel de controle com o
resumo do més em relacdo a visitas no site, conversao de leads, oportunidades

e vendas geradas. Como é mostrado na Figura 3.
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RD Statioﬂ Dashboard Atrair - Converter~ Relacionar~ Analisar~ Contetudo~ Redes&Cia ~
Redes&Cia
Funil de vendas em Outubro (até ontem) o
Visitantes
Setembro [ outuvro REEELTIEN meta |
935 1200 -
600 =
o
27,1 % /
U’\ O T I B S B A O B (N BN
Leads
Setembro [ Outubro JENEUTEN Meta |
253 7
=3 210 e
140 /
0,4 %
D« L T T S (N TS S, S S

Figura 3 - Fragmento da Tela Inicial RD Station Fonte: RD Station

4.3.2 Atracéo

Na parte de atracdo de mais visitantes para o site 0 RD Station possui
0 agendamento de postagem em midias sociais onde o0 usuario cria uma
publicacdo chamativa e pode agendar para qualquer data e horério sua
divulgacéo.
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RD Station Dashboard Atrair~ Converter ~ Relacionar ~ Analisar~ Contedado~ Redes&Cia ~
Postagens em Midias Sociais e
f Envio agendado para 27/1012014 s 07:50 il

Confiram o ebook sobre fibra dptica. Indicado para os mais diversos profissionais da area de Tl e Telecom. http:/bit.ly/12ppIDG

¥ Envio agendado para 27/10/2014 as 07:50 fij

Confiram o ebook sobre fibra dptica. Indicado para os mais diversos profissionais da area de Tl e Telecom. http:/bit ly/12ppIDG

Figura 4 - Fragmento da Tela "Postagens em Midias Sociais" RD Station Fonte: RD

Station

4.3.3 Conversao

Na conversdo de visitantes do site em leads o software conta com a
funcionalidade de criacdo e monitoramento de landing pages, como pode ser
visto na figura 5 e 6 respectivamente. Landing page é a pagina de destino ou
pagina de entrada. E a pagina por onde o visitante chega a um site, quando um
usuario clica em um resultado de busca ou em um andncio de banner ou links
patrocinados, eles sdo direcionados para as landing pages. A Landing page é
otimizada estrategicamente para apresentar um produto ou servigo, o seu
conteudo é confeccionado em forma de funil, que direciona o usuério para
uma outra pagina final, onde o usuéario efetuard uma compra ou assinara um

Servico.
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RD Station Dashboard ~ Alrair~ ~ Converier~  Relacionar~  Analisar~ Conteido~  RedesCia~

Landing Pages o
10 v por pagina Buscar
4 Nome
10 Razoes para Considerar Categoria 6A em Instalacdes Comerciais - Pagamento Social
e-Book - Cabeamento Metalico: Tudo o que vocé precisa saber — Parte 1
e-Book - Cabeamento Metalico: Tudo o que vocé precisa saber — Parte 1 - Facebook
e-Book - Cabeamento Metalico: Tudo o que vocé precisa saber — Parte 2
e-Book - Cabeamento Optico: Tudo o que vocé precisa saber
zambateste Publicar | ~
1a6de6

Figura 5 - Fragmento da Tela ""Landing Pages™ RD Station Fonte: RD Station

RD Station Dashboard Alfrair~ Converter Relacionar = Analisar~ Contedo ~ Redes&Cia~

Landing Pages o

e-Book - Cabeamento Metalico: Tudo o que Publicada  ~
vocé precisa saber — Parte 1

http://materiais.redesecia.com.br/ebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-voce-precisa-saber-parte-1

573 > 55% > 315

Visitantes. Taxa de conversdo Leads
Promover em Midias Sociais Promover por email
Criar nova publicagéo Criar nova campanha

Figura 6 - Fragmento da Tela "'Landing Pages' RD Station Fonte: RD Station
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Cabeamento Metalico: Tudo o que
vocé precisa saber — Parte 1

A 17 parte de uma sequéncia do guia de boas praticas de instalacdo Furukawa adaptada e
complementada pela Redes&Cia

Acesse gritis aqui!

