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RESUMO

Na contemporaneidade, é cada vez mais comum que as empresas de moda estejam presentes
no ambiente digital, desenvolvendo estratégias e implementando acdes para promover produtos
e servicos por meio de procedimentos e praticas de comunicacdao online. Com o objetivo de
estabelecer um relacionamento com o cliente, € necessario que as marcas ampliem sua
comunicacdo na internet e melhorem a qualificacdo de seus futuros clientes (GABRIEL; KISO,
2020). Este estudo tem como propdsito a criagdo de um guia para a qualificacdo de leads em e-
commerce de moda. Para tanto, a discussdo se inicia com a abordagem do contexto da moda,
que envolve a relagdo com a individualidade e a forma de expressdo ampliada pelos canais
digitais (LIPOVETSKY, 2007; POLLINI, 2007; SOLOMON, 2008). Em seguida, adentra na
era digital, apresentando uma nova realidade vivenciada pela sociedade, incluindo o comércio
eletronico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; NEUMANN; MISSEL, 2019). O
estudo também aborda o funil de vendas, que é a maneira pela qual as empresas acompanham
a jornada de compra de seus futuros clientes, denominados leads (MARQUES; LEVI, 2020;
KISO, 2021; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Além disso, explora o inbound
marketing e a importancia de compreender os consumidores online para criar contetdo
atraentes ao longo de sua jornada. Nesse sentido, a criacdo de personas se mostra como um
aliado para representar de forma mais pessoal o publico-alvo (MORACE, 2012; REVELLA,
2016; PULIZZI, 2016). Por fim, sdo apresentadas métricas que permitem medir as acOes
aplicadas a jornada de compras digital (MACEDOQO). Quanto a abordagem da pesquisa, esta é
qualitativa e descritiva, com um procedimento de pesquisa de campo realizado na empresa
Moun. Para a pesquisa de campo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com seu
fundador e responsavel pelo marketing em maio e agosto de 2023. Os dados foram transcritos
e analisados com base no que a literatura ja havia apontado. Como resultado, apresenta-se um
Guia com as diretrizes para a qualificacdo de leads em e-commerce de moda, que sdo: 1)
conhecimento do negdcio, 2) definicdo da buyer persona, 3) classificagdo dos leads, 4)
definicdo de agdes e 5) monitoramento por meio de métricas. Como trabalhos futuros, sugere-
se a aplicacdo do guia em outras empresas e a expansao para abranger a gestdo de leads como
um todo.

Palavras-chave: Qualificacdo de leads. E-commerce. Marketing Digital. Mercado da Moda.



ABSTRACT

In contemporary times, it is increasingly common for fashion companies to be present in the
digital environment, developing strategies and implementing actions to promote products and
services through online communication procedures and practices. With the aim of establishing
a relationship with the customer, it is necessary for brands to expand their online
communication and enhance the qualification of their prospective customers (GABRIEL,;
KISO, 2020). This study aims to create a guide for lead qualification in fashion e-commerce.
To this end, the discussion begins with an approach to the fashion context, which involves the
relationship with individuality and the expanded mode of expression through digital channels
(LIPOVETSKY, 2007; POLLINI, 2007; SOLOMON, 2008). It then delves into the digital age,
presenting a new reality experienced by society, including e-commerce (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; NEUMANN; MISSEL, 2019). The study also addresses
the sales funnel, which is the way companies monitor the customer's buying journey, referred
to as leads (MARQUES; LEVI, 2020; KISO, 2021; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021). Furthermore, it explores inbound marketing and the importance of understanding online
consumers to create engaging content throughout their journey. In this regard, the creation of
personas serves as an ally in representing the target audience in a more personalized manner
(MORACE, 2012; REVELLA, 2016; PULIZZI, 2016). Lastly, the study presents metrics that
allow measuring the actions applied to the digital buying journey (MACEDO). As for the
research approach, it is qualitative and descriptive, with a field research procedure conducted
at the Moun company. For the field research, semi-structured interviews were conducted with
its founder and marketing manager in May and August 2023. The data was transcribed and
analyzed based on what the literature had already indicated. As a result, a Guide is presented,
outlining the guidelines for lead qualification in fashion e-commerce, which include: 1)
business understanding, 2) defining the buyer persona, 3) lead classification, 4) defining
actions, and 5) monitoring through metrics. As future work, it is suggested to apply the guide

in other companies and expand it to encompass lead management.

Keywords: Lead qualification. E-Commerce. Digital marketing. Fashion Market.
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1 INTRODUCAO

Para a manutencao da competitividade e a conquista de novos clientes no espaco virtual,
0S empresarios usam estratégias que demandam uma atencdo cotidiana nos canais online de
venda e na organizacdo da logistica de entrega dos produtos. Além disso, buscam novas ideias
e agOes inovadoras para o0 contexto de um mundo globalizado que proporciona maior
lucratividade. O capitulo introdutdrio apresenta o tema desta dissertacdo, contextualiza o
problema de pesquisa, apresenta o objetivo geral e os objetivos especificos. Além disso,
apresenta a justificativa e a metodologia utilizada no trabalho. Ressalta-se, também, que o tema
esta vinculado a linha de pesquisa “Design e Tecnologia do Vestuario”, do Programa de Pos-

Graduacao em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPG Moda/UDESC, 2023).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Frente as inovacOes tecnoldgicas, o ambiente empresarial tem experimentado uma
transformacéo significativa, adentrando o espaco virtual, que viabiliza as organizacdes uma
ampliacdo das suas operacdes. Tal fendmeno se fundamenta na capacidade da tecnologia digital
em permitir a disseminacdo eficaz de informacdes em larga escala e em tempo reduzido.

Segundo Serpa (2018), com o intuito de criar relacionamento, as marcas expandiram a
sua comunicacdo e hoje as redes sociais representam um meio de divulgacdo e comercializacdo
de produtos. Esse fato aponta para a importancia de as empresas de moda estarem presentes no
ambiente online, pensando estrategicamente e executando ac¢les para promover produtos e
servicos por meio de procedimentos e praticas de comunicacao, que se utilizam da tecnologia
da informacéo, visando alcancar clientes que acessam as mais variadas plataformas virtuais.

Neste contexto, é aconselhavel que as empresas estejam alinhadas com as exigéncias
dos potenciais clientes, 0o que requer uma compreensdo da identidade e a capacidade de
distingui-los daqueles que néo se encaixam no perfil desejado.

Para atingir esse objetivo, é aconselhavel estruturar o processo de vendas online com
base no que o negdcio pretende vender e para qual publico-alvo deseja vender. O processo de
vendas online, apoiado pelo marketing digital, abrange vérias estratégias prevalentes no
mercado destinadas a identificar e vender para o perfil ideal do cliente (GABRIEL; KISO,
2020). O funil de vendas, juntamente com estratégias de contetdo (inbound marketing), pode
facilitar a atracdo e conversdo de clientes (GABRIEL; KISO, 2020).
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O funil de vendas representa a jornada do cliente, desde a intencdo até a compra
(KOTLER, 2017). Dentro desse funil de vendas, individuos que interagem com a marca, como
fornecer seu e-mail ou preencher um formulario no site, sdo chamados de leads, o que significa
potenciais clientes (KISO, 2021).

A forma de representar esses clientes pode ser por meio de personas ou buyer personas.
Buyer personas sdo exemplos ou arquétipos de compradores reais que permitem que 0S
profissionais de marketing criem estratégias para promover produtos e servigos para as pessoas
que podem compra-los (REVELLA, 2015).

Por meio das informagOes fornecidas por potenciais clientes, como nome, e-mail,
namero de telefone, profissdo e dados demograficos, assim como pelo padréo de interagcdo com
as campanhas de marketing realizadas nos canais de promocdo e vendas da empresa
(STENZEL, 2018), é possivel mensurar e monitorar o desempenho de suas a¢des de marketing,
convertendo-as em métricas significativas. Essas métricas desempenham um papel fundamental
nas decisdes estratégicas da empresa, e a necessidade de qualifica-las de acordo com parametros
predefinidos é essencial (MACEDO, 2014).

No ambiente digital, um dos meios de atrair potenciais clientes sdo as redes sociais.
Deste modo, elas podem ser um ambiente propicio para a atracdo de leads (REID, 2020). As
vérias plataformas existentes podem ser uma forma de estabelecer a marca como uma
notoriedade da sua area e ainda mais quando combinadas com outros meios digitais como blog
e website, permite também a personalizacdo da marca e a possibilidade de interacdo com
clientes (REID, 2020).

Ainda sobre o ambiente digital, Vaz (2010) menciona que as a¢des do marketing digital
viabilizam de forma mais segmentada os métodos de comunicacdo realizados pelas empresas,
onde se conseguem, por meio da internet, novos caminhos e oportunidades de aumentar a rede
de relacionamentos, como um instrumento na captacdo de novos clientes (leads) e na
fidelizag&o do seu consumidor final.

No que se refere ao comportamento do consumidor, verifica-se que este sofreu grandes
mudancas com a era digital, principalmente a partir do ano de 2020, devido ao cenario
vivenciado pela pandemia de COVID-19! que exigiu o isolamento social, fazendo com que o

faturamento no e-commerce aumentasse consideravelmente.

L A Covid-19 é uma infeccdo respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave,
de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global. Em 2020, houve a decretacdo de estado de emergéncia de
saude publica no Brasil, perdurando até 2022. Fonte: BRASIL, 2022.
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Corroborando o contexto descrito, a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico
realizou um levantamento no qual apontou que, no primeiro trimestre de 2021, foram realizadas
78,5 milhdes de compras online, representando um aumento de 57,4% em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. Em 2022 as vendas no ambiente digital continuaram crescendo, com
um aumento de mais de 20% segundo o indicador MCC-ENET?,

Este cenéario pode ser interpretado como um sinal de que os consumidores que
experimentaram compras online pela primeira vez estdo repetindo essa pratica, consolidando,
assim, o comércio eletrénico como um meio estabelecido para transagdes comerciais. 1SS0
realga a importancia de diversos setores, incluindo o segmento de moda e vestuério, estarem

presentes nesse ambiente em constante expans&o.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O setor de vestuario brasileiro faturou cerca de 208 bilhdes em 2022, segundo o
relatério da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC)3. De
acordo com d'Arc (2023), o comércio de moda online na categoria 'moda e acessorio' registrou
um faturamento de 20 bilhdes, o que equivale a aproximadamente 10% do faturamento total do
setor de vestuario em geral.

Ao observar 0s nimeros apresentados anteriormente e 0 aumento do consumo nos
meios online, via e-commerce, percebe-se que estar no ambiente digital se consolida como meio
para as empresas manterem-se competitivas no mercado e aumentarem suas vendas.

Neste contexto, o desenvolvimento das estratégias de marketing para atrair e qualificar
clientes em canais digitais foi sendo alterado, passando por uma significativa evolucdo, com a
comunicacdo digital e as redes sociais (GABRIEL; KISO, 2020). E nesse espaco que 0
consumidor se torna propenso a adquirir um produto, com base em informacdes adquiridas
sobre ele, seja pela exposicdo a propaganda, pela experiéncia de compra anterior, pelo impacto
visual e conceitual da marca, entre outros.

Para investigar como iSso ocorre em um caso pratico, realizou-se um mapeamento das
empresas de moda de Santa Catarina com presenca online interessadas em participar da

pesquisa. Apos contatar algumas delas, optou-se por trabalhar com a Moun. A Moun é uma

Z indicador MCC-ENET, uma parceria entre a Companhia Compre & Confie e a Camara Brasileira da Economia
Digital.
3 https://www.portaldocomercio.org.br/publicacoes/categoria/pesquisas/22
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empresa de moda querr que possui um e-commerce, bem como trabalha com midias sociais
como principal canal de promocéo da marca e suas vendas séo exclusivamente online.

O fundador da Moun demonstrou um claro compromisso em aprimorar sua presenca
nas midias sociais. Ao fazer contato inicial e analisar brevemente suas operacdes, foi
identificado areas cruciais de melhoria, especialmente focadas no engajamento com o0s
consumidores e no estabelecimento de relacionamentos sélidos em suas plataformas de midia
social.

Outro ponto de destaque reside na necessidade de ampliar a interatividade com seus
clientes. A empresa reconhece que, no ambiente digital, a interacdo € fundamental para envolver
e reter a clientela. Além disso, € importante destacar os atributos dos produtos, tornando-os mais
atraentes e alinhados com as tendéncias atuais da industria da moda. Essa estratégia ndo apenas
impulsiona as vendas, mas também fortalece a imagem da marca.

Um elemento crucial, muitas vezes subestimado, é a implementacao de estratégias de
marketing pos-venda, visando aprimorar a reten¢do e o engajamento dos clientes ap6s a compra.
Essa etapa desempenha um papel vital na construcdo de relacionamentos duradouros e na
fidelizacdo da clientela e é exercida como foco pela empresa.

No entanto, mesmo com essas iniciativas de aprimoramento do desempenho online, a
empresa enfrenta desafios na definicdo de uma metodologia eficaz para a qualificacdo de leads.
A qualificacdo de leads é um fator determinante no processo de vendas online, especialmente
no contexto do e-commerce, e representa uma area onde a Moun busca aprimorar suas praticas
de negécios.

Stenzel (2018) destaca que estimular a jornada de compra de clientes no meio digital,
entendendo suas caracteristicas e necessidades, contribui significativamente para o
fortalecimento do relacionamento, aumento do engajamento, promoc¢ao da marca e, por fim, a
fidelizacdo do publico.

Diante do exposto chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: como 0s
empreendedores de negocios de moda, em ambiente e-commerce, podem proceder para

qualificar seus leads?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver um guia para a qualificacdo de leads em e-commerce de moda.
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1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Objetivos especificos referentes a fundamentacao tedrica

1. Descrever a contemporaneidade e as oportunidades com o novo comportamento de
consumo na era digital.

2. Discorrer sobre as principais estratégias do marketing digital voltadas a venda.

3. Identificar os perfis dos consumidores (buyer personas) da era digital.

4. Apresentar os elementos essenciais para a qualificacdo dos Leads, em contexto do e-

commerce da moda.

1.3.2.2 Objetivos especificos referentes aos procedimentos metodoldgicos

1. Efetuar revisdo bibliografica (livros, teses, dissertacOes, sites, artigos cientificos,
documentos técnicos e de mercado) a fim de identificar os principais elementos que
envolvem a qualificagéo de leads.

2. Desenvolver o roteiro de entrevista utilizado para obter informacdes junto a empresa
Moun, incluindo as perguntas especificas, critérios de selecdo de entrevistados e
abordagem metodoldgica;

3. Conduzir uma investigacdo na empresa de vestuario Moun, que é parceira da pesquisa,
para compreender como eles realizam o processo de qualificagdo de leads em seu
ambiente de e-commerce de moda. Isso envolve a realizacdo de entrevistas com 0s
responsaveis por esse processo;

4. Descrever o processo de tratamento de dados, desde a coleta na entrevista até a analise
e interpretagéo das informagdes obtidas.

5. Apresentar uma andlise dos resultados das entrevistas, destacando as principais
conclusdes e insights relevantes obtidos por meio dessas conversas com a empresa
Moun.

6. Demonstrar a integracdo dos resultados obtidos nas entrevistas com o referencial
tedrico, mostrando como as praticas da empresa se alinham ou diferem das melhores

praticas identificadas na literatura.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A pandemia do COVID-19 reverberou em toda a sociedade, imprimindo mudancas
significativas no panorama global, e 0 setor da moda ndo permaneceu imune a essas
transformacoes. Essa crise de saude publica desencadeou uma série de alteragdes profundas no
comportamento dos consumidores, remodelando substancialmente suas preferéncias em relagéo
as compras, com um foco marcante nas transacdes online.

Em resposta a esse cenario, as empresas de moda se viram diante de uma necessidade
premente de se adaptar e reestruturar suas estratégias de negécios. 1sso envolveu, em particular,
a revolucdo na maneira de comercializar seus produtos, uma transicdo em diregéo ao ambiente
digital como um canal de vendas essencial.

Nesse contexto de adaptacdo e migracdo para o ambiente digital que as empresas de
moda enfrentaram devido a pandemia, uma das principais estratégias emergentes para otimizar
as vendas e estabelecer conexdes eficazes com os consumidores é a qualificagdo de leads.

A transformacdo no cenario de vendas, direcionando-se para um mercado virtual,
coincide com a necessidade de aprimorar a compreensdo dos clientes em potencial e fortalecer
a eficécia das acdes de marketing. A qualificacdo de leads representa, assim, uma peca crucial
no que se tornou uma redefinicdo fundamental dos processos de venda e interagdo com o
publico-alvo.

Uma das principais ferramentas online para efetivacdo/conversdo de vendas € a
qualificacdo de leads. Um lead é, de maneira geral, um visitante virtual que se interessou por
um produto ou servico e deixou registrado alguns dados como: e-mail, telefone whatsapp
(MARQUES, 2020).

Para que um lead possa ser utilizado como uma ferramenta efetiva de vendas em moda
é necessario qualifica-lo. Para tanto, parte-se do lead qualificado, aquele que esta pronto e
disposto para efetuar a compra, enquanto o semiqualificado ainda ndo estd maduro para a
compra, mas demonstra interesse e visita o site. Para Stenzel (2018), gerar e qualificar leads ¢é
0 processo de converter potenciais clientes, que indicaram alguma forma de interesse na oferta,
para posteriormente inicia-los na jornada de compra e se tornar um cliente fidelizado.

Para as empresas de moda em geral, a qualificacdo de leads € uma oportunidade para
manter seus negocios competitivos no mercado, atraindo, conquistando e fidelizando clientes,
por meio de comunicacdo virtual. Tal processo pode levar essas empresas a concentrarem-se
em seus segmentos de mercado, ajustando seu mix de produtos, que atendam as expectativas

dos clientes. Esta relevancia é fortalecida com Gross (2019), onde afirma que a chave para
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evoluir ou mudar para o pensamento de geragéo de relacionamento com o cliente é resolver os
seus problemas e transmitir o que significa valor para seu cliente. Dessa forma, as empresas
respondem as necessidades, problemas e objetivos dos seus clientes.

A qualificacdo de leads no contexto do mercado de moda emerge como um tépico
contemporaneo, notando-se, no entanto, uma relativa escassez de pesquisas abrangentes sobre
0 assunto. Ao buscar informagdes sobre pesquisas que qualificam leads na plataforma Google
Scholar no primeiro trimestre de 2023, é possivel verificar a existéncia de sessenta e nove
trabalhos publicados nas diversas areas do mercado.

Quando se trata do mercado de moda, especificamente, ndo foi possivel localizar
nenhuma pesquisa publicada, embora este segmento seja 0 segmento maior em faturamento
global no e-commerce B2C (Business to Consumer - direto ao consumidor), com vendas de
US$ 525 bilhdes anualmente. Além disso, o referido segmento cresce em média 11,4% por ano
e a expectativa de faturamento para 2025 é de US$ 1 trilhdo (NASCIMENTO, 2021).

Acrescenta-se, ainda, que o Brasil é o 3° maior pais de usuarios de redes sociais no
mundo e a maior nacdo impactada e influenciada por criadores de contetdo digital. Os
brasileiros gastam em média 3h38 minutos diariamente em redes sociais, com uma penetracao
de 75% da populacéo brasileira (NASCIMENTO, 2021).

Por fim, a escolha do tema também se justifica pelo interesse pessoal da pesquisadora
devido a sua convivéncia com o contexto, cujo inicio data de 2015, onde desenvolvia e
planejava mix colecdes com base na necessidade do cliente em dmbito online. Essa vivéncia
despertou a curiosidade e a inquietude para compreender o que leva, de fato, uma compra a ser
realizada, bem como o estudo desses leads e do processo para melhor qualifica-lo, com o intuito

de atingir e captar mais consumidores.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada, o Manual Frascati da OECD
(2002) define como pesquisa aplicada, aquela que busca a aquisicdo de novos discernimentos,
com finalidades praticas. Quanto a abordagem do problema, caracteriza-se como pesquisa
qualitativa, pois pretende-se descrever as interacdes entre o0 assunto central e a organizagéo
pesquisada, preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensao e explicacdo da dinamica das relagdes sociais.

E quanto aos objetivos, define-se como pesquisa descritiva, pois consiste em descrever

caracteristicas de um determinado fendmeno (GIL, 2010). Para tal descricdo foi empregado
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como procedimentos metodoldgicos uma revisdo bibliografica e entrevistas, por meio de uma

pesquisa de campo. No Quadro 1, resume-se a classificacdo da pesquisa.

Quadro 1: Classificacdo da pesquisa
Classificacdo

Natureza da Pesquisa Aplicada

Quanto a abordagem do problema | Qualitativa

Quanto a abordagem do Objetivo Descritiva

Pesquisa Bibliogréfica;
Procedimentos técnicos Entrevistas;
Pesquisa de campo

Local Pesquisa de campo

Fonte: desenvolvido pela autora (2023).

A base tedrica que da suporte a classificacdo da pesquisa, bem como o detalhamento
das etapas dos procedimentos metodoldgicos estdo apresentadas no segundo capitulo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O referencial tedrico tem como objetivo desenvolver os fundamentos basicos para a
construcdo da dissertacdo. Em consonancia com esse pressuposto, serdo abordados os
contetidos sobre: 1) processo de compra do vestuario/moda na atualidade; 2) a era digital; 3)
marketing e suas estratégias, destacando funil de vendas, inbound marketing, métricas e o
conceito de buyer personas. Ao final do capitulo, faz-se um resumo dos elementos aplicados a

4) qualificacdo de leads. A Figura 1 sintetiza a estruturacéo do conteddo tedrico.

Figura 1: Infografico fundamentacdo tedrica

Identificar os diferenciais comerciais da
contemporaneidade em negdcios de moda

Abordar o contexto da era digital e a web 2.0 e Web 3.0
E-commerce
Redes sociais

Apresentar as principais estratégias de implementacao
do Marketing Digital

Funil de vendas

Inbound marketing/ marketing de conteudo

Métricas; Personas

Identificar modelos e as teorias aplicdveis a qualificacao
de leads

Maodelos que indiquem passo a passo

Principais conceitos relacionados

Fonte: desenvolvido pela autora (2023).

2.1 CONSUMO CONTEMPORANEO DE VESTUARIO/MODA

As atividades de consumo, assim como a sociedade em geral, estdo sempre em constante
evolucdo. Segundo Gobé (2010) a consolidacdo da sociedade hedonista e sua incessante busca
pelo prazer oriundo do consumo e da satisfacdo de impulsos momentaneos caracteriza a
sociedade contemporanea. Experiéncias emocionais e sensagdes diferenciadas séo foco de
atencdo nos ultimos anos. Assim, “a experiéncia excepcional ¢ o novo estado de direito”
(GOBE, 2010, p. 56).

O vestuario sempre foi uma das formas mais visiveis de consumo e desempenha um
papel da maior importancia na construcdo social da identidade (CRANE, 2006). A vestimenta
sempre serviu de diferenciacdo de classes, e a alta costura sempre foi sinbnimo de ostentagéo.
(CARACIOLA, 2018).
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Neste prisma, menciona Pollini (2007, p. 86):

Desde a segunda metade do século XIV, a moda empreendeu um caminho complexo
em sua relacdo com a sociedade. Paradoxal por natureza, a moda pode assumir desde
a mascara mais grosseira até a poesia mais subjetiva, e pode significar desde a luta de
classes e 0 mesquinho acotovelamento cotidiano, como também pautar as relacdes do
ser humano com o infinito, na medida em que podemos sonhar que somos outros,
mais belos, mais sedutores, mais inteligentes, mais realizados [...]

