www. testesdeproficiencia.com.br -
inviolavel, segu

Nao Missao é o seu Sucesso!

CURSO ELETRONICO.:

Todos os Direitos Copyright reservados aos autores

Faca o Teste de Proficiéncia deste curso e tenha seu certificado digital com Qr Code e Link de
verificacdo, assinatura digital e Backup quando quiser! Confira nosso site! Tire suas duvidas!!!

Testes de
.Pr_oﬁciﬁn cia

CERTIFICADO
DE PROFICIENCIA

Este certificado atesta gue ICARD SILVA  concluiu  com

exceléncia suas  habilidades e conhecimentes no  teste de

proficiéncia em MEIO AMBIENTE, apds 60 HORAS de dedicagio e

preparagdo. O certificado & um testemunho do empenho, dedicagio e competéncia
apresentades durante o periodo de 3/2/2024 a 18/15/202d

Datado ew 2/8/2825 pele Portal Testes de Profici@ncia habilitade em
certificacies online e testes de proficiéncia.

Foowa Ol da gl
Risomar Sirley da Silva

Coordgpader
M. Em M ogtas
Encrgen Bucagic
v teatasiensficiescia con br Coreificagio: $TFLS01

Site: www.testesdeproficiencia.com.br
Saiba mais!

2025

Marketing
Digital



http://www.testesdeproficiencia.com.br
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
http://www.testesdeproficiencia.com.br/
https://wa.me/message/4HMURTBYQ4CCP1

APRESENTACAO

Seja muito bem-vindo(a)!

Prezado(a) aluno(a), se vocé se interessou pelo assunto deste curso, iSso ja € o
inicio de uma grande jornada que vamos trilhar juntos a partir de agora. Proponho, junto
com VoCcé construir nosso conhecimento sobre os conceitos fundamentais do marketing
digital, ou seja, os ferramentas que potencializam as marcas dentro do universo digital.
Além de conhecer seus principais conceitos e definicdes vamos explorar as mais diversas
aplicacdes dessas ferramentas para a construcdo de uma campanha de marketing digital
de sucesso.

Na unidade | comecaremos nossos estudos conhecendo 0s principais conceitos
do marketing digital. Esse momento € fundamental para sua trajetoria durante a disciplina,
pois sera a base de todo o conhecimento. Além disso, vamos explorar aqui os conceitos de
publico-alvo e persona, sem 0s quais seria impossivel criar uma campanha de marketing
digital de sucesso. Esta nocdo de publico-alvo é necessaria para o desenvolvimento do
planejamento de marketing digital que sera explorado na IV unidade.

Ja na unidade Il vamos ampliar nossos conhecimentos sobre as ferramentas de
marketing propriamente ditas, desde as ferramentas mais basicas como site e emails
marketing, até questdes relacionadas com otimizacdo de paginas e redes sociais. Neste
sentido, vocé tera contato com as principais ferramentas de marketing digital da atualidade,
e podera assim, definir as que serdo utilizadas em cada campanha, de acordo com 0s
objetivos da empresa.

Depois, na unidade Ill avangcamos sobre um ponto critico do marketing: as métricas,
gue com 0 avanc¢o da tecnologia ganharam destaque. Vocé ir4 perceber que as métricas
sempre acompanharam a histéria do marketing, mas nés tinhamos muita dificuldade em
conseguir dados precisos para analisa-las; agora com a internet o acesso a esses dados
ficou mais facil.

Por fim, na unidade IV fecharemos a disciplina com a exploracdo de uma nova
estratégia de marketing: Brand Voice. E avancaremos sobre a ideia de planejamento de
marketing digital. Vocé ira entender como o projeto deve ser elabora, quais informacdes
devem constar e como o relatério final deve ser entregue.

Aproveito para reforcar o convite a vocé, para junto conosco percorrer esta jornada
de conhecimento e multiplicar os conhecimentos sobre tantos assuntos abordados em
nosso material. Esperamos contribuir para seu crescimento pessoal e profissional.
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UNIDADE 1
Marketing Digital e os Consumidores

Plano de Estudo:

» Campos de estudo do marketing e das teorias de segmentacdo de mercado e comporta-
mento do consumidor.

* Breve historico do surgimento do marketing digital.

* Conceitos e Definicdes de marketing digital.

Objetivos de Aprendizagem:

e Conceituar o marketing digital e os principais conceitos do ambiente online.
e Compreender o processo de segmentacdo do publico-alvo e sua importancia para

a definicao de estratégias de marketing.

e Aprender a construir a persona de determinada marca, diferenciando-a do publico-alvo.
e Analisar o comportamento do consumidores no ambiente virtual, com apoio de
relatorios existentes.




INTRODUCAO

Ola! O marketing digital revoluciou o cenario da comunica¢éo no mundo. As empre-
sas reduziram seus investimentos em midias tradicionais, e utilizam cada vez mais e melhor
o universo digital. E assim, com as ferramentas digitais, as empresas conseguem fazer uma
comunicacao direcionada e segmentada, tendo maiores resultados com suas campanhas.
Vocé consegue perceber a inovacao que foi a internet e na sequéncia o marketing digital?

Nesta primeira unidade vamos nos familiarizar com os principais conceitos desse
universo. Posteriomente mergulhamos na compreensao do publico-alvo e comportamento
deste, que é fundamental para o desenho do planejamento das midias posteriormente.
Vamos avancar teoricamente da definicdo de publico-alvo tradicional para a construcao da

“Persona”, muito utilizada dentro do universo online. Desejo a vocé um excelente estudo!

Aproveite!
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Marketing Digital: Principais Conceitos

Para Cintra (2010, p.7) “(...) internet vem se estabelecendo como um meio de
comunicacédo facil e agil na sua utilizagdo, como um meio imprescindivel para a venda
de produtos, a divulgacdo de marcas, a capacitacdo e o aumento dos contatos no ambito
social”. Nota-se que a internet apresentou um grande crescimento sem precedentes oca-
sionando o que conhecemos como Revolucao Digital. Para Belch e Belch (2018, p.469) as
razdes para o aumenta da utilizagao da internet envolvem: “(...) desejo dos consumidores
por informagao assim como pelo controle sobre as que recebem. Além disso, a velocidade
e a conveniénica para adquirir essa informacao, assim como o fato de realizar comércio ele-
tronico”. Neste sentido, entender a internet € questao de sobrevivéncia para as empresas,
Torres (2018, p.65) reflete “ndo se esconda atras da ideia que é possivel fazer marketing
sem a internet”.

Com a democratizacdo da internet alteramos de maneira significativa a configu-
racdo dos negdcios. Desde a insercao de ferramentas de controle e analise do processo,
novas formas de comercializacdo, até a maneira como a empresa se comunica com seu
publico, o marketing digital. O marketing digital suge juntamente com a internet por volta
da década de 60, tornando-se popular entre os anos 80 e 90 com o aumento do acesso.
Com o marketing digital, rompemos as barreiras de espaco e atualmente, temos um mundo
totalmente integrado digitalmente.

A grande vantagem do marketing digital € a quantidade de ferramentas que
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permitem a segmentacdo do publico-alvo para direcionamento de cada campanha. Jaffe
(2008) destaca a queda da midia de massa, especialmente quando falamos de midias tra-
dicionais. Para o autor (JAFFE, 2018, p.9) “(...) os consumidores perderam a paciéncia com
a implicita concordancia muatua entre comerciais e conteudo”, e neste sentido, o marketing

de massa tem cada vez menos resultado.