Basta preencher o formulario abaixo

MNome:*

Rodrigo Couto

Email:*

rodrigo@redesecia.com.br

Empresa:*

Redes&Cia

Cargo:*

- Maketing
Confira as melhores praticas em

cabeamento estruturado nessa sere B+10=7
de materiais

Com esta série de materiais vocé tera acesso a um conteddo

atualzado sobre as melhores praticas em cabeamento

estruturado para sua empresa com cabeamento optico e Baixar e-Book
metalico.

Avaliar o projeto quanto a ambiente de

instalacéo amatemas 130 uBZar suas Infrmaghes g contaty

..aaa'r ar qualquer Tpade SPAM.
Ma primeira parte do material vocé ira avaliar o projeto
quanto ao ambiente de instalacdo para melhor escolha do
preduto.

Veja os principais acessorios para
cabos metalicos

Confira nesse material os principais acessorios de cabos
metalicos, sua correta utiizacdo em diferentes ambientes,
como eles podem faciitar sua vida e como vocé ira
economizar tempo e dinheiro com sua utilizacao.

Figura 7 - Exemplo de Landin Page criado pelo RD Station Fonte: RD Station

E importante notar na figura 7 que na landing page o principal objetivo
é fazer o usuario preencher o formulario e clicar no botdo de acdo para que

seus dados sejam captados pelo software.

4.3.4 Relacionamento
No que se refere a parte de relacionamento o RD Station cria, edita e

dispara e gerencia campanhas de e-mail marketing. Além disso é possivel
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monitorar as midias sociais, segmentar a base de leads e fazer a automacéo de

marketing.

E possivel ver todas as campanhas de e-mail marketing ja lancadas e
acompanhar seus resultados, como na figura 8. Além disso, é possivel ver cada
campanha detalhadamente.

RD Station  Dashboard  Afrair~  Converter-  Relacionar~  Analisar~ Contelido~  Redes&Cia~
Email Marketing o

Finalizadas  Agendadas  Salvas

Divulgacéo do Blog Redesé&Cia - Topo de Funil ~ Enviada em 241022014 e
Selecionados Abertura Cliques Descadastros

693 0,00% 0,00% 1

Promocional e-Book: Cabeamento Optico: tudo que vocé precisa saber  Enviada em 241102014 e
Selecionados Abertura Cliques Descadastros

354 0,00% 0,00% 0

Divulgacao do Blog Redes&Cia - Apenas que n&o abriu 0 e-mail  Enviada em 09/10/2014 o 3
Selecionados Abertura Cliques Descadasltros

2239 4,34% 0,80% 2

Promocional e-Book: Cabeamento metalico: tudo que vocé precisa saber - Parte 2 - Contatos importados primeira vez Q-

Enviada em 02/10/2014

Selecionados Abertura Cliques Descadastros

338 18,09% 2,84% 0

Figura 8 - Tela de ""e-mail marketing" Fonte: RD Station

Na campanha detalhada (figura 9) pode-se ver todos os leads que

clicaram em um link ou fizeram alguma agéo no e-mail.
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RD Station Dashboard  Afrair~  Converter-  Relacionar~  Analisar— Conteido~  Redes&Cia~

Email Marketing e

Campanha Divulgacao do Blog Redes&Cia - Apenas que ndo
abriu o e-mail

Estatisticas Eventos  Leads da Campanha Visualizar email | -

o

2 005 99 | Leads selecionados I

emails entregues @ bounces @ | 2230 I

89,55% 4,42% |

Enviado para as Segmentagdes I

88 2 f '
| Assunto do email

emails abertos @ marcados como Spam @ y Aprenda sobre cabeamento |

4,3%% 0,10% estruturado, cabo coaxial e muito |

1 7 2 I mais. I
/ f

emails clicados @ descadastrados @ Dsta de envio

0,85% 0,10% I 091102014, 45 11:36 I
! ]
| Emai doremetente

Links clicados rodrigo@redesecia.com.br J
]

URL Cliques

hitp:fredesecia.com.brfe-books himl?utm_medium=emai... 7

hitp:fifredesecia.com.briblogfitem/30-o0-cabo-coaxial.... 2

hitp:firedesecia.com. briblog/item/32-recomendacao-pa... 4

Visualizar no browser 2

Descadastro 3

Figura 9 - Tela de uma campanha de e-mail marketing Fonte: RD Station
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E possivel ainda acompanhar todas as mencdes a empresa nas redes
sociais como na figura 10, com isso pode-se ter uma maior aproximagéo com

o consumidor ou futuro cliente.