Lipovetsky (2007) aborda o consumismo contemporaneo e sua relagdo com a moda. Ele
descreve a moda como um sistema em constante busca por novidades e diferenciagdo, que
transcende o vestuério e abrange varios aspectos da vida moderna. Ele destaca que a sociedade
estd na era do terceiro periodo de consumo, no qual o foco se desloca da quantidade para a
busca de experiéncias significativas e valor pessoal. Isso reflete a mudanca da ideia de
"consumir para 0s outros" para "consumir para si". Durante essa transicdo, a énfase no
pertencimento a grupos cede lugar a busca pela individualizacéo extrema.

Entwistle (2000) ja buscava explicar como as escolhas de moda refletem e expressam a
identidade pessoal uma vez que o desejo, a identidade e a expressdo também estdo na discussao
central do consumo de moda contemporaneo. Esta autora analisa como as pessoas constroem e
expressam sua identidade pessoal por meio das escolhas de moda e como a moda pode ser usada
como um meio de autenticidade ou autopromocao.

O cenério contemporaneo de moda € marcado por uma série de mudancas significativas.
No entanto, uma constante é a valorizagdo da novidade, da individualidade e da expressdo
pessoal por meio do consumo de produtos de moda. Solomom (2008) discute como as escolhas
de moda refletem e expressam a identidade pessoal, ja que o desejo, a identidade e a expressado
sdo topicos centrais no consumo de moda contemporaneo.

As mudancas nas expectativas dos consumidores, no cenario atual sdo impulsionadas
pela tecnologia e pelas midias sociais. Em uma era digital, surge a figura do consumidor online.
(ASSIS; DIAS; OLIVEIRA, 2019).

Para Palfrey (2011) é promissora a maneira como 0s hativos digitais estdo interagindo
com a informacéo digital, expressando-se em ambientes sociais criando formas de arte, novos
modelos de negdcios e iniciando novos empreendimentos. A nova era de clientes usuarios de
tecnologia conquistou varios olhares dos gestores, pois suas percepc¢des possuem uma realidade
diferenciada sobre produtos e/ou servigos disponibilizados no mercado, os quais requerem
qualidade, rapidez, acessibilidade de obtencdo, facilidade e diversificagdo nas entregas, dentre
outros aspectos (PALFREY, 2011).
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O comprador online, para Figueiredo (2015), opta por esse canal pelo fato de ter acesso
mais fécil a precos mais acessiveis e competitivos. O nivel de exigéncia desses clientes e
elevado pela razdo de que os estudos sobre seu comportamento se tornaram vistos como
essencial para que uma organizacdo permaneca ativa. A era digital contribui para que 0s
consumidores possam obter de forma mais fécil informacGes sobre empresas, produtos e
opinides adversas. J& para as organizagdes proporcionou novos clientes, processos facilitados e
um novo mercado com custos inferiores onde muitas delas escolnem mudar seu ramo
(FIGUERADO, 2015).

Portanto, neste cenario, estudiosos como Entwistlee e Wissinger (2023) consideram o
impacto das midias sociais no consumo contemporaneo de moda e investigam, principalmente
esse efeito pos-pandemia. A pesquisa realizada pelas autoras questiona se 0 dominio da estética
da moda é desafiado ou desestabilizado por figuras que aparecem nas midias sociais,
especificamente, elas pesquisaram as "Instagram style mums/moms."

Nesse contexto, as midias sociais, em particular o Instagram, fornecem um espaco para
a expressdo da moda que &, em certo sentido, mais democratico. Aqui, corpos podem realizar a
moda sem depender inteiramente do sistema de moda tradicional. No entanto, a presenca
crescente de grandes marcas e influenciadores pode nivelar as estéticas comuns da moda, e 0
desafio esta em manter uma individualidade auténtica (ENTWISTLEE; WISSINGER, 2023).

E evidente que as midias sociais desempenham um papel vital na redefinicdo das
jornadas de consumo, especialmente para a Gera¢do Z. O estudo realizado por Siregar et al
(2023) destaca conclus@es significativas que moldam a forma como essa geracdo consome
moda.

Uma das descobertas mais notaveis de Siregar et al. (2023) é a busca por gratificacdo
imediata por meio de midias sociais. Os consumidores da Geracdo Z ndo apenas usam essas
plataformas para manter relacionamentos sociais, mas também para obter novas informaces e
experiéncias de compras. Esse desejo por informacGes e interacGes imediatas esta redefinindo
0 modo como as marcas se conectam com seu publico. O papel das marcas nao se limita mais
a mera venda de produtos, mas sim a facilitacdo do acesso a informacao e a experiéncia de
compra em tempo real.

Além disso, a importancia das imagens visuais na gratificacao afetiva das necessidades
de compras destaca a crescente valorizagdo da estética na moda contemporénea. As imagens
desempenham um papel central na criagcdo de uma conexao emocional com os consumidores, 0

que tem implicacdes significativas para o marketing e o design de moda (SIREGAR et al, 2023).
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A preferéncia por sites de revenda em midias sociais, citada no estudo, também reflete
uma mudanga na consciéncia dos consumidores em relagdo a sustentabilidade na moda. Os
consumidores da Geracdo Z demonstram um interesse genuino em escolhas de moda
sustentavel, um tema cada vez mais relevante no cenario atual (SIREGAR et al, 2023).

Com todas essas mudancas, empresas tiveram que se adaptar seu processo vendas para

atrair novos clientes no ambiente digital

2.2 AERADIGITAL

A era digital é uma resposta direta a aceleracdo constante na relagdo entre espaco e
tempo (NIELSEN, 2000). Atualmente, a velocidade é uma caracteristica fundamental da vida
cotidiana, visivel na forma como as pessoas interagem com dispositivos como celulares, tablets
e computadores, até mesmo nas atividades mais simples, como compras online. Qualquer
atraso, como um download que excede alguns segundos, pode levar 0s usuérios a migrarem
rapidamente para alternativas mais ageis (NIELSEN, 2000).

Hall (2006) observa que a expansdo global dos imaginarios sociais implica na
incorporacdo de culturas que antes poderiam parecer estranhas. Isso resulta na quebra de
esteredtipos, especialmente em relacdo a paises vizinhos. A globalizacdo financeira da era atual
se traduz em um aumento significativo nas transa¢fes comerciais e na velocidade com que
ocorrem. Essa combinacdo de volume e rapidez reforca as oportunidades no comportamento
contemporaneo de consumo, especialmente no contexto online, onde a pluralidade de culturas
ganha destaque e notoriedade de forma espontanea, consolidando-se como um dos principais
canais de comercializagéo.

As transformacbes da era industrial para a era digital tiveram origem na Primeira
Revolucdo Industrial do seculo XVIII, introduzindo a for¢ca mecanica e impulsionando a
producdo. A Segunda Revolucdo Industrial do século XX trouxe a eletricidade, petréleo e a
comunicacdo em massa com o telégrafo e telefone. Posteriormente, a Revolucdo Tecnologica
substituiu a mecanica pela digital e deu inicio a era da informacdo com a criagdo da internet.
Atualmente, vivemos a Quarta Revolucéao Industrial, marcada pela convergéncia de tecnologias
digitais, fisicas e bioldgicas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Este contexto ndo se limita apenas a industria, pois as inovagdes tecnologicas tém um
impacto abrangente na sociedade, alterando a forma como as pessoas se relacionam, consomem
informacgdes, e se conectam com o mundo. A tecnologia digital tem moldado os padrdes de

comportamento e as expectativas das pessoas, influenciando setores como comunicacéo,
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educacao, entretenimento, moda, salude e muitos outros. A capacidade de acessar informacGes
e se comunicar instantaneamente mudou a maneira como a sociedade funciona, criando
oportunidades, desafios e dinamicas sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010;
(NEUMANN; MISSEL, 2019).

Uma das principais tecnologias que representa 0 avanco em como a sociedade se
comunica e até mesmo consome atualmente é a internet. Esta passou por modificacdes,
iniciando com a Web 1.0, passando pela Web 2.0 e hoje se encaminha para a Web 3.0
(HIREMATH; KENCHAKKANAVAR, 2016; GILBERT, 2022)

A Web 1.0, que se estendeu de 1989 a 2005, foi a primeira geracao da web, caracterizada
por péginas estaticas hiperlinkadas, focada na leitura e sem interatividade. Seu principal
objetivo era o compartilhamento de informacgdes, com 0s usuarios apenas como leitores
passivos. As tecnologias predominantes eram o HTTP, HTML e e-mail (HIREMATH,;
KENCHAKKANAVAR, 2016).

A Web 2.0, por outro lado, introduziu uma abordagem de leitura-escrita, permitindo a
interacdo e colaboracéo entre os usuarios. Ela se concentra em aplicativos da web que facilitam
o compartilhamento de informacdes, interoperabilidade e design centrado no usuéario. Redes
sociais desempenharam um papel fundamental, promovendo a interacdo social e perfis de
usuério interativos. A Web 2.0 abrange uma variedade de tecnologias e servicos, incluindo
blogs, audio, bate-papo, comércio eletrdnico, jogos, féruns, entre outros. (HIREMATH,;
KENCHAKKANAVAR, 2016).

A Web 3.0, originalmente chamada de Web Semantica, concentra-se na marcagédo
semantica de contetdo e na integracdo de dados. Ela oferece conteido sensivel ao contexto,
representando 0s avangos mais recentes em navegacao e pesquisa na internet (HIREMATH,;
KENCHAKKANAVAR, 2016).

No mercado atual, o termo Web 3.0 refere-se a proxima geracédo de recursos técnicos,
juridicos, infraestrutura e pagamentos, que incluem tecnologias como blockchain, contratos
inteligentes e criptomoedas. A comunidade da Web 3.0 defende um modelo peer-to-peer (par-
a-par), ou seja, uma abordagem em que os participantes interagem diretamente uns com 0s
outros, 0 que representa uma visdo mais equitativa para a web em comparagdo a sua iteracéo
atual, Web 2.0. A Web 2.0 é dominada por grandes empresas, como Facebook, Amazon, Apple,
Google e outras grandes empresas de tecnologia (GILBERT, 2022).

Portanto, segundo Gilbert (2022) a Web 3.0 ir& permitir que a tecnologia e as intera¢es
por meio dela sejam mais descentralizadas, ndo ficando somente concentrada nas grandes

plataformas atuais de tecnologia.
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Essa nova era possibilitou a sociedade mobilidade, agilidade, praticidade e
independéncia, onde o acesso facilitado permite resolver seus afazeres cotidianos de qualquer
ambiente que esteja. Para Rangel, Petrucci e Fioravanti (2018), contudo, existem 0s pontos
negativos, a exemplo da dependéncia digital que tem impactado a sociedade. Essa dependéncia
provoca o uso excessivo do mundo on-line deixando de lado o mundo real.

Em contrapartida, o uso adequado promove avangos tanto pessoais quanto profissionais

para a empresa como a possibilidade de vendas pela rede, denominada de e-commerce.

2.2.1 E-commerce

Os ultimos anos trouxeram muitas mudancas na forma de comportamento do
consumidor e, uma das principais e mais importantes, foi o significativo crescimento do
comércio eletrdnico no Brasil e no mundo. Pesquisas realizadas pela empresa Neotrust em
2021, comprovaram um aumento de 57,4% de vendas online, gerando o potencial aumento de
volume de vendas do e-commerce brasileiro (NEOTRUST, 2021). Consagrando-se como uma
forte tendéncia no consumo contemporaneo da moda que é o facil acesso a artigos de moda e
vestuario pelos consumidores.

As expectativas dos negdcios de moda em ambiente e-commerce sdo bastante positivas.
Dados para o setor de moda, indicam que a categoria atingiu a marca de 1,51 bilh&o de acessos
no e-commerce nos Ultimos 12 meses e cresceu 52% de 2020 para 2021 (CONVERSION,
2021).

Ao analisar o faturamento, dados apontam que em 2021 o setor movimentou R$ 229
bilhGes de reais, apresentando uma alta aceitacdo de consumidores digitais, consolidando-se
como o maior setor em volume de quantidade de pedidos, representando 15% de tudo que é
transacionado por meio on-line (NASCIMENTO, 2021).

A ideia das primeiras plataformas de comércio eletrénico surgiu na década de 1990, nos
Estados Unidos. Umas das primeiras e mais conhecidas é a Amazon (TOREZANI, 2008). De
modo simplificado, o comércio eletrdnico ou e-commerce, pode ser definida como um tipo de
transacdo comercial feita especialmente através de um equipamento eletrénico conectado a
internet, como por exemplo, computador, celular, tablet dentre outros, tendo como principal
objetivo atender as necessidades dos negdcios (NAKAMURA, 2011).

Turban et al. (2015, apud MERINO, 2016), apontam que este conceito deve ser

vislumbrado nédo apenas como transagdes financeiras, mas sim um conjunto maior de troca de



28

informagdes, sendo um modelo de negdcio que tem como caracteristica 0 processo de compra
e venda eletrénico de bens, servigos e informacdes.

Ha diversos tipos de e-commerce, bem como varias formas de categoriza-los, porém,
esta divisdo é feita de acordo com a relagcdo comprador-vendedor. mobile, social e local e-
commerce podem ser considerados subgrupos dos tipos de e-commerce (LAUDON, 2017).

De acordo com Laudon (2017), os tipos mais comuns de e-commerce sdo: Business-to-
Consumer (B2C); Business-to-business (B2B); Customer-to-Customer (C2C); M-Commerce; e
social e-Commerce. Cumpre ressaltar que o e-commerce modifica de forma profunda a relagédo
entre consumidores e marcas, bem como o0 modo de como uma quantidade consideravel de
produtos/servicos vai ser comercializada (LAUDON, 2017).

Ao avancar neste cenario do comércio eletrénico, os consumidores podem comparar
convenientemente diferentes ofertas de diferentes sites. Os concorrentes estariam
imediatamente a um clique de distancia do cliente se a empresa é eletronica (VIPIN; JAIN et
al., 2021).

A relacdo entre o comércio eletrénico (e-commerce) e as redes sociais tém se tornado
cada vez mais importante e interdependente. As redes sociais desempenham um papel
fundamental na promocéo e no crescimento de empresas de comércio eletrénico, enquanto o e-
commerce oferece as redes sociais uma nova plataforma para impulsionar o engajamento e a

monetizac&o.

2.2.2 Redes Sociais Digitais

Como apresentado no item 2.1, o consumo contemporaneo de vestudrio/moda, desta
dissertacdo, uma das caracteristicas do consumo contemporaneo é uma maior participacdo e
engajamento dos consumidores e a interacdo entre o digital e o fisico (MORACE, 2012). E
neste contexto que as redes sociais se inserem. Elas proporcionaram uma plataforma para os
consumidores expressarem suas opinides, compartilharem suas escolhas de moda e interagirem
diretamente com as marcas.

O conceito de redes sociais pode ser explicado utilizando a definicdo de Recuero (2009,
P, 24) que define da seguinte forma: “um conjunto de dois elementos: atores e suas conexdes.
Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre diversos atores”. A defini¢do de atores como nos de uma
rede, onde eles atuam de forma a moldar estruturas sociais atraves da interagéo e da constitui¢do

de lacos sociais.
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Em continuacdo, Recuero (2009, p. 25) explica deve atentar para as diferengas que a
Internet traz para as caracteristicas das redes. A primeira diferenca vem na definicdo de quem
sdo os atores na Internet, Recuero defende que sdo trabalhadas as representacdes dos atores
sociais, suas construcdes identitarias, e estes devem ser vistos como atores, como por exemplo
weblogs, fotologs, perfis no twitter ou no Orkut, Facebook. As construgdes identitarias, onde
sdo formadas personalidades online através dessas ferramentas, sdo uma necessidade da nossa
sociedade atual, como indica Sibilia (2003, apud RECUERO, 2009).

Kim et al. (2015) analisaram as paginas no Facebook de 92 marcas globais e
demonstraram que a maior parte das grandes empresas utilizam midias sociais para se relacionar
com o consumidor. A pesquisa também indicou que os conteudos voltados para a interacéo
(frases, datas comemorativas etc.) sdo 0s mais postados pelas empresas, porém sdo 0s que
obtém menor retorno dos usuarios, ao passo que o0s contetdos voltados para tarefas (andncios
de produtos, cupons de desconto etc.) sdo 0s menos postados, mas que geram a maior interagdo
com o publico (KIM et al., 2015).

O meio digital, se utilizado de forma estratégica, pode proporcionar uma comunicacao
eficiente sobre os produtos e servicos oferecidos pela empresa, facilitando a interacdo com o
consumidor e com o possivel consumidor (SHARMA; SHARMA; CHAUDHARY, 2020),
além de priorizar e permitir uma comunicacdo mais célere e em via de méao dupla
(NASCIMENTO et al., 2017).

De Mathias Fontana et al. (2021) argumentam que o uso coerente das midias traz nove
grandes contribuicdes, que incluem:

(1) a possibilidade de interacéo e relacionamento com clientes e possiveis clientes;

(i) aconstrucéo e fortalecimento da marca;

(iii)  custos menores para implantacdo de estratégias de marketing;

(iv)  facilitacbes na divulgacdo de produtos;

(v) interligacdo com canais de vendas;

(vi)  emancipagéo financeira para os empreendedores que vendem nas redes;

(vii) 0 aumento da captacdo de clientes;

(viit) o alcance da marca;

(ix)  mensuragdo dos resultados.

A seguir, com base nos autores Mathias Fontana et al. (2021), sdo sintetizadas as
contribuicGes das redes sociais digitais para 0s negdcios:

(i) Possibilidade de interacdo e relacionamento com clientes e possiveis clientes: As

redes sociais permitem que as empresas se conectem diretamente com seu publico-
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alvo, possibilitando uma comunicagao bidirecional. Isso significa que as marcas
podem interagir, responder a perguntas, fornecer o suporte e ouvir o feedback dos
clientes. Essa interacdo mais proxima fortalece os relacionamentos com os clientes
e cria um senso de envolvimento e engajamento.

(if) Construcéo e fortalecimento da marca: As redes sociais oferecem um canal para as
empresas construirem e fortalecerem a sua marca. Por meio de contetdos
relevantes, consistentes e auténticos, as marcas podem moldar a percep¢do do
publico, transmitir seus valores e criar uma identidade Unica. As redes sociais
também permitem que as marcas se posicionem como autoridades em seu setor,
compartilhando conhecimento e expertise.

(iii)Custos menores para implantacao de estratégias de marketing: Em comparagdo com
as formas tradicionais de marketing, como andncios de televisdo ou impressos, o
uso das redes sociais geralmente envolve custos menores. As empresas podem criar
perfis e paginas nas redes sociais gratuitamente e, com um investimento adequado,
desenvolver estratégias de marketing eficientes e de baixo custo, como a criacdo de
conteddo relevante e patrocinio de publicacdes para alcancar um publico mais
amplo.

(iv)Facilitag6es na divulgagédo de produtos: As redes sociais fornecem um meio eficaz
para as empresas divulgarem seus produtos ou servi¢os. Por meio de posts, imagens,
videos e até mesmo transmissfes ao vivo, as marcas podem apresentar seus
produtos de maneira atrativa e envolvente. Além disso, as redes sociais permitem
que os clientes compartilhem suas experiéncias e recomendacfes, 0 que pode
influenciar positivamente outros consumidores em potencial.

(v) Interligacdo com canais de vendas: As redes sociais podem ser integradas aos canais
de vendas, facilitando a conversdo de interesse em compra. Por exemplo, as
empresas podem adicionar links diretos para suas lojas online em suas postagens
ou utilizar ferramentas de compras diretamente nas redes sociais. 1sso torna mais
conveniente para os clientes encontrarem e adquirir 0s produtos ou servigos
oferecidos pela empresa.

(vi)Emancipagéo financeira para empreendedores que vendem nas redes: As redes
sociais proporcionam oportunidades para empreendedores e pequenos negocios
expandirem suas atividades e alcangarem um publico mais amplo. Vender produtos

ou servicos por meio das redes sociais pode ser uma alternativa acessivel e viavel
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para empreendedores que ndo tém recursos para estabelecer uma loja fisica ou
investir em estratégias de marketing tradicionais.

(vii) Aumento da captacao de clientes: Com 0 uso estratégico das redes sociais, as
empresas tém a oportunidade de captar novos clientes. Por meio de campanhas
direcionadas, publicidade segmentada e a criacdo de contetido relevante, as marcas
podem expandir sua base de clientes e alcangar um pablico mais amplo. Além disso,
a interacdo com os clientes existentes nas redes sociais pode gerar recomendacdes
e indicacdes, contribuindo para a captacéo de novos clientes.

(viii) Alcance da marca: As redes sociais permitem que as marcas alcancem um
publico global. Com o potencial de milhdes de usuarios ativos, as empresas podem
expandir sua presenca e visibilidade além das fronteiras geograficas. Isso possibilita
que marcas de pequeno e médio porte tenham alcance e impacto significativos,
mesmo sem uma presenca fisica em diversas regides.

(ix)Mensuracdo dos resultados: As redes sociais fornecem ferramentas e métricas para
gue as empresas possam mensurar seus resultados de marketing. Por meio de
analises de dados, as marcas podem obter informac6es sobre o desempenho de suas
campanhas, como o alcance, engajamento, conversdes e retorno do investimento.
Essas informacfes permitem ajustar e otimizar as estratégias de marketing, visando
alcangar melhores resultados.

Tendo em vista todas essas possiveis vantagem de utilizar redes sociais, o bom
posicionamento digital é fundamental para o éxito das estratégias de marketing digital, pois
além de serem uma forma mais acessivel e barata de marketing, possibilitam a expansdo da
marca e a criacdo de relacionamento com consumidores e potenciais consumidores (ROSA,
CASAGRANDA, SPINELLI, 2017).

Conforme a analise da WGSN - Worth Global Style Network (2023), as redes sociais
transcendem sua func&o inicial de facilitar interagdes sociais e o compartilhamento de imagens,
desempenhando agora um papel multifacetado que abarca entretenimento, divulgacdo de
informagdes e educacdo, além de influenciar ativamente o cotidiano. Estas plataformas se
tornaram ecossistemas ricos para a construgdo de estilos de vida que redefinem a perspectiva
dos usuérios e sua interagdo com o mundo. A medida que a énfase se desloca da influéncia para
0 entretenimento, as redes sociais se tornam um alicerce essencial para estabelecer conexdes

profundas entre marcas e seus publicos.
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Estudos e tendéncias especificos para a América Latina, conduzidos em colaboragdo
com criadores locais, tém identificado trés conceitos-chave: Intencionalismo, Escapismo e
Comunidade. Esses conceitos estdo em processo de transformacéo da relacdo das pessoas com
a tecnologia, o entretenimento e o conteudo digital, prenunciando as dire¢cbes do marketing
futuro.

Em resumo, as redes sociais desempenham um papel fundamental no contexto do
marketing digital. Elas se tornaram uma plataforma indispensavel para as marcas alcancarem e
se envolverem com seu publico-alvo. Através das redes sociais, as empresas podem promover
seus produtos e servicos, estabelecer relacionamentos com os consumidores, fortalecer sua
marca e impulsionar suas estratégias de marketing. Sobre as estratégias, elas serdo discutidas

na secao seguinte.

2.3 MARKETING NA ERA DIGITAL, SUAS ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTACAO E
METRICAS

Assim como a sociedade, o conceito de marketing evolui também para incorporar as
novas tecnologias. Um autor que deixa claro essa mudanca é Kotler quando discorre sobre a
evolucgéo do conceito. Para Kotler e Keller, (2012, p. 5) inicialmente o marketing envolvia a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. De maneira mais genérica,
pode-se dizer que ele "supre necessidade lucrativamente”. Estabelecendo uma relacéo boas para
ambas as partes, consumidor e empresa.

Segundo Kotler (2010) Marketing 1.0 é aquele centrado no produto, seu objetivo é
vender. Ele foi impulsionado pela revolucdo industrial, onde pessoas estavam dispostas a
comprar e a empresa precisava produzir. A padronizacdo dos produtos € o objetivo central, a
fim de oferecer um preco mais acessivel a todos que quisessem comprar.