REFLITA

Gracioso (2008) coloca que a comunicacao esta cada vez mais diversificada, que os

mercados estdo mais segmentados e temos grandes desafios criativos. Acompanhe
o texto completo em: GRACIOSO, F. As novas arenas da comunicacdao com o
mercado. S&o Paulo: Atlas, 2008, p. 78-81. Neste sentido, como vocé acredita que

a 0 marketing digital pode responder a tais dilemas?

Além disso, podemos considerar vantagens do marketing digital ainda: intera-
tividade com o publico-alvo, analise e mensuracéao dos resultados, custos reduzidos e como
consequencia um acesso mais facil para as empresas, tamanho da audiéncia, adaptacao
rapida as condi¢cdes do mercado (KOTLER, 1998).

Por outro lado, Crescitelli e Shmip (2012) ressaltam a questéo do risco de privacida-
de dos consumidores através da utilizacdo de ferramentas digitais, para os autores o ponto
negativo do monitoramento das atividades na internet sem a autorizagéo dos consumidores
é “(...) quem quer o Big Brother Brasil vigiando o que fazemos?” (CRESCITELLI, SHIMP,
2012, p.90). Entéo, sugere-se que vocé utilize as ferramentas com cautela, respeitando
seu consumidor, e procurando entender os limites entre o marketing digital e a invaséo
de privacidade. Além disso, sugere-se sempre que o marketing digital € uma estratégia
mais segmentada e por isso, tende a incomodar menos os consumidores; porém Crescitelli
e Shimp (2012) apontam que as estratégias de Spam, por exemplo, quando excessivas,
acabam por se tornas muito mais invasivas que a mala direta (midias tradicionais).

De acordo com Kotler e Keller (2012), o conceito de marketing pode ser entendido
como o processo social por meio do qual as pessoas satisfazem desejos e necessidades
com a criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos, ou seja, sao acdes que as
empresas desenvolvem com a finalidade de aumentar a busca e consumo de seus produtos
/ servicos. Nesta linha de pensamento, Belch e Belch (2008) apontam que o marketing esta
intimamente ligado ao desenvolvimento e manutencao de relacionamentos.

Considerando que atualmente boa parte da populacdo encontra-se conectada,
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destaca-se a ideia de marketing digital. O marketing digital consiste na utilizacdo de
meios eletrdnicos nacomunicacdo da empresa com seu publico-alvo. Podemos consi-
derar meios eletrénicos os blogs, redes socias, sites, emails marketing, entre outras fontes.
Segundo Terra (2011) essa comunicacgao ocorre exclusivamente em ambiente tecnologicos
e promovem as trocas e interacdes. Neste sentido, entende-se que a comunicagao digital
€ uma alternativa para o didlogo, e consequentemente, permite a criagdo e o desenvolvi-
mento de relacionamentos.

Para Belch e Belch (2008) as empresas podem realizar a propaganda no ambiente
virtual através de banners, patrocinios, pop-ups, intersticiais, tecnologia push, links, busca
paga, segmentacdo comportamental, comerciais on-line e blogs. Nesta linha de pensamen-
to, o marketing digital apresenta um dicionario com termos préprios que sao relevantes para
a compreensao do universo da atividade como um todo:

Tabela 01: Conceitos Bésicos do Marketing Digital

Conceito Definicao
Adwords O google adwords é um servico ofertado pelo google de publi-
cidade, é por meio deste servigco que os sites fazem anuncios
para conseguir mais visitantes.
Banners Também conhecidos como side panels, skycrapers ou verti-
cals, estdo presentes em quase todos os sites, e sdo Uteis
para criar consciéncia da marca.

Busca paga Os anunciantes pagam quando os consumidores clicam em
seus links, como por exemplo, no google.

CTA Sao botdes ou chamadas que direcionam para a acéo (Call-
-to-action).

Fluxo de Nutricdo E um processo automatizado, onde uma ac¢do do usuario

funciona como um gatilho para o envio de diversas mensagens
para o lead, com o intuito de converter a venda.
Inbound Marketing Acao de marketing com o objetivo de atrair e nutrir o lead até

a empresa, para isso acontecer, as empresas utilizam estraté-
gias de marketing de conteudo.

Intersticiais Sado andncios que aparecem na tela enquanto vocé espera o
download de algum arquivo.

Keyword Palavra-chave, é baseado nas palavras-chaves do site que o
google e outros buscadores rankeam a pagina em relagcéo as
outras.

Landing Page Paginas de captura de leads. Normalmente, as empresas

ofertam nestas paginas conteudo em troca de informacdes
dos leads (nome, email, telefone,...).

Lead Sao oportunidades de negécio. Contatos que o0 setor comer-
cial pode trabalhar para conversédo em clientes.
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Marketing de Contetido | E a realizacdo de marketing através da geragdo de contetido
relevante para o publico-alvo.

Persona Sao perfis semificticios baseados em seus consumidores
reais, permitindo assim a criacdo de acdes mais segmenta-
das.

Pop-up Janela que abre na tela com a intencédo de chamar a atencéo

do usuério para algo. Normalmente sdo maiores que os ban-
ners e menores que a tela cheia.

SEO Search Engine Optimization ou otimiza¢do para mecanismos
de busca. S&o acbes que contribuem para melhorar o poten-

cial de rankeamento da pagina da empresa nas plataformas
de pesquisa.

Tecnologia Push Permite as empresas enviarem mensagens para 0S consumi-
dores ao invés de esperar que eles a encontrem.

Fonte: Elaborado pela autora.

Avancando em relacdo aos conceitos, torna-se importante apresentar o conceito
de midia digital, que consiste em toda a comunicac¢éao realizada por meio da internet. Para
facilitar o entendimento, vamos a um exemplo. Vocé ja reparou na quantidade de anuncios
gue temos nas revistas? Quando essas sdo impressas, estamos falando de uma midia
tradicional, jA quando as mesmas sao divulgadas na versao online, ela torna-se uma midia
digital. Ou seja, € o meio de comunicacédo escolhido que define o tipo de midia. Ficou mais
claro agora?

Neste cenério, destacam-se as midias sociais. Safko e Brake (2010, p.5) defi-
nem midia social como (...) atividades, praticas e comportamentos entre as comunidades
de pessoas que se reunem online para compartilhar informacdes, conhecimento e opiniées
usando meios de conversagao”. Para Terra (2011, p.14) a esséncia das midias sociais é
“(...) a comunicacao de mao-dupla, a possibilidade de interacao, participacdo e colaboracéo
de diversas vozes, a capcidade de resposta e retorno e a oportunidade de estabelecermos
de fato relacionamentos e didlogos com os publicos aos quais visamos (...)”; na mesma
linha de pensamento Brogan (2012) ressalta que o objetivo dessas midias € fortalecer e
possibilitar conversas.

Mas atencdo: o controle da mensagem nas redes sociais € menor que nas midias
tradicionais, na verdade, quase nulo. Além disso, a velocidade de propagacédo de uma
mensagem é muito maior que nas midias off-line. Assim sendo, a empresa precisa ter uma
gestdo desses canais, para evitar problemas. Gerenciar o canal ndo significa apagar os

comentarios ruins, e sim, respondé-los, buscar uma solucdo para as criticas, ser o mais
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transparente possivel.

E as redes sociais, sdo a mesma coisa que as midias sociais? Inicialmente é
importante esclarecer que ndo. As redes sociais sao redes de relacionamento com base no
compartilhamento de valores em comum, assim sendo, ndo € necessario estar conectado
a internet para o desenvolvimento de redes sociais. Dentro do universo online, esse termo
refere-se as redes que permitam a conexao entre pessoas. Entdo quais redes sociais digi-
tais vocé consegue enumerar?