RD Station Dashboard  Afrar~  Converter~  Relacionar  Analisar~ Contetido~ Redes&Cia~
. r o g . s
Monitoramento de Midias Sociais e
Todos |M Importantes
P Termos monitorados
'éi ¥ remulo ha 2 dias via Twitter
RT @redesecia: Mais um novo ebook da Redes&cia no ar. "Cabeamento Optico: Mencoes 4 @redesecia
Tudo o que vocé precisa saber” - t co/fyOVrdAY 7N http:iit
 f}
Ver original Marcar como importante Responder Notificacdes de "Redes e Cia"
E. . Redes&Cia
¥ redesecia ha 2 dias via Twitter
ey
[ f]w]
Mais um novo ebook da Redes&cia no ar. "Cabeamento Optico Tudo o que vocé hitp://www redesecia.com.br
precisa saber” - t co/fyOVrdAY7N http://t co/8FvZ02L8hA
Ver original Marcar como importante || Responder Adicionar

Figura 10 - Tela de monitoramento de midias sociais Fonte: RD Station

Para se ter um relacionamento ainda melhor com os clientes e leads a
empresa, através do RD Station, consegue criar listas de segmentacdo. Essa

lista visam separar cliente com caracteristicas em comum para que se possa
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ter um relacionamento mais personalizado e um marketing mais efetivo. Na

figura 11 pode-se observar varias segmentacdes de leads dentro do software.

RD Station Dashboard Atrair - Converter » Relacionar= Analisar ~ Contelido = Redes&Cia ~
~
Segmentacao de Leads o
10 ¥ | por pagina Buscar
4 Nome
Cabeamento estruturado Mostrar Leads | ~
Clientes (estagio no funil) Mostrar Leads | -
Empresas com mais de 200 funcionarios Mostrar Leads | ~
Empresas com menos de 10 funcionarios Mostrar Leads | ~
Empresas entre 11 e 50 funcionarios Mostrar Leads |
Empresas entre 50 e 200 funcionarios Mostrar Leads | ~
Leads (estagio no funil) Mostrar Leads | -
Leads importados - Primeira importacéo Mostrar Leads | -
Leads Qualificados (estagio no funil) Mostrar Leads | ~

Figura 11 - Tela com as listas de Segmentacéo Fonte: RD Station

Outra funcionalidade para relacionamento com o cliente é a
automacdo de marketing. Automac&o de marketing significa entender e agir
de forma personalizada e escalavel com as pessoas que interagem com sua
empresa nos diferentes canais online. E entender exatamente o interesse do
lead e seu estagio de compra e dar a ele todas as informagdes que precisa e
sdo atrativas. Na figura 12 existe um fluxo criado e de acordo com condicéo

de entrada o software faz automaticamente varios passos, enviando e-mails,
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alterando o estado do lead, etc. Isso faz com que se tenha um relacionamento
com o sem gastar muito esforco, j& que o software age sozinho.

RD Station Dot izecamd Afralr-  Conveder- Relaclonar-  Anallsars Corbaudo - RadegLoia .

Automacao de Marketing o
Fluxo de automacéo Tirando a tag sem nome ebook 1

Estallsbeas - Comfigwagles  Ediglo

Home do fuxe Pricridads do fluxe &

Tirando & tag sem nome ebook 1 0 - Baixa ¥

Condicdo de entrada

O Lead comearieu na evamia v 2-5ook - Cabeamamio Metalico: Tudo o que vz L)

<+ Adicionar candigia

Esie fuxo esiara Jivo 3penas para of prasimeas Leads que satisizeram 3 condigia de enfrada definida. Os Leads