J& o Marketing 2.0 segundo 0 mesmo autor, volta-se para o cliente, em satisfazer e reter
os consumidores. Com este panorama, as empresas passam a analisar os desejos e necessidades
do publico-alvo. O cliente torna-se o centro das agdes publicitarias e comerciais da empresa e
dos seus produtos. Por esse motivo, as empresas precisam se preocupar em segmentar 0 seu
publico-alvo e assim criar agdes especificas para cada um deles (KOTLER, 2010).

O marketing 3.0 Kotler (2019) entende que é voltado ao valor. Ainda continua o
consumidor como centro, sua diferenga da anterior consiste em dar atencdo as aspiracoes,

valores e espirito humano. Neste ambiente, as empresas deixam de dar valor somente aos



33

desejos e anseios pessoais dos clientes para solucionar também, os problemas sociais em que
ele envolve.

Todos os conceitos apresentados por Kotler nas trés teorias anteriores ainda sao atuais.
Porém o autor atualiza seu conceito de marketing para dar destaque ao digital, cercado de novas
tecnologias. No conceito de Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a
busca por meio de ferramentas digitais para criar conexdes entre as marcas e o publico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) fortalecem o uso da tecnologia com o Marketing
5.0. Destacando a aplicacdo da tecnologia, ndo so para criar uma relagdo com o consumidor,
mas também, a tecnologia é imprescindivel de modo interno garantindo informag6es em tempo
real para as tomadas de decisdes ageis, precisas e embasadas em testes que preveem resultados
das acdes de marketing.

Como observado, Kotler (2019) e seus coautores vém destacando o uso da tecnologia
atrelado ao marketing. Paralelo, novas terminologias foram sendo criadas para empoderar e
definir as estratégias de marketing no ambiente digital.

Gabriel e Kiso (2020) compreendem que ndo existe o Marketing e o Marketing Digital,
existe somente o Marketing e sua aplicabilidade em diversos contextos, neste caso de estudo,
em ambiente digital. Estratégias criadas especificamente para o ambiente digital, com novas
ferramentas, porém mantendo toda a esséncia do que € o Marketing. O digital incorpora e
amplia o marketing, que é Unico.

As estratégias no ambiente digital surgiram para viabilizar de forma mais segmentada
0s métodos de comunicacdo realizada pelas empresas, onde se consegue, através da internet,
novos caminhos para a divulgacdo de produtos e servicos, abrindo oportunidades para a
conquista de clientes, bem como aumentar sua rede de relacionamentos. A realizagdo de um
marketing digital eficiente é fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e
consumidores (CARO, 2010).

Para Torres (2009), o marketing digital ndo se trata de acGes isoladas, mas sim de um
conjunto coerente e eficaz, que cria um contato permanente entre empresas e seus clientes.
Nesse sentido, a partir do marketing digital (ou marketing em ambiente digital), tem-se a
possibilidade de criar relagdes, estreitando o lago entre consumidor e fornecedor, rompendo as
barreiras de distancia fisica.

Tendo em vista essa perspectiva, € recomendado que as empresas elaborem um
planejamento com foco na eficécia e eficiéncia da comunicacdo digital com os clientes, a fim

de proporcionar para si uma elevacao sobre sua concorréncia. Além da relacdo entre empresa e
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consumidor, fica claro que os autores sugerem utilizar as novas tecnologias para medir e
melhorar sua performance interna também.

Dentre as varias estratégias que se aprimoraram no ambiente digital, destaca-se a
utilizacdo do funil de vendas e inbound marketing que associados as novas formas de interacao
(rede social, blogs) ampliam as possibilidades de atrair e converter clientes (GABRIEL; KISO,
2020).

2.3.1 Estratégias - funil de vendas e a relacdo com a qualificacédo de leads

Para atrair e converter clientes, o ambiente digital proporciona diversas formas de
conversao, como redes sociais, a busca em sites, plataformas mdveis, e-commerce dentre outros
(GABRIEL, KISO, 2020). Porém, o processo de compra, independente do ambiente digital ou
ndo se inicia quando o individuo reconhece um problema ou necessidade. Essa necessidade
pode ter motivagéo interna ou externa (KOTLER; KELLER, 2012).

Peter e Olson (2009) discorrem sobre o tema explicando que o consumidor passa por
interacdes que 0s envolvem como pensamentos, sentimentos, acGes das pessoas e 0 ambiente
em que estdo inseridos, ou seja, 0 modo de vida desses consumidores afetara diretamente o seu
comportamento, assim, deixando-os envoltos por multiplas escolhas e desejos na hora da sua
decisdo final.

Uma das formas mais recorrentes para acompanhar os desdobramentos da jornada de
compra € por meio do funil de vendas/marketing. As etapas do funil servem para identificar o
quao préximo de uma compra um determinado contato se encontra.

O modelo de Funil de Vendas ou Marketing é fundamentado no modelo AIDA (LEWIS,
1899), um acrdénimo para Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo, gque, segundo a teoria, formam
uma hierarquia linear da jornada do consumidor (KOTLER, 2017).

Segundo Ashcroft e Hoey (2001), o AIDA pode ser aplicado a comunicacéo digital em
qualquer produto ou servico e traduzem as etapas do modelo da seguinte forma:

(i) Atracdo: esse é o estagio que concentra os esforgos na apresentacdo da ideia ao
cliente, ou seja, € 0 momento de atrair a atencdo para que o consumidor saiba
que a empresa e 0 produto ou servigo existem;

(ii) Interesse e desejo: esses sd0 0S estagios que se concentra em evidenciar 0s
beneficios e diferenciais dos produtos e servigos ao consumidor, que ao tornar
se interessado, busca saber mais sobre esses produtos/servicos e passa a desejar

consumi-los;
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(iii)Acdo: € 0 estagio em que a empresa precisa estimular a acao, ou seja, incentivar
e oferecer caminhos ao consumidor que levem a decisdo final de compra
(Ashcroft & Hoey, 2001).

Ao longo do tempo varias adaptacGes foram surgindo para o modelo de funil de
marketing e vendas que representa a jornada do consumidor, porém todas seguem a teoria base
do modelo AIDA. Por exemplo, Kotler (2017) sugere cinco etapas: assimilacdo, atragéo,
argumentacao, acdo e apologia.

Aqui sera utilizado o modelo apresentado por Kiso (2021) pois ele esta de acordo com
a teoria basilar de marketing e € um modelo utilizado no mercado. Além disso, o autor apenas
acrescenta a etapa de Retencdo ao modelo AIDA, sendo assim o funil é representado por:

Atencdo, Interesse, Desejo, Acdo e Retencédo (Figura 2).

Figura 2- Funil de venda/marketing

\ Atencao /
\ Interesse /
\ Desejo /

Acao

Fonte: desenvolvido pela autora baseada em Kiso (2021).

Kiso (2021) faz a comparacdo e distincdo de um funil tradicional de marketing para o
funil de vendas de marketing digital. A principal diferenca é o modo de ver a jornada. A teoria
tradicional, vé sob o ponto de vista do consumidor. O funil de vendas associado ao marketing
digital, vé sob o ponto de vista interno para facilitar a medicdo da performance e a criacdo de
estrategias (KISO, 2021).

A Figura 2, deixa clara essa diferenca de visdo, porém ainda se trata da mesma jornada
tradicional de marketing, acrescido de indicadores e formas de medir e acompanhar a jornada
digital do possivel cliente. O funil de marketing digital atende a necessidade de performance.
Ele representa o processo de amadurecer o “suspect” até virar cliente (KISO, 2021).

O funil de vendas no marketing digital esta diretamente conectado ao funil de marketing

e assim como as fases da jornada do cliente, como observado na Figura 3.



36

Figura 3 - Funil de vendas/marketing tradicional e funil de vendas do marketing digital
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Fonte: desenvolvido pela autora baseada em Kiso (2021).

Por meio da Figura 3, fica claro o que o lead significa em comparacgéo a jornada do
cliente tradicional de marketing. Sendo assim, em sintese, um lead € um individuo fisico ou
juridico que demonstrou interesse em uma empresa e esta disposto e interessado a obter mais
informac@es sobre seus produtos oferecidos e suas a¢Ges promocionais (MARQUES; LEVI,
2020).

Esse interesse é identificado devido ao preenchimento de formulérios para acessar
algum conteldo, baixar algum material ou para entrar em contato com a empresa em busca de
informacBes (MARQUES; LEVI, 2020). Para saber onde estdo e como se comportam, a
empresa deve explorar a0 maximo técnicas para interagir com seus potenciais clientes
(MARQUES; LEVI, 2020). Essa pessoa deve passar por uma filtragem para identificar se
possui perfil ou ndo para compra do produto em questdo, que se configura como um
procedimento chamado de qualificacdo de leads e pode ser representado pelos indicadores 1QL,
MQL e SQL, as duas ultimas destacadas na Figura 2, anteriormente apresentada.

O IQL (Information-Qualified Leads) pode ser considerada a primeira fase, ou a fase
predecessora a qualificacdo de fato dos leads, pois ndo ha informacdes o bastante para continuar
no funil de vendas. Motivo esse que por vezes ndo aparece em alguns modelos de funil. Nesta
etapa, 0s leads ainda ndo estdo inteirados sobre a empresa e faz-se necessario nutri-los com
contetido mais abrangentes.

Continuando o caminho do lead no funil de vendas, realizando a nutri¢cdo destes, tem-
se a0 MQL (Marketing-Qualified Leads) clientes potencialmente maduros para efetuar a

compra do produto ou servico (KISO, 2021).
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Assim quando a qualificacdo e venda realmente acontecem chega-se a classificacdo de
SQL (Sales-Qualified Leads). Sao estes os clientes em ambito online, mais desejados e que
cada segmento tem o seu lead, por isso a necessidade de classifica-lo, qualifica-lo e ndo menos
importante a manutengéo, para que possam ocorrer mais vendas (KI1SO, 2021).

Para qualificar esse lead uma das estratégias € por meio de conteidos em diversos
canais, a esta estratégia denomina-se inbound marketing. Cada etapa do funil exige uma
estratégia especifica de contedo. Como observa-se na Figura 4, o lead esta no meio do funil,
pois ele j& demonstrou desejo pela marca e j& realizou uma agdo na jornada, portanto ira precisar
de conteidos que o convencam a realizar a acdo da compra. Diferentemente, das pessoas que
estiverem mais no topo do funil, eles irdo precisar de conteido que fagam criar desejo e

conhegcam a marca.

Figura 4- Funil de vendas e a relagdo com o inbound marketing

Todo mundo

Topo de funil ' S
uspect
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problema
— Prospect —— Qualquerum
" / Quem tomou alguma agdo
Meio de funil = _
Consideracdo das acBes possiveis - Lead Pessoa certa
Acdo + encaixe
Oportunid
Fundo de funil - ~ ade / Pessoa pronta
Decisdo de compra N Encaixa + necessidade
Cliente

Fonte: desenvolvido pela autora baseada em Kiso (2021).

Apesar desta dissertagdo concentrar-se em ac6es de meio de funil a fim de tornar o
lead cada vez mais propenso a tornar-se uma oportunidade e depois um possivel cliente, no
topico a seguir apresenta-se 0s principais conceitos de inbound marketing para estratégias de

conteddo ao longo do funil.
2.3.2 Estratégias - Inbound marketing: Topo, meio e fundo de funil

Como visto no topico anterior com o modelo AIDA, no Topo do funil, situa-se a etapa
de Atencéo (ou Assimilacdo a depender do modelo), ou seja, 0s consumidores séo passivamente
expostos a uma longa lista de marcas em de experiéncias passadas, comunicac6es de marketing

e/ou defesa de marca por clientes. Neste sentido, 0os consumidores processam as mensagens a
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que sdo expostos, criando ou ampliando memoria de longo prazo, chamando a sua atencéo
somente para algumas marcas (KOTLER, 2017).

Nessa primeira etapa, os clientes potenciais, em geral, estdo inconscientes da solucdo
da empresa e, muitas vezes, inconscientes de seu problema. Segundo Pecanha (2017), o objetivo
do Topo do funil é criar a maior audiéncia possivel para a marca por meio do contedo que ela
tem a oferecer. Por isso, nessa etapa devem prevalecer contetidos em formatos de fécil acesso,
informativos e, em geral, faceis de compartilhar, visando o maior alcance possivel da audiéncia.
Destaca-se os formatos de postagens em formato de videos, imagens, podcasts e infograficos
em canais de anancios pagos, blogs, midias sociais e site (REZ, 2016; PECANHA, 2017).

No Meio do funil se encontra a fase de arguigdo (ou interesse e desejo no modelo
AIDA), na qual os consumidores, levados pela curiosidade, pesquisam ativamente para obter
informacBes adicionais. Podem ser avaliacBes dos amigos, familia, da midia, central de
atendimento, comparando precos e testando. O papel do marketing de contetido nessa etapa é
guiar a audiéncia para que ela tome as melhores decisdes sobre como solucionar um problema,
mas ainda sem falar o nome da empresa diretamente ainda (PECANHA, 2017).

Para Rez (2016), o grande objetivo do contetdo no Meio do funil é converter as visitas
em leads, usando conteudos mais aprofundados, porém gratuitos, para incentivar as pessoas a
fornecerem suas informac6es. O autor cita a importancia do uso de call to action (botdes que
ao clicar geram uma agdo, como por exemplo o botdo “fale com o especialista”), landing pages
e formularios.

Segundo Pecanha (2017), os contetdos de Meio de funil ndo terdo um alcance tdo
grande quanto os de topo, porém € importante garantir que sejam facilmente encontrados e
compartilhados, e que sejam materiais ricos em informagéo, como: postagens mais elaboradas
em blog e redes sociais, videoaulas, e-books, webinarios, newsletters e outras comunicacoes
por e-mail, estudos de casos, cursos, testes online (PECANHA, 2017; REZ, 2016).

Chegando ao Fundo do funil, alcanga-se 0 momento da agéo, no qual, segundo Kotler
(2017), reforcados pelas informagdes adicionais, os consumidores decidem comprar uma marca
especifica e interagem de forma mais profunda por meio de processos e/ou servigos. Rez (2016)
caracteriza-o como 0 momento em que os leads sdo levados a se tornar clientes, onde o conteido
deve ajudar o lead a decidir entre uma empresa ou outra concorrente. Peganha (2017) defende
que o contetdo dessa etapa deve ser focado na autovalorizacéo e diferenciacao.

Ainda, nesse momento, segundo o autor, é interessante usar formatos que consigam
captar o maximo de informag6es possiveis de um lead, para fazer abordagens de vendas mais

eficientes. Rez (2016) destaca o papel da automacéo de marketing, nessa fase, para a nutrir 0s
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leads, com base nas informacdes obtidas sobre eles, com conteddo como: histdrias de clientes,
casos de sucesso, casos de uso, depoimentos, webinarios, cupons de desconto e promogcdes,
amostras gratis e demonstrac6es de produtos, tabelas comparativas com a concorréncia, fichas
técnicas, textos institucionais e blog sobre a empresa (PECANHA, 2017; REZ, 2016).

Pecanha (2017) sugere ainda uma ultima etapa do funil de vendas, denominada
“Expansao” ou “Pés-vendas” ou “Retencdo” como Kiso (2020) apresenta no seu funil, na qual
0 objetivo principal é a retencdo de clientes, uma etapa que se expande, em vez de continuar
afunilando, como as anteriores a ela.

Por isso hoje, hd modelos de funil que usam o formato de ampulheta. Porém, ndo é
objetivo desta dissertacdo discutir exaustivamente sobre os modelos de funil de vendas e sua

melhor representacdo. A Figura 5 ilustra 0 modelo de ampulheta para melhor compreensao.

Figura 5 - Funil no formato ampulheta

\ Topo de funil /
\ Meio de funi /

Fundo de
funil

Meio da ampulheta

Fundo da ampulheta

Fonte: lev.com.br (2023)

Esse fendmeno se da por conta da fase de apologia segundo Kotler (2017) que € quando
os consumidores, com o tempo, desenvolvem uma sensacao de fidelidade & marca, refletida em
retencdo, recompra, defesa e recomendagdo da marca perante seus pares, gerando uma nova
fonte de receitas.

Segundo Pecanha (2017), € cinco vezes mais barato fazer novos negdcios com clientes
atuais do que atrair novos clientes. Além disso, é possivel potencializar a expanséo,

incentivando que o cliente compartilhe contetdos e se engaje mais, podendo usar recursos
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como: e-mails de boas-vindas, passo a passo por texto ou video, webinarios gratuitos exclusivos
para clientes, programas de marketing de relacionamento, contetdos gerados pelos préprios
clientes (PECANHA, 2017).

Independente do formato, o funil de vendas é uma representacao do processo pelo qual
os leads percorrem até se tornarem clientes. Para acompanhar o percurso, as campanhas de
conteddos, dentre outras agdes ao longo do funil, utilizam-se as métricas. E o que sera detalhado

no proximo item deste trabalho.

2.3.2 Métricas - marketing em ambiente digital

As métricas sdo medias quantificaveis que tém a finalidade de verificar o resultado de
um processo, estratégia ou acdo especifica. Elas permitem que os profissionais de marketing
identifiquem pontos fortes e fracos do funil, otimizem suas estratégias e tomem decisdes
embasadas em dados para maximizar o potencial de conversdo e aumentar a eficacia das aces
de marketing digital (MACEDO, 2014).

Macedo (2014) faz uma analise da literatura para identificar as principais métricas
utilizadas no marketing digital. As métricas encontradas foram divididas em sete grupos
principais sendo elas: 1) Audiéncia, 2) Engajamento, 3) Influéncia, 4) Converséo, 5) Financeira,
6) Marca e 7) Segmentacdo. Macedo baseou-se nos autores: Souza (2009), Gabriel (2011),
Silva (2013) e nas proprias métricas de ferramentas analises como o Google Analytcs. A

descricdo das métricas podem ser observadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Métricas para marketing digital

Grupo de Descricao

Meétrica

Audiéncia Métricas relacionadas a exposicdo do contetido, tamanho do publico, volume e
frequéncia (SOUZA, 2009).

Engajamento Métricas que buscam avaliar se a audiéncia esta envolvida, interagindo, colaborando e
participando das plataformas (GABRIEL, 2011).

Influéncia Métricas ligadas a relevancia e influéncia da marca ou empresa nas plataformas e mapeia
quem sdo os demais influenciadores de nicho de mercado (SILVA, 2013).

Conversao Métricas relacionadas a conquistas, resultados obtidos e eventos relevantes ocorridos.
Geralmente sdo quantitativos, baseados em metas (IAB, 2011).

Financeira Métricas que envolvem valores investidos, custos para atingir objetivos e retorno de
investimento (GABRIEL, 2011).

Marca Meétricas que buscam compreender a percepcdo da audiéncia em relacdo ao
reconhecimento, posicionamento, sentimento referentes a marca (SILVA, 2013).
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Grupo de Descricéo

Meétrica

Segmentacdo Envolve métricas com fungdo de classificar a audiéncia levando em conta caracteristicas
préprias do visitante, geografia, tecnologia utilizada para acesso a plataforma dentre
outros (ANALYTICS, 2014).

Fonte: desenvolvido pela autora com base em Macedo (p. 31, 2014).

Diversas métricas estdo disponiveis, porém, é aconselhavel a selecdo criteriosa das mais
apropriadas para o modelo de negocio. O uso excessivo de meétricas pode resultar em
complexidade desnecessaria (MACEDO, 2014). Portanto, ao escolher quais métricas adotar, é
fundamental considerar aquelas que a equipe compreende claramente e que se alinham
eficazmente as estratégias online. E importante ressaltar que, no cenario em constante mutac&o
do consumo e comportamento do consumidor, esta dissertacdo enfatiza algumas meétricas

relevantes no contexto analisado, com base no estudo de Macedo (2014).

1. Meétricas relacionadas a audiéncia:

e Crescimento de usuério: percentual de crescido do numero de usuérios de um
servico, plataforma, aplicagéo.

e Fonte de trdfego: origem dos visitantes que véo até uma pégina web. Por exemplo,
se eles vierem por meio do Linkedin, Google, Instagram ou outra fonte.
Importante para saber qual plataforma (fonte) esté trazendo mais visitantes para a
pagina da empresa.

e Frequéncia de visita: nimero de dias que se passam até que os Vvisitantes voltem
para o site. Com esse indicador pode-se identificar interesse dos visitantes pelo
contetdo ou produto.

e Membros: nimero de participantes inscritos. identifica o tamanho da audiéncia.

e Novos visitantes: nimero de quantos novos possiveis clientes o site esta
recebendo.

e Posts: numero de usuarios que viram o post. Identifica a relevancia do conteudo.

2. Meétricas relacionadas a engajamento

e Advocacia: numero de declarac@es publicas de apoio ou recomendacao da marca.
e Alcance: nimero de pessoas atingidas pela acdo de marketing realizada.
e Comentarios: numero de comentarios em relagdo ao conteido publicado.

Interessante alinhar com uma anélise qualitativa do contetdo dos comentarios.
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e Compartilhamentos: nimero de compartilhamentos que um contetdo recebe.
identifica a importancia do contetido para aquela audiéncia.

e Likes: nimero likes recebidos na pagina ou no conteudo publicado nas midias
como Facebook e Instagram. Identifica o quanto a audiéncia estd manifestando
que gostou de um contetido ou pégina.

e Percentual de perfis preenchidos: quantos usuarios tem perfil na plataforma versos
quantos iniciaram ou visitaram o site ou plataforma.

e Recomendacfes: numero de recomendacles recebidas por um conteldo ou

pagina.
3. Meétricas relacionadas a influéncia

e Backlinks ou inbound links: nimero de links internos e externos que apontam
para um site ou pégina. Métrica para 0s mecanismos de ranqueamento do
Google.

e Conex0es: nimero de conexdes que um usuario ou organizacdo possuem em
uma rede.

e Influéncia: ligada a forma como a audiéncia se envolve com o conteido de um
membro. N&o se trata de tamanho e sim o quanto o influenciador pode interferir
nas acOes da audiéncia.

e Influenciadores: membros ativos que tem a capacidade de influenciar de alguma
forma agdes dos demais membros do grupo. Forma de identificar pessoas chave.

e Reputacdo: classificar e pontuar membros por critérios estabelecidos.
4. Meétricas relacionadas a converséo

e Conversdao de pesquisa: nimero de vezes que uma pagina aparece Como
resultado da pesquisa em um buscador e um usuario visita esta pagina.

e CRT (Click through): nimero de vezes que um usuario clica em um andncio
ou botdo. E a métrica mais utilizada para conversio.

e Downloads: computa o nimero de downloads realizados de um aplicativo, e-
book ou outro artefato digital.

e NuUmero de novos leads: mensura volume de leads adquiridos em uma

campanha ou ac¢éo realizada.
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5. Meétricas financeiras

e ROI (Return on investiment): uma das principais meétricas financeiras,
representa quanto o valor investido retorna financeiramente para o investidor.

e Tamanho do ciclo de venda: ilustra quanto tempo entre o primeiro contato até
o fechamento da compra.

e Ticket médio: valor médio de produtos adquiridos pelos usuérios de um site ou
plataforma.

6. Meétricas relacionadas a marca

e Confianga na marca: quanto a audiéncia confia no contetdo e na marca.

e Experiéncia do usuério: entender a percepcdo do visitante em relacdo as
experiéncias com a marca.

e Satisfacdo do usuario: pontuacdo indexada indicando a satisfacdo relativa dos

usuarios/clientes.
7. Meétricas relacionadas a segmentacao

e Geografica/localizacdo: métricas que identificam o perfil geografico da
audiéncia. Permitem em tempo real encaminhar contetdo relevante com base
na sua localizag&o.

o Perfil publico/demografia: através de técnicas de cruzamento de dados é
possivel identificar o perfil pablico e obter informagdes como: idade,
interesses, afinidade, sexo.

e Tipo de dispositivo: quais dispositivos a audiéncia estd acessando o site:

celular, tablet, computador.

