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Resumo: Com o surgimento de novas ferramentas e abordagens para captacdo de clientes,
muitos profissionais de marketing hoje encontram dificuldades para saber qual é a estratégia mais
eficiente para desenvolver em empresas. Isso devido ao fato de métodos tradicionais de
abordagem direta de clientes (Outbound Marketing) serem vistos, muitas vezes, como
ultrapassados ou opostos em relacdo a atracdo de consumidores por meio de canais digitais,
conteudo e anuncios (Inbound Marketing). Assim, este artigo busca demonstrar, a partir de um
estudo de caso sobre os dados financeiros da agéncia de marketing Aquino Canal, qual método
de captacdo de clientes dentro da realidade de microempresas é mais eficiente financeiramente.
Para isso, foi feito a coleta e a compilagdo de indicadores operacionais e financeiros, a fim de
comprovar a eficiéncia financeira de ambos 0s processos dentro da empresa, 0s quais devem
trabalhar a0 mesmo tempo, para adquirir maiores retornos ao empreendimento.
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01. Introducéo

Com o recente aquecimento do mercado de publicidade digital brasileiro em 2021 (IAB
BRASIL - INTERACTIVE ADVERTISING BUREAU, KANTAR IBOPE MEDIA,
2021) fica evidente que as empresas terdo novas oportunidades para alocacdo de seus
investimentos em diferentes canais de midia. Contudo, diante da vasta opcdo de
plataformas e veiculos de midia online, surgem diversas ddvidas em relacdo a quais canais
seriam mais interessantes financeiramente. E ndo s6 isso, como também em relacédo as
melhores estratégias de divulgacdo online, haja vista que o consumo de contedo
praticamente dobrou ao longo de 2020 no Brasil (BULHOES, 2021).

Diante disso, sabendo que uma das maiores dificuldades dos empreendedores brasileiros
é justamente o desafio inicial de criar uma carteira de clientes ainda no primeiro ano de
empresa (SEBRAE, 2014), a construcdo de uma estratégia que auxilie nesse processo traz
beneficios comercias. Isso justamente por auxiliar diretamente no setor financeiro do
negocio. E ndo é a toa que a falta de capital de giro e lucro é apontado como um dos
principais problemas na gestdo empresarial (SEBRAE, 2014), o que envolve diretamente
na faléncia de micro e pequenos empreendimentos, com o encerramento das atividades

por trés a cada dez pessoas, em menos de cinco anos. (SEBRAE, 2020).



Assim, sabendo desses problemas, muitos empresarios e empreendedores recorrem a
investimentos em publicidade, propaganda e marketing (SEBRAE 2014), a fim captar
clientes para sobreviverem. E, devido ao excesso de informag6es inseridas no mercado,
muitos empreendedores acabam ficando confusos referente aos caminhos de divulgacao

a serem seguidos.

Dessa forma, diante da vasta quantidade de opcdes e estratégias de vendas para sanar 0s
problemas financeiros de empresas, o proprio Sistema Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) fornece materiais gratuitos a empreendedores,
principalmente aqueles relacionados aos conceitos de marketing digital. Entre alguns
desses contetidos, os conceitos de Inbound Marketing e Outbound Marketing séo citados
e referenciados, a fim de fornecer um leque de opcdes de estratégias aos empreendedores,

de acordo com o processo de compra dos consumidores de cada nicho (SEBRAE 2016).

Em relacdo a esses conceitos, a diferenca entre Inbound Marketing e Outbound Marketing
consiste no fato haver procedimentos distintos durante as etapas de aquisicao de clientes.
Enguanto nas estratégias de Outbound Marketing hé a abordagem direta por meio de uma
prospeccédo ativa em busca dos clientes, a partir de interrupgfes ou contato direto via
mensagens, e-mails ou telefonemas (RANCATI, CODIGNOLA, CAPATINA, 2015), as
acOes de Inbound Marketing, por outro lado, visam a atracdo da atencdo do cliente, por
meio de canais online que possibilitam o conhecimento ou inicio de relacionamento entre
consumidor e marca, devido ao consumo de conteido (CRUZ e ZAGHA, 2018). Logo,
para tal tatica, utilizam-se meios digitais, como blogs, redes sociais, podcasts, e-books ou
outro contetido fornecido gratuitamente, para a finalidade de causar reconhecimento de
marca ou captar o contato de interessados nestes contetdos, via e-mail ou nimero de
telefone (HALLIGAN, SHAH, 2014).

Entdo, pelo fato de esforcos de marketing e comerciais impactarem diretamente dos
resultados de vendas, principalmente em relacdo a microempresas (PORTO, COSTA,
WANTNABE, 2017), surge um grande questionamento no proprio mercado em relagéo
a qual das duas estratégias seria mais eficaz para gerar resultados dentro de um mesmo
periodo, ou se ambas sdo igualmente importantes no dia a dia comercial. Ademais, com
a demanda por capital de giro em um curto espago de tempo para empresas evitarem o
comprometimento financeiro, questiona-se também qual das duas abordagens seria
prioritaria, diante da necessidade de recursos para manter um ponto de equilibrio entre

vendas, alavancagem e capacidade operacional (FUSCO, 1996).