Isso mesmo, o facebook € uma rede social. Mas também é considerado uma
midia digital, e ainda, todas as redes sociais sdo midias sociais. A palavra midia refere-se
ao meio de comunicagdo, como naquele exemplo da revista, ou ainda uma televisao ou
jornal. As midias sociais séo resultado da difusdo de contetdo gerado nas redes sociais, de

maneira descentralizada e com a participacéo ativa dos usuarios.

Além disso, o facebook também é considerado uma midia digital. Ficou confuso?
Deixa que eu te explico melhor. As midias digitais podem ser entendidas como um grupo
de aplicacdes para internet baseadas em fundamentos da Web 2.0, e que permitem a
geracao e troca de conteudo pelo usuario, ou seja, um ambiente online onde trocamos
informacdes. Assim sendo, toda rede social € uma midia social, e se estiver no ambiente

online, é também uma midia digital!

SAIBA MAIS

O Web 1.0 caracterizava-se por uma comunicacgao de via Unica, ou seja, centralizada
nas empresas e com uma postura passiva do usuario. Ja a Web 2.0 apresenta a
proposta de comunicacdo de multiplas vias, onde o usuario assume uma postura
ativa, ou seja, participa do processo de comunicagao, e assim a comunicagao passa

a ser centrada na comunidade e nos interesses da mesma.

UNIDADEI Marketing Digital e os Consumidores
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Definindo o Publico-alvo

Todo o negécio é desenhado para resolver uma dor do cliente, ou seja, ajuda-lo em
determinada situagao. Neste sentido, desde a abertura da empresa ela deve estar orientada
para o cliente, pois caso perca o olhar no cliente, o negdcio pode perder o foco, deixando
de inovar quando necessario. Assim sendo, tém-se como premissa que as organizagdes
devem atrair e fidelizar os clientes, e para fidelizar € preciso criar um relacionamento com
0 mesmo. E para relacionar-se € preciso que a empresa se comunigue com seus clientes,
converse e estabeleca um dialogo.

O planejamento de comunicacdo de uma empresa € baseado no publico-alvo, ou
seja, deste as midias que serdo utilizadas até a mensagem tem uma intima relagdo com
o perfil dos consumidores da marca. Para Crescitelli e Shimp (2012) a segmentacéo do
mercado é o ponto de partida para a definicdo da comunicagédo de marketing. Se a defini¢céo
do publico-alvo ja era relevante quando as empresas atuavam com o marketing de massa,
agora com as midias digitais e a possibilidade de segmentacéao, tornou-se essencial.

Define-se o publico-alvo como um grupo de pessoas ou organiza¢des que tem um
perfil semelhante para quem a empresa comercializa seus produtos e servigcos. Neste sen-
tido, Crescitelli e Shimp (2012, p.88) destacam que um segmento de mercado representa
“(...) uma parte do mercado. O objetivo é agrupar aqueles que tenham comportamento
semelhante e separar aqueles que se comprotem de maneira diferente”. Assim sendo, o

primeiro passo para a segmentacao € definir os critérios, ou seja, determinar as caracteris-
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ticas que serdo utilizadas na identificagcdo de comportamentos semelhantes e diferentes do
grupo de pessoas. Podemos segmentar (dividir) a sociedade em grupos que apresentem
caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas e comportamental semelhantes,

e assim definir o publico-alvo da empresa por meio dessa estratégia. Veja s6 o quadro 01.:

Quadro 01: Tipos de Segmentac¢éo do Publico-Alvo

Segmentacéao Definicéo

Demogréfica O mercado é dividido em variaveis como idade, tamanho da familia,
estagio no ciclo de vida, renda, género, religido, raca, geracao (...)

Geografica Pressupde a divisdo do mercado em diferentes unidades geografi-
cas, como paises, estados, cidades.

Psicografica Os consumidores séo divididos em grupos com base em tragos psi-
coldgicos / de personalidade, estilo de vida ou valores.

Comportamental | Os grupos sao divididos segundo seu conhecimento, atitude, uso ou
reacdo a um produto.

Fonte: Elaborado pela autora com base em KOTLER, P.; KELLER, K. Administracdo de Marketing. S&o
Paulo: Pearson, 2012.

E agora, vamos para a pratica! Vocé ja parou para pensar na segmentacao
da Loja Marisa? Convido vocé a visitar uma das lojas da rede e acessar alguns materiais
da internet para que construa o quadro referente a segmentacdo do publico-alvo dessa
empresa. Caso na sua cidade e regido ndo encontre essa marca, vocé pode optar por outro
negdcio.

De maneira geral, as segmentacdes demogréfica e geogréafica sdo mais faceis
de identificar. No caso da Marisa, vemos a atuacdo dela em ambito nacional (geografica)
e direcionada para o publico feminino da classe C (demografica). Os dois outros tipos de
segmentagdes exigem uma pesquisa maior diretamente com o publico, e por isso, sdo mais
caros e menos explorados. Lembre-se sempre, quanto mais detalhado a definicdo do seu
publico-alvo, mais sera util para definicdo das estratégias de marketing digital.

Em relacdo a segmentacdo comportamental, os autores Crescitelli e Shimp
(2012, p.89), ressaltam a possibilidade de utilizagdo da internet, “os sites estdo cada vez
mais acompanhando o comportamento de escolha on-line por parte dos seus USUArios,
de modo que permitem que os anunciantes direcionem sua propaganda”. Neste sentido,
vamos supor que a empresa que voceé trabalha venda bolsas para classe A e B, vocé pode
reccorer ao google por exemplo, para identificar consumidores com potencial para com-

pra, que estdo buscando bolsas ou produtos relacionados. E assim, vocé insere anuncios
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(cookies) destacando seu produto e sua empresa, 0s anuncios aparecem apenas para 0s

consumidores interessados.

SAIBA MAIS

E importante lembrar que a empresa pode vender para outras empresas, 0 que

conhecemos como compradores organizacionais ou ainda B2B (bussiness to bussi-
ness); ou para o comprador fiinal, ou seja, B2C (bussiness to consumer). Esses dois
tipos de publico diferem-se especialmente pelo volume de compra, o que implica
ainda em estratégias de entrega e precificacdo diferentes. Consequentemente, a
comunicagdo também é diferente. Convido vocé a entrar no site e redes sociais de
uma empresa que vende para direto para empresas e em outra marca que vende
para o consumidor final. Quais as principais diferencas que vocé percebe na rede?

Observe os canais de comunicacao digitais utilizados e também a mensagem.

Mas afinal, porque todo esse trabalho de segmentacdo de mercado é importante?
Veja, a definicdo do teu publico-alvo vai orientar todas as a¢gbes de marketing. Desde a
definicAdo do mix de produtos, localizacdo, canais de comunicacgéo até a escolha das cores
e mobilia da loja. A definicdo do publico de maneira errbnea pode impactar na definicao de
estratégias de marketing erradas, e neste sentido, uma comunicac¢do falha com o publico-

-alvo. No marketing digital avancamos em relacéo a definicdo do publico-alvo e construimos

uma persona, na proxima unidade vamos entrender melhor esse conceito.
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Personas

Entende-se como persona, ou buyer persona, um perfil semificticio que representa
o cliente ideal da empresa. De acordo com Galvao et al. (online) as personas sao baseadas
em dados reais, ou seja, caracteristicas demograficas e de comportamento dos clientes
da empresa. O desenvolvimento da persona permite a compreensdo mais clara de quem
€ o cliente e quais sdo suas necessidades. Lembre-se que comentamos que a empresa
deve resolver um problema / dor do cliente? Isso sé é possivel se a empresa conhecer seu
cliente com propriedade. A criacdo da persona é o alicerce do marketing digital da empresa,
pois com base nela tém-se mais chance das estratégias alcancarem melhores resultados.