Da mesma forma que dispositivo hd como saber que velocidade de conexdo. Versao
flash, versao java, sistema operacional, resolucdo de tela. Sdo questdes técnicas relevantes para
entender que tipo de tecnologia a audiéncia utiliza e se os contetdos e sites estdo adequados
(MACEDO, 2014).

As meétricas também podem desempenhar um papel central na compreensdo e
segmentacdo dos principais clientes, ou o que pode ser definido por buyer personas no
marketing digital. Ao analisar as métricas, como dados demograficos, comportamentais e de

engajamento, é possivel identificar padrfes e caracteristicas comuns entre os consumidores-
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alvo. Essas informagbes ajudam a refinar e aprimorar as buyer personas, permitindo uma
segmentacdo mais precisa e direcionada das estratégias de marketing. Porém, como sera
apresentado no préximo topico, buyer personas vao além de dados quantitativos sao uma forma

de humanizar o publico-alvo e a figura do comprador.

2.3.3 Estratégias - a persona do comprador - Buyer Persona

A expressdo personas se caracteriza pela utilizacdo de personagens ficticios para
representar os diferentes tipos de pessoas. Ela surgiu para na area de engenharia de software na
década de 1980 para caracterizar usuarios de um possivel sistema de forma ficticia, sem citar
nomes de usuarios, porém com caracteristicas reais (SOUZA; DE BARRO TAVARES, 2016).

Trata-se de um artificio que visa humanizar os possiveis publicos de interacdo das
organizacbes. Anteriormente falava-se apenas em segmentacdo de mercado e publico-alvo.
Porém, atualmente ndo basta apenas apontar a localizacdo geografica, a faixa etaria e a classe
social de um grupo de individuos, estabelecidos como consumidores em potencial para o
produto a ser criado. N&o basta defini-los somente com dados, é preciso saber o estilo de vida,
ocasido de vida e “ntcleos geracionais” (MORACE, 2012, p.7).

Neste sentido, com o uso de personas é possivel caracterizar o que é, o que ele faze o
que ele gosta, indo além de defini¢des geograficas e numéricas. Por isso, segundo Pulizzi (2016)
os profissionais de marketing buscando que suas mensagens se tornem cada vez mais efetivas
e personalizadas fazem o uso de personas.

Morace (2012) argumenta que as personas s&o criadas a partir de referéncias culturais,
influéncias sociais e aspiracfes individuais. Elas representam um conjunto de caracteristicas,
comportamentos, preferéncias e valores que as pessoas adotam ao se identificarem com
determinados estilos de vida, tribos ou grupos de consumo. Também destaca a importancia das
personas na criagdo de narrativas de consumo personalizadas.

Neste sentido, para o marketing de contetdo é importante aprofundar o entendimento
sobre o perfil ideal de clientes, resultando na criagéo de personas, ou buyer personas (persona
do comprador). Segundo Revella (2016) Buyer Personas sdo exemplos ou arquétipos de
compradores reais que permitem que os profissionais de marketing criem estratégias para
promover produtos e servicos para as pessoas que podem compra-los.

Pulizzi (2016) afirma que a buyer persona pode ser usada para ajudar os profissionais

de marketing a direcionarem toda a sua estratégia: planejamento, producéo e distribuicdo de
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contetdo em diferentes canais, pois trata-se de saber com “quem” e para “quem” vocé esta
falando.

A buyer persona ¢ construida com base em uma histdria sobre a decisdo de compra de
seus clientes, a persona do comprador revela uma visdo das expectativas e preocupacgdes do
comprador ao decidir se deve fazer negdcios com vocé, escolher seu concorrente ou
simplesmente optar por ndo fazer nada (REVELLA, 2016).

Uma das perguntas mais frequentes na hora da criacdo de buyer personas é em relacao
a guantos personagens devem ser criados. O mais facil de pensar € que sera necessario criar
uma persona para cada grupo que vocé ird criar conteudo e pretende vender. Em outras
palavras, se uma pessoa passa por um processo diferente de compra em relagdo a outra, vocé
precisa de uma persona diferente para cada uma delas (PULIZZI, 2016).

Portanto, ndo existe um namero pré-definido para criacao de personagens. A quantidade
ird depender da diversidade do publico atendido, o ideal € a criacdo de um numero que atenda
todos os perfis de clientes com os quais a empresa trabalha (PULIZZI, 2016).

Segundo Pulizzi (2016), para criar personas € necessario realizar entrevistas e pesquisas
reais com clientes e potenciais clientes. O objetivo é reunir 0 maior nimero de informacdes
possiveis para a compreensao. Alguns aspectos devem ser levados em consideracdo em relacéo
na hora de construir um personagem, como habitos, preferéncias, desejos, objetivos e desafios
desse publico. Eles tém nomes, imagens, roupas, ocupagdes, familias, amigos, animais de
estimacdo, posses e assim por diante. Eles tém idade, sexo, etnia, desempenho educacional e
status socioecondmico (PULIZZI, 2016).

Estdo disponiveis no mercado, inimeros modelos para a construcdo de personas. Cabe
cada empresa identificar os atributos mais interessantes para ela e realizar entrevistas e utilizar
dados dos clientes atuais para construi-las. Na Figura 6, observa-se um modelo para construgédo
de buyer persona e na Figura 7 um exemplo ficticio de uma persona para um e-commerce de

roupas infantis:
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Figura 6 - Modelo para a construcdo de persona

PERSONA Lo
Nome: Personalidade:
Idade: Caracteristicas, qualidades, crencas, valores
Profissao:
Insirauma Onde vive:
foto Mini-biografia: . .
Resumo da vida em poucas palavras Marcas que admlra/consome'
Marcas que utiliza e indica para pessoas. Aplicativos, produtos e
dispositivos tecnolégicos que possui.
Necessidades: Dores/frustracoes: Medos/receios: Objetivos:
0 que ela precisa e nao vive Quais sao as expectativas nao 0 que a impede de tomar uma 0 que ela precisa fazer e
sem? atendidas? decisao ou de fazer algo? resolver? Ela tem sonhos?
0 que a impede de comprar algo? 0 que a motiva para
comprar algo?

Fonte: somostera.com (2022).

Figura 7 - exemplo de buyer persona para app compras online

'

Nome: Isabel Alves

Idade: 38 anos

Profissao: Coordenadora de
Marketing

Onde vive: Sdo Paulo, Brasil
Mini-biografia

Ela é casada e tem duas filhas,
Maria de 10 anos e Laurade 7
anos.

Personalidade: mae moderna, que desempenha
maltiplos papéis com destreza. Ela é organizada,
determinada e valoriza a eficiéncia em sua vida

agitada.

Marcas que admira/consome:

Zara Kids, H&M Kids, Carter's e outras lojas online
que oferecem roupas bonitas e bem-confeccionadas
para criangas.

Necessidades:
Conveniéncia:
valoriza a facilidade de
comprar online,
economizando tempo.
Variedade de
tamanhos e estilos:
lojas com uma ampla
selecdo para atender as
idades diferentes de
suas filhas.
Durabilidade: busca
roupas de qualidade
gue resistam ao uso
diario.

Promocdes e
Descontos: ofertas
para otimizar seu
orcamento.

Politica de devolucéo
flexivel.

Dores/frustracoes:

Falta de tempo: agenda
ocupada de coordenadora de
marketing ndo deixa muito
tempo para fazer compras
presenciais.

Preocupacéo com
qualidade: se preocupa em
comprar roupas de baixa
qualidade que se desgastem
rapidamente.

Seguranca online: teme a
seguranca de suas
informac@es pessoais e de
pagamento ao fazer compras
online.

Sustentabilidade: teme
comprar roupas para suas
filhas que ndo sejam
sustentaveis ou produzidas de
forma ética.

Medos/receios: objetivos:
teme que suas filhas | garantir que suas filhas
possam superar estejam bem-vestidas,
rapidamente as confortaveis e bem-
roupas que preparadas para todas
comprou, as ocasioes. Ela
considerando sua procura lojas online
rapida taxa de confidveis que
crescimento. Além | oferecam roupas de
disso, ela teme qualidade a pregos
perder tempo e acessiveis,
dinheiro comprando | economizando tempo e
produtos que ndo esforco. Ela também
atendem as suas deseja apoiar marcas
expectativas. que compartilham de
seus valores de
sustentabilidade e
responsabilidade social.

Fonte: a autora com imagem de istockphoto (2023)
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A criacdo de uma ou mais buyer personas para uma empresa pode alavancar as vendas,
pois a empresa podera usé-los para a criacdo de estratégias e campanhas de marketing digital
focadas em um publico especifico que ela atende. Um publico definido aliado a um

relacionamento personalizado.

2.4 ASPECTOS DA TEORIA APLICADOS PARA QUALIFICACAO DE LEADS

Este item tem o objetivo apresentar a sintese dos elementos principais para qualificacéo
de leads da literatura trabalhada até aqui.

A evolucdo das atividades de consumo na sociedade contemporanea, enfoca o papel do
consumo na busca pelo prazer e satisfacdo. Lipovetsky (2009) descreve a moda como um
sistema em constante busca por novidade e diferenciacéo, refletindo a transicdo do consumo
em massa para o foco na experiéncia individual. Do mesmo modo, segundo Solomon (2008),
as pessoas ou grupos escolhem, adquirem, utilizam ou adotam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias com o intuito de atender as suas necessidades e desejos.

O mercado de moda é considerado relevante para a economia, especialmente com o
aumento do comércio eletr6nico, que introduz o conceito de consumidor online. Autores como
Palfrey (2011) discutem como o0s nativos digitais interagem com a informacdo digital e
influenciam os negodcios. A mudanca para o ambiente digital exige das empresas adaptacéo e
estratégias para atrair e atender os consumidores online, levando em consideracdo suas
expectativas de qualidade, acessibilidade e diversificagcdo nas entregas.

O conceito de comercio eletrénico ou e-commerce envolve transagdes comerciais
realizadas eletronicamente, abrangendo trocas de informacdes, bens, servicos e produtos
(NAKAMURA, 2011). A interdependéncia entre o e-commerce e as redes sociais € ressaltada,
enfatizando como as redes sociais promovem e impulsionam empresas de e-commerce, ao
passo que o e-commerce oferece as redes sociais novas formas de engajamento e monetizacéo.
Esse cenario reflete uma mudanca significativa na forma como os consumidores interagem e
realizam transagdes comerciais (LAUDON, 2017).

E nesse cenario que para melhorar suas vendas em e-commerce de moda, algumas
estratégias de marketing digital podem ser utilizadas. Desta forma, com base na literatura pode-
se trazer de principais topicos no que tange o objeto central desta dissertagdo que € a

qualificacdo de leads em e-commerce de moda. Sao eles:
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1. Definicdo de leads: a definicdo de leads ajuda a diferenciar o puablico em geral e os

potenciais clientes. Portanto por leads entende-se um individuo fisico ou juridico que

demonstrou interesse em uma empresa e esta disposto a obter mais informacdes sobre seus

produtos oferecidos e suas acdes promocionais (MARQUES; LEVI, 2020). Esse interesse

é identificado devido ao preenchimento de formul&rios para acessar algum conteudo, baixar

algum material ou quando entra em contato com a empresa em busca de informagoes
(MARQUES; LEVI, 2020).

2. Classificacdo para qualificacao de leads

E essencial para a qualificacio de leads, uma vez que o lead entre em um funil de vendas

e deve passar por uma filtragem para identificar se possui perfil ou ndo para compra do produto

em questdo, que se configura no chamado qualificacdo de leads e pode ser representado pelos
indicadores 1IQL, MQL e SQL.

a.

IQL (Information-Qualified Leads): pode ser considerada a primeira fase, ou a
fase predecessora a qualificacdo de fato dos leads, pois ndo ha informacdes o
bastante para continuar no funil de vendas. Motivo esse que por vezes ndo
aparece em alguns modelos de funil. Nesta etapa, os leads ainda ndo estdo
inteirados sobre a empresa e faz-se necessario nutri-los com conteddo mais
abrangentes.

MQL (Marketing-Qualified Leads) clientes potencialmente maduros para
efetuar a compra do produto ou servico (KISO, 2021). Séo leads que ja passaram
por um processo de nutricao, ou seja, ja conhecem a marca, receberam conteudo,
seguem a marca nas midias sociais. A identificacao deles pode ser feita por meio
do preenchimento de algum formulério e da verificagdo se o perfil deles (idade,
género, interesses, poder aquisitivo) sdo condizentes ao perfil de cliente ideal ou
a buyer persona.

SQL (Sales-Qualified Leads) ¢ quando a qualificacdo e venda realmente
acontecem. Sao estes os clientes em ambito online, mais desejados e que cada
segmento tem o seu lead, por isso a necessidade de classifica-lo, qualifica-lo e
ndo menos importante a manutencdo, para que possam ocorrer mais vendas
(KISO, 2021).

Deste modo, a qualificacdo de leads pressupfes em entender conceitos como:
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e Funil de vendas: € fundamentado no modelo AIDA (LEWIS, 1899), um
acrénimo para Atencdo, Interesse, Desejo e A¢do, que, segundo a teoria, formam
uma hierarquia linear da jornada do consumidor (KOTLER, 2017). A
representacdo de um funil de vendas é utilizada para saber onde estdo e como se
comportam os leads, e assim a empresa pode explorar a0 maximo técnicas para
interagir com seus potenciais clientes (MARQUES; LEVI, 2020).

e Inbound marketing: Refere-se ao marketing de contetdo. No Topo do funil, o
objetivo é atrair a atencdo dos consumidores por meio de conteddo acessivel e
informativo, como videos e imagens. No Meio do funil, o foco é em converter
visitantes em leads por meio de conteudo aprofundado e estratégias como call
to action e landing pages. No Fundo do funil, ocorre a tomada de decisao e
interacdo mais profunda com a marca, utilizando automacdo de marketing e
contetdo como depoimentos, webinarios e promogdes. O autor sugere uma fase
adicional de Expansdo ou Pos-vendas para reter clientes (REZ, 2016;
PECANHA, 2017).

3. Meétricas: Métricas sdo indicadores quantificaveis que permitem avaliar o desempenho,
otimizar estratégias e tomar decisdes embasadas em dados. O autor Macedo (2014)
categoriza as métricas em sete grupos principais: 1) Audiéncia, 2) Engajamento, 3)
Influéncia, 4) Conversdo, 5) Financeira, 6) Marca e 7) Segmentacdo. Cada grupo tem
métricas especificas, como crescimento de usuério, alcance, influenciadores, conversao
de pesquisa, ROI, confianga na marca, entre outras. O texto destaca a importancia de
escolher métricas adequadas para evita complexidade desnecessaria.

4. Buyer persona: A pratica de usar personas envolve a criacdo de personagens ficticios
para representar diferentes tipos de pessoas. E uma ferramenta valiosa para humanizar
0s publicos-alvo das organizaces e ir além da segmentacdo tradicional. As personas
capturam aspectos culturais, sociais e aspiragdes individuais, caracterizando ndo apenas
informagdes geogréficas, mas também comportamentos, preferéncias e valores
(MORACE, 2012; PULIZZI, 2016). No contexto do marketing de contetdo, as buyer
personas sdo essenciais. Elas sdo exemplos arquetipicos de compradores reais,
permitindo que os profissionais de marketing desenvolvam estratégias direcionadas para
promover produtos e servicos. A criacdo de buyer personas ndo tem um namero fixo e
depende da diversidade do publico. (MORACE, 2012; PULIZZI, 2016).
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A literatura vinda de artigos, livros, teses e dissertac0es trouxe 0s elementos descritos
como principais conceitos a serem utilizados no guia para qualificacdo de leads. Nenhum
modelo ou passo a passo mais detalhado e focado na qualificacédo foi encontrado. Para isso, em
junho de 2023 realizou-se uma busca no google com as palavras-chave “qualificagdo” e “leads”
juntos com “guia” ou “diretrizes”.

Dos materiais encontrados, destacam-se os que estdo no Quadro 3. Eles foram
selecionados por terem sido estruturados por empresas referéncias na area, como a Resultados
Digitais. Empresa lider na América Latina no segmento de softwares de Automacdo de
Marketing e Vendas e uma das primeiras empresas voltadas ao marketing digital
(CARVALHO, 2019). A mLABs gestora de midias sociais no qual seu fundador é autor de
livros referéncias na area de marketing digital, Rafael Kiso. A PM3 hoje faz parte do grupo
Alura, plataforma de ensino a distancia com foco em profissionais de produto e tecnologia, e
hoje conta com mais de 17 mil alunos. A Alura se intitula como o maior ecossistema de ensino
em tecnologia do Brasil e tem como missdo transformar vidas e carreiras (ALURA, 2023).
Equanto o guia da Fleeg (2023) apresentou informag6es complementares aos outros modelos.

Existem elementos comuns que sao facilmente reconhecidos: todos 0s guias comegam
com uma secdo de definicOes para estabelecer conceitos. Em relacdo aos procedimentos
detalhados, embora alguns se autodenominem "Guia", ndo incluem algo mais orientativo. No
entanto, todos eles enfatizam como uma das principais acdes é identificar o publico-alvo ou as

personas.

Quadro 3 - guias para qualificacdo de leads

Definicdes Passo-A-Passo Técnicas/Ferramentas Boas Praticas
RD Oqueé N&o apresenta, mas indica | SDR Apresentou
Station qualificacdo de | que o primeiro passo € | BDR beneficios como:
(2021) lead; definir o perfil de cliente | Cold call Processo estrutura,
Porque é ideal ou buyer persona. Filtros para qualificagdo | aumento do retorno
importante; de leads: Filtro sobre investimento,
Quem da superficial (dados diminui¢do do custo

organizacao
aplica (foco em
pré-vendas)

obtidos na internet),
filtro avangado (andlises
e histéricos do lead);
roteiro para ligacéo,
integracdo de sistemas.
CRM RD Station

de aquisicéo,
diminuic&o do ciclo
de vendas,
conhecimento do
mercado. Aumento
da taxa de conversao
dentre outros.

qualificacdo:

mLab

mLABS | O que é um Identificar o lead certo por | BANT -Budget Prospeccéo de

(2023) lead meio do perfil de cliente (orgamento); Authority exeléncia. Coletar
qualificado ideal (autoridade de decisdo); | opinido do time,
Por que ¢é Definir SLA (service level | Need (necessidade); utilizar midias sociais
importante Agreement) para Timeline (cronograma). para potencializar a
qualificar leads | comprometimento de estratégia de
Tipos de todos. Ferramenta: prépria do qualificagdo de leads.

Fazer alguma acdo




Definicoes

Passo-A-Passo

Técnicas/Ferramentas

Boas Praticas

MQL, SQL, Utilizar lead scorering para os leads ndo
SAL (definir pontuacéo e qualificados.
critérios para o lead de
acordo com perfil de
interesse)
Automatizar o
relacionamento com o lead
(a fim de classifica-los e
criar conteldos
personalizados)
PM3 O que sdo | Avaliar o negécio N&o separa uma secdo | Apresenta 0S erros
(2023) leads; (Pdblico-alvo, persona, para isso, mas cita no | mais comuns:
O que é a | setor, porte, regido); contetdo: lead Scoring, | Nao ter a persona
qualificagcdo de | Identificar o lead que tem criacio de materiais | definida;
leads: MQL, | intencdo de compras (inbound marketing). Né&o fazer fallow-up
SQL, SAL (definir critérios que com os leads;
identifique esse lead e Ofeecer materiais
acOes que ele fez). Utilizar sem relevancia.
o0 lead Scoring pode Perder o timing da
ajudar. venda.
Criar ag0es para leads néo
qualificados também:
material rico nas midias
sociais.
Fleeg O que é um | Entender o pablico-alvo Método e Ferramenta N&o apresentaram
(2023) leed (persona) propria para Lead
qualificado; Estabelecer critérios de Scoring:
Classificacdo analise para definir o lead
de leads: MQL; | ideal (género, renda, FLEEG
SQL. Suspect e | interesse). Find Yourself (entender
Prospect. Classificar os leads em seu negdécio)
MQL, SQL... Lead Intelligence
Para cada qualificacdo (entender seu lead)
fazer uma acdo: Suspects e | Enablement (fluxos de
proespects (nutricdo com nutricao)
inbound MKT), para MQL | Engagement (fluxos para
(e-mail, telefone). SQL engajar)
(contato para a venda). Go Up (fluxos pos-
venda).

A partir da literatura e do quadro de analise apresentado. Os elementos foram ordenados da

seguinte maneira.

Fonte: a autora (2023).

1. Conhecimento do negécio:

A fim de qualificar os leads, optou-se por uma etapa inicial de conhecimento de negaocio.
Ela é genérica e identifica qual é o neg6cio da empresa que ird implementar a
qualificagdo de leads. Também é importante pois identifica qual o tipo de cliente que a
empresa deseja atingir.

2. Publico-alvo e personas:
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A identificagdo do publico-alvo e personas € mencionada em todos os modelos e
destacada na literatura também. E nesta etapa que sdo definidas também quais
caracteristicas serdo utilizadas para o lead ideal. Com base na persona e no publico-
alvo.

3. Classificagéo de leads:

A definicdo do que € MQL e SQL parece ser de fundamental importancia para que haja

0 acompanhamento dos leads dentro do funil de vendas e a producdo especifica de

conteudo para eles tendo em vista a classificacdo. Ter um funil de venda definido com

questBes norteadoras para fornecer dados dos leads é necessario para a classificacdo
deles.
4. Métricas:

Elemento que permite acompanhar e formular as estratégias, bem como saber se elas

estdo sendo eficientes ou ndo.

Em resumo, a qualificacdo de leads em e-commerce de moda envolve uma série de
conceitos e estratégias essenciais para entender, atrair e converter potenciais clientes. 1sso inclui
a definicdo de leads, a classificacdo deles em IQL, MQL e SQL, a compreensdo do funil de
vendas e a importancia das métricas para avaliar o desempenho das estratégias. Além disso, a
criagdo de buyer personas desempenha um papel crucial, permitindo uma segmentacdo mais
precisa e direcionada das estratégias de marketing. A combinacdo desses elementos apresenta
ser fundamental para impulsionar as vendas, fornecer um relacionamento mais personalizado

com os clientes e, finalmente, alcancgar o sucesso no e-commerce de moda.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para abordar o problema de pesquisa que é “como os empreendedores de negocios de
moda, em ambiente e-commerce, podem proceder para melhor qualificar seus leads?”, foi
realizada uma pesquisa aplicada de cunho qualitativo; pois “considera-se que hd uma relacéo
dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo
e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros” (SILVA; MENEZES,
2005, p 20).

Oliveira (2013) afirma que as revisOes da literatura pertinentes ao tema, o contato direto
do pesquisador com o fenbmeno por meio de observacOes e a realizagdo de entrevistas, sdo
procedimentos da abordagem qualitativa que auxiliam o pesquisador a conhecer o objeto
pesquisado.

Dentre os procedimentos deste estudo, utilizou-se como técnica de coleta de dados
primarios a entrevista semiestruturada. Para Trivifios (1987) esse tipo de entrevista tem como
caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias que se relacionam ao tema
da pesquisa. O roteiro da entrevista consta no Apéndice A e configura-se o principal
instrumento da pesquisa.

Conforme Yin (2010), em uma entrevista semiestruturada, as questdes séo formuladas
para o pesquisador e ndo para o entrevistado, sendo assim sdo questdes relacionadas com dados
gue necessitam ser coletados e o porqué de serem coletados. A entrevista teve a finalidade de
verificar o potencial de aplicacdo dos elementos propostos no guia de qualificacdo de leads
advindos da literatura.