02. Hard Selling x Branding

Para contextualizar a estratégia por tras das duas abordagens, uma analogia pode ser feita
em relacdo a conceito de Hard Selling e Branding, justamente por ambos terem a
finalidade comercial, embora possuam periodos distintos de criacdo de valor e geragéo de
receita & empresa. Enquanto o Hard Selling consiste em ac¢fes de vendas diretas mais
imediatas a fim de gerar resultados a curto prazo, a estratégia de Branding consiste na
construcdo de posicionamento de marca no mercado, a fim de gerar aumento de receita a
médio e longo prazos (BINET, FIELDS, 2017).

Figura 01 — Relacdo de vendas entre a¢bes voltadas a Hard Selling a curto prazo, em

comparacao as acdes de Branding, mais voltadas a longo prazo.
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Fonte: Marketing Effectiveness in the Digital Era, divulgado em Audience x Science 2019

Ao mesmo tempo, questiona-se no mercado até que ponto as acdes de Soft Selling - uma
abordagem comercial menos assertiva, semelhante a proposta pelo Inbound Marketing —
sdo enaltecidas em empresas, justamente pelo fato dessas estarem mais preocupadas em
gerar resultados a curto prazo, o que pode elevar a tensdo em equipes comerciais de
organizag0es (ALEGRE, MONTEIRO, AMARAL, 2013). Dessa forma, embora haja
estudos que indicam a maior eficiéncia do Inbound Marketing na captacdo de leads, em
relacdo a percepcdo dos profissionais da area (HUBSPOT, 2013), os dados referentes a
eficiéncia do investimento em producéo de conteudo e estratégias de Inbound Marketing
ainda sdo escassos. Também, como o processo de Inbound Marketing cria uma percepgao

de valor e gera um inicio de relacionamento entre o possivel cliente e a empresa



(HALLIGAN, 2014), tal esforco acaba compondo o conjunto de estratégias para gerar
um posicionamento de marca relevante, a ponto de render retornos sobre 0s investimentos

cada vez maiores a médio e longo prazo (BINET, FIELDS, 2017).

Além disso, a estratégia de criacdo de contetido atrelado ao Inbound Marketing e dentro
do escopo de ferramentas do Branding e Marketing para criagdo do posicionamento da
marca € amplamente divulgada para criar uma vantagem comercial diante dos
concorrentes, devido a autoridade criada sobre assuntos especificos a um produto ou
servico (CIALDINI, 2012). Assim, a longo prazo, 0os custos de investimentos em
marketing e vendas podem ser reduzidos, enquanto as margens de ganhos por produtos
ou servicos podem aumentar, devido ao maior poder de barganha e negociacdo a
fornecedores e clientes, dentro da cadeia de valor, voltada ao consumidor ou cliente final
(PORTER, 1999).

Por conseguinte, a criacdo do contetdo online também possibilita uma automacao do
esforco em servicos, atendimentos e pos-vendas, em decorréncia da disponibilidade de
videos técnicos para sanar eventuais duvidas de clientes. Além disso, a oferta de contetdo
auxilia na manutengdo de relacionamento com clientes, como forma de facilitar a
abordagem comercial em pdés-vendas (STEINMAN, MURPHY, MEHTA, 2016). Por
isso, a producdo de conteldo serve ndo so para atrair clientes de maneira passiva, como
também auxilia na prospeccao direta de compradores, com o atendimento e suporte ao

consumidor e gera um aumento de percepc¢édo de valor de marca diante dos concorrentes.

Figura 02 — Cadeia de Valores Genérica criada por Porter
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Fonte: Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior (PORTER, 1999, p.35)



Portanto, este trabalho avaliard um conjunto de dados obtidos tanto na parte comercial
relacionado a estratégias de Inbound Marketing, quanto a a¢des relacionadas ao Outbound
Marketing. Isso com base em amostras experimentais dentro da vivéncia de um micro
empreendimento, a fim de especificar a eficiéncia de cada estratégia, de acordo com as
métricas financeiras. Além de avaliar e interpretar as informac6es, para demonstrar as

vantagens de cada investimento e auxiliar na tomada de decisédo empresarial.
03. Metodologia

Este estudo pode ser caracterizado como uma pesquisa exploratéria com abordagem
qualitativa, pois, conforme TRIVINOS (1987) a abordagem qualitativa se preocupa com
0 acesso das informacdes pelo pesquisador e quais serdo os significados extraidos na
andlise. Dito isso, a metodologia aplicada corresponde a um estudo de caso de uma
microempresa de marketing, para explicar a relagdo entre retornos sobre investimentos

de recursos, como tempo e dinheiro, diante do faturamento da empresa.