= Fluxo ativa
que =stio N3 sua B3se ndo serdo Sletados mesmao que |3 fenham satisteio 3 condigio de enfrada.
Acies
Passp 1 Sxecularapds| 0 dias| 0 hras| 1 mimios &#
Remaver tag v S NaMme #
Emiar o sma v Diviigazio do Biog RedesCla - Apsnas quen: ¥ G

+ Adicionar agia

Pgsso 2 Sxecularapss| 7 das| 0 nras| 0 minuizs 00 pISS0 Ao &
Emvlar o =ma T Divuigagiodo Blog Redesi&Cia - Apsnas quen: W ]
Saguir o La3d no Twitler ¥ &
Marcar dona da Laad ¥ remulaBradesacia comor L) &

+ adicsanar agio

Passo 3 Cxscularapds| 7 dias| 0 naras| 4 mimnias do passd amerior i
Marcar coma aporfunidads v
O Mo possul 3 pass0{s) com duragsa de 14 dias nootal.

Figura 12 - Tela de automac&o de marketing Fonte: RD Station



4.3.5 Analise

Por fim, para a parte de analise o0 programa traz uma integragdo com

0 Google Analytics e mostra de varias maneiras informagdes referentes ao

trafego no site da empresa, a geragdo de leads, oportunidades e vendas.

Na figura 13 é possivel ver o nimero de leads totais da plataforma e
acompanhar seu desenvolvimento. Além disso, é mostra-se dados de

seguidores e curtidas nas redes sociais, que como ja vimos é uma importante

fonte de trafego.

RD Station Dashboard ~ Atrair-  Converter~  Relacionar-

Alcance

Grafico de alcance total

Intervalo | Personalizado v || 22/09/2014 (& 27/10/2014 Aplicar

5.000
3750

2.500

Setembro

Qrigem

Leads

Seguidores no Twitter
Curtidas no Facebook

Total

Figura 13 - Tela de alcance Fonte: RD Station

Analisar -

Outubro

]
. I BN

Total até ontem

1249

1052

1850

4151

Contetido - Redes&Cia~

. Leads totais

B Total de seguidores no
Twitter

Total de "Curtiram” no
Facebook

Variagdo no més



RD Station Dashboard Atrair- Converter~ Relacionar~ Analisar~ Contetdo - Redes&Cia -

Paginas mais acessadas

Intervalo  Personalizado ¥ 22092014 a 27102014 Aplicar
Titulo Pageviews @ Tempo na Pagina @  Taxa de Rejeicio @
733 1m 39s 45%
lebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-voce-preci. .. 424 1m 51s 39%
fe-books.html 347 im27s 58%
lebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-voce-preci 321 Om 58s 35%
lobrigado-ebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-v. .. 244 3m 505 66%
200 1m 35s 47%
lebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-voce-preci... 199 Om Gs 0%
lobrigado-ebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-v. .. 183 3m51s 53%
/blogfitem/33-10-razoes-para-considerar-categoria-6... 159 2m 54s 79%
lebook-cabeamento-metalico-tudo-o-que-voce-preci. .. 146 Om 5s 0%
le-book-cabeamento-optico-tudo-o-que-voce-precis. .. 140 1m 43s 23%
Je-books. himl 136 1m 465 T4%
Inoticias.html 122 1m 34s 57%
Inoticiasfitem/29-cabeamento-estruturado-em-reside.... 18 3m17s 63%
fcontato_html 98 2m 24s 75%
Icases.html 86 1m Os 45%
fobrigado-ebook-cabeamento-optico-tudo-o-que-voc. . 85 5m 355 0%

Figura 14 - Pagina dos enderecos mais acessados Fonte: RD Station

Na figura 14 observa-se as paginas do dominio referente ao site da
empresa mais acessadas, 0 tempo de permanéncia em cada pagina e sua taxa

de rejeigéo.

Com o software de pré-CRM se pdde reduzir a complexidade e facilita
o0 trabalho no dia a dia da gestdo de marketing. Somam-se a isso todos os
outros recursos que s6 sdo possiveis no uso de um software Unico e integrado.
Além disso, implementar uma ferramenta como 0 RD Station tem um custo
final mais baixo do que contratar uma ferramenta para cada fungcdo (Email

Marketing, Landing Page, Monitoramento, Automacdo de Marketing, SEO,
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etc.), fora o custo de integracdo e aprendizado de cada uma dessas

ferramentas.