Para formular os resultados, foi feita a combinagdo dos dados vindo da literatura com
os vindo da empresa. Na empresa, além de coletar dados qualitativos por meio da entrevista,
coletou-se dados quantitativos dos sistemas utilizados pela empresa para identificar as
principais métricas.

No contexto deste trabalho, os dados qualitativos, como as entrevistas e a literatura
podem fornecer insights ricos sobre as experiéncias e percepc¢des dos participantes, enquanto
dados quantitativos, como os extraidos das métricas dos sistemas, podem fornecer informacdes

numéricas e estatisticas que reforcem ou ndo os dados qualitativos.
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3.1 UNIVERSO DA PESQUISA: ESCOLHA DA AMOSTRA, SUJEITO E JUSTIFICATIVA
DA ESCOLHA

A amostra para participar da pesquisa de campo foi intencional e centrou-se na empresa
parceira desta dissertacao, a Moun. Nessa empresa se identificou a problematica em questao:
como qualificar seus leads (seus potenciais clientes), e por consequéncia melhorar seu processo
de venda. Destaca-se que a empresa se apresentava dentro dos critérios definidos para a
pesquisa de campo, sendo:

1. Possuir um e-commerce.

2. Venda exclusivamente online.

3. Interesse em aprimorar 0 processo de vendas e aprofundar a compreensdo do
publico-alvo e dos possiveis clientes.

Quanto ao sujeito da pesquisa de campo, foi entrevistado o proprietario da empresa,
uma vez que é o maior conhecedor da marca e do seu processo de venda. Além de demonstrar
um perfil com interesse em aprender e compartilhar conhecimento. Porém, é crucial ponderar
as implicac0es e restricGes associadas ao fato de o proprietario da empresa ser a Unica fonte de
entrevista.

O sujeito trata-se de Marney Costa, empresario do setor da moda de Chapeco, Santa
Catarina. Antes de ingressar na area a moda foi por muito tempo terapeuta ocupacional, o que
Ihe permitiu estabilidade financeira. O empreendimento na moda, s6 aconteceu depois da
pandemia, portanto ha trés anos. Foi durante o periodo que sua clinica de terapia esteve fechada
que ele voltou a desenhar pecas de moda. Portanto, formalmente, é seu primeiro negocio na
area, porém cresceu rodeado de costureira e sempre estudou moda de autbnoma.

Os resultados apresentados ndo geram a solucdo definitiva para a qualificacdo de leads
neste setor. Mas, mostram caminhos para comércios eletrénicos de moda poderem ser mais

assertivos quanto a sua venda online, por meio da qualificacdo de leads.

3.2 DESCRICAO DAS ETAPAS DE ELABORACAO DA PESQUISA

A pesquisa se iniciou com a identificacdo do tema de pesquisa que se demonstra
relevante no cenario contemporaneo de consumo e de moda. Para nortear a pesquisa, formulou-
se a pergunta de pesquisa.

Apbs a definicdo da pergunta de pesquisa e com ela os objetivos, foi feita uma busca de
estudos na literatura para compreender o contexto da moda, na era digital, que convergiu 0s
temas marketing digital, inbound marketing, funil de vendas e guias ja existentes para

qualificacdo de leads.
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Com base nesse referencial, elaborou-se 0 embasamento tedrico que deu origem ao
roteiro de entrevista utilizado na pesquisa de campo e as bases conceituais ao guia para
qualificacdo de leads.

Aplicou-se a entrevista semiestrutura para coletar a percepcdo sobre como é feita a
qualificacdo de leads na organizagéo e se 0s elementos propostos no guia fazem sentindo ou
ndo. Paralelo a isso, o entrevistado forneceu materiais com dados e métricas de alguns sistemas
relacionados ao objetivo da pesquisa.

Analisou-se e descreveu-se as informacdes da entrevista para formatar o resultado da
pesquisa. Por fim, definiu-se os elementos finais do guia de qualificacdo de leads para e-
commerce de moda, compilando os resultados de campo com os resultados da literatura.

A Figura 8 representa as etapas principais da pesquisa.

Figura 8 - Etapas da pesquisa

Definigcdo do
problema e dos
objetivos

Identificacdo do tema el Busca na literatura

Formagdo do
referéncia tedrico

Estruturacao final do

Apresentagao e guia de qualificacdo
tabulagdo dos dados de leads para e-

commerce de moda

Realizagdo das
entrevistas e coleta
de dados dos sistemas

Fonte: a autora (2023).
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4. RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo sobre os resultados da pesquisa de campo a empresa estudada é um
comércio de artigos de vestuario, calcados e acessorios de moda com sede em CHAPECO, SC.
Fundada em 2020 por Marney Castro, atual diretor criativo e estilista das pecgas vendidas no e-
commerce. Trata-se de uma empresa de pequeno porte. Ao longo do capitulo as informacGes
sobre a empresa serdo detalhadas.

A entrevista semiestruturada foi organizada pela pesquisadora e conduzida por ela no
dia 10 de julho de 2023 e durou cerca de duas horas. Antes desta entrevista, a pesquisadora ja
havia feito uma entrevista exploratoria e ao longo do periodo da pesquisa ficou frequentemente
em contato com o sujeito via ligacGes de WhatsApp e mensagens de texto.

O proprietario da marca foi quem participou da entrevista, ele também é responsavel
pelas midias sociais e processo de venda da marca. Ressalta-se que somente foram divulgados
dados por ele autorizado. Acredita-se que o entrevistado, por conhecer bem o assunto, tem
maior credibilidade em suas declaracdes do que pessoas que nao tém tanto conhecimento sobre
0 assunto.

No dia da entrevista, com agendamento prévio, o entrevistado foi chamado em um
aplicativo de mensagens e video, assim que sinalizou sua disponibilidade a ligacao foi iniciada
em video e audio. A conversa foi gravada apenas na parte introdutéria do roteiro. Apos, 0
entrevistado sentiu-se mais confortavel em ndo gravar para evitar que dados mais sensiveis
fossem registrados suscetiveis a concorréncia. Apesar disso, toda a conversa foi descontraida e
de interesse do entrevistado.

A conversa seguiu o roteiro de entrevista (Apéndice A). Lembra-se que este por sua vez
foi construido tendo como referéncia os principais elementos encontrados na literatura sobre a
qualificacdo de leads. Isso significa que analise de dados dos dados e a disposicdo dele foram

organizados com base nos temas identificados na literatura previamente.

4.1 CONHECIMENTO DO NEGOCIO

O primeiro elemento € 0 “conhecimento do negocio”, identifica o setor de atuagdo, o
porte da empresa, histérico, misséo, valores dentre outras informacgdes que forem interessantes
para descreverem o negécio da empresa. Destaca-se particularidades do mundo da moda que

sdo as referéncias de estilo e a manifestacdo de identidade da marca.
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Moun é uma marca que nasceu durante os primeiros meses de 2020 durante a pandemia.
A ideia veio logo ap6s uma viagem em que o fundador teve a oportunidade de conhecer o
estilista Rodrigo Evangelista. Nessa ocasido, ele compartilhou seu sonho com estilista.
Conhecer o estilista e receber palavras de incentivo gentis foram elementos essenciais para
iniciar a jornada.

Além disso, a marca é resultado de uma vida de experiéncias pessoais do fundador,
conforme suas palavras "Sempre fui apaixonado por moda, mas nunca me senti pertencente a
esse mundo. Entdo depois de trabalhar anos como Terapeuta Ocupacional senti que ja era o
momento de me oportunizar essa vivéncia (Marney, 2023).”

Segundo o fundador, a organizagéo para construir a marca foi realizada em apenas trés
meses. Foi dedicado um esforco significativo para adquirir conhecimento sobre materiais,
estudar tecidos e modelagens, além de recrutar fornecedores. Todos os aspectos consideraveis
foram cuidadosamente dimensionados para dar inicio a esse sonho.

A marca estabelecida por Marney exemplifica o0 consumo contemporaneo na moda, uma
vez que uma parte significativa da motivacao por tras de sua fundacéo era a expressdo de sua
individualidade. "[...] a marca nada mais é do que uma expressdo intensa do que sou e da
minha conciliacdo com a vida, ela reflete 0 Marney que deveria ter sido respeitado em suas
individualidades no decorrer da vida (Marney, 2023) .

Parte disso, fica evidente em entrevistas realizada pela GQ em novembro de 2020
(Figura 9).

Figura 9 - Histéria da Moun

POR TRAS DA MARCA ™ mojwn

E E A paixdo pela moda esta em mim desde sempre.

Aos 5 anos, enquanto outros meninos estavam com suas
brincadeiras tipicas, eu estava desenhando roupas.

Cresci proximo a mulheres que costuravam, bordavam,
tricotavam e tudo isso me deslumbrava.

Sempre fui sensivel e nao me
encaixava nos grupos.

O desenho era meu reflgio e, aos
poucos, isso se tornou meu alicerce. A Moun foi como
uma barragem
que se rompeu.

Marney Costa, em entrevista a GQ em Nov, 2020.

Fonte: Material disponibilizado pela empresa (2023).
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N&o diferente, seu proposito é “produzir pegas que possibilitem as pessoas encontrarem
seu estilo préprio em meio a diversidade, apoiando e valorizando sua maneira de se expressar”
(Marney, 2023).

Também se nota a diversidade nas referéncias de estilo. Segundo o fundador da marca
Moun, a marca reflete estilos distintos como o grunge, punk, rock, sexy, moderno, urbano com
um toque de minimalismo.

Outra caracteristica do consumo contemporaneo gque a marca estd associada é o
consumo e engajamento via meios digitais. Por sua data de fundacdo em 2020, ano em que se
instaurou a pandemia de COVID 19, ela foi exclusivamente feita em canais virtuais. Até hoje a
marca somente vende e comunica-se por meios digitais.

Desta forma, mesmo que ela esteja instalada fisicamente para a producao em Chapecd,
Santa Catarina, vende via e-commerce para todo Brasil com média de 60 pecas por més. Os
canais de vendas séo e-commerce, Instagram, WhatsApp e Facebook. Os canais de marketing
também s&o esses, acrescido o Tik-tok. No Quadro 4 € possivel visualizar os canais de marketing

1

e vendas.

Quadro 4 - Canais de marketing e venda da empresa

moun_off

mo | wm Moun

410 Seguindo 286 Seguidores 1097 Curtidas

www.mounofficial.com.br

Apresentacio

Videos & Curtido

Na batalha fashion conte.. DROP MOVE SS23
Facebook

Tik-tok
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moun_off

249 18,2mil  3.068

K | ol Publicagbes Seguidores Seguindo

MOUN OFF

@ 50.459.004

Vestuario (marca)

By @costamarney Marney Costa
“No labels, just for who you are"
Slow Fashion /On demand

"Crie para mim"via DM.

Ver tradugao

(22 www.mounofficial.com.br
Site
Instagram

Fonte: a autora (2023).

O Ticket médio, tendo como base os valores disponiveis no site da empresa fica em

torno de 600 reais. Sendo, assim com faturamento médio de 36 mil ao més. Por fim, mesmo

com pouco tempo de existéncia, ela ja conquistou nimeros expressivos, quanto a visibilidade

de marca (Figura 10).

Figura 10 - Marcos da histdria da Moun

ALGUNS MARCOS DA NOSSA BREVE EXISTENCIA
@ o o o o o o e O °

Jul, 2020 Mai, 2021 Abr, 2022
* LancamentodaMoun . (Colecdo [Re]frame ) + Colecao One
para o mercado * Juliette veste Moun by One

« Shooting Vogue Portugal + Clipe Jao

* Jorge Lopez veste Moun
para Elle Mexico

* Colecao Liberties

* Luisa Sonza veste Moun
para Ela O Globo
*+ Gustavo Foganoli veste
* Jaoinicia tour com Moun para Portfolio

looks Moun

* Vestiram Moun:
* JulianaPaes
« Jesuita Barbosa
+ Caud Reymond
* Jodo Guilherme
* Juliana Paes Leme
« Chameleo
* Mariana Goldfarb
+ Jao
+ Vittor Fernando
* Juliette (Samsung)
* Manu Gavassi
* lcaroSilva
* Jojo Todynho (Fantastico)
+ MariSaad
* Letticia Munniz

mo|wn

* Gabriel Santana (Vogue e Final BBB)
+ Giovana Ewbank

« Capa Revista RG

+ Entrevista para
com Kleber Toledo

aGQ * Moun é exibida na Times . M
Square com Marisa Monte

+30

aparicdes em sites e revistas de moda
com alcance nacional e internacional
(Vogue, Bazaar, Elle Brasil, Elle Mexico,
Glamour, Manequim, Cool Magazine, GQ
Brasil, Portfolio, Ela O Globo, Hooks)

+50

artistas brasileiros de
renome no pais ja
vestiram nossos designs

100K

impressdes no
Instagram da marca e
mais de 17 mil followers

Fonte: material disponibilizado pela empresa (2023).

+ Deborah Secco

Romana Novais, entre outros

oun na 1* Elle Men Brasil
* Parceria com Malu Borges

6

paises alcancados
internacionalmente de forma
espontanea com vendas
efetuadas (Peru, Espanha,
Franca, EUA, Coreia, Australia)

Mai, 2023
* Colegao LUST
*« Vogue Brasil

(edicdo de
aniversario)

Ao todo mais de 50 artistas brasileiros ja foram vestidos pela marca a consolidando em

seu nicho especifico e a tornando conhecida para outros possiveis clientes.
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A jornada da marca Moun é um reflexo de como o conhecimento do negécio, aliado a
um proposito auténtico e uma visdo inovadora, pode resultar em uma historia notavel no mundo
da moda. A marca, concebida em um contexto desafiador durante a pandemia de 2020,
representa ndo apenas uma expressdo de estilo, mas também a manifestacdo da individualidade
do fundador Marney. Através do engajamento digital e do e-commerce, a Moun alcan¢ou um
alcance nacional, vendendo para todo o Brasil e estabelecendo-se como uma presenca relevante
no mercado. Com um foco na diversidade de estilos e na valorizacdo da expressédo individual,

a marca demonstrou a capacidade de se conectar com uma variedade de artistas e clientes.

4.2 PUBLICO-ALVO E BUYER PERSONA

O segundo bloco da analise é referente a publico-alvo e a Buyer persona. O publico-
alvo da marca é a comunidade queer, segundo entrevistado “Comunidade queer € 0 meu
principal comprador, possuem gosto pela moda fashionista e que estéo envolvidos com arte e
musica (Marney, 2023).”

A comunidade queer é caracterizada por ser diversa e inclusiva e engloba pessoas cujas
identidades de género e orientagdes sexuais ndo se enquadram nas normas tradicionais de
heterossexualidade e binarismo de género (KARAMINAS; GECZY, CHURCH GIBSON,
2023). O termo queer é um guarda-chuva que abrange uma ampla gama de identidades,
incluindo, mas ndo se limitando a, léshicas, gays, bissexuais, transexuais, nao binarios,
pansexuais e intersexuais.

Karaminas, Geczy e Church Gibson (2023) em sua pesquisa sobre as "Masculinidades
Fashionaveis" demonstra que a masculinidade contemporanea evoluiu para ser mais flexivel.
Os autores destacam que os esteredtipos tradicionais de masculinidade estdo sendo modulados
e manipulados. As préximas geracOes, estdo discutindo um futuro sem fronteiras de género,
onde a masculinidade se torna um estilo que pode ser usado e interpretado. Portanto, é um
publico que valoriza a liberdade de expressdo e a autenticidade, desafiando as normas e
esteredtipos de género e sexualidade.

N&o ha um nimero do tamanho da comunidade no Brasil para estimar o tamanho exato
do mercado, no entanto, estima-se que uma parcela significativa da populagéo brasileira se
identifique como parte da comunidade queer. Diversos estudos e pesquisas tém sido realizados
para analisar a diversidade sexual e de género no Brasil, mas é importante mencionar que muitas

pessoas podem ndo se sentir confortaveis em revelar sua orientacdo sexual ou identidade de
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género devido ao medo de discriminacdo ou rejeigdo. Segundo Querino (2017), o setor
LGBTQIA+ ja movimentava mais de 3 trilhGes de dolares.

Segundo Marney, o principal comprador da marca é do sexto masculino (cerca de 80%
do faturamento). No entanto, como o estilo da marca reflete a caracteristica de ser flexivel, sem
fronteiras de género, onde a masculinidade se torna um estilo que pode ser usado e interpretado,
como aponta Karaminas, Geczy e Church Gibson (2023). No entanto, nas redes sociais, 0
publico alcancado pela marca (Figura 11) engloba o feminino com 41,6%.

Isso sugere oportunidades de crescimento por meio de campanhas direcionadas ao
publico feminino, uma vez que este demonstra interesse pela marca, apesar de suas compras

serem menos frequentes.

Figura 11 - Género publico-alvo

Ultimos 30 dias v 16 abr - 15 mai

Publico alcangado ®

Género

58,3% , 41,6%
Homens ® Mulheres

Fonte: dados disponibilizados pela empresa (2023).

Referente a faixa etéria, segundo dados dos sistemas fornecidos para a pesquisa. Pode-
se observar que o publico que mais interage com possui faixa etaria de 25 a 34 anos (46,7%) e
18 a 24 anos (37,2%), ou seja, 83,9% é um publico jovem (18 a 34 anos). Essas informacdes
podem ser visualizadas na Figura 12.

Quanto a informacgdes demograficas ndo foram liberados os dados do sistema, mas o
fundador mencionou na entrevista que ha uma concentragdo no estado de Séo Paulo, inclusive
de vendas. Outro fato interessante, é que eles ja venderam para seis paises diferentes, motivo

esse de estarem tornando seu site bilingue.
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Figura 12- Faixa etaria publico-alvo

Ultimos 30 dias v 16 abr - 15 mai
Publico alcangado ®

Principais faixas etarias

25a34

Fonte: dados disponibilizados pela empresa (2023).

A empresa ndo possui a definicdo das suas buyer personas. Lembra-se que essa
estratégia se trata de um artificio que visa humanizar o publico-alvo. A intencdo € ir além de
apontar a localizacdo geogréafica, a faixa etaria e a classe social de um grupo de individuos,
estabelecidos como consumidores em potencial para o produto a ser criado (MORACE, 2012).
Dado o publico-alvo em questdo e os dados que a empresa ja levanta o proximo passo € a
empresa comecar definir suas buyers personas. Ao té-las, a empresa poderia melhorar sua
estratégia de producdo de contetdo, pois estaria focando em pessoas em vez de numeros.

Durante a entrevista, quando mencionado o assunto o fundador da Moun demonstrou

interesse em desenvolvé-las.

4.3 CLASSIFICACAO DE LEADS

Como a venda acontece exclusivamente online, Marney entende que a melhor maneira
de qualificar seus leads de forma orgénica (sem patrocinar) vem da representacdo do seu
publico-alvo. Portanto, artistas e celebridades que representam o publico queer, atualmente, séo
utilizados como estratégia tanto para geracao da qualificacdo quanto para conversao de leads
em vendas. A Figura 13 apresenta os artistas que utilizaram roupas da marca até 2022. Cabe
destacar que esta estratégia de promocao da marca ndo remunera os artistas, e muitos deles ndo

compram as pecas, apenas ‘pegam emprestado”.
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Figura 13 - Influenciadores e celebridades
i T

Fonte: material disponibilizado pela empresa (2023).

Quando perguntando ao entrevistado sobre os critérios para caracterizar um lead ideal
ele respondeu que tem definido. Essa definicao foi feita junto a contratacdo de uma empresa de
marketing digital para trabalhar com trafego pago. Segundo o fundador da empresa Moun, 0s
critérios foram relacionados através das métricas abertas recolhidas de suas midias sociais. A
partir delas foram definidas estratégias para a “implantacao desse desejo no produto (Marney,
2023)”.

Portanto, segundo Marney (2023) os critérios para definir seu lead ideal sdo: jovens 18
a 34 anos, homens ou mulheres que se identificam com a comunidade queer. Esse é o perfil de
pessoas que a empresa precisa atrair e sdo essas caracteristicas que definem o MQL (Marketing-
Qualified-Lead).

Para atrair o seu lead ideal, na primeira fase do funil que esta relacionada a atracdo, ele
usa celebridades com as caracteristicas mais adequadas que chamam a atencdo e despertem o
desejo em seu publico-alvo. Toda essa comunicacao é realizada via redes sociais. A empresa
produz contetdo especifico para cada rede que possuem (Tik-Tok e Instagran, Facebook).
Normalmente, séo posts com celebridades usando suas roupas.

Para saber se atraiu e como atraiu o publico ideal a empresa utiliza o preenchimento de
formuléario disponibilizados em sua pagina. Assim, que a pagina oficial ou e-commerce da
Moun um formulério é ativado, se a pessoa se interessar pela marca pode preenché-lo e

continuar recebendo informacgdes.
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Quando um lead preenche o formulério, ele é adicionado a sua lista de interessados e
passa a receber comunicac6es por e-mail. Conforme interage, pode se tornar mais qualificado
ou permanecer na lista inicial, composta por leads menos qualificados e mais genéricos.

Ao questionar o entrevistado sobre o uso de pontuacGes para avaliar leads, conhecido
como "lead scoring", ficou claro que esse método considera as interagcdes dos leads com os e-
mails, como o nimero de cliques, aberturas de e-mail e tempo de permanéncia nas paginas,
entre outros. O entrevistado mencionou que a empresa de trafego pago contratada utiliza essa
pontuacdo para classificar os leads como "frios", quando ndo interagem com o0s e-mails, e
"quentes” quando demonstram maior engajamento.

Neste sentindo, como j& visto na literatura, cada a¢do possui uma pontuacao especifica,
0 que permite classificad-lo como quente ou frio. Para cada, categoria, acGes especificas sdo
realizadas. Aqueles considerados quentes, produz-se mais conteldos de conversdo, ou seja,
mais direcionadas a vendas. Aqueles considerados frios, ainda precisam ser engajados, portanto
se produz conteldo mais provocativos para despertar o interesse de compra (REZ, 2016;
PECANHA, 2017).

A maior parte das informac6es sdo coletadas quando o lead ja esta ao final do funil, ou
seja, quando ja é um SQL (Sale-Qualified-Lead). Pois, nesta hora ja se sabe o ticket da possivel
compra, o endereco do possivel comprador. Normalmente, essas pessoas ja adicionaram algo
no carrinho de compras e ja fizeram o seu cadastro completo na pagina do e-commerce.

Por fim, outro fato que chamou a atencdo na empresa € o trato quando o lead passa a
ser um cliente. Eles realizam acGes de pds-venda a fim de fidelizar o cliente e ele ser um
embaixador da marca trazendo novos leads. Algumas acdes citadas pelo fundador para fidelizar
seu cliente incluem garantir a entrega das roupas dentro da data e ter uma frequéncia de

comunicacdo com os clientes.

4.4 METRICAS

Neste bloco, sdo apresentadas algumas métricas que podem ser utilizadas ao longo de
todo processo de qualificacdo de leads para acompanhar as agOes realizadas. Podem ser
utilizadas até mesmo para realimentar os dados da segmentacéo e construir as buyers personas
com base em dados reais dos melhores clientes da marca. Como ja apresentado, as métricas,
segundo Macedo (2014), podem ser de 1) Audiéncia, 2) Engajamento, 3) Influéncia, 4)

Converséo, 5) Financeira, 6) Marca e 7) Segmentacao.
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A primeira categoria de métrica que se pode verificar, como exemplo, € a audiéncia
(relacionada a exposicdo do contedo, tamanho do publico, volume e frequéncia). A marca
apresenta um bom alcance, com mais de 8 mil pessoas visitando o perfil. No entanto, o que se
destaca é o volume crescente de visitas no periodo de amostra de 16 de abril a 15 de maio, ou

seja, em um més, o numero de visitas cresceu 58,8%, como observado na Figura 14.