Ainda, neste trabalho serdo utilizados dados quantitativos para indicar a interpretagdo dos
impactos das estratégias de Outbound e Inbound Marketing, com base na tentativa de
explicar o quanto cada estratégia é eficaz em sua aplicacdo pratica no cotidiano. Isso é
justamente o que apontaram DUARTE e BARROS (2005), ao explicar a importancia do
estudo de caso em pesquisas de comunicacao, referente a interpretacdo dos dados
coletados, para se chegar a quaisquer conclusdes.

Por consequéncia, a analise foi realizada em cima da segmentacdo da origem de contatos
que geraram receita a empresa, com base na separacdo de canais, em relagdo a distin¢do

das atividades realizadas para Inbound Marketing e Outbound Marketing.
04. O Estudo de Caso
04.01.A Agéncia de Marketing e Performance Aquino Canal

A fim de realizar um processo de captagéo de clientes a um menor custo, por meio do
Inbound Marketing, em maio de 2020 foi criado no YouTube o canal da agéncia de
marketing Aquino Canal. Inicialmente, a ideia do canal era testar diferentes contetdos de
marketing digital, finangas e empreendedorismo. Contudo, por fins estratégicos, a
empresa focou na producdo de contetdo para assuntos relacionados a gestdo de anuncios
online, a fim de criar autoridade para captacdo de clientes e criar um posicionamento de

mercado nesta area, como diferencial competitivo.



Ao mesmo tempo, iniciando em maio de 2020, a empresa adotou um modelo comercial
com prospeccao ativa de clientes, por meio da oferta de servicos diretamente via telefone,
e-mail e até mesmo via mensagens a partir de redes sociais (Cold Calling). Assim,
somente era realizado uma andlise inicial para verificar a necessidade de eventuais
demandas especificas para abordar clientes e ofertar na sequéncia a solu¢gdo como um
indicativo para explica-la melhor em uma reunido remota com o cliente, através de

ferramentas gratuitas.
04.02 Canais de Marketing e Métodos

As empresas costumam criar canais de vendas, a fim de gerar a entrega ou visibilidade de
seus produtos a possiveis clientes. Dessa maneira, as companhias evitam a dependéncia
de uma unica fonte de captacdo de clientes, além de testar novas formas de captacdo e
medir os custos diante de abordagens ja adotadas (KOTLER, 2019). Por conseguinte,
separam-se as agdes especificas entre Inbound e Outbound Marketing, com o intuito de

segmentar exatamente a origem financeira de recursos de cada abordagem.
04.03 Inbound Marketing
Canal no YouTube
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Fonte: YouTube/Autoria propria.

O canal no YouTube da agéncia foi o primeiro e principal canal de vendas atraves do
Inbound Marketing. Isso, pois, a partir do uso de estratégias de SEO (Search Engine
Optimization), que busca otimizar o video em resultados de buscas, por meio de palavras-
chaves, contetdo e tags de identificagdo e diversos outros fatores. Consequentemente,
entre os 38 videos do canal produzidos até setembro de 2021, alguns conteldos se
destacaram, com aparicdo em muitas vezes no primeiro resultado de pesquisa no

YouTube, como o video sobre um tutorial pratico de criar anincios na rede LinkedIn.



Diante disso, gracas a producéo de conteddo em video, e dessa gravacdo em especifica,
foi possivel realizar um trabalho de publicidade espontanea por meio de contetdo gratuito
online, o que foi responsével por grande parte dos resultados de Inbound Marketing. Isso,
devido ao fato do video “Como anunciar Linkedin 2021 — Anuncios no LinkedIn Ads
(TUTORIAL COMPLETO)” ter gerado sozinho mais de 15.000 visualizagdes, mais de
390 inscritos e um tempo de exibicdo em torno de 1,6 mil horas, de acordo com dados
do YouTube Studio, dentro do periodo de 12 meses, de 1° de setembro de 2020 a 30 de
setembro de 2021.

Ademais, a producdo de contedo online via videos possibilitou a criacdo de autoridade
(HALLIGAN, 2014) sobre trabalhos em relacdo a divulgacdo na internet a partir de
anuncios, o que foi crucial para fechamento de negociac@es, além de essencial na captagédo

da atencdo de clientes, durante a etapa de avaliacdo de fornecedores.
Website

A criacdo de site € importante ndo sé para realizar testes na parte de producéo de contetdo
e ranqueamento online, via estratégias de SEO, mas principalmente em relacdo a
possibilidade de comprovacdo de resultados, via casos de sucesso para abordagem

comercial e criacdo de autoridade.