Segundo Galvao et al. (online, p.5):

Afinal, como em todo dialogo, precisamos conhecer a pessoa com quem es-
tamos conversando. No modo como as relacdes se ddo no meio digital, toda
informacéo publicada tem potencial de gerar uma conversa e, por isso, se
atentar as praticas que melhoram tais relacées € sempre um plus para quem
esta inserido nesta area.

Entdo, as personas séo as descrigdes de pessoas que representam seu publico, ou
seja, pessoas cujas as quais a marca pretende se relacionar. Neste sentido, sua descricao
ajuda a orientar a equipe de marketing quanto ao contetdo, tom e meios de comunicacao.

Que tal um exemplo? Andrea, 36 anos, é gerente de vendas de uma multinacional.
Mora em Sao Paulo. Solteira. Sem filhos. Com um renda mensal de R$ 20.000,00. Adora
internet, especialmente sites de noticias e redes sociais. Costuma sair com suas amigas

para baber ao menos duas vezes na semana. Frequenta os bares da Vila Madalena. Faz
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pilates e aula de inglés. Tem carro proprio. Gosta de escutar radio.

Vocé deve estar se perguntando a diferenca entre a persona e o publico-alvo,
certo? Vamos I4! Primeiramente, € importante lembrar que ambos sao utilizados para defi-
nir estratégias de marketing. Vamos apresentar dois exemplos para que vocé compare as

descricOes e na sequéncia faremos a analise juntos.

Quadro 02: Diferenca entre Publico-alvo e Persona (exemplo)

Publico-alvo

Persona

Trabalhadores operacionais, entre 30 —
45 anos, que moram no interior do Brasil.
Trabalham em grandes corporacdes e nao
gastam muito tempo na internet durante o
trabalho, em casa prefere navegar pelas re-
des sociais. Renda mensal entre dois e trés
salarios minimos.

Ana Paula é costureira, tem 32 anos, € ca-
sada e tem dois filhos, Lucas e Mauricio.
Mora no interior do Parand, em Apucarana.
Trabalha em uma grande industria de bo-
nés. Durante o trabalho ndo tem acesso ao
computador ou ao celular. Quando esta no
trajeto entre sua casa e o trabalho, que faz

de 6nibus, costuma acessar as redes so-
ciais. Sua renda individual € de 1,5 salarios
minimos, mas em casa, complementa com
a renda do marido de 3 salarios. Nas ho-
ras de lazer, Ana gosta de sair para dancar
sertanejo com seu marido e frequentar o

parque do bairro com as criangas e amigas.
Fonte: elaborado pela autora

E ai, qual a diferenca que vocé percebe entre a definicdo do publico-alvo e da
persona? Perceba que a definicdo do publico-alvo é mais ampla e ndo chega a detalhar as
caracteristicas de um individuo especifico. De maneira geral, as empresas classificam seus
consumidores apenas com base na segmentacao geografica e demografica, ficando assim
ampla e sem funcionalidade eficaz para o marketing. Quando falamos de persona temos
a descricdo de uma pessoa tao real como um cliente de verdade, e assim vocé consegue
com base na andlise dos habitos, constumes e rotinas ter insights para uma boa estratégia
de marketing digital.

Assim sendo, a criagdo da persona da marca facilita o desenvolvimento de estraté-
gias de marketing personalizadas. Afinal, € muito mais facil imaginar o dialogo com a Ana
Paula do que com todos os trabalhadores de nivel opracional. Para finalizar, vamos resumir
aqui as caracteristicas do publico-alvo e da persona. O publico-alvo é mais amplo, ndo cita

habitos, ndo refere-se a ninguém em especifico e sim a pessoas que podem querer o seu
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produto. Por outro lado, a persona € mais especifica e apresenta uma descri¢do do cliente
ideal através de um personagem, detalhando habitos da mesma.

Para Galvao et al (online) a persona pode ajudar o marketing a:

» Definicédo do tipo de contetudo no qual sera investido o esfor¢o da comunicacéo,

+ Definicdo dos canais de comunicac¢ao, afianl, quanto mais vocé sabe de uma

pessoa mais facil encontra-la,

» Facilita na definicdo do tom e estilo de comunicacéo,

* Permite a identificacdo do repertério dos clientes, facilitando assim o desenvol-

vimento de uma comunicagdo mais assertiva,

* Reduzir custos, pois as estratégias sao mais focadas,

» Auxilia no desenho das estratégias de marketing.

Para a criagcdo da persona vocé pode seguir as etapas: (1) Coleta de dados: é
preciso realizar pesquisas para compreender e descrever a persona, e nao basear a cons-
trucdo da mesma em impressdes que vocé tem. Neste sentido, vocé pode utilizar as ferra-
mentas de entrevista, questionario, acompanhamento de relatérios tercerizados e andlise
dos dados que vocé consegue por meio da sua pagina e redes sociais; (2) Compreender as
necessidades da persona; (3) Mapear o trajeto pelo funil de vendas: identificar o caminho
gue o cliente passara deste o primeiro contato com a empresa até a efetivacdo de uma

compra. Para Galvéo et al. (online, p.13):

Uma das divisdes mais comuns é a seguinte: # Topo de funil - descoberta:
blog posts, videos, infogréficos; # Meio de funil - consideracdo: ebooks, we-
binars, newsletters, blog posts, cases de sucesso; # Fundo de funil - deciséo
de compra: cases de sucesso, videos de teste do seu produto, cupons de
desconto, conversa com um consultor.

Outra estratégia que vocé pode utilizar para a construcédo da persona € o desenvol-
vimento do mapa de empatia. Essa ferramenta lhe ajuda a refletir sobre algumas questées
relevantes da persona: O que essa pessoa pensa e sente? Aqui vocé deve refletir sobre
0 que realmente é importante para essa pessoa, suas principais preocupacdes e aspira-
¢Oes. O que essa pessoa ouve? Nesta questéo, a reflexdo esta em o que ela escuta e de
quem ela escuta... amigos, influenciadores, superior, subordinado, familia. O que ela vé?
Aqui vocé deve se questionar sobre como essa pessoa enxerga o ambiente no qual esta
inserida. O que fala e faz? Nesta questéo o objetivo € tentar identificar a atitude, aparéncia
e comportamento com os outros. Quais sdo suas dores? E o momento de entender o que
incomoda essa pessoa, O que fala e faz? Nesta questdo o objetivo é tentar identificar a ati-
tude, aparéncia e comportamento com os outros. Quais as dores, frustacdes e obstaculos.

E quais suas necessidades? Enfim, fazemos um levantamento dos desejos dessa pessoa.
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Com base nessas questdes podemos ter uma visdo mais completa da persona.

Imagem 01: Mapa de Empatia

Nome: Idade:
0 que
PENSA E SENTE?
o que o que
OUVE? VE?
0 que
FALA E FAZ?
quais sdo as DORES? quais sdo as NECESSIDADES?