Figura 14- aumento do alcance

Atividade do perfil ®

Visitas ao perfil

Toques em links externos

Toqgues no botdo de email

Toques no botao Ligar

Fonte: dados disponibilizados pela empresa (2023).

A empresa também utiliza outras métricas, como as de engajamento, que avaliam o
envolvimento, interacdo e participacdo da audiéncia nas plataformas (GABRIEL, 2011). Na
Figura 15, observam-se os indicadores de engajamento para cada uma das publicacdes no
Instagram. Além de engajamento ha a métrica de alcance organico.

Referente as campanhas no Feed do Instagram (Carrossel e Reels): A Campanha 1(com
os artistas Cleber Toledo e Camila Queiroz) e a Campanha 2 (Caua Reymond), tém nameros
semelhantes em termos de alcance, impressdes, engajamento organico e curtidas. A Campanha
1 teve um ligeiro aumento nas impressdes organicas e no engajamento em relacdo a campanha
2, mas as diferencas nao séo significativas.

A Campanha 3 (colletion Moun), tipo reels, teve um alcance menor em comparagao
com as campanhas do tipo carrossel, mas ainda obteve um namero consideravel de curtidas e
engajamento levando em consideracdo o total de seguidores da marca que € de 19 mil. As
referéncias do setor indicam que reels geralmente tém um alcance menor.

A Campanha 4 (Nardine Gerdoff) e a Campanha 5 (Colletion Moun), tipo carrossel,
também tém nimeros proximos em termos de alcance e engajamento, com a campanha 4 tendo
uma ligeira vantagem em curtidas e engajamento.

Quanto aos stories alcancaram um total de 213 pessoas, 0 que € relativamente menor

em comparagdo com as campanhas no feed, mas ainda é uma métrica considerado boa. J& a
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retencdo dos stories é excelente, com 87,79% das pessoas que viram o primeiro story
continuando a ver o0s stories subsequentes. Isso indica um envolvimento significativo dos
seguidores com o conteddo dos stories.

As meétricas, no geral demonstram consisténcia. O e-commerce de moda com 19 mil
seguidores no Instagram estd atingindo um numero significativo de pessoas com suas
campanhas, tanto no feed quanto nos stories. O engajamento organico é razoavel, com curtidas,

comentarios e salvos indicando que os seguidores estao interagindo com o conteudo.

Figura 15 - métricas de engajamento

Alcance orgénico
v

Engaja

@camilaqueiroz e

Carrossel 4,251 5,006 790 726 45 19 - 12/06/2023
@klebberto..

@cauareymond

Carrossel 3,499 4,080 692 623 46 23 - 26/06/2023
veste MOUN ACT...

LUST collection by

MOUN Reels 1341 1494 104 8z 19 1 1494 04/07/2023

@nadinegerloff E‘l

Carrossel 1,295 1,530 151 130 13 21/06/2023
beleza e est...

LUST collection A

Carrossel 1262 1512 159 144 6 9 - 15/06/2023
Moun el...

~HE>E

Numero de stories Total de Alcance dos stories Impressdes totais dos stories Reten¢io dos stories

1 213 213 87.79%

Fonte: dados disponibilizados pela empresa (2023).

Ainda referente ao quadro de meétricas de engajamento (Figura 16), no geral, as
campanhas tipo carrossel (Campanhas 1, 2, 4 e 5) parecem ser mais eficazes em alcancar e
engajar o publico-alvo, com a campanha 1 sendo a melhor delas. No entanto, é importante
avaliar o conteudo e a estratégia por tras de cada campanha para entender por que alguns
tiveram melhor desempenho do que outras e usar esses insights para futuras campanhas.

Na Figura 16 sdo apresentadas algumas métricas de alcance e financeiras.

O alcance total, refere-se ao numero total de pessoas que foram alcancadas pelas
campanhas. No periodo em analise, houve um aumento de 424,89% em relagdo ao periodo
anterior. Isso significa que as campanhas da empresa conseguiram alcangar muito mais pessoas,

porém nas métricas de custo, foi investido proporcionalmente um valor maior.
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O total de cliques no link, representa o nimero total de vezes que os seguidores clicaram
no link incluido nas campanhas. Neste item, houve uma diminui¢do de 34,56% em relacdo ao
periodo anterior. Menos pessoas clicaram nos links.

Ja as impressOes totais, referem-se ao numero total de vezes que o conteddo das
campanhas foi exibido para os usuarios. Houve um aumento de 326,15% em relac&o ao periodo
anterior, indicando que o conteudo estava sendo exibido com mais frequéncia.

No entanto, o valor investido nas campanhas também aumento de 533,68% em relacao
ao periodo anterior, o que significa que a empresa investiu mais em suas campanhas. Inclusive
0 percentual de investimento foi ligeiramente maior que o percentual de crescimento das
campanhas tendo margem para melhorar a aplicacéo paga de campanhas.

Referente as compras, no periodo em analise, ocorreram 4 compras. Nao ha valores de
referéncia anteriores. Porém, é possivel saber se esta condizente com o investimento pela
métrica de “custo por compras”: O custo por compras € a relagdo entre o valor investido € o
namero de compras. Nesse caso, 0 custo por compras foi de 412,62, o que significa que, em
média, a empresa gastou esse valor para adquirir cada cliente que fez uma compra. Para o porte
de e-commerce é considerado alto.

Finalizagdes de compras iniciadas, se refere ao nimero de vezes que os clientes
iniciaram o processo de compra, mas nao concluiram a transacdo. No periodo, ocorreram 11
finalizacbes de compras iniciadas, no qual tiverem o custo médio de R$ 150,04. O custo por
finalizacBes de compra iniciadas é mais baixo do que o custo por compras, sugerindo que a
empresa esta atraindo clientes para iniciar o processo de compra, mas a taxa de conversdo pode

ser aprimorada.

Figura 16 - Métricas financeiras

Alcance Total

251’952 A +424.89%

48,001 no periodo anterio

Total de cliques no link
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Compras
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Custo por finalizacdes de compra
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R$150.04 » +rsis004

Valor total das compras
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Impressdes Totais
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Fonte: dados disponibilizados pela empresa (2023).

No geral, as métricas mostram que a empresa esté alcan¢ando um publico mais amplo,
mas ha oportunidades de melhoria na conversdo de cliques em compras. O aumento
significativo no valor investido deve ser equilibrado com uma analise mais aprofundada do
custo por compras e do custo por finaliza¢cdes de compra iniciadas. A empresa pode considerar
otimizar suas campanhas para melhorar o retorno sobre o investimento e a conversao.

Além destas considera¢des, Marney menciona que ao acompanhar as métricas de suas
midias sociais e site ele conseguiu retirar alguns insights para a sua nova colecdo. "O publico
gue consome a marca continua sendo majoritariamente masculino, o feminino aumentou nos
ultimos 6 meses, foi um dos motivos dessa colecéo eu deixar o feminino mais evidente (Marney,
2023)".

O entrevistado inclusive refor¢ou a importancia de acompanhar métricas para tomar a
decisdo de investir no pablico feminino "uma grande fonte de amostragem é o Instagram vocé
pode ver pelos seguidores esse aumento crescente e significativo. o uso das pecas por atrizes
mulheres ao invés de atores masculino, isso fez com que a marca se atenta ao olhar feminino
(Marney, 2023)".

Com esses numeros e analises, o fundador conseguiu inclusive melhorar o seu mix de

produtos.

"outra coisa que eu fiz foi retroceder um pouquinho nas pe¢as que
eram extremamente ousadas e que dessem equilibrio entre pecas
comerciais e mais ousadas para que o publico tivesse mais conforto
dentro da marca. empresarialmente olhando para este lead eu olhei e
senti que o publico sentia falta de pegas mais limpa com menos atitude
fashion, mas que as pecas fashion também estivessem ali dentro e que
0 mix fosse mais balanceado. Isso também fez com que a marca
ganhasse mais notoriedade (Marney, 2023)".

Em concluséo, a analise das métricas apresentadas neste bloco proporcionam uma visao
da importancia delas sobre a eficacia das estratégias de marketing da empresa no ambiente
digital. Por exemplo, pode ser observado que o custo por compras esta relativamente alta e a
taxa de conversdo pode ser melhorada. Ao contrario o alcance da marca e engajamento é bom.
Sdo indicativos de que é necessario trabalhar a¢cbes mais de meio e fundo de funil que tem como
objetivo criar o desejo pelo produto e levar a agcdo de compra. Isso exige materiais mais
personalizados para cada perfil de lead e é uma parte essencial da qualificacdo.

Além disso, 0 acompanhamento das métricas de segmentacdo nas midias sociais

permitiu o estilista melhorar seu mix de produto para se adequar aos seu publico.
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4.5 RESUMO DA JORNA DE UM LEAD NA MOUN

Um visitante interessado por moda, atraido para o site por meio de uma postagem nas
redes sociais, chega ao site da loja. Nesta fase, a estratégia é chamar a atencdo e gerar interesse.
Ac0es especificas incluem postagens nas redes sociais que envolvem artistas que representam
a marca, mostrando produtos e tendéncias de moda que despertem o interesse do visitante.

Uma vez no site, o visitante demonstra interesse pela marca e seus produtos, ele
preenche um formulario e deixa seu e-mail. Ele pode ser classificado como um "MQL" (Lead
Qualificado de Marketing), e a estratégia € transformar esse interesse em desejo de compra.
Acdes incluem o envio de e-mails personalizados que anunciam campanhas e promocoes
baseadas no perfil de visita do site e nas interac6es anteriores, como visualizacao de produtos
especificos ou inclusdo de itens no carrinho de compras.

Quando o lead demonstra estar pronto para a compra, por exemplo, colocando itens no
carrinho de compras, ele ja esta no fundo do funil. A acéo principal é incentivar a conversao.
Para isso, sdo enviados e-mails com cupons de desconto personalizados, destinados a concluir
a compra dos itens ja no carrinho. O objetivo € eliminar qualquer hesitacdo e incentivar a acao
de compra.

Ap0s a compra, o cliente entra na fase de pos-venda. Neste estagio, o foco € incentivar
os clientes a fazerem compras novamente. Isso € feito por meio de estratégias de retencdo, como
0 envio de e-mails ou mensagens por WhatsApp para incentivar a compra de produtos similares,
sugerindo itens complementares, ou informando sobre novas colecdes ou promocdes
exclusivas.

O Quadro 5 resume como é realizada a qualificacdo de leads na empresa estudada.

Quadro 5: Resumo do funil de vendas e da qualificacdo de leads
Classificacdo Exemplo de Agbes Exemplo de métricas

Etapa do

Funil

Topo: Atencdo | IQL — Pessoas interessadas | Postagem em redes sociais de Género, localizacdo
e Interesse por moda. Todos 0s artistas que representam a geografica, idade, alcance
visitantes atraidos para o marca. da campanha.
site
Meio: MQL - Lead ideal, com Envio de e-mails personalizados | NUmero de cliques; taxa
Interesse e base na buyer persona anunciando campanhas e de abertura de e-mail,
Desejo (Jovens de 18 a 34 anos). promocdes com base no perfil tempo de visita no site,
de visita ao site e em suas tipo de contetdo clicado.
interacBes
Fundo: Ac¢do SQL - Prontos para a Envio de e-mails com cupons de | Taxa de abertura de e-
compra, por exemplo, ja desconto para concluir as mail com promocoes,
tém itens no carrinho de compras com itens no carrinho namero de itens no
compras. carrinho, compras
iniciadas, compras
finalizadas.
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Etapa do Classificacdo Exemplo de Acdes Exemplo de métricas
Funil

Pds-venda Clientes — Ja sdo clientes - Envio de e-mails ou Numero de compras
da marca, o objetivo é mensagens por WhatsApp para recorrentes, nota de
incentiva-los a comprar incentivar a compra de produtos | satisfacdo.
novamente. similares.

Fonte: a autora com base na entrevista e dados disponibilizados pela empresa (2023).

Nesse contexto, podemos mencionar alguns aprimoramentos, como discutido ao longo
deste capitulo. Primeiramente, destaca-se a importancia da utilizagdo de personas para
representar de forma mais precisa o publico-alvo da marca. I1sso ndo apenas simplifica a
producdo de conteddo, mas também direciona a estratégia para atender as necessidades
especificas do meio e do fundo do funil.

Outro ponto de foco para aprimoramento € a execucdo de campanhas direcionadas ao
meio e ao fundo do funil. A empresa ja demonstrou eficiéncia na criacdo de campanhas de topo
de funil, despertando o interesse inicial. Com uma trajetoria recente bem-sucedida, a marca ja
angariou um namero significativo de seguidores em suas midias sociais e conduziu campanhas
de destaque em colaboracdo com artistas renomados.

Agora, 0 proximo passo crucial é aprimorar as estratégias para o meio e o fundo do
funil. Isso implica na qualificacdo de leads com conteldo altamente personalizados e no
estimulo a conversdo. Ao enfocar nesses estagios, a empresa podera alavancar seu sucesso €

fortalecer seu relacionamento com os clientes em potencial.
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5 GUIA PARA QUALIFICAGCAO DE LEADS EM E-COMMERCE DE MODA

A partir da anélise da literatura e da pesquisa de campo, compreendeu-se quais eram 0S
elementos essenciais para que um e-commerce de moda realize a qualificacdo de seus leads.

Ressalta-se que o foco desta dissertacdo esta direcionado a construir um guia de
qualificacdo de leads genérico, ndo exclusivamente um guia para a empresa Moun. Por isso, as
observacOes e resultados de campo serdo utilizadas para complementar as percepgdes e
conteudos ja analisados e construidos via literatura.

Sendo assim, o Guia para Qualificacdo de Leads em E-commerce de Moda, que agora
utilizar-se-4 o acrénimo QLEM, esté dividido em trés partes para melhor compreensao do
usuario potencial (Figura 18). O Guia em seu formato de ebook digital pode ser consultado no
Apéndice C.

Apresentacdo do guia: informagdes gerais, como o que ele contém, como esta
estruturado e para quem ele se destina.

Defini¢Bes principais: conceitos basilares e os principais pontos de atencdo para a
qualificacdo de lead, bem como a utilizacao das principais estratégias discutidas na dissertagéo.

Passos para a qualificacéo de leads: passo a passo sobre 0 guia em seu e-commerce.

Figura 17: Guia QLEM -

Apresentacéo do guia DefinigGes principais:
€ para quem: leads, personas,

empresarios, inbound marketing,

consultores, gestores funil de vendas.
de marketing

Fonte: a autora (2023).
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5.1 APRESENTACAO DO GUIA QLEM

O Guia de Qualificacdo de Leads para E-commerce de Moda (QLEM) é direcionado a um
publico composto por pessoas e empresas que estdo envolvidas no setor da moda e tém interesse
em maximizar os resultados de suas estratégias de geracdo de leads e vendas online. Essas
pessoas podem incluir:

1) Empreendedores de e-commerce de moda: sdo proprietarios de lojas online, marcas
de moda independentes ou pequenas empresas do setor da moda que desejam
aumentar suas vendas e expandir seus negocios. Eles estdo interessados em utilizar
estratégias eficazes para qualificar os leads e converté-los em clientes.

2) Profissionais de marketing digital de moda: sdo os responsaveis por planejar e
executar as estratégias de marketing digital para marcas de moda. Eles buscam
orientacBes praticas e insights sobre como identificar e qualificar leads relevantes
para 0 negocio, utilizando diferentes canais e taticas de marketing.

3) Gerentes de vendas ou equipes de vendas de e-commerce de moda: Sd0 0S
profissionais que tém como objetivo converter leads em clientes reais. Eles
procuram orientacfes e melhores préticas para identificar quais leads tém maior
probabilidade de se tornarem compradores, qualificando-os adequadamente antes
de iniciar o processo de venda.

4) Consultores de moda interessados em marketing e vendas: sdo especialistas em
moda que trabalham oferecendo consultoria para marcas e empreendedores do setor.
Eles podem utilizar o Guia de Qualificagdo de Leads como uma ferramenta para
auxiliar seus clientes a otimizarem suas estratégias de geracao de leads e vendas.

5) Profissionais e estudantes de moda interessados em marketing e vendas online: essas
pessoas tém interesse em aprender sobre as estratégias e melhores praticas para
impulsionar as vendas de moda por meio do e-commerce. O Guia de Qualificacdo
de Leads pode fornecer insights e conhecimentos relevantes para auxiliar em suas
carreiras ou estudos.

E importante identificar o pablico a quem possa interessar esse guia, ndo se destina a

conhecedores e experts no assunto e tampouco para grandes empresas ou varejistas.
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5.2 GLOSSARIO

Ap0s entender a quem o guia se destina, cabe iniciar realizando um nivelamento de
conhecimento a respeito dos principais conceitos. A qualificacdo de leads é uma etapa critica
no ciclo de vendas que visa identificar e priorizar os leads com maior potencial de se tornarem
clientes. Neste contexto, um guia estruturado se mostra fundamental para orientar a equipe de
vendas na otimizacdo de tempo e esforcos, direcionando sua atencdo para os leads mais
promissores. Além disso, os modelos de guias pesquisados, como o da Resultados Digitais,
mLABS e PM3, primeiramente apresentavam uma parte de definigdes.

Certificar-se de entendimento dos principais conceitos foi uma necessidade também
vislumbrada na pesquisa de campo. Inicialmente, na primeira entrevista informal com o
proprietario da Moun, os conceitos ndo estavam muito claros, apés os alinhamentos, na segunda
entrevista, ele ja apresentava mais dominio e entendimento fazendo com que a discusséo fluisse
melhor.

A seguir os principais conceitos para 0 guia sao apresentados.

1. O que sao Leads:

O termo Lead, originalmente criado para o ramo de marketing digital, é representado
em poucas palavras como cadastro de pessoas e/ou empresas interessadas em um determinado
produto ou servico. Para este guia utiliza-se a definicdo de Marques e Levi (2020) que entende
lead como um individuo fisico, ou juridico que demonstrou interesse em uma empresa e esta
disposto a obter mais informacges sobre seus produtos oferecidos e suas agdes promocionais.

Para capté-los é necessario alimenta-los com contetido. Como seré observado, o lead
possui varios, para cada estagio sera exigido um tipo de contetdo diferente.

Cabe reforcar que um lead, ndo é um cliente, pois ele ainda ndo realizou nenhuma
aquisicdo. Mesmo que o cliente, também ira receber contetidos de nutricdo para repetir compras,

mas ele ndo se encaixa neste conceito.

2. O que é o funil de vendas e sua importancia:
O funil de vendas € o conjunto de etapas e gatilhos que tem como objetivo dar suporte
a jornada de compra do Lead de uma determinada organizagéo.
Um bom funil deve tornar todo o processo previsivel facilitando assim a tomada de
decisdes relacionadas ao planejamento e estrutura da aquisicéo de clientes. Em geral o funil é

formado por 4 etapas: 1) Visitantes; 2) Lead; 3) Oportunidade; 4) Cliente.
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Figura 18: Funil de vendas

Todo mundo

Topo de funil ' S L —
uspect
Aprendizado e reconhecimento do o P Dentro do seu mercado
problema
— ' Prospect /' ——— Qualquerum
" \ / Quem tomou alguma agdo
Meio de funil -
Considerac8o das acBes possiveis - Lead Pessoa certa
Acdo + encaixe
Oportunid
Fundo de funil - ~ ade / Pessoa pronta
Decisdio de compra — Encaixa + necessidade
Cliente

Fonte: desenvolvido pela autora baseada em Kiso (2021).

3. Buyer persona:

Buyer persona € um perfil que representa o cliente ideal de uma empresa, criados para
ajudar seu negécio a compreender melhor quem € o cliente e 0o que ele precisa. Elas sdo
exemplos arquetipicos de compradores reais, permitindo que os profissionais de marketing
desenvolvam estratégias direcionadas para promover produtos e servi¢os. A criacdo de buyer
personas ndo tem um numero fixo e depende da diversidade do publico. (MORACE, 2012;
PULIZZI, 2016).

4. Inbound Marketing:

Neste contexto, ira ser focado no marketing de contetdo. No Topo do funil, o objetivo é
atrair a atencdo dos consumidores por meio de conteudo acessivel e informativo, como videos
e imagens. No Meio do funil, o foco é em converter visitantes em leads por meio de contetdo
aprofundado e estratégias como call to action e landing pages. No Fundo do funil, ocorre a
tomada de decisdo e interagdo mais profunda com a marca, utilizando automacéo de marketing
e conteudo como depoimentos, webinarios e promogdes. O autor sugere uma fase adicional de
Expansdo ou Pos-vendas para reter clientes (REZ, 2016; PECANHA, 2017).

5.3 PASSOS PARA A QUALIFICACAO DE LEADS

Valendo-se dos principais conceitos, agora o foco é a qualificagdo de leads a seguir

apresenta-se os passos detalhado para qualificacdo de leads:
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5.3.1 Conhecer o negdcio

Antes de iniciar propriamente os passos para a qualificacdo, é necessario obter uma
compreensdo do negocio para desenvolver as estratégias de qualificacdo eficazes. A seguir,
descrevem-se alguns itens a conhecer sobre o negécio da organizag&o.

Contexto do negdcio: compreender a identificacdo do negdcio, sua localizagdo, porte,
setor e modelo de negocio € essencial para ter um contexto claro sobre o que a empresa faz e
como opera. Isso ajuda a alinhar a consultoria com os objetivos e a realidade da organizacéo.

Missdo e valores: compreender a missao, visdo, valores e propésitos da empresa é
importante para alinhar suas recomendacdes e estratégias com a cultura e os principios da
empresa. I1sso ajuda a manter a consisténcia e a autenticidade nas aces.

Publico-Alvo: conhecer o publico-alvo da empresa para direcionar as estratégias de
qualificacdo leads de maneira mais assertiva.

Canais de marketing: compreender os canais de marketing utilizados pela empresa é
vital para avaliar a eficacia das estratégias existentes e identificar oportunidades de melhoria
para o processo de qualificacdo de leads.

Objetivos e recursos: entender 0s objetivos da empresa e 0s recursos disponiveis (ou a
falta deles) ajuda a definir metas realistas e estratégias alcancaveis para estratégias pagas de
qualificacdo de leads.

Compliance e Regulamentacdes: conhecer as regulamentacGes e requisitos de
conformidade relevantes para o setor e a empresa € importante para garantir que as acoes
estejam em conformidade com as leis e regulamentacdes aplicaveis.

No geral, ao coletar informacdes sobre esses itens, torna mais facil compreender o
contexto para a qualificacdo de leads e tracar objetivos mensuraveis. Cabe ressaltar que a
intencdo ndo foi fazer uma lista exaustivas de itens a serem conhecidos. Mas, sim destacar a
importancia da conexdo da qualificacdo de leads com o contexto do neg6cio como um todo.

Foi essencial na entrevista de campo, conhecer a historia do Marney, o fundador, e a
visdo e missdo da empresa para com seu publico-alvo. Ficou claro, no contato inicial qual era
o perfil da empresa Moun e o qudo condizentes eles estavam ao seu nicho escolhido.

Para neste passo de qualificacdo, a autora prop6s esse quadro de identificacdo do
negocio. A titulo de exemplo (Quadro 6), utilizou-se a empresa que foi estudada.
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Quadro 6 - Identificacdo do negdcio
Identificagdo do negécio

Nome fantasia Moun

Localizacdo Chapecé/SC

Porte Pequeno

Setor Moda/téxtil

Proposito produzir pegas que possibilitem as pessoas encontrarem seu estilo proprio em meio

a diversidade, apoiando e valorizando sua maneira de se expressar

Modelo de Negécio

Confeccdo e venda de roupas com estilo proprio.

Publico-Alvo e
Segmento de Mercado

Publico queer, identificacdo com artes e contemporaneidade. Identificacdo com a
comunidade LGBTQIA+

Canais de Marketing

Midias sociais (Instagram, facebook, tik-tok); e-commerce; influenciadores
digitais.