Com isso, foi possivel auxiliar tanto na abordagem comercial ativa referente ao processo
de reunido com clientes, quanto nas etapas de prospecc¢ao ativa, em relacdo as atividades
de Outbound Marketing, e comprovacdo de resultados e avaliacdo para compra dos

servigos, referente aos contatos originados via Inbound Marketing.
Comunidades em Redes Sociais

Comunidades em redes sociais, como o Facebook, s&o um dos meios que viabilizaram a
captacdo de clientes, por meio do contato direto de interessados, a partir do momento em
gue a empresa ou individuo presta suporte a outros membros do grupo, algum case de
sucesso, ou alguma ddvida técnica. Logo, por meio das redes sociais, foi possivel realizar
um processo de contato direto com interessados que vinham até a empresa, devido aos

resultados exibidos em redes sociais e site.
Anuncios Online: Google Ads

Os anuncios no Google foram utilizados como uma forma de teste para captacao inicial

de clientes e aumento de seguidores em redes sociais, como 0 Youtube.



Figura 06 — Resultados campanha divulgacédo canal do YouTube
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Apesar dos casos de sucesso adquiridos com diversos clientes, via Google Ads, para
investimentos em anuncios (R$ 389,00) de rede de pesquisa (links patrocinados que
aparecem em primeiro lugar em buscas no Google), ao realizar campanhas para a propria
agéncia, o resultado néo foi eficaz, haja visto que ndo houve um fechamento em vendas.
Isso devido principalmente a uma grande concorréncia do setor em torno destas palavras-
chaves destes andncios. Porém, o patrocinio em torno da divulgacdo do canal (R$ 150,00)

cumpriu o seu objetivo, adquirindo 76 inscritos com veiculagdo.

Figura 07 — Resultados campanha divulgacdo agéncia de marketing digital e assessoria
de marketing em Joinville e regido (10/08/21 — 29/09/21)
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04.04. Outbound Marketing
Hard Selling: prospeccao por telefone, mensagens e e-mails (Cold Calling)

Tal qual citado anteriormente, o processo de Hard Selling estd diretamente ligado a
abordagens mais assertivas na parte comercial das empresas. No caso de agéncias de
marketing, este processo se da principalmente por meio de ligacdes telefonicas a empresas
as quais nunca se obteve contato antes (Cold Calling), a partir da prospec¢do de possiveis
clientes em buscadores online. Em relacdo a agéncia Aquino Canal, varios buscadores
foram utilizados, desde o Facebook, Guia Mais e Instagram. Mas o principal meio para
levantar a qualificacdo de possiveis clientes veio justamente com a procura de empresas

via resultados de busca no Google e até mesmo no Google Maps.

Dessa forma, o objetivo desta abordagem era justamente entrar em contato com o maior
nimero de empresas possiveis, mas sempre passando por uma analise prévia para

qualificacdo do contato, a fim de facilitar a abordagem comercial e obter um argumento



de venda em cima da ligacdo. Por conseguinte, o objetivo final desta etapa consistia em
obter reunibes para explicar melhor o funcionamento de ferramentas técnicas, além de
explanar estratégias de marketing e comprovar a qualidade do trabalho possivel de ser

feito, a partir da producdo de conteudo via videos e cases de sucesso no site.

Diante disso, a abordagem comercial ativa néo tratou apenas de realizar o contato inicial
com diversos clientes, mas, também, atentou-se em relacdo a continuidade de um
relacionamento e criacdo de planilhas para obter o controle de quando retornar o contato
a prospects ainda ndo qualificados. Também, trabalhou-se na abordagem continua de
contatos que, em um primeiro momento, ndo atenderam a ligagdes, embora, devido a

insisténcia, foi possivel fechar negdcios.

Por fim, da mesma maneira que a producédo de contetdo via videos auxiliou para pessoas
encontrarem a empresa e assinassem contratos, 0 mesmo ofereceu suporte em relacéo ao
fechamento de vendas para reunides conseguidas, a partir da prospeccao ativa de clientes.
Dessa forma, para algumas pessoas, a producdo de contetdo serviu como um fator
decisivo a compra, devido a autoridade e credibilidade passada, mesmo que o contato nao
tenha sido originado pelo conteido. Portanto, a producdo de contetido foi crucial e de
igual importancia para clientes que conheceram tanto a empresa em buscas online, quanto

para aqueles que foram abordados inicialmente por meio de técnicas de Cold Calling.
04.05. IndicacOes

O processo por meio de indicacGes se torna interessante, devido ao aval de confianca de
terceiros em relacdo a recomendacdo do produto ou servico especifico. Contudo, o
problema de tal abordagem é justamente o fato de ndo haver previsibilidade do nimero
de clientes a serem recebidos ao longo do més ou do ano (ROSS, TYLER, 2016). Sendo
assim, mesmo que a indicacdo acabe sendo um processo no qual o cliente chega até a
empresa, considerar-se-d0 estes contatos como uma forma de captacao de clientes a parte,
em relagdo ao Inbound e Outbound Marketing. Isso devido a necessidade de demonstrar
a participacgdo e relevancia de indicagdes dentro do faturamento da empresa, diante dos

dados dos outros processos de captacdo de clientes analisados.
05. Resultados e Discusséo

Os dados coletados correspondem ao periodo de 01 setembro de 2020 até 30 de setembro