4.3.6 Fluxograma de Funcionamento

A seguir é mostrado Figura 15 que ilustra uma campanha bésica de
marketing digital feita com o RD Station:

Sim
Conseguiu
aprovacio da

diretoria para
Inicio iniciar o projeto?

Configurar
subdominio
para servigos de
criagio de
Landing Pages

Providenciar a
instalagdo do
google
analytics

Criar ou revisar
contas de
midias sociais

Integrar
fomulario a
uma base

Escolher uma
boa oferta
{contedda) para
geracdo de
Leads

Checar
resultados

Criar oferta

Estudar e planejar
ostextose
elementos de uma
Landing Pages

Criar a Landing
Page para sua
oferta

formas de

==

Inserir
Enviar email Promaover em
para a base redes sociais
oferta

Chamadas-para

-Agdo no site
Figura 15 - Campanha bésica de Marketing Digital RD Station

Definir diferentes }

A primeira acéo é conseguir a aprovacdo dos lideres da empresa para
iniciar o projeto de marketing digital.

Depois € momento de identificar quais as midias sociais mais sdo as
mais adequadas para sua empresa.

Feito isso é necessario acompanhar os resultados do site que é
fundamental para entender os avancos. A ferramenta mais utilizada para isso
é 0 Google Analytics, que é gratuita.

Uma das coisas que ajudam a aumentar a credibilidade na hora da
conversdo é ter a Landing Page no seu proprio dominio, por isso o préximo
passo é fazer essa configuragdo.

Todos os formularios da empresa tém que estar integrados no RD
Station, contendo todo o histérico de interacGes e opgcOes de contato para
relacionamento.
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Escolha um contetdo rico (um eBook, webinar ou template) clientes
em potencial julguem que valha a pena trocar por informac6es de contato em
um formulario.

Ap0s escolher o tipo de material a ser produzido deixe o material
pronto.

Antes de criar uma pagina de conversdo vocé precisa saber que itens
sdo indispensaveis para que ela seja eficaz. Por isso é necessario estudar e
planejar os textos e elementos de uma Landing Page.

Apos fazer o estudo, com a configuracdo do subdominio e a oferta ja
feitas, é hora de efetivamente criar a Landing Page no RD Station.

A publicacdo da Landing Page por si ndo gera resultados
automaticamente. A empresa deve conseguir direcionar os potenciais clientes
para la. E preciso planejar estratégias de promogao deste contetido.

A empresa j& tem uma boa presenca em redes sociais, use-a para
divulgar a oferta.

Importe sua base de e-mails no RD Station e envie o material para
essa base.

Por fim cheque os resultados no RD Station e veja a efetividade de
sua campanha de marketing digital.
4.4 Marketing na empresa - Depois da implantagdo do pré-CRM

Com a implantacdo de uma nova metodologia de marketing, o
inbound marketing a empresa passou a atuar fortemente no meio digital, se
promovendo através de blogs, podcasts, video, eBooks, newsletters,

whitepapers, SEO e outras formas de marketing de contetdo.

Com o suporte do software de pré-CRM a empresa conta com todo o
suporte informacional e operacional necessario para o marketing digital. No
software é possivel atrair visitantes qualificados, converter esses visitantes em
oportunidades de negdcio (Leads), se relacionar e nutrir esses Leads ao longo

do processo de venda.
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Depois da implantacdo do software de pré-CRM empresa melhorou
sua presenca online, como pode ser visto na figura 16. Essa figura representa
0 periodo de 21/08/2014 até o dia 28/10/2014 no Google Analytics do
endereco web https://www.redesecia.com.br.