Fonte: RESULTADOS DIGITAIS. Guia muito completo sobre personas e jornadas de compra. Online. Dis-
ponivel em <https://s3.amazonaws.com/rd-marketing-objects/ebook_guia-completo-persona-jornada/Guia+-
completo+sobre+persona+e+jornada+de+compra.pdf>. Acesso 16 de mai. 2019.

Agora vocé deve estar se questionando, ao criar uma publicacdo o foco deve ser
a otimizacdo dele para SEO ou na persona? Lembre-se que a persona é quem lhe dara
o direcionamento do contetdo e tom, e com a criagcdo de um conteudo que atenda as

espectativas da persona, o rankeamento € alcancado como consequéncia. Isso porque

os critérios para um bom rankeamento esbarram na geracédo de conteldos Uteis para 0s

usuérios (GALVAO ET AL, online).
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Comportamento do Consumidor Digital

Se a definicdo do publico-alvo € extremamente relevante para a definicdo das
estratégias de marketing; a compreensdo do comportamento do mesmo dentro do mundo
digital é importante para o desenvolvimento das estratégias de marketing digital. Belch
e Belch (2008) acreditam que o sucesso das atividades de marketing em influenciar os
consumidores esta relacionado diretamente com o quanto se conhece do comportamento

destes. De acordo com Belch e Belch (2008, p.105):

O comportamento do consumidor pode ser definido como o processo e as
atividades que as pessoas desempenham quando estdo procurando, sele-
cionando, comprando, usnado, avaliando e descartando produtos e servicos

para satisfazer necessidade e desejos.
E preciso entender que os consumidores retinem informacdes de diferentes fontes,
e que utilizam as mesmas para a tomada de decisdo de compra (BELCH; BELCH, 2008).
Assim sendo, é preciso questionar-se quais fatores sado relevantes para o consumidor no
momento de decisdo de compra. Onde ele busca as informacdes? Quais pessoas tém
influencia sobre a decisdao dele? Quais os critérios avaliados no momento de definir a
compra de um produto / servico? Além disso, estendendo essa discussdo para o ambiente
online, é preciso questionar: quais canais eles navegam? Quanto tempo, em média, ele
costuma utilizar o computador? Quais os aparelhos que ele utiliza para acessar a internet?
O que ele busca? Quais produtos / servicos ele normalmente compra? Quais os valores

gue ele esta disposto a pagar pelo produto / servico da empresa? O que ele acredita ser

satisfatorio em relacéo a prazos de entrega?
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SAIBA MAIS

Algumas empresas de pesquisa se dedicam a entender esse comportamento, e

emitem relatérios que facilitam a viséo sistémica das empresas acerca dos consu-

midores. A HubSpot (2018) realizou uma pesquisa com 604 brasileiros, e tem como
principais resultados: (a) Facebook € a rede social preferida dos brasileiros, enquan-
to o SnapChat € a menos utilizada; (b) os brasileiros utilizam as redes sociais para
manterem-se informados. Acompanhe o relatorio completo pelo link: https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/53/Brazil/BR%20S012018/hubspot-relatorio-AF%20(1).pdf

O objetivo das pesquisas de comportamento de consumo é ampliar a visdo da
empresa em relacdo ao seu publico-alvo. Neste sentido, a empresa pode realizar a mesma
de maneiro autbnoma, baseando principalmente em seu e-commerce, ou contratar um
instituto ou profissional tercerizado. Essas pesquisas alinhadas a identificacdo e analise
das tendéncias sao instrumentos poderosos para definicdo de estratégias empresariais,

com foco em atrair e fidelizar clientes.

REFLITA

Vocé pode ter informacdes de seus consumidores de diversas maneiras,seguem e
algumas fontes: Tendéncias de Consumo do Google (https://www.thinkwithgoogle.
com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/), Indicador de Confianca do Consumidor
(https://www.spcbrasil.org.br/pesquisas/indice/5864), Comportamento do consumi-

dor digital (https://conteudo.socialminer.com/relatorio-comportamento-do-consumi-

dor?utm_source=ECBR&utm_medium=artigo&utm_campaign=relatorio-comporta-

mento-do-consumidor-2018).

Segundo Kotler e Keller (2012) o comportamento do consumidor € influenciado por
trés fatores: pessoais, culturais e sociais. Os fatores pessoais séo as caracterisitcas basicas
do consumidor, como idade, renda, e como essas caracteristicas influenciam no processo
de consumo. Para exemplificar, veja a questdo da idade do consumidor, vocé acredita
gue os consumidores mais jovens ou mais velhos utilizam mais a internet para compra?
Em relacdo aos fatores culturais, ttm-se as caracteristicas adquiridas com convivéncia em

sociedade, como religido e gosto musical. E por fim, os fatores sociais é aquele com forte
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influéncia nos grupos sociais onde a pessoa convive; sdo 0s grupos formadores de opini&o.
Mas como as empresas podem utilizar essas informagdes na construgcéo de suas
estratégias? Por exemplo, se um relatorio aponta que os consumidores estdo cada vez
mais preocupados com o meio ambiente, a minha empresa pode pensar e estratégias de
reducdo de consumo de energia, embalagens sustentaveis, até reutilizaveis se possivel.
Assim sendo, é importante identificar como os seus consumidores se comportam no univer-

so online, pois isso vai orientar a empresa na definicdo de estratégias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta unidade, apresentamos 0s principais conceitos relacionados com o marketing
digital, ao longo da disciplina, vocé entrara em contato com outros termos relevantes para a
area. Agora que ja sabe difierenciar: midia digital, midia social e redes sociais, atentem-se
na utilizacdo dos termos.

Na sequéncia mergulhamos no universo do nosso consumidor, afinal, o consumidor
€ um elemento central para o desenvolvimento do negdcio. Sabemos que a segmentacao
de mercado € uma ferramenta importante para caracterizacédo do publico-alvo, e que na se-
guéncia a compreensao do comportamento, neste caso no ambiente digital, sdo essenciais
para a definicdo da estratégia por parte da empresa. Isso porque a empresa deve buscar
atrair e fidelizar seus clientes. Como leitura complementar, sugiro um livro que é resultado
de um estudo das midias sociais no Brasil além das metropdles, esse material pode ser
relevante dependendo da sua area de atuacao.

Neste sentido, antes de avancar para a proxima unidade convido vocé a refletir

sobre o publico-alvo da empresa que trabalha ou de alguma outra marca que vocé tenha

curiosidade. Vocé consegue imaginar a persona desse negécio?
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Material Complementar

Juliano Spyer

.4;';
MIDIAS
gsocws

NO BRASIL

. INANCY MEYERS, . e
ALGUEM TEM QUE CECER « SMPLESMENTE COMPUCADO

LIVRO

* Titulo: Midias Sociais no Brasil Emergente

* Autor: Juliano Spyder

* Editora: UCLPress

* Sinopse: O livro apresenta um estudo de midias sociais realizado
no Brasil emergente. Boa Leitura!

FILME/VIDEO

* Nome: Um senhor estagiario

* Ano: 2015

* Sinopse: Ben Whittaker é um vidvo com 70 anos que descobriu
que a aposentadoria ndo € tudo aquilo de bom que as pessoas fa-
lam. Aproveitando uma oportunidade de voltar a ativa, ele se torna
estagiario sénior de um site de moda, fundado e dirigido por Jules
Ostin, com quem cria uma forte amizade.

Neste filme, vocés irdo ter contato com uma empresa de e-com-
merce, atentem-se a compreender o modleo de negdcio. Além dis-
so, o filme apresenta uma discusséo relevante sobre geracoes,
neste caso em relacdo aos colaboradores, que vocés podem ex-
trapolar para analise dos consumidores. Bom filme!