2021, quando as informac6es foram registradas e posteriormente compiladas e coletadas



para registro em categorias separadas. Com isso, as informacdes foram retiradas de
anotacOes internas de vendas e contatos com clientes, além de documentos como
contratos e propostas comerciais. Diante disso, os contetdos aqui apresentados serdo
separados em quatro categorias: Outbound Marketing, Inbound Marketing, Indicacdes e
Resultados Gerais. Nessas amostras, as informacoes serdo interpretadas, a fim de explicar

tanto o significado das métricas levantadas, como indicar a eficiéncia de cada uma.
Key Performance Indicator (KPI)

Um Key Performance Indicator é utilizado para mensurar e indicar a eficiéncia de um
método de trabalho ou acédo especifica, sendo muito frequente para avaliar campanhas de
marketing. Apesar de haver outras métricas além destas apresentadas logo abaixo, 0s

indicadores mais relevantes para este estudo foram:

- Lifetime Value (LTV): corresponde ao valor liquido gerado a empresa, de acordo com
o tempo médio de fidelidade do cliente, enquanto for um comprador constante. Para
calcular o LTV, devem-se multiplicar os valores do ticket médio, margem liquida, nimero
de vendas e tempo de vida médio do cliente (anual), além de dividir o resultado pelo
namero de clientes, a fim de encontrar o valor exato. Essa € uma métrica crucial, pois
indica até quanto é saudavel investir para adquirir em média um comprador. 1sso devido
ao fato de ndo ser rentavel gastar um valor superior ao LTV, ja que demonstraria que se
pagaria mais para adquirir o consumidor se comparado ao valor faturado enquanto ele

estiver fidelizado.

- Custo de Aquisicédo de Clientes (CAC): demonstra o quanto se gastou para adquirir
um cliente. Para calculé-la, basta somar o valor anual e inicial de investimentos e dividir
pelo ndmero de clientes adquiridos. Normalmente é uma métrica que se contrape ao
LTV, pois enquanto essa indica o valor médio que um cliente gerara a empresa, 0 CAC

demonstra o valor médio que a empresa gastara para conquistar um novo comprador.
- Receita: faturamento da empresa, de acordo com os valores formulados em contrato.

- Margem liquida: valor liquido de cada venda, ja descontando os custos fixos,

investimentos anuais e impostos.
- Prospect: potencial cliente que atende a critérios de prospeccdo da empresa.

- Leads: possivel cliente que entrou em contato com uma empresa ou deixou algum tipo

de informacéo pessoal, em troca de alguma recompensa, virtualmente.



- Participacdo no faturamento: valor percentual de faturamento do modelo de

abordagem comercial, em relacdo a receita da empresa.

- Ticket médio: preco médio de venda, sendo calculado pela divisdo da receita pelo

namero de vendas no periodo.

- Taxa de conversdo (vendas): percentual de prospects, leads ou indicacbes que
resultaram em vendas, apds pedidos de orcamentos ou reunides. Calcula-se através da
razdo entre o nUmero de vendas e 0 nimero de prospects, leads, indica¢fes ou 0 somatdrio

dos trés.

- Return On Investment (ROI): demonstra retorno sobre o investimento da empresa.
Calcula-se a partir da subtracdo dos custos e investimento totais em relacdo a receita da
empresa, seguido pela divisdo do resultado pelos mesmos valores dos custos e

investimentos totais.

- Tempo investido (em horas): tempo utilizado para execuc¢do de todas as etapas até o
fechamento da venda, de acordo com cada metodologia de abordagem comercial.

- Churn: percentual de clientes que descontinuaram a execugdo de novos Servigos ou

cancelaram o servigo.

- Investimentos e custos totais: somatdrio de todos os valores em relacdo ao montante
necessario para manutencdo do negécio e aprimoramento dos servigos, como a compra
de equipamentos. Diante disso, haja visto que os custos fixos e equipamentos foram
utilizados tanto para estratégias de producéo de conteudo e para a prestacdo de servicos a
clientes, o valor desta métrica foi proporcional a participacdo percentual no faturamento
de cada método comercial. Assim, somente os valores em anuncios foram adicionados
aos dados sobre Inbound Marketing, a fim de segmentar a atribuicao de custos para cada

modelo.
Resultados Gerais

Tabela 01 — Resultados gerais de vendas e métricas de performance entre 09/20 e 09/21

Resultados Gerais Aquino Canal — 09/20 — 09/21
IndicagOes 8
Leads 10
Prospects 750



Numero de vendas 38
Numero de vendas por més 3,17
Numero de clientes 22
Taxa de conversdo (vendas) 4,95%
Receita RS 72.365,00
Ticket médio RS 1.904,34
Tempo de vida médio do cliente (em meses) 5,6
Tempo de vida médio do cliente (por ano) 0,46
Tempo gasto (em horas) 477
Investimento inicial (equipamentos) R$ 12.000,00
Investimento mensal (antncios) RS 45,00
Investimento total RS 12.540,00
Custos mensais RS 705,54
Custos anuais RS 8.466,48
Investimentos totais + custo anuais + impostos RS 21.186,48
Investimentos totais + custo antincios + custo fixo anual + impostos RS 21.710,88
Custo de Aquisi¢cdo de Clientes (CAC) R$ 570,00
Lifetime Value (LTV) — Valor de Tempo de Vida) RS 1.070,10
Margem liquida de venda 70,72%
Churn anual 27,27%
Return On Investment (ROI) — Retorno Sobre o Investimento 233,31%

Fonte: Autoria propria.