Sessdes Usudrios Visualizacdes de pagina
3.527 2.024 8.784
_.._‘_/Uh\-——\_,i\/\x.__._.ﬁ\-« ,._,._.,_._/\UIW MLW
Pdginas / sessio Duracio média da sessio Taxa de rejeicdo

2,49 00:02:39 48,40%

MAAAA AN AN | MNAM AN M | A A

Porcentagem de novas
sessdes

56,42%

AN e At

Figura 16 - Numeros do Google Analytics Agosto a Outubro de 2014 Fonte: Google
Analytics

Comparando com os nimeros da figura 16 com o da figura 2 podemos
ver na figura 17 que a maioria das métricas melhoraram e é necessario

ressaltar que o tempo decorrido na figura 2 é maior que o da figura 16. Por
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isso, € razodvel pensar que todas as métricas tém tendéncia de melhora.

Sesszdes Usuarios

69,50% 56,33%

3.529 vs 2.082 2.026 vs 1.296

s BN

Paginas / sessao Duracdo media da sesséo
-10,44% 0,09%

249vs 2,78 00:02:39 vs 00:02:39
et potends oo ke PTIN WTe

Porcentagem de novas
sesses

-6,80%

56,45% vs 60,57%

i i 1l i

Visualizactes de pagina

51,80%

8.786 vs 5.788

Y 17 W

Taxa de rejeicao

-6,73%

48.43% vs 51,92%

Wb o ol

Figura 17 - Comparacéo da Figura 2 e Figura 15 Fonte: Google Analytics
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Quadro 3 - Fonte de aquisi¢do de trafego Agosto a Outubro de 2014 Fonte: Google

Analytics

1 W Social

2 W Direct

3 W Referral

4 COrganic Search

5 Email

6 m (Other)

7 Paid Search

Aquisicao

Sessies

3.534

TBE

757

728

609

[85]
=
(8]

161

Vemos no quadro 3 a diferenca na maneira de como 0s USU&rios

acessam o0 endereco web da empresa. Enquanto que antes da implantagéo do

software de pré-CRM midias sociais e e-mail eram responsaveis por menos

de 0,02% do trafego do site, apds sua implantagdo elas sdo responsaveis por

mais de 35% do trafego de usuarios e se tornaram essenciais para o marketing.

Além disso, a distribuicdo do trafego por fontes de aquisicdo estd mais

homogénea, provando que cada fonte é importante e atrai trafego para o site.
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Nota-se que o numero de visitantes vindos ao site de maneira direta,
ou seja, digitando o enderego do site na barra de enderecos do navegador
diminuiu em relacdo aos dados do quadro 2. Isto pode ser devido a grande
divulgacdo do site em varios meios, tais como e-mail, redes sociais e buscas
pagas. Tendo em vista isso 0 usuario que normalmente acessava 0 site de

maneira direto pode estar acessando o site por outros meios.

Além dessas métricas presentes no Google Analytics podemos
comprar a geracao de leads, oportunidades e vendas efetivadas.

Como dito anteriormente foram gerados antes do software de pré-
CRM (periodo de Janeiro a Agosto de 2014) 12 leads pelo site principal
através dos formulérios de contato. Ndo foram geradas oportunidades e

nenhuma venda através do site.

Posteriormente a implantacdo do software de pré-CRM foram gerados
384 leads, um aumento de 12 vezes em menos de 3 meses. Além disso, foram
identificados 61 leads como oportunidade. Porém ainda ndo se efetivou

nenhuma venda.

E possivel perceber com essas comparagdes as diferengas no setor de
marketing antes e depois da implantacéo do pré-CRM. E evidente 0 aumento
no trafego no endereco web da empresa, advindos dos mais diversos meios,
tais como e-mail, redes sociais e busca organica. Além disso, a aquisi¢do de
leads também aumentou impactando diretamente na geracdo de oportunidades

de negocio.

Pode-se destacar também o novo relacionamento que a empresa adota
com seus clientes e futuros clientes. A publicacdo periodica de contetdo em
no proprio site possibilitou a empresa investir num relacionamento mais
duradouro com seus clientes. A internet permite que consumidores e a

empresa interajam com maior facilidade a qualquer hora em qualquer lugar.
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5 CONCLUSOES

Passamos por um periodo de transicao entre o Marketing Tradicional
e o Inbound Marketing. Além disso, hd um proveniente aumento do nivel de
exigéncia dos clientes e do nivel competitivo, 0 que gera uma intensa pressao
em vendas fazendo com que ela se torne cada vez mais complexa. Por causa
da pressdo e pela demanda de conhecer as necessidades dos clientes, além do
aumento da complexidade das vendas a presenca da tecnologia tem crescido
e iniciativas tecnoldgicas sdo implantadas na empresa. Por isso, a tecnologia
da informacdo tem tido influéncia significativa nas vendas das empresas e

parte dos investimentos tem sido em solugdes de pré-CRM e CRM em geral.