UNIDADE I

Marketing Digital e os Consumidores




Plano de Estudo:

* Conceitos e Defini¢gdes de ferramentas do marketing digital.
» Campos de estudo do marketing digital.

* Breve historico das redes sociais virtuais.

* Tipos de estratégias de marketing digital.

Objetivos de Aprendizagem:

» Conceituar e contextualizar a evolugcédo do marketing digital.

» Compreender os tipos de ferramentas do marketing digital.

* Estabelecer a importancia da utilziagdo do marketing digital para a empresa.




INTRODUCAO

Ol4, tudo bem? Nesta unidade vocé tera acesso as principais ferramentas do
marketing digital, e assim, conhecendo cada uma podera futuramente definir qual a melhor
estratégia para a empresa na qual vocé atuar.

Vamos compreender melhor as ferramentas de: site, email marketing, SEO, Gooogle
analytics e ads, Inforgraficos e e-books, e por fim, as redes sociais. Vocé vai perceber que
algumas das ferramentas vocé ja utiliza em seu mundo particular, como as redes sociais, e

ampliara a visdo em como utilizar as mesmas com foco em gerar negdcios para a marca.

Desejo a vocé um excelente estudo!

UNIDADE II Ferramentas do Marketing Digital 26




Sites e Email Marketing

Podemos chamar a internet de um grande catalogo virtual, onde as empresas
apresentam seus valores institucionais, produtos e servigcos (TORRES, 2018). No universo
online, o site funciona como um cartédo de visitas da empresa. Alias, para muitas pessoas a
ndo existéncia do site significa a ndo existéncia da empresa. E através dele que 0s usuarios
tém a primeira impressdo da marca. Para constru¢cdo de uma marca forte e de confianca
pode-se levar antes, e o site pode ser um ferramenta de apoio neste processo. Por isso, €
fundamental que o mesmo seja claro, agradavel e contenha as informagfes necessarias
para dar sequéncia ao contato com o cliente, e claro seja seguro e funcione, garantindo que
o consumidor nédo tenha receio de comprar algo da sua empresa.

Para Safko e Blake (2010) os principais mandamentos da pagina de web sao: com-
preensdo dos clientes atuais e potenciais, compreensdo das diferentes fases do funil de
vendas, insercao das métricas (google analytics), compreensdo das conversdes e projeto
das péaginas para alcancar as mesmas, definicdo da metas mensuraveis para as paginas,

foco no conteudo, evitar fontes com serifa e utilizagéo de flash e frames com cautela.
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SAIBA MAIS

Voceé sabe o que é funil de vendas? E um modelo estratégico de consumo que mostra

o caminho de um potecial cliente até o momento da compra. E composto por diversas
etapas que buscam facilitar o processo de decisdo de compra do consumidor. De
maneira geral comeca com um grande volume de visitantes (usuarios que acessam
a pagina) e tende a chegar em um numero reduzido de consumidores (confira a

imagem 02).

Imagem 02: Funil de vendas

Aprendizado e
descoberta
Topo de funil

Reconhecimento
do problema

Consideracao
Mei funil da solugao
eio do fu Oportunidades

Decisao
de compra

Fundo do funil

Clientes

Fonte: AOKI. Funil de vendas. Online. Disponivel em <https://www.aokisistemas.com.br/funil-de-vendas/>.
Acesso 17 de mai. 2019.

Neste sentido, entende-se que o site, a0 menos institucional, € uma necessidade
para as empresas de hoje. As estratégias para potencializar o trafego do site vocé conhece-
ra no préximo tépico, com as ferramentas de SEM (Search Engine Marketing). Agora vamos
direcionar nossa atencdo para a ferramenta que parece ser a mais basica do universo
digital, mas nem por isso menos relevante: o email marketing. Para Sterne e Priore (2000,
online):

(...) aferramenta mais poderosa para o marketing, a ferramenta mais podero-
sa para a criacdo de marcas, a ferramenta mais poderosa para resposta dire-
ta e a ferramenta mais poderosa para construir relacionamentos com clientes
acaba sendo um e-mail simples e antigo. E barato, € facil e todos na Internet
tém um endereco.
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O email marketing consiste no disparo de emails com ac¢des de marketing direto,
semelhante com o que chamamos de mala direta e recebemos pelo correios, mas neste
caso, recebemos pelo correrios eletrénico. Atualmente, existem softwares e aplicativos que
automatizam esse processo, facilitando assim a segmentacédo e melhorando os resultados.
Além disso, atraves destas ferramentas € possivel acompanhar a quantidade de emails
recebidos e abertos, permitindo assim a analise pela equipe de marketing.

Para que a ferramenta alcance o resultado esperado a chave esta no conteudo, ou
seja, a empresa precisa encaminhar para os usuarios conteudos relevantes. Além do mais,
a maioria dos aplicativos de disparo de email marketing permitem que o usuario cancele o
recebimento caso se sinta incomodado ou descontente com o material.

Mas porque investir em email marketing? Claro que para vocé definir se a estratégia
€ valida é preciso primeiramente analisar sua persona, porém, de maneira geral, atualmen-
te, as pessoas passam mais de 4 horas lendo emails. Sim! Quase toda a comunicacao
atualmente € por email (trabalho, compras, ...) e isso faz com que as pessoas fiquem com
0s mesmos abertos até mesmo nos smarthphones.

Agora vamos a algumas dicas de como ter sucesso com essa estratégia: (a) tom de
linguagem: busque entregar valor para seu cliente e lembre-se o email deve ser visto como
uma estratégia de didlogo e ndo apenas um informativo; (b) Call to action: finalzie o email
convidando o usuario para acao, para isso, utiliza verbos no imperativo, mantenha o senso
de urgéncia e seja convincente.

No préximo tépico vamos apresentar as estratégias de SEM, com foco no SEO e

Google Analytics. Vem comigo!
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Ferramentas para SEO e Analytics

Os buscadores, ou sites de busca sao utilizados com frequéncia atualmente. Aten-
te-se a sua rotina, e comece a perceber quantas vezes vocé acessa 0s buscadores por
semana ou até mesmo por dia. Neste sentido, € importante identificar como a empresa esta
posicionada nestes buscadores, e como vocé pode melhorar esse rankeamento. Mas para
isso, é preciso que a empresa tenha um website, que segundo Safko e Brake (2010) séo a
base para essas estratégias.

O SEO e 0 Google Analytics séo as principais ferramentas do SEM (Search Engine
Marketing — Marketing nos mecanismos de busca) e tem a finalidade de aumentar o trafego
das paginas e conversdes. Essas estratégias “(...) tem haver com a certeza de que quando
as pessoas estiverem tentando encontrar vocé, sua empresa, seu servi¢o — elas encontrem”
(SAFKO; BRAKE, 2010, p.238).

Ambas as ferramentas sdo baseadas na escolha de palavras-chaves, e neste sen-
tido, é preciso atengao e estratégia na escolha das palavras. Veja s6... Se 0 anuncio tiver
boas palavras-chaves ele tem mais chances de vencer o leildo do google analytics e assim
atrair um volume maior de lead. Ao desenvolver boas estratégias de SEO, o site fica melhor
posicionado no rankeamento (que é feito com base nas palavras-chaves) e assim atrai um
tradfego maior e consequentemente mais conversoes.

Para Safko e Brake (2010, p.250) a grande vantagem dessa estratégia de marketing

€ que “nao ha quase nenhum risco financeiro, os custos sdo extremamente baixos quando
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comparados a qualquer outra publicidade, é baseado no desempenho”.

Antes do surgimento do SEO a organizacao dos links na pagina de busca eram or-
ganizados por ordem alfabética. Atualmente, com a nova geracgédo de ferramentas de busca,
0 posiocinamento do link passou a ser por relevancia. SEO (Search Engine Optimization)
em portugués significa otimizacdo de sites ou ainda, otimizacdo para buscas; ou seja, €
uma estratégia de otimizacéo da pagina para facilitar o encontro da mesma pelos usuarios
ao buscarem através das ferramentas de busca da internet. Os principais sites de pesquisa
séo: google, bing, yahoo, ask.com e aol.com.

O resultado da utilizacdo das estratégias de SEO € um melhor posicionamento
nas buscas. Convido vocé agora a pratica. Acesse um dos buscadores e cologue uma
palavra-chave. No caso, eu vou utilizar o buscador BING e a palavra-chave: reldégio. No
comeco da pagina, vocé observara os anuncios, que sdo pagos (assim como no google), e

na sequéncia temos 0s sites.

Imagem 01: Busca da palvra-chave Reldgio no buscador bing

Reloégios | CASIO

htps:/aww casio-intl.com/briptiwat +

Informag3es sobre os relégios CASIO. ... G-SHOCK. Resisténcia absoluta Design robusto. com uma
estrutura resistente a choques!

b relégio a P rI‘Reléﬁgios Masculinos e Femininos com os Melhores Pregos
ttps:/fwwweclock.com.br
$6 no E-Clock vocé encontra as melhores marcas de relégios com tima qualidade e com estlos que
agradam a todos! Acesse agora mesmo e compre ja o seul
Tudo  Imagens  Videos ~ Mapas Noticias Meus itens salvos

Imagens de relogio
5.540.000 Resultados Data ~ Regido v bing.com/images

Relégio Masculino - Pesquise Relégio Masculino
www.zapmeta.com.br/Relogio Masculino v

Anincio Confira Relogio Masculino. Economize tempo e encontre-os aqui
A Completa Pesquisa Geral - Wiki, Noticias e Mais

Veja mais imagens de relégio

a - Relogios - Seu Look Com Mais Delicadeza

www.vivar:

Relégio — Wikipédia, a enciclopédia livie @

https//pt wikipedia.orgiwiki/Relégio

O reldgio ¢ utilizado como medidor do tempo desde a Antiguidade, em variados formatos. £ uma das
mais antigas invencBes humanas. Relojoaria é tanto o termo que

ha Exclusiva de Relogios de Diversas Marcas e Modelos. Confira na Vivaral Relogios Séo
Atemporais. Melhor Custo Beneficio da Categoria. Confiral

Pingentes Por R$80 - Melhor Custo Beneficio - Anés A Partir de R$100

9 Rua Comendador Aratijo, Curitiba - Trajeto - 4132329184

Invicta Reldgios > Loja Oficial Invicta

Relogio Masculino | Encontre Relogio Masculino https:/Awww.invictarelogiobr.com
br.GigaPromo.com/Relogio Masculino ~ S6 na Loja Oficial Invicta vocé encontra todas as linhas de Relégios masculinos e femininos. Compre ja
Anincio Encontre Relogio Masculino. Encontre e Compare Pregos! o seul

Fonte: prints coletados na internet pela autora.

O rankeamento dos sites é definido por um algoritmo, e de maneira geral os sites
de busca nao divulgam os critérios analisados para tal atividade. De acordo com o portal

do Marketing de busca (online) os fatores que influenciam no posicionamento do link séo:

Os internos séo relacionados ao site. Alguns exemplos sao urls claras, utili-
zacao dos padrdes web, titulos de pagina racionais e a correta utilizacéo das
tags html que é linguagem utilizada para construir paginas web. J& a parte
externa analisa como 0s outros sites se relacionam com o site. Os exemplos
sédo quantidade de links apontando para o site, quais sites apontam o site e
0 conteudo do link apontado. Dependendo destes fatores, as paginas sao
pontuadas pelos sites de busca para que ele possa determinar a relevancia
da pagina e quais as palavras-chave relacionadas a ela.
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Sé&o critérios relevantes para o rastreamento dos links pelos buscadores: qualidade
do conteudo do site (TORRES, 2018), a URL com as palavras-chaves inseridas, usuario
da sua rede recomendando o conteudo, conteddos recentes e links externos respeitaveis
(ORSOLI, online; SAFKO; BRAKE, 2010).

O Google Analytics é uma ferramenta de monitoramento de site, a inscricdo &
gratutia para as empresa, e pode ser realizada no site do préoprio google (link: https://analy-

tics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#/provision). Com essa ferramenta, a

empresa consegue analisar o comportamento dos usuarios em seu site. A utilizacdo dessa
ferramenta apresenta as seguintes vantagens:

+ Identificacdo da localizagdo dos usuarios que compraram na sua loja virtual,

+ Identificacdo do tempo que usuario fica na pagina ou blog,

+ Coleta de dados para célculo da taxa de converséo,

» Aanalise permite identificar os canais que geram mais leads,

» Monitoramento da jornado do usuario,

* Mensuracdo das campanhas e anuncios virtuais,

* ldentificacdo das palavras utilizadas no campo de busca do site e as que 0s

usuarios utilizam no google para achar seu site,
* Informacdes sobre os dispositivos utilizados pelos usuéarios para navegar pelo
site.

Além disso, o google permite a realizacdo de anuncios pags, através do Google
Ads (antes chamado de google adwords). Os anuncios séo exibidos de acordo com a pala-
vra-chave cadastrada, e a empresa paga apenas quando o usuario clicar no link (GOOGLE,
online), ou seja custo por cligue (CPC). Neste sentido, essa ferramenta tem o objetivo de
aumentar o trafego do site, e ainda as ligacdes e visitas a loja fisica. A grande vantagem é
o custo reduzido, quando comparado com as midias tradicionais, o orcamento definido e
elevada segmentacao (SANTOS, 2013).

Mas é importante destacar que o Google Ads ndo € apenas utilizado em sites de
busca, os andncios podem ser desenvolvidos em quatro formatos. O primeiro modelo € o
gue vocé encontra nos buscadores, no formato de texto. Uma outra opcéo € a utilizacéo de
graficos, essa publicidade aparece tantos nas pesquisas como em banners, aplicativos e
no Gmail. O terceiro formato é o de videos, que sao exibidos no YouTube e sites parceiros.
E por fim, tém-se os aplicativos, que sao divulgados em apps de acordo com o perfil do
usuario.

Comparando as duas estratégias, podemos destacar:

UNIDADE II Ferramentas do Marketing Digital

32



Quadro 01: SEO vs Google Analytics

SEO Google Analytics / Google Ads
Abrangéncia Atinge todos os mecanismos de | Plataforma Google. Os anuncios
busca. (google Ads) podem ser exibidos
em sites parceiros.
Durabilidade Longo Prazo. Curto Prazo.
Palavras-Chaves | Palavras-chaves mais relevan- | Diversas palavras-chaves, aumen-
tes. tando o alcance do anuncio.
Orcamento Custo da equipe. Custo da equipe mais o custo do
anancio.
Resultados Demora para gerar o trafego. Resultados a curto prazo.