Outbound Marketing

Tabela 02 — Resultados para Outbound Marketing de vendas e métricas de performance

entre 09/20 e 09/21

Outbound Marketing Aquino Canal — 09/20 — 09/21

Prospects 750
Nudmero de vendas 19
Numero de vendas por més 1,58
Numero de clientes 10
Taxa de conversdo (vendas) 2,53%
Receita RS 34.115,00
Ticket médio RS 1.795,53
Tempo de vida médio do cliente (em meses) 6,09




Tempo de vida médio do cliente (por ano) 0,50
Tempo gasto em horas 220
Valor hora trabalhada RS 155,07
Investimento inicial (equipamentos) RS 5.736,00
Investimento mensal (anuncios) R$ 0,00
Custos mensais RS 337,25
Custos anuais RS 4.046,98
Investimentos totais + custo anuais + impostos RS$ 10.127,14
Custo de Aquisi¢do de Clientes (CAC) RS 573,60
Lifetime Value (LTV) — Valor de Tempo de Vida) R$ 1.199,39
Margem Liquida de Venda 70,31%
Participacdao no Faturamento 47,80%
Churn anual 30,76%
Return On Investment (ROI) — Retorno Sobre o

Investimento 236,87%

Fonte: Autoria propria.

Entre os métodos de captacdo de clientes, a abordagem por meio da prospeccao ativa via
telefone, mensagens e e-mails foi a mais eficaz, no sentido de trazer resultados financeiros
em vendas. Isso pode se comprovar a partir das 19 aquisicdes feitas dentro do periodo,
além dos 10 clientes convertidos. Ou seja, alguns compradores efetuaram mais de uma
compra, 0 que possibilitou a abertura de relacionamento e upsell (aumento do valor de
compra de um cliente fidelizado). Assim, justamente pela maior frequéncia de
fechamento de vendas mensais provenientes desta abordagem (1,58), a prospeccdo ativa

foi a mais importante para gerar resultados a curto prazo a empresa.

Além disso, a maior eficacia deste método pode ser comprovada por representar a maior
parte do faturamento, correspondendo a 47,80% da receita, com R$ 34.115,00. Contudo,
tendo em vista que o ticket médio foi de R$ 1.795,53 e os clientes permaneceram em
média 06 meses fidelizados, o LTV resultou em R$ 1.216,60, com um valor menor em
relacdo ao Inbound Marketing (Tabela 03). Embora o nimero maior de clientes possa ter
contribuido para uma média menor quanto ao ticket médio e ao LTV, isso ainda indica
que os clientes via prospeccao ativa tendem a permanecer menos tempo e gastar menos
com a empresa, pois se trata de uma abordagem mais assertiva, com baixissima taxa de

conversao (2,53%).



Ademais, vale destacar que o Churn anual ficou acima da media geral, com 30,76%,
justamente por haver um trabalho diério que demande a atencéo a ndo sé diversos clientes
cujos tickets médios foram menores, além de um processo de cold calling que requisitasse
atividades diarias, a fim de cumprir uma meta de pelo menos 250 ligacdes mensais.
Assim, o investimento em Inbound Marketing traria beneficios no sentido de conciliar as
demandas operacionais da empresa, a medida que mais leads poderiam ser gerados para
fechar vendas de forma passiva. Por conseguinte, seria vidvel gerar recursos para
contratar pessoas para atividades operacionais ou até mesmo vendedores para atuar

diretamente na prospeccao ativa.

Por fim, o nimero de horas gastas (220h) foi menor se comparado a aplicacdo das
estratégias de Inbound Marketing (245h), o que indicou uma eficiéncia maior em relacéo
a hora trabalhada, cujo valor foi de R$ 155,07. Assim, apesar das dificuldades de
conciliagdo com outras atividades da empresa, 0 processo de Outbound Marketing foi o

mais bem-sucedido em trazer resultados a companhia.
Inbound Marketing

Tabela 03 — Resultados para Inbound Marketing de vendas e métricas de performance
entre 09/20 e 09/21.