Com isso o intuito do trabalho foi implantar um pré-CRM em uma
empresa de Tl e Telecom como forma de suportar a nova estratégia de

marketing de digital com a metodologia de inbound marketing.

Os resultados da pesquisa se mostraram satisfatorios e contribuiram
para uma maior percepcdo do valor do software no apoio ao marketing digital
da empresa. Com a adoc¢éo do software e sua metodologia de acdo a empresa
conseguiu mais visitantes no website, mais leads e mais oportunidades de

negacios.

Desta forma foi possivel concluir que ha uma grande importancia do
uso da tecnologia da informacao nas empresas. A T1 é essencial para qualquer
estratégia que se queira implantar dentro das empresas e contribui para que 0s

objetivos sejam alcancados de forma mais rapida e melhor.

Como limitagdo desta pesquisa, pode-se citar o fato dela ter sido
desenvolvida em apenas uma organizacao, limitando o sucesso da estratégia e
do software a uma s6 empresa. Além disso, os resultados podem variar de
empresa para empresa dependendo de como a estratégia de inbound marketing

é implantada. Outro ponto a ser apontado €é o fato de que a empresa estudada
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é do ramo de B2B por isso os resultados podem ser diferentes para empresas
B2C.

Desta forma, sugere-se como trabalhos futuros a aplicacdo desta
pesquisa em demais empresas de diversos ramos de atuacdo e no campo de
B2C, visando identificar resultados que possam corroborar com 0s expostos e
aumentar a base de conhecimento sobre os aspectos de aplicacdo de softwares
de pré-CRM.



51

REFERENCIAS

APPOLINARIO, F. Dicionario de metodologia cientifica: um guia
para a producéo do conhecimento cientifico. Atlas, 2004.
BACHLI-BOLVAKO, N. Exploration of Salespeople Activities and
Behaviour in Information Technology Selling. University of St.
Gallen, 2011.

BARROS, A. J. P. DE; SOUZA LEHFELD, N. A. DE. Fundamentos
de metodologia: um guia para a iniciacéo cientifica. Makron Books,
2000.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. Sao Paulo: Atlas,
2008.

HEIMAN, S. E.; SANCHEZ, D.; TULEJA, T. The new strategic
selling: the unique sales system proven successful by the world’s
best companies. London: Kogan Page, 2003.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. DE A. Fundamentos de
metodologia cientifica. Sao Paulo: Atlas, 2003.

MACCARI, E. A. et al. O uso do marketing de relacionamento aliado
a tecnologia da informacdo em uma fabrica de software [doi:
10.5329/RECADM. 20090801001]. Revista Eletrénica de Ciéncia
Administrativa-RECADM, v. 8, n. 1, p. 5-17, 2009.

MAGALDI, S. C. GESTAO DO CONHECIMENTO EM
AMBIENTE DE VENDAS COMPLEXAS: TRANSFORMANDO
INFORMACOES EM ATIVOS ESTRATEGICOS. Pontifica
Universidade Catolica — PUC — SP.

MOLNAR, Z. HOW TO REACH MOVIEGOERS — INBOUND vs.
OUTBOUND TOOLS IN FILM MARKETING. Portugual: Instituto

Universitario de Lisboa, 2012.