Fonte: Elaborado pela autora com base no ROCKCONTENT. Google Adwords vs SEO: qual é o melhor
par vocé. Online. Disponivel em < https://rockcontent.com/blog/googdle-adwords-vs-seo/ >. Acesso 16 de
mai. 2019.

Podemos entdo concluir que essas duas estratégias sdo extremamente relevante
dentro do composto do marketing digital. Nos proximos tépicos vamos discutir outras ferra-

mentas, venha comigo!
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Infograficos e Ebooks

Outras duas estratégias que vocé pode utilizar para gerar trdfego para seu site
sdo: infogréficos e e-books. Vamos comecar pelos inforgaficos! Vocé sabe o que €? Bom
o infogréafico € nada mais que uma imagem utilizada para representar um conjunto de
informacgdes. E como a geracdo atual é extremamente apegada em imagens, ele acaba
prendendo mais a atencao do que longos textos.

O objetivo do infografico € tornar as informacfes mais simples e assim alcancar
um publico maior. Para Rocha (online) “O uso de imagens convincentes em uma infografia
pode transformar uma ideia abstrata em um conceito muito mais facil de entender”.

Dentre as vantagens do infografico esta no aumento da circulacédo de determinada
mensagens, 0s usuarios costumam compartilhar 3x mais um infografico do que uma men-
sagem comum (ROCHA, online). Além disso, o estudo da We Live in a Visual World (online)
afirma que: (a) os recursos visuais sao processados mais rapidamente pelo cerébro, (b)
90% da informacao enviada para o cerébro é visual, (c) os conteudos visuais estao suce-
tivies a serem compartilhados nas redes sociais 40x mais que os demais tipos, (d) podem
aumentar o trafego do site em 12%. Para Amaral (2018) os infograficos tem também 94%
a mais de visualizacbes. Mas lembre-se, para ter todo esse alcance o inforgrafico deve se
construido com informacdes relevantes, que é a premissa do marketing de conteudo.

Mas agora, como construir um infografico? Primeiro vocé precisa definir o con-

teudo e para isso, primeiro defina o problema principal e na sequéncia realize pesquisas.
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Amaral (2018) sugere a criagdo de infograficos para contar histérias, realizar comparativos,
listar beneficios, interagir, resumir contetdos, entreter o usuarios. Na sequéncia é hora de
montar seu infografico, busque: (1) reduzir a informacdo em poucas palavras, (2) procure
imagens gque destaquem o assunto, (3) proponha comparacdes. Os principais elementos
de um infogréfico séo: objetivo, imagens, texto, escaneabilidade (o usuario deve ser capax
de correr os olhos sobre o infograficos e compreender a mensagem), niameros e graficos,

coreslanding pages, call to actions e divulgacao.

SAIBA MAIS
Existem algumas ferramentas que podem |he ajudar na hora de construir seu infogra-

fico, tomei a liberdade de lhe indicar algumas. Vamos la!
1. Befunky - https://www.befunky.com/features/infographic-maker/

. Canva - https://www.canva.com/

. Venngage - https://venngage.com/

2
3
4. Visme - https://www.visme.co/make-infographics/
5

. Snappa - https://snappa.com/create/infographics

Para facilitar a visualizagdo, vamos apresentar um infografico desenvolvido pela
Finalidade Digital (2017) comparando os e-books com livros fisicos, e assim ja entramos

em nosso proximo tema: e-books.
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Imagem 02: Infogréfico de comparacao: e-books vs livros fisicos

finalidadedigital.com
Illﬂ//ﬂﬂﬂe

con

COMPARACAO

= [

O Ebook é um livio em formato = O Livro Fisico & todo livro que

Digital. . possui Paginas em folha de

Portanto vocé néio consegue -+ papel com o texto impresso.

Tocar ou Pegar na mao. . Portanto vecé consegue tocar
E ou pegar na mdo.

B EEBE

Néo Ocupa espago fisico, pois . Ocupa Espago fisico, pois ele é
ele é um arquivo de computador & impresso em folhas de papel.
do tipo PDF ou Epub. .

@lﬁ T}

O Ebook é armazenado por + O Livro Fisico é armazenado em
Meio Digital. © qualquer Local Fisico.

Por exemplo: % Por exemplo:

CD, Pen Drive, HD do % Estante, Prateleira, Nicho de
Computador e na Meméria de E Parede, em cima da Mesa, efc.
Dispositivos Portateis, como &

Smartphones, Tablets e Leitores +

Digitais. s

Fonte: FINALIDADE DIGITAL. Infogréfico: comparacéo entre o e-book e livro fisico. 2017. Disponivel em
<https://il.wp.com/finalidadedigital.com/wp-content/uploads/2017/03/ebook-livro-digital-partel.png>. Acesso
18 mai. 2019.

Com base no infografico acima, vocé ja consegue perceber as principais diferencas
entre o livro fisico e o0 e-book (livro eletrénico). Deve inclusive estar se questionando o que o
e-book tem de relagcdo com o marketing digital... vamos la que eu vou te ajudar a entender
isso tudo certinho.

A finalidade dos ebooks é gerar contetdo de qualidade que atraia os usuarios até
sua pagina. De maneira geral, esse material € oferecido gratuitamente na internet em troca
de informacdes de contato, como nome, email, e as vezes algumas questdes do perfil, como
se € estudante ou se ja atua no mercado. Chamamos assim o e-books de isca digital. Com
base nessas informagfes as empresas iniciam o disparo de email marketing por exemplo,
tentando converter simples usuarios em consumidores. Lembre-se do funil de vendas aqui,
temos os visitantes da pagina em grande volume, e os compradores ja num volume bem
menor.

Para gera seu e-book, além do contetdo é preciso algumas ferramentas, neste
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caso tém-se: Livros digitais (gratuito - https://www.livrosdigitais.org.br/), Papyrus (gratuito -

http://papyruseditor.com/pt/) e Pipz (pago - https://pipz.com/br/).

Como o e-books é uma estratégia para atrair visitantes para a pagina da empresa
ou para divulgacdo da marca, € importante que ap0s 0s visitantes baixarem o e-book e
realizarem o cadastro vocé mantenha contato com os mesmos, encaminahndo mais con-
teudos, apresentando seus produtos e servicos, e convidando o0 mesmo para interagir com
a empresa.

Imagino que agora, vocé j& consiga perceber a amplitude das a¢des de marketing
digital... desde a criacéo do site, até a utilziacdo de e-books e infograficos para a captacao
de informagdes dos visitantes e aumento de tafego no site. Agora vamos mergulhar em
um universo que provavelmente vocé tenha mais contato, especialmente como usuario, as
redes sociais. Como podemos utiliza-las a favor das empresas? Te encontro no proximo

topico!
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Redes Sociais

Comumente chamamos as redes sociais virtuais apenas de redes sociais. Sao
as plataformas de relacionamento online permitindo o compartilhamento de informagdes
entre pessoas e empresas, que inclusive vocé deve estar participando de alguma... como
facebook, instagram, snapchat, twitter,...

Ao contrario do que muitos pensam, a primeira rede social ndo foi o orkut ou face-

book, surgiu em 1997 o site Sixdegrees.com, é tido até hoje como a primeira rede social

moderna, ou virtual (http://sixdegrees.com/). Nao era possivel imaginar o alcance que as

redes teriam hoje, mas o desejo de se conectar das pessoas impulsionou as redes sociais,
e atualmente, segundo a pesquisa Digital (2019) temos um total de 140 milhdes de usuarios
conectados as redes sociais. Além disso, de acordo com a pesquisa Social Media Trends