Inbound Marketing Aquino Canal — 09/20 — 09/21

Leads 10
Numero de vendas 12
Numero de vendas por més 1
Numero de clientes 8
Taxa de conversao (vendas) 120,00%
Receita R$ 32.350,00
Ticket médio RS 2.695,83
Tempo de vida médio do cliente (em meses) 7,8
Tempo de vida médio do cliente (por ano) 0,65
Tempo gasto em horas 245
Valor hora trabalhada RS 132,04
Investimento inicial (equipamentos) R$ 5.270,40
Investimento mensal (antincios) RS 45,00
Custos mensais RS 309,87

Custos anuais RS 3.718,48




Investimentos totais + custo anuais + impostos RS 9.845,10

Custo de Aquisi¢do de Clientes (CAC) RS 726,30
Lifetime Value (LTV) — Valor de Tempo de Vida) RS 1.828,52
Margem Liquida de Venda 69,57%
Participacao no Faturamento 43,92%
Churn anual 25%
Return On Investment (ROI) — Retorno Sobre o

Investimento 228,59%

Fonte: Autoria propria.

Ao contrério do que se observou no modelo de prospeccao ativa, a aplicacao da estratégia
de Inbound Marketing gerou menos resultados no que diz respeito a quantidade de
clientes captados (08) e o nimero de vendas feitas (12), resultando até mesmo em uma

frequéncia menor de vendas mensais, com aproximadamente uma compra por més.

Contudo, héa fatores que se destacaram diante do processo de prospecgdo ativa, como a
taxa de conversao de 120%, indicando que ndo so6 os clientes tinham muito mais chances
de fechar negdcio, como acabavam fidelizados e realizavam novas compras, 0 que explica
o valor obtido. Nao s6 isso como o ticket médio de cada cliente (R$ 2.695,83) foi
expressivamente maior comparado ao Outbound Marketing (R$ 1.795,53), além do
tempo maior de fidelidade, com aproximadamente 7,8 meses. Com isso, 0 grande
diferencial é que essa estratégia possibilitou clientes com maior qualidade, resultando em

um LTV de R$ 1.828,52, 0 que demonstra uma maior rentabilidade & companhia.

Diante disso, é notdrio que os proximos passos da empresa devem estar direcionados a
maiores investimentos de recursos em relacdo tanto a producdo de conteddo, quanto a
outras ferramentas e estratégias importantes, como a cria¢do de andncios e recompensas
digitais, e 0 uso de softwares de Customer Relationship Management (CRM). A partir
dessas agdes serd possivel ampliar o numero de vendas passivas advindas de canais
online, o que auxiliaria muito na geracdo de caixa para investir em contratacdo de méo
obra operacional ou até mesmo para suporte em vendas ativas. Ademais, acaba sendo
inevitavel o investimento em producéo de conteddo e promocé&o online, a fim de gerar um
posicionamento de marca voltado ao branding da empresa, como forma de aumentar a
percepcdo de valor da empresa e justificar os valores dos servigos prestados, diante de

resultados anteriores em portfélio.



Tendo em vista isso, 0 investimento em recursos como anuncios (R$ 45,00 mensais) e 0
tempo necessarios para producdo de conteudo podem demonstrar que tal tatica pode ser
mais trabalhosa e demandar maiores investimentos, justamente por ter obtido um CAC
maior (R$ 726,30), além de ter demandado mais horas de trabalho (245h). Gerando,
assim, um valor de hora trabalhada ligeiramente menor, de R$ 132,04, comparado ao
Outbound Marketing (R$ 155,07). Mesmo assim, o saldo final foi positivo, tendo faturado
R$ 32.350,00, com uma margem liquida de 69,57%, um custo e investimento total de R$
9.845,10, além de um ROI de 228,49%. Portanto, com o foco de concentrar investimentos
na maior producdo de contetdo e integracdo a softwares de CRM e automacdo de
marketing, os proximos passos da empresa serdo voltados a captagdo de clientes via
Inbound Marketing, devido a oportunidade de criar uma forma de aquisi¢éo passiva de

clientes que estejam mais engajados e reconhecam o valor da marca.
Indicacbes

Tabela 04 — Resultados para Indica¢es em vendas e métricas de performance entre
09/20 e 09/21.

Indicagdes Aquino Canal — 09/20 — 09/21

Indicagoes 8
Receita 0,58
Numero de vendas 7
Numero de clientes 4
Taxa de conversao 87,50%
Receita RS 5.900,00
Ticket médio RS 842,86
Tempo de vida médio do cliente (em meses) 2
Tempo de vida médio do cliente (por ano) 0,65
Tempo gasto em horas 12
Valor/hora trabalhada RS 491,67
Investimento inicial (equipamentos) R$ 978,37
Investimento mensal (antincios) RS 0,00
Custos mensais RS 57,52
Custos anuais RS 690,28
Investimentos totais + custo anuais + impostos RS 1.727,36
Custo de Aquisi¢do de Clientes (CAC) RS 244,59
Lifetime Value (LTV) — Valor de Tempo de Vida RS 905,16




Margem Liquida de Venda 70,72%

Participacdao no Faturamento 8,15%
Churn anual 20%
Return On Investment (ROI) — Retorno Sobre o

Investimento 241,56%

Fonte: Autoria propria.