52

NUVEM SHOP; ROCKCONTENT. Vendendo mais com marketing
de conteudo, 2012. Disponivel em: <http://rockcontent.com/wp-
content/uploads/2014/05/Ebook_Nuvemshop.pdf?& hssc=64741936
.2.1414533833916& hstc=64741936.b6f6d8ebb523c048ab5¢21chb8
b777d2.1412163789032.1413919064568.1414533833916.7&hsCtaTr
acking=56a57bc5-c829-4e7e-a269-15d382553c0a%7C83a7a7 71-
1c5d-49c2-bf94-746ff9d5b66b>

OKADA, S. I.; SOUZA, E. M. S. DE. Estratégias de marketing digital
na era da busca. Revista Brasileira de Marketing, v. 10, n. 1, p. 46—
72,2011,

PAULO GERHARDT. A Revolucdo das vendas de tecnologia -
como maximizar suas vendas de produtos e servicos de tecnologia
da informacao e telecomunicagéo. S&o Paulo: M.BOOKS, 2013.
PEPPERS, D.; ROGERS, M. Managing Customer Relationships: A
Strategic Framework. Wiley, 2010.

PEREIRA, L. M.; MONTEIRO, R. L.; NETO, S. C. Beneficios e
diferencial proporcionado pelo CRM em micro e pequenas empresas.
Revista Eletronica de Sistemas de Informacdo e de Gestdo
Tecnoldgica, v. 2, n. 1, 2012.

PRIETO, V.; CARVALHO, M. GESTAO DO RELACIONAMENTO
COM O CLIENTE EM MERCADOS BUSINESS-TO-BUSINESS.
Revista Producdo Online, v. 5, n. 1, 2005.

RD STATION. Marketing Digital para empreendedores, 2013.
Disponivel em: <http://resdigitais.wpengine.netdna-
cdn.com/materiais-educativos/files/2014/04/Planejamento-de-
marketing-digitalatualizado.pdf>



53

RIGBY, D. K.; REICHHELD, F. F.; SCHEFTER, P. Avoid the four
perils of CRM. Harvard business review, v. 80, n. 2, p. 101-109,
2002.

ROCKCONTENT. Marketing de Conteddo Vendas, 2013.
Disponivel em: <http://rockcontent.com/wp-
content/uploads/2013/10/Marketing-de-Conteudo-

Vendas.pdf?& _hssc=64741936.1.1414533833916& _hstc=6474193
6.b6f6d8ebb523c048ab5¢c21chbb8b777d2.1412163789032.1413919064
568.1414533833916.7&hsCtaTracking=d97caa21-15b7-4e61-bc36-
82¢11f67c188%7C0b88da3f-93ea-4e02-90f2-c70b8e44fh28>
RODRIGUEZ, M.; HONEYCUTT, E. D. Customer Relationship
Management (CRM)’s Impact on B to B Sales Professionals’
Collaboration and Sales Performance. Journal of Business-to-
Business Marketing, v. 18, n. 4, p. 335-356, out. 2011.

SAINI, A.; GREWAL, R.; JOHNSON, J. L. Putting market-facing
technology to work: Organizational drivers of CRM performance.
Marketing Letters, v. 21, n. 4, p. 365-383, dez. 2010.

SILVA, E. L. DA; MENEZES, E. M. Metodologia da pesquisa e
elaboracdo de dissertacdo. Florianopolis: UFSC.

SILVA, J. D. O Impacto do CRM na fidelizagdo de clientes no mercado
B2B do setor dos materiais de construgdo. 2012.

SILVA ROCHA, C. DA et al. Validacéo de Escala para Mensuracgéo do
CRM em Ambito Business to Business de Pequenas Empresas. 2014.
STONE, B.; JACOBS, R. Successful Direct Marketing Methods.
[s.l.] McGraw-Hill, 2001.

SWIFT, R. CRM: customer relationship management: o
revolucionario marketing de relacionamento com o cliente.
Campus, 2001.



54

THULL, J. Mastering the Complex Sale: How to Compete and Win
When the Stakes are High! Wiley, 2003.

VARANDA, L. I. A.; OTHERS. Inbound marketing: estudo sobre a
percepcao da credibilidade da fonte em comunidades online. 2010.
WAINER, J. Métodos de pesquisa quantitativa e qualitativa para a
Ciéncia da Computacdo. Atualizacdo em informatica, p. 221-262,
2007.

YIN, R. K. Estudo de caso: Planejamento e Métodos. 2. ed. Porto
Alegre: Bookman.



	Página em branco