Objetivo pretendido
com a qualificacdo

Melhorar a segmentacdo de clientes a fim de aumentar a taxa de conversar em 5%.
(exemplo hipotético).

Recursos

Possui uma pessoa para cuidar dos canais digitais e contrata empresa terceirizada
para a automatizacao do funil de vendas.

Compliance e

N&o se aplica.

Regulamentacgtes
Fonte: a autora (2023).

Ter uma visdo abrangente do negécio e do ambiente em que ele opera permite que se

forneca orientacGes mais precisas e eficazes para a qualificacao de leads.

5.3.2 Definir publico-alvo e buyer personas

A definicdo de personas (ou buyer personas) é um passo crucial no desenvolvimento
das estratégias de marketing direcionadas e eficazes. As personas sao representacdes ficticias
dos clientes ideais de uma empresa, baseadas em dados reais e informacbes sobre seus
comportamentos, necessidades e caracteristicas (REVELLA, 2015).

Para definir as buyers personas, o primeiro passo € coletar dados. Pode ser, por meio de
pesquisas de mercado para entender quem sdo os clientes atuais e potenciais. 1sso pode incluir
pesquisas online, entrevistas, questionarios, entre outros. Além disso, utilizar os dados internos
da empresa, como histérico de compras, informagdes de CRM e métricas de site para obter
insights sobre o comportamento dos clientes. Este ultimo foi utilizado na pesquisa de campo
com a empresa Moun.

Apbs, os dados coletados, é necessario analisa-los para identificar padrbes, ou seja,
caracteristicas comuns entre os clientes. As informagdes mais comuns sdo: demograficas
(idade, género, localizacdo), comportamentais (interesses, habitos de compra) e psicogréaficas

(valores, objetivos, desafios).
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Sao esses padrdes que dirdo quais segmentos a empresa devera representar por meio de
peronas. Cada segmento deve ter uma persona distinta.

Para a criacdo das personas, das-lhes nomes ficticios para torna-las mais reais. Os dados
recolhidos e segmentados devem permitir criar uma narrativa, uma histdria para persona.
Utilizar esses artificios apoia a constru¢do de contetdo personalizados e a imaginar como a
pessoa interage com a empresa até o ato da compra (PULIZZI, 2016).

Por fim, as personas nao sdo estaticas; elas devem ser revisadas e atualizadas
periodicamente & medida que o mercado e o publico evoluem. E preciso refinar as buyer
personas para uma segmentagdo ainda mais precisa. Considerando fatores como preferéncias
de estilo, faixa etaria, localizagdo e comportamento de compra. Quanto mais segmentados 0s
leads, mais personalizada pode ser a abordagem.

A fim de exemplificar, foram criadas duas personas (Quadro 7 e Quadro 8) para a

empresa pesquisada, uma vez que ela nédo utilizava esse tipo de representacao.

Quadro 7 - Buyer persona masculina

Nome:Gabriel Queiroz Personalidade: extrovertida e tem uma ampla rede de
Idade: 27 anos amigos que compartilham valores semelhantes.
Profissdo: Designer
Onde vive: Floriandpolis
Mini-biografia

Ele é um designer jovem
engajado, formou-se recentemejnte Marcas que admira/consome:

em uma escola renomada. Ele € consumidor consciente e valoriza marcas que

abertamente gay e tem orgulho de | gemonstram apoio a diversidade e a inclusao.
sua identidade de género.

Necessidades: busca por | Dores/frustracdes: Ele pode se | Medos/receios: pode | objetivos: expressar sua
produtos e servigos que | sentir frustrado quando as ter receio de ser alvo | identidade de forma
atendam as suas opcoes disponiveis séo de esteredtipos auténtica através do seu
necessidades estéticas e | limitadas ou quando a indistria | negativos ou de ser trabalho e das roupas e
de moda, oferecendo da moda néo representa discriminado ao acessorios que escolhe
opcoes que expressem adequadamente a diversidade expressar sua usar.

sua identidade queer de | de corpos, géneros e identidade queer

forma auténtica. orientacBes sexuais. através da moda.

Fonte: a autora com base nos dados recolhidos da empresa Moun.

Quadro 8 - Buyer persona feminina

Nome:Laura Garcia Personalidade: extrovertida e tem uma ampla rede de
Idade: 25 anos amigos que compartilham valores semelhantes.
Profisséo: Cantora

Onde ViVe: Séo Paulo, Brasil Marcas que admira/consome:

Mini-biografia busca por marcas que valorizem a diversidade e a
Mo_da, arte, musica, ativismo inclusédo, que promovam a igualdade de género e que
social estejam comprometidas com causas sociais.

busca expressar sua identidade
Unica e auténtica por meio da
moda. Ela é uma profissional
criativa, trabalhando como cantora
valorizando a estética em todos 0s
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aspectos de sua vida.

Necessidades: procura Dores/frustracbes: pode se Medos/receios: pode | objetivos: empoderar e
por roupas, acessorios e | sentir frustrada quando as recear que suas se sentir empoderada por
calcados que estejam opcoes disponiveis sdo preferéncias de moda | meio de sua arte e
alinhados com seu estilo | limitadas ou quando as marcas | ndo sejam levadas a | inspirar pessoas a se
pessoal, que reflitam sua | ndo representam sério ou sejam tornarem autenticas.

identidade queer e que adequadamente a diversidade | subestimadas.
promovam a diversidade | de género, corpos e
e a inclusdo. moda de orientacfes sexuais
qualidade, com cortes e
tamanhos inclusivos,
mensagens positivas
relacionadas a
comunidade
LGBTQIA+.

Fonte: a autora com base nos dados recolhidos da empresa Moun.

5.3.3 Definir critérios para a classificacao de leads

No processo de qualificacdo de leads, € essencial considerar métricas de segmentacéao
disponiveis na coleta de dados, como apontado por POLVORA (2009) e MACEDO (2014).
Isso envolve a analise de varios critérios, como segmentos de atuagdo, cargo, quantidade de
visitas, regido, entre outros, que sao estabelecidos com base na relevancia para o setor de moda.

A coleta pode ser feita por meio das midias digitais usadas pela empresa, como e-mail,
site e redes sociais. Todos os dados sdo coletados por meio do preenchimento de um formulério
ou campo semelhante. Desta forma, nota-se a importancia de ter as redes sociais direcionando
ao site da empresa (e-commerce) onde normalmente um formulario é disponibilizado.

A pontuacdo é feita ao comparar esses dados com caracteristicas mais recorrentes de
seus principais clientes para identificar, entre seus contatos (seguidores), aqueles clientes que
possuem tracos de consumao.

De modo a exemplificar, utiliza-se o objeto de pesquisa, e-commerce de moda Moun.
Como foi visto, a maioria dos clientes da Moun possuem faixa etéria entre 25 a 34 anos e podem
ser tanto do género masculino ou feminino que tenham interesse em pecas originais que
representem sua originalidade. Normalmente, séo relacionados ao mundo das artes. Essas
informagdes, ficam claras quando se define as buyer personas. Entéo, é baseado nesses perfis
que é possivel detectar os leads que tenham essas mesmas caracteristicas e compartilhem

interesses comuns com seus consumidores atuais.
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Desta forma, quando um lead preenche os formularios no site com essas informagoes
ou possuem redes sociais e visitam a rede social das empresas, consegue identificar esses
critérios de classificacao.

O quadro 9 ilustra alguns critérios que poderiam ser utilizados neste contexto.

Quadro 9 - Critérios iara iualificaiéo de leads

Idade: 25 a 34 anos.

Género: feminino e masculino, agénero.
Profissdo: relacionadas as artes.
Personalidade: criativa, original.

Histoérico de relacionamento com a marca: ja curtiu posts, baixou materiais, preencheu formularios com suas

informacdes a fim de serem pontuadas e comparadas.
Fonte: a autora (2023).

Além dos critérios de qualificacdo, é importante avaliar a prontidao do lead para efetuar
a compra. Essa avaliacdo pode ser realizada por meio de perguntas que abordam o prazo para
realizacdo da compra, o orcamento disponivel e a autoridade do lead para tomar decisbes de
compra. Uma das formas de identificar a intencdo de compra é se ele favorita pecas no e-
commerce ou se ja possui uma lista de compras ou entdo alguma pec¢a no carrinho de compras

do e-commerce.

5.3.4 Classificar leads e realizar agdes no funil de vendas

Com uma abundancia de dados disponiveis, é possivel determinar em qual estagio do
funil de vendas o lead se encontra com base nos conteldos que esta acessando e no
comportamento que demonstrou até o momento (KISO, 2021). Nessa perspectiva, um lead que
solicita orgcamento (preco) ou demonstracdo do funcionamento ou caracteristicas de algum
produto oferecido, estd mais avancado na etapa do funil de vendas do que o outro que apenas
acessa 0s conteudos voltados para o topo do funil (PECANHA, 2017).

Isso vale para os contatos que tenham um histdrico longo de interagdo com sua empresa,
quer seja solicitando pregos ou quer seja visitando suas redes sociais e, quando forem
abordados, possuem maiores chances de decidirem efetuar a compra. Por isso, métricas como
visitantes, quem Ié o post, e guardar esses historicos sd@o necessarios, como apresenta Macedo
(2014).
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Como visto, para classificar onde estd cada lead no seu funil e assim definir estratégias
personalizadas para eles, algumas empresas e autores utilizam a nomemclatura de 1SQ -
Information Qualified Lead (Lead Qualificado por Informacéo), MQL - Marketing Qualified
Lead (Lead Qualificado por Marketing), e SQL - Sales Qualified Lead (Lead Qualificado por
Vendas).

Um IQL é um lead que demonstrou interesse em obter informagdes, mas ainda ndo esta
necessariamente pronto para uma abordagem de vendas direta, € a primeira fase da qualificacéo
de leads (KISO, 2021). Eles podem ter interagido com contetdo, baixado materiais ou
preenchido formularios, indicando que estdo buscando informacgdes sobre um determinado
topico ou problema. Mas, ainda ndo estdo comprometidos com a compra. N&o ha informacdes
0 bastante para continuar no funil de vendas.

Nesta etapa, os leads ainda ndo estdo inteirados sobre a empresa e faz-se necessario
nutri-los com conteddo mais abrangentes. Eles estdo no topo do funil, por isso, as acfes devem
ter o objetivo de atrair a atencdo dos consumidores por meio de contetdo acessivel e
informativo, como videos e imagens (REZ, 2016; PECANHA, 2017).

Um MQL € um lead que mostrou um nivel mais alto de interesse e € mais provavel que
estejam maduros para efetuar a compra do produto ou servico (KISO, 2021). S&o leads que ja
passaram por um processo de nutricdo, ou seja, j& conhecem a marca. Eles podem ter
demonstrado maior engajamento com conteudo, visitado véarias paginas do site, indicado
orcamento ou prazo, ou atendido aos critérios definidos. A identificacdo deles pode ser feita
por meio do preenchimento de algum formulario e da verificacdo se o perfil deles (idade,
género, interesses, poder aquisitivo) sdo condizentes ao perfil de cliente ideia ou a buyer
persona. Embora ndo estejam prontos para comprar imediatamente, eles tém um potencial maior
de converséo.

Eles sdo os leads que estdo no meio do funil, para isso normalmente é utilizado contetdo
aprofundado e estratégias como call to action e landing pages (REZ, 2016; PECANHA, 2017).

Um SQL é um lead que foi avaliado pela equipe de vendas e é considerado pronto para
uma abordagem de vendas. E quando a qualificacdo e venda realmente acontecem. Eles
atendem a critérios especificos que indicam muita intengdo de compra.

No Fundo do funil, ocorre a tomada de decis&o e interagdo mais profunda com a marca,
utilizando automacao de marketing e contetdo como depoimentos, webinarios e promogdes. O
autor sugere uma fase adicional de Expansdo ou P6s-vendas para reter clientes (REZ, 2016;
PECANHA, 2017).
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E importante notar que essas classificagdes podem variar de empresa para empresa, pois

dependem das estratégias e critérios especificos definidos pela equipe de marketing e vendas.

O objetivo principal € criar uma abordagem mais segmentada e direcionada para a geracao de

leads e para avancar os prospects ao longo do funil de vendas.

Para tentar exemplificar, no contexto da empresa estudada foi construido o Quadro 10.

Quadro 10: Classificacdo de leads e acdes

Classificagdo Funil Objetivo | Acé0

IQL (visitantes de
sites, leads ainda
ndo qualificados)

Topo de funil

Atrair a atencdo e
interesse

Producdo de contetdo em paginas e revistas
relacionadas a moda e as artes para promover a
marca. Enviar pegas para artistas usarem e

promoverem a marca. Fazer postagens em suas
redes relacionadas a esses artistas.

MQL Meio e fundo | Despertar uma | Enviar um e-mail com um botdo “fale conosco”
de funil acao “faga sua compra agora”. Sdo os chamados call

to action.
SQL Fundo de funil | Gerar a venda Enviar mensagens/e-mails de reforco para

aqueles leads que j& colocaram roupas em seu
“carrinho de compras”, mas ndo finalizaram.

Fonte: a autora.

Para complementar o Quadro 10 outras a¢Ges sdo sugeridas para a empresa Moun, focando

em meio e fundo de funil, uma vez que é onde reside sua principal lacuna.

a)

b)

d)

Contetdo direcionado:

Com as buyer personas refinadas e segmentadas (classificadas) € possivel criar contetdo
direcionado ao meio e fundo do funil, focando em educar os leads sobre os produtos,
explicar os diferenciais da marca e abordar possiveis objec@es. Isso pode incluir guias
de estilo, anélises de produtos, depoimentos de clientes, entre outros.

E-mails personalizados:

Implementar estratégias de e-mail marketing segmentadas. Enviar e-mails
personalizados com recomendacdes de produtos com base no histérico de navegacao e
interacdes anteriores no site. Utilizar automacdo para enviar lembretes de carrinho
abandonado e ofertas exclusivas.

Descontos e promocdes estratégicas:

Oferecer descontos, cupons ou promog0Oes exclusivas aos leads que estejam no fundo
do funil. Isso pode incentivar a conversao deles em clientes.

Chatbots e atendimento ao cliente:

Implementar chatbots ou uma equipe de atendimento ao cliente preparada para
responder a davidas e fornecer suporte aos leads que estdo considerando a compra. Um

atendimento eficiente pode ser um fator decisivo no processo de conversao.
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e) Avaliacdes e depoimentos:
Mostrar depoimentos de clientes satisfeitos e avaliagdes positivas dos produtos. Isso
ajuda a construir confianca e pode incentivar os leads a tomar a decisdo de compra.

f) Programas de fidelidade:
Criar programas de fidelidade ou recompensas para incentivar compras repetidas.
Oferecer vantagens exclusivas aos clientes, como descontos para a proxima compra,
brindes ou acesso antecipado a colegdes.

g) Acompanhamento pds-compra:
Ap6s a conversdo, manter o relacionamento com os clientes. Enviar e-mails de
acompanhamento, solicitar feedback e manté-los informados sobre novos produtos e

promocoes.

5.3.5 Acompanhar acdes (métricas)

Ao comecar o processo de qualificacdo de leads, € fundamental estabelecer objetivos
claros, como ilustrado no Quadro 6 na primeira etapa desta se¢do. De forma semelhante, para
cada acdo, é essencial definir métricas para monitoramento.

Por exemplo, para e-mails enviados, conferir taxa de abertura. Quando o e-mail possui
um botdo call-to-exction, conferir a taxa de clique neste botdo. Assim é possivel analisar as
métricas para perceber a eficiéncia de seus processos e, caso necessario, direcionar suas acdes
para maneiras mais adequadas de gerenciar seus leads para efetivacdo das vendas.

Para tornar o topico das métricas mais concreto, foram empregadas as categorias
propostas por Macedo (2014) a fim de fornecer alguns exemplos de métricas que podem ser
aplicadas no e-commerce de moda, incluindo a empresa analisada, a Moun. As métricas sdo

apresentadas no Quadro 11.

Quadro 11 -Exemplos de métricas

Grupo de
Métrica

Descricao

Audiéncia e Total de visitantes Unicos: o nimero de individuos diferentes que visitaram o site.

e Péginas por sessdo: a média de paginas visualizadas por cada visita.

e Taxa de rejeigdo: a porcentagem de visitas que sairam do site apds visualizar apenas
uma péagina.

e Taxa de retencdo: a porcentagem de visitantes que retornam ao site em um periodo
especifico.

e Impressdes nas redes sociais: 0 nimero de vezes que o contetido da marca foi exibido
nas midias sociais.
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Descricao

Engajamento

Curtidas, comentarios e compartilhamentos: o envolvimento dos usuarios com as
postagens nas redes sociais.

Taxa de cliques (CTR): a porcentagem de cliques em relacéo as visualizagbes do
conteddo.

Taxa de abertura de e-mail: a porcentagem de abertura dos emails em relacdo aos
enviados.

Participacdo em eventos Online: o nimero de inscricdes e participacdes em webinars
ou eventos virtuais da marca.

Influéncia

Compartilhamentos de influenciadores: o0 nimero de compartilhamentos de posts por
influenciadores que mencionaram a marca.

Mencdes de marca por outros influenciadores/sites: 0 nimero de vezes que a marca
foi mencionada por outros influenciadores do nicho.

Alcance de postagens de influenciadores: o nimero de pessoas alcancadas pelas
postagens de influenciadores.

Conversao

Taxa de conversao: a porcentagem de visitantes que realizaram uma acao desejada,
€OmMo uma compra.

Taxa de abandono de carrinho: a porcentagem de usuarios que adicionaram itens ao
carrinho, mas néo concluiram a compra.

Numero de vendas: o total de vendas realizadas em um periodo especifico.

Financeira

Custo por aquisicdo (CPA): o custo médio para adquirir um novo cliente.

Receita gerada por canal: Quanto de receita foi gerada por cada canal de marketing
(redes sociais, email, pesquisa paga, etc.).

Retorno sobre o investimento (ROI): A relagéo entre a receita gerada e o investimento
em marketing.

Marca

Reconhecimento de marca: a porcentagem de pessoas que reconhecem a marca
quando questionadas.

Sentimento de marca: a andlise dos sentimentos positivos, negativos ou neutros
associados a marca nas redes sociais e avaliages.

Posicionamento de marca: avaliacdo de como a marca € percebida em relagdo a
concorréncia.

Segmentacdo

Localizagdo geogréfica: distribuicdo geogréfica dos visitantes do site.

Dispositivos utilizados: quais dispositivos (computadores, smartphones, tablets) os
visitantes utilizam para acessar o site.

Interesses e comportamentos: informacfes sobre os interesses, comportamentos e
interagdes dos visitantes.

Fonte: a autora com base em Macedo (2014).

Lembrando que as métricas escolhidas devem estar alinhadas aos objetivos do negocio

e as estratégias de marketing da empresa de moda.

Por fim, é importante ressaltar que a qualificacdo de leads € um processo continuo e

iterativo. Conforme a empresa evolui e as estratégias de marketing e vendas se desenvolvem, é

imprescindivel revisar e ajustar constantemente o processo de qualificacdo, a fim de garantir o

maximo retorno sobre o investimento em geracgdo de leads.
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Quando um lead se torna um cliente, € iniciado o encantamento, mantendo-o préximo

ao negocio (produto ou servigo) de forma eficiente.



6 GUIADIGITAL QLEM

Neste capitulo o objetivo € apresentar o formato final do Guia Digital.

XXX

AD).
COMMERCES
- OD/A

SA MOUNOFF C

\ ||il'

= N‘yu‘lﬂmﬂmi bl

- i\‘ .. N »

SABRINA UNGARETTI
DE OLIVEIRA

85



indice
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O Guiade Qualificagao de Leads para E-commerce de Moda (QLEM) & direcionado
a um publico composto por pessoas e empresas que estdo envolvidas no setor da
moda e tém interesse em maximizar os resultados de suas estratégias de geragao de
leads e vendas online. Essas pessoas podem incluir:

1) Empreendedores de e-commerce de moda: sdo proprietarios de lojas online,
marcas de moda independentes ou pequenas empresas do setor da moda que
desejam aumentar suas vendas e expandir seus negécios. Eles estdo interessados
em utilizar estratégias eficazes para qualificar os leads e converté-los emclientes.

2) Profissionais de marketing digital de moda: sdo os responsaveis por planejar e
executar as estratégias de marketing digital para marcas de moda. Eles buscam
orientagbes praticas e insights sobre como identificar e qualificar leads relevantes
para o negécio, utilizando diferentes canais e taticas de marketing.

3) Gerentes de vendas ou equipes de vendas de e-commerce de moda: sdo os
profissionais que t€m como objetivo converter leads em clientes reais. Eles procuram
orientages e melhores praticas para identificar quais leads tém maior probabilid
de se tornarem compradores, qualificando-os adequadamente antes de
iniciar o processo de venda.
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4) Consultores de moda: s8o especialistas em moda que trabalham
oferecendo consultoria para marcas e empreendedores do setor. Eles podem utilizar o
Guia de Qualificacdo de Leads como uma ferramenta para auxiliar seus clientes a
otimizarem suas estratégias de geragio de leads e vendas.

5) Profissionais e estudantes de moda interessados em marketing e vendas online:
essas pessoas tem interesse em aprender sobre as estratégias e melhores praticas
para impulsionar as vendas de moda por meio do e-commerce. O Guia de
Qualificacdo de Leads pode fornecer insights e conhecimentos relevantes para
auxiliar em suas carreiras ou estudos.

E importante identificar o plublico a quem possa interessar esse guia, ndo se
destinaa

conhecedores e experts no assunto e tdo pouco para grandes empresas ou varejistas.
Definigbes principais

Apos entender a quem o guia se destina, cabe iniciar realizando um nivelamento
de conhecimento a respeito dos principais conceitos. A gualificagdo de leads & uma
etapa critica no ciclo de vendas que visa identificar e priorizar os leads com maior
potencial de se tornarem

O que sdo Leads:

O termo Lead, originalmente criado para o ramo de marketing digital, é
representado em poucas palavras como cadastro de pessoas efou empresas
interessadas em um determinado produto ou servigo. Para este guia utiliza-se a
definicio de Margues e Levi (2020) que entende lead como um individuo fisico, ou
juridico que demonstrou interesse em uma empresa e esta disposto a obter mais
informagdes sobre seus produtos oferecidos e suas agies promocionais.

Para capta-los é necessario alimenta-los com conteddo. Como serd observado,
o leadpossui varios, para cada estagio sera exigido um tipo de conteddo diferente.

Cabe reforgar que um lead, ndo & um cliente, pois ele ainda ndo realizou
nenhuma agquisigdo. Mesmo que o cliente, também ira receber conteddos de nutrigio
pararepetir compras, mas ele ndo se encaixa neste conceito.
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0O que é o funil de vendas

O funil de vendas & o conjunto de etapas e gatilhos que tem como objetivo dar
suporte & jornada de compra do Lead de uma determinada organizacdo.

Um bom funil deve tornar todo o processo previsivel facilitando assim a tomada
de decisdes relacionadas ao planejamento e estrutura da aquisicdo de clientes. Em
geral o funil & formado por 4 etapas: 1) Visitantes; 2) Lead, 3) Oportunidade; 4) Cliente
clientes. Neste contexto, um guia estruturado se mostra fundamental para orientar a
equipe de vendas na otimizacdo de tempo e esforgos, direcionando sua atencdo para
0s leads mais promissores. Além disso, os modelos de guias pesquisados, como o da
Resultados Digitais, mLABS e PM3, primeiramente apresentavam uma parte de
definigbes.

Certificar-se de entendimento dos principais conceitos foi uma necessidade
também vislumbrada na pesguisa de campo. Inicialmente, na primeira entrevista
informal com o proprietario da Moun, os conceitos ndo estavam muito claros, apos os
alinhamentos, na segunda entrevista, ele j& apresentava mais dominio e
entendimento fazendo com que a discussio flulsse melhor.

Aseguir os principais conceitos para o guia.

Tade mundo

Topa de funil —
Apierdusdz e recorhacaniods_| Suspect Dentro do seu mercado
e
- Prospect ——  Oualguer um
i ; e fomou slpuma aglio

Meia de funil {
Comideic da sghm posrar - Laad o Peisos certa

Aglo + encae
Fundo de funil Pessoa pronta
Cwcindo 44 camgm Encaia + niceusidade
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Buyer persona:
Buyer persona & um perfil que representa o cliente ideal de uma empresa,
criados para ajudar seu negdcio a compreender melhor quem é o cliente e o que
ele precisa. Elas sdo exemplos arquetipicos de compradores reais, permitindo
que os profissionais de marketing desenvolvam estratégias
direcionadas para promover produtos e servigos. Acriacao de
buyer personas nao tem um nimero fixo e depende da
diversidade do publico. (MORACE, 2012; PULIZZI, 2016).

5 passos para qualificagao dos leads

1. Conhecer negdcio

2. Definir piblico-alvo e buyer personas

Valendo-se dos principais conceitos, agora o foco € a qualificaga@o de leads a
seguir, apresenta-se os passos detalhado para qualificacdo de leads:

Passo 1: Conhecer o negécio

Antes de iniciar propriamente os passos para a qualificagdo, &
necessario obter uma compreensao do negdcio para desenvol
as estratégias de qualificacao eficazes. Aseguir,
descrevem-se alguns itens a conhecer sobre o negoci
da organizagdo.
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1. O primeiro item & conhecer a Misséo, Visdo e Valores, para ter uma visdo
clara de sua diregéo e principios orientadores.

2. Avisdo geral do Modelo de Negdcio, por exemplo, guais sdo seus principais
produtos ou servigos.

3. Pdblico-Alvo e Segmento de Mercado, quem sdo os clientes-alvo da
organizacio e qual & o mercado em que ela atua.

4. Canais de Marketing atuais, como midias sociais, email marketing, SEOQ,
anlncios pagos etc.

5. Presenca Online, como website, redes sociais, blogs e outros ativos digitais.

6. Concorréncia, quais concorrentes no espago digital, analisando suas
estratégias, pontos fortes e fracos.

7. Recursos, orgcamento para agbes de marketing digital e quem s8o os
envolvidos.

8. Compliance e Regulamentagdes, verificar conformidades
com regulamentacdes e politicas relevantes.

Passo 2: Definir publico-alvo e buyer personas

A definigio de personas (ou buyer personas) & um passo crucial no
desenvolvimento das estratégias de marketing direcionadas e eficazes. As personas
sdo representagdes ficticias dos clientes ideais de uma empresa, baseadas em dados
reais e informagdes sobre seus comportamentos, necessidades e caracteristicas
(REVELLA, 2015).

Para definir as buyers personas, o primeiro passo & coletar dados. Pode ser, por
meio de pesqguisas de mercado para entender quem s3o os clientes atuais e
potenciais. Isso pode incluir pesguisas online, entrevistas, questionarios, entre outros.
Alem disso, utilizar os dados internos da empresa, como histdrico de compras,
informagdes de CRM e métricas de site para obter insights sobre o comportamento
dos clientes. Este Gltimo foi utilizado na pesquisa de campo com a empresa
Maoun.

Apods, os dados coletados, & necessario analisa-los para
identificar padrdes, ou seja, caracteristicas comuns entre os
clientes. As informagfes mais comuns sdo:
demograficas (idade, género, localizacio),
comportamentais (interesses, habitos de compra)

e psicograficas (valores, objetivos, desafios)
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Apos, os dados coletados, & necessario analisa-los para identificar padrdes,
ou seja, caracteristicas comuns entre os clientes. As informagbes mais comuns s30:
demogréficas (idade, género, localizago), comportamentais (interesses, habitos de
compra) e psicograficas (valores, objetivos, desafios)

S8o0 esses padries gue dirdo quais segmentos a empresa devera representar
por meio de peronas. Cada segmento deve ter uma persona distinta.

Para a criagio das personas, da-se-lhes um nome ficticio para torna-las mais
reais. Os dados recolhidos e segmentados devem permitir criar uma narrativa, histéria
para persona. Utilizar esses artificios apoia na construcdo de conteddo
personalizados e a imaginar come a pessoa interage com a empresa até a compra
(PULIZZL, 2016).

Por fim, as personas ndo sdo estaticas; elas devem ser revisadas e atualizadas
periodicamente 4 medida que o mercado e o plblico evoluem.

A fim de exemplificar, foram criadas duas personas para a empresa
pesquisada, uma
vez que ela ndo utilizava esse tipo de representacao.

NoamaaCialseii| ez
Idade 27 anos
Prafigsfo : Designor
Onde viveFloriandaalis
Minl=hlografia

Eke ¢ um disigner jovem
engatjieda, formou-se meenlemante | pareas que admiraiconsome

em wma escola remomada. Ele & consumsdar consciente & valonize marcas que

ahenamenie gay e tem argalho de . " ral "
sun idench e gEnenn, cheitioiisiram spen & doversidales ¢ d inclusdo,

Parsonalideda; corovertda & i i wmpli rede de
amigos que compartiTham valsres semelhanies.

Hecesaidades: busca por
proclubos ¢ servigos gui
atendam ds suns
necessidades estéticns ¢
de moda, oferecendo
QPEOEs QU EXPIESSEIn
s idenisdade queer de
forma aub&niica,

Dhoresfrastragiies: Ele pode se
senlir Frustrado guando as
oppies dispaniveis sdo
limitadaz ou quando o inddstria
da mosdn ko representa
adequadame e a diversidade
ile compos, géneros e
arienlagies sexuis,

Medoareceios: pode | objetivis: expressar su
ter receio de seralve | identsdade de farmsa

de esteredtipos auléntica através do seu
negativas o de ser | imbalho ¢ das roupas ¢
diseriminado an acessirios que escolhe

CNPICRIAr 5ua usar.
idemimdade oweer
atraves do maoda,
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Passo 3: Definir critérios para a classificagio de leads

Deve-se considerar as méftricas de segmentagdo disponiveis na coleta
(POLVORA, 2009; MACEDO, 2014). Para esta situacio pode-se considerar:
segmentos de atuacdo, cargo, quantidade de visitas, regido entre outros critérios
estabelecidos e relevantes para os negocios de moda.

Acoleta pode ser feita por meio das midias digitais usadas pela empresa, como
e-malil, site e redes sociais. Todos os dados sao coletados por meio do preenchimento
de um formulario ou campo semelhante. Desta forma, nota-se a importancia de ter as
redes sociais direcionando ao site da empresa (e-commerce) onde normalmente um
formulario & disponibilizado.

A pontuagio é feita ao comparar esses dados com caracteristicas mais
recorrentes de seus principais clientes para identificar, entre seus contatos
(seguidores), agueles clientes que possuem tragos de consumo.

De modo a exemplificar esse processo, utiliza-se o objeto de pesquisa, e-
commerce de moda Moun. Como foi visto que a maioria dos clientes da Moun
possuem faixa etaria entre 25 a 34 anos, podem ser tanto do género masculino ou
feminino gue tenham interesse em pegas originais que representem sua
originalidade. Normalmente, s8o relacionados ao mundo das artes. Essas
informacdes, ficam claras quando se define as buyer personas. Entdo, & baseado
nesses perfis que & possivel detectar os leads que tenham essas mesmas
caracteristicas e compartilhem interesses comuns com seus consumidores atuais.

Além dos critérios de qualificagdo, é importante avaliar a prontiddo do lead para
efetuar a compra. Essa avaliagio pode ser realizada por meio de perguntas que
abordam o prazo para realizag3o da compra, o orgamento disponivel e a autoridade
do lead para tomar decisGes de compra.

Ja a intengdo de compra @ obfida verificando se o lead expde claramente o
objetivo e apresenta maturidade em adquirir o produto ou servigo.

Passo 4: Classificarleads e definir agbes para cada classificagio.

Com uma abundancia de dados disponiveis, & possivel determinar em qual
estagio do funil de vendas o lead se encontra com base nos conteldos que esta
acessando e no comportamento que demonstrou até o momento (KISO, 2021). Messa
perspectiva, um leadque soclicita orcamento (prego) ou demonstragdo do
funcionamento ou caracteristicas de algum produto oferecido, esta mais avancado na
etapa do funil de vendas do que o outro que apenas acessa os contetdos voltados
para otopo do funil (PECAMHA, 2017).

Isso vale para os contatos que tenham um histérico longo de interacéo
COMm sua empresa, guer seja solicitando precos ou quer seja visitando
suas redes sociais e, quando forem abordados, possuem
maiores chances de decidirem efetuar a compra. Por isso,
métricas como visitantes, quem |& o post, e guardar esses
historicos sdo necessarios, como apresenta
Macedo (2014).
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Como visto, para classificar onde esta cada lead no seu funil e assim definir
estratégias personalizadas para eles, algumas empresas e autores utilizam a
nomemclatura de 1SQ -Information Qualified Lead (Lead Qualificado por Informagao),
MQL - Marketing Qualified Lead (Lead Qualificado por Marketing), & SQL - Sales
Qualified Lead (Lead Qualificado por Vendas).

Um QL & um lead gue demonstrou interesse em obter informagdes, mas ainda
n&o esta necessariamente pronto para uma abordagem de vendas direta, & a primeira
fase da qualificagdo de leads (KISO, 2021). Eles podem ter interagido com conteddo,
baixado materiais ou preenchido formularios, indicando que estdo buscando
informagdes sobre um determinado tdpico ou problema. Mas, ainda ndo estio
comprometidos com a compra. Mao ha informagdes o bastante para continuar no funil
de vendas.

Mesta etapa, os leads ainda no estio inteirados sobre a empresa e faz-se
necessario nutri-los com conteldo mais abrangentes. Eles estio no topo do funil, por
iss0, as aces devem ter o objetivo de atrair a atenco dos consumidores por meio de
conteido acessivel e informativo, como videos e imagens (REZ, 2016; PECANHA,
2017).

Um MQGL & um lead gue mostrou um nivel mais alto de interesse e & mais
provavel que estejam maduros para efetuar a compra do produto ou servigo (KISO,
2021). 580 leads gue ja passaram por um processo de nutricdo, ou seja, ja conhecem
a marca. Eles podem ter demonstrado maior engajamento com conteddo, visitado
varias paginas do site, indicado orgcamento ou prazo, ou atendido aos critérios
definidos. A identificagio deles pode ser feita por meio do preenchimento de algum
formuldrio e da werificacdo se o perfil deles (idade, género, interesses, poder
aquisitivo) s8o condizentes ao perfil de cliente ideia ou a buyer persona. Embora ndo
estejarn prontos para comprar imediatamente, eles tém um potencial maior de
conversao.

Eles s&o os leads gue estdo no meio do funil, para isso normalmente & utilizado
conteldo aprofundado e estratégias como call to action e landing pages (REZ, 2016;
PECANHA, 2017).

Um SOL & um lead gue foi avaliado pela equipe de vendas e & considerado
pronto para uma abordagem de vendas. E guando a gualificagdo e venda realmente
acontecem. Eles atendem a critérios especificos que indicam muita intengdo de
compra.

Mo Fundo do funil, ocorre a tomada de decisdo e interagio mais profunda com a
marca, utilizande automacdo de marketing e conteldo como depoimen
webinarios e promogdes. O autor sugere uma fase adicional de Expansdo
vendas para reter clientes (REZ, 2016; PECANHA, 2017).
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importante notar que essas classificacdes podem variar de empresa para
empresa, pois dependem das estratégias e critérios especificos definidos pela equipe
de marketing e vendas. O objetivo principal & criar uma abordagem mais segmentada
e direcionada para a geragao de leads e para avangar os prospects ao longo do funil
de vendas.

Classificacio de Jeads ¢

QL (vistantes de | Topo de funil | Atrur a ¢d0 ¢ | Produgio de ido em pdginas ¢ revistas

sites, Jeads ainda interesse relacionadas 2 moda ¢ as artes para promaver a

nio qualificados) marca, Enviar pegas pam artistas usarem ¢
PIOMOVEIEM & Marca. Fazer postagens em suss
redes relacionadas 3 esses artistas.

MOL Meio ¢ fundo | Despertar uma | Enviar um esmail com um botho “fale conosco™

de funil agdo “faga su compra agora™. Sdo o3 chamados calf

1o action

SQL Fundo de funil | Gerar a venda Enviar  mensagens’e-mails de reforgo  para
agueles Jexds que i colocaram roupas em seu
“carrinho de pras”, mas nilo finalizamm.

Foote: a sutora.

Passo 5: Acompanharagdes (métricas)

Ao comegar o processo de qualificagdo de leads, é fundamental estabelecer
objetivos claros, como ilustrado no Quadro 6 na primeira etapa desta se¢ao. De forma
semelhante, para cada ac¢do, € essencial definir métricas para monitoramento.

Por exemplo, para e-mails enviados, conferir taxa de abertura. Quando o e-mail
possui um botao call-to-exction, conferir a taxa de clique neste botdo. Assim € possivel
analisar as métricas para perceber a eficiéncia de seus processos e, caso necessario,
direcionar suas acdes para maneiras mais adequadas de gerenciar seus leads para
efetivacdo das vendas.

Para tornar o topico das métricas mais concreto, foram empregadas as
categorias propostas por Macedo (2014) a fim de fomecer alguns exemplos de
métricas que podem ser aplicadas no e-commerce de moda, incluindo a empresa
analisada, a Moun.
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Consideragées finas

O comércio contemporaneo esta profundamente ligado ao ambiente digital, e o
marketing desempenha um papel crucial na identificacdo e satisfagdo das
necessidades dos clientes, bem como na construcao de relacionamentos
duradouros.

O e-commerce emerge como uma forma de expandir as opera¢des comerciais
para o ambiente digital, mas isso requer estratégias eficazes de marketing digital.

Conhecer os futuros clientes, ou leads, é fundamental para o sucesso no
comeércio online. Aintegracao de informagdes de varias fontes & necessaria para uma
compreensao do perfil do cliente.

A qualificacao de leads envolve elementos como conhecimento do negécio,
identificacdo do publico-alvo, classificacdo de leads e métricas. Isso ajuda a
determinar quais leads tém maior probabilidade de conversdo em clientes reais,
otimizando os esforgos de vendas.

Como resultado da dissertagao, foi criado o Guia para Qualificacdo de Leads
em E-commerce de Moda (QLEM), que serve como um guia pratico e estratégico para
empreendedores e gestores de marketing no setor da moda.

Contribuicdo para o Mercado da Moda: O guia pode contribuir
significativamente para o mercado da moda, fornecendo orientagées praticas e
estratégicas para o sucesso no setor competitivo da moda.

Além disso, preenche uma lacuna importante na academia ao abordar os
desafios especificos dessa industria.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio no mundo contemporaneo perpassa pela utilizacdo dos meios digitais e o
contexto da moda néo esta fora deste cenario. O avancgo tecnoldgico dos ultimos anos, trouxe
para os empreendedores a necessidade de se adaptar ao uso do chamado mercado online. O
Marketing precisou evoluir e suas estratégias passaram a ser permeadas pelos meios digitais.
Mesmo com 0s avancos tecnoldgicos, o conceito elementar do Marketing, continua sendo o de
identificar e satisfazer as necessidades dos clientes, de modo a criar relagdes duradouras e
parcerias.

A utilizacdo do Marketing, no mercado da moda e demais mercados, ultrapassa a ideia
de que ele esta apenas conectado ao processo de vendas, esta focado também na agregacao de
valores e até mesmo na forma de gerenciar o negécio.

Neste contexto, o e-commerce desponta como uma forma de expandir as operacdes
comerciais para o ambiente digital, permitindo que as empresas alcancem um publico mais
amplo e diversificado. No entanto, para ter sucesso nessa transicdo, existe a necessidade de
formar consumidores engajados, com maior interatividade e com relacionamentos duradouros,
na busca da fidelizacdo e construcdo de uma base de clientes solida e leal.

Isso requer estratégias eficazes de marketing digital, personalizacdo da experiéncia do
cliente e oferta de produtos ou servicos de qualidade que atendam as expectativas e
necessidades do publico-alvo.

Conhecer os seus futuros clientes, ou seus leads faz total diferenca na comercializacédo
dos produtos de forma online, pois permite uma abordagem mais direcionada e personalizada.
Esse conhecimento ndo deve ser desenvolvido de forma isolada; € crucial integrar informacdes
de vérias fontes para obter uma visdo holistica do perfil do cliente. Além disso, o cliente deve
estar no centro das negociacdes e estratégias, com suas preferéncias, necessidades e feedback
orientando a¢des como a cria¢do de contetdo relevante, o desenvolvimento de produtos e a
melhoria continua da experiéncia de compra.

Para uma melhor qualificacdo dos leads, identificou-se por meio da literatura e da
pesquisa de campo na empresa Moun alguns elementos considerados relevantes, sendo eles:
conhecimento do negdcio, publico-alvo e identificacdo da buyer persona, classificacdo de leads
e métricas.

Esses aspectos sdo essenciais para compreender os desafios e as necessidades dos
clientes em potencial. Além disso, a classificagdo dos leads por meio de critérios especificos e

métricas € crucial para determinar quais leads tém maior probabilidade de conversdo em
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clientes reais. Isso permite que a equipe de vendas concentre seus esfor¢os nos leads mais
promissores, aumentando a eficiéncia e a taxa de sucesso das estratégias de conversdo. Ao
considerar esses elementos em conjunto, uma empresa pode otimizar seus esforcos de
marketing e vendas, direcionando suas acdes de maneira mais eficaz e maximizando o retorno
sobre o investimento.

Com o proposito de guiar futuros pesquisadores e empreendedores, como resultado
desta dissertacao, foi elaborado o Guia para Qualificacdo de Leads em e-commerce de moda,
agora abreviado como QLEM. Este guia esta dividido em trés secGes principais: a) apresentacdo
do Guia e seu publico-alvo, que engloba empresarios, consultores e gestores de marketing; b)
defini¢Bes principais, abordando tépicos como leads, personas, inbound marketing, funil de
vendas e; por fim, ¢) passos para qualificacdo dos leads, incluindo etapas como compreender o
negocio, definir publico-alvo e personas, estabelecer critérios para classificacdo de leads,
definir acdes, implementa-las e monitorar os resultados. Neste sentindo, cumpre-se o objetivo
principal deste trabalho que é desenvolver um guia para a qualificagcdo de leads em e-commerce
de moda.

Dessa forma, € possivel constatar que todos os objetivos especificos foram alcancados.
O primeiro objetivo especifico buscava analisar o cenario contemporéneo e as oportunidades
proporcionadas pelo novo comportamento de consumo na era digital. Neste contexto, foram
abordadas discuss6es na fundamentacao tedrica sobre o consumo de moda contemporanea, com
referéncias de autores como Lipovetsky (2007), Palfrey (2011), bem como a influéncia das
midias sociais no consumo, especialmente no periodo pds-pandemia, conforme abordado por
autores como Siregar et al. (2023) e Entwistlee e Wissinger (2023).

O segundo objetivo especifico se propunha a discorrer sobre as principais estratégias
do marketing digital direcionadas a venda. Durante a pesquisa, foram exploradas estratégias
relacionadas ao uso de midias sociais, a implementacdo de funis de vendas, a importancia do
marketing de contetdo e a andlise de métricas. Um destaque relevante deste trabalho foi a
apresentacdo das buyer personas, que até entdo ndo haviam sido definidas pela empresa
estudada. Essa definicdo representou um avanco significativo para a empresa e, portanto, o
objetivo especifico "ldentificar os perfis dos consumidores (buyer personas) da era digital"
também foi alcancado com sucesso.

Por fim, o objetivo especifico, apresentar os elementos essenciais para a qualificacao
dos Leads, em contexto do e-commerce da moda, foi 0o que permitiu a criagdo do Guia,

juntamente com a pesquisa de campo. Ao final do Capitulo 2 foi apresentada um resumo com
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0s principais elementos para a qualificacdo de leads, cumprido assim o ultimo objetivo
especifico.

Acredita-se que este Guia tera uma contribuicéo significativa para o mercado da moda,
visto que serve como um norte para futuros empreendedores e aponta caminhos praticos e
estratégicos para o sucesso no setor. Além de fornecer insights valiosos para aqueles que
desejam ingressar nesse mercado competitivo, espera-se que o guia também agregue valor a
academia. 1sso se deve ao fato de que, até 0 momento, ndo foram encontrados outros guias que
abordem de maneira abrangente e aplicavel os desafios e oportunidades especificos da industria
da moda.

Portanto, este guia pode preencher uma lacuna importante ao fornecer informacgdes
relevantes e atualizadas para pesquisadores, estudantes e profissionais interessados em explorar

e compreender mais profundamente o setor da moda.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E TRABALHOS FUTUROS

Como toda pesquisa envolve um campo vasto de estudo, um limitador para esta
dissertagéo foi a participacdo de apenas uma organizacdo. Destaca-se que o campo de estudo
proposto é vasto e como forma de limitar o escopo da pesquisa foi escolhido apenas o item
qualificacdo de leads, ficando de fora todo o0 escopo de gestdo e conversdo em negocios digitais.

Como trabalhos futuros sugere-se ampliar o escopo da pesquisa para outros contextos,
podendo acrescentar temas como gestdo e conversao de leads, bem como a gestdao do funil de
vendas no cenario do e-commerce.

Sugere-se também uma pesquisa com métodos quantitativos para aprofundamento nos

quesitos das métricas e entendimento desse elemento de forma estatistica.
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https://www.wgsn.com/pt/blogs/wgsn-mindset-e-tiktok-o-futuro-das-redes-sociais-para-marcas-e-consumidores-com-base-no
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APENCIDE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Contexto da empresa: entendimento do negocio
1. Qual a historia da marca? Motivo de fundacao.
2. Ha quantos anos vende em canais online?
3. Quais sdo os principais canais de venda online?
4. Qual percentual o ambito online representa?
5. Em que ano a empresa viu a importancia do lead ou compreendeu o que é um
lead?
6. Como se comunica com seu publico-alvo?
7. Oferece alguma vantagem para realizacdo da compra?
8. Quais sdo as métricas que vocé analisa?
9. Suas estratégias de marketing digital se baseiam nos resultados ja alcancados?
10. Vocé sabe o que é um processo de qualificacdo de seus leads?
11. Vocé faz o programa de indicacao?

12. Quais estratégias de marketing digital vocé acha extremamente necessarias?

Questdes especificas da qualificacdo de leads

1. Definicdo de critérios de qualificacdo dos leads:
[quais seriam os critérios para a moun off com base nos dados que vocé ja tem? se ndo
é possivel definir, 0 que é preciso perguntar ao dono da moun na préxima entrevista]
2. Coleta de informacdes basicas:
[quais as informacgOes basicas? onde a empresa coleta as informac6es?]
3. Estabelecimento de critérios de interesse:
[quais critérios serdo considerados para dizer que um lead tem interesse em comprar?]
4. Pontuacdo dos leads:
[como seré feita a comparacao dos critérios até entdo estabelecidos com os dos visitantes
dos sites para saber em que etapa do funil eles estdo? e qual contetdo sera enviado para
eles?]
5. Avaliacdo da prontiddo para aquisicao:
[quais critérios serdo considerados para dizer que um lead esta pronto para comprar?]

6. Acompanhamento e nutri¢do:
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[como serdo feitas as campanhas para os leads que estdo no todo de funil, meio de funil
e fundo de funil?]

Monitoramento de métricas:

[quais métricas serdo utilizadas para acompanhar se as campanhas para cada tipo de lead

estdo dando certo?] abertura de e-mail, visita no site, nUmero de conversdes?



APENCIDE B - TERMO DE CONSENTIMENTO