Por fim, as indicacGes acabaram tendo uma participacdo inexpressiva no faturamento,
com um valor percentual de 8,15%, totalizando o valor de R$ 5,900,00, havendo uma
baixa frequéncia, cujo valor mensal correspondeu a 0,58. Ao mesmo tempo, notam-se
que as indicacgdes tiveram destaque ndo so referente a taxa de conversdo (87,50%), além
de ter tido o menor CAC (R$ 244,59) e o maior retorno referente a relagdo faturamento e
hora trabalha (R$ 491,67). Diante disso, com um ROI de 241,56%, a indicacdo trouxe
resultados financeiros positivos, embora pouco expressivos. Assim, a fim de aproveitar o
menor custo para captacdo de clientes desta modalidade, o essencial é diminuir a taxa de
Churn geral (30%), haja visto que otimizara a divulgagdo boca a boca dos trabalhos da
empresa. Isso podera ser alcancado principalmente a partir dos investimentos em Inbound
Marketing, o que ndo s6 permitird o contato de clientes mensais de maneira recorrente e
passiva, como auxiliard na geracdo de mais receita para reinvestimento em Aareas
operacionais e de atendimento ao cliente. Por conseguinte, a taxa de Churn podera ser
reduzida, devido ao melhor atendimento prestado aos clientes, o que diminuiria eventuais

cancelamentos ou evasdes ao longo de trabalhos vigentes.

Assim, é importante destacar que as indicacGes acabam sendo uma forma de captacao de
clientes importantes, porém nao devem ser o principal meio de aquisi¢do de compradores.
Isso pois é mais dificil haver um controle para previsibilidade de resultados quando se
depende de terceiros ndo contratados para realizacdo da atividade comercial (KOTLER,
2019). Logo, para haver maior previsibilidade e gerar receitas a menores custos, 0

investimento em Inbound Marketing deve ser prioritario.
06. Consideracdes Finais

Diante dos dados analisados, pode-se concluir que tanto o Inbound Marketing quanto o
Outbound Marketing possuem eficacias comprovadas, pois ambas tiveram uma
participacao relevante no faturamento. Contudo, o que vale a pena destacar no final deste

trabalho é que o estudo corrobora justamente o conceito de hard selling e branding, ou



sales ativation e brand building (BINET, FIELDS, 2017). Ou seja, enquanto as
estratégias de Outbound Marketing aumentam a frequéncia de vendas realizadas em um
periodo, a partir de uma abordagem comercial de baixa taxa de conversdo, as agdes de
Inbound Marketing servem para gerar leads com maiores taxas de conversdes, além de
tickets médios, periodos de fidelizacdo e LTV superiores. Por conseguinte, embora o
Inbound Marketing demande mais horas trabalhadas e investimentos em anuncios, para
impactar mais pessoas e gerar mais leads, acaba sendo inevitavel investir nesta abordagem
comercial, diante da necessidade de construcdo de posicionamento de marca e gerar
resultados ao longo do tempo. Logo, com um fluxo maior de clientes sera possivel evitar
que negdcios acabem fechando ao longo dos cinco primeiros anos de vida, pois a captacao
de clientes € um dos principais problemas para os empreendimentos (SEBRAE, 2014).

Ademais, este trabalho ndo considerou a utilizacdo de ferramentas importantes para
alinhar a producéo de contetido e criagdo de andncios, como softwares de Customer
Relationship Management (CRM), nem levou em conta outras estratégias integradas,
como e-mail marketing, criacdo de recompensas digitais ou extensdo a outras redes
sociais além do YouTube. Mas, apesar de o estudo de caso ter sido fundamentado com
base na realidade de micro e pequenas empresas, nas quais a quantidade de recursos e
mao de obra é escassa, a utilizagdo de tais ferramentas € um préximo investimento a ser
fortemente considerado. 1sso devido ao fato de as empresas poderem escalar resultados
com o auxilio da geracédo de leads de forma passiva (HALLIGAN, SHAH, 2014). Além
disso, evidencia-se que 0 mais prudente sejam as companhias dependerem menos de
indicacdes de clientes, justamente por ndo haver uma fonte de captacdo de compradores
tdo expressiva nesta categoria ou frequéncia mensal de contatos que sustente a
sobrevivéncia de um negocio. Nao sé isso, como essa abordagem dificulta a previsdo de
resultados, haja visto que ndo ha controle sobre o desempenho de terceiros nao
contratados, ao recomendar comercialmente uma empresa (ROSS, TYLER, 2016).

Portanto, como contribui¢do cientifica, fica evidente que as empresas devem adotar
estratégias de Inbound Marketing e Outbound Marketing em conjunto, embora ac¢des de
prospeccdo ativa possam trazer resultados mais a curto prazo, enquanto atividades de

producdo de contetido possam demandar um tempo maior para retorno.
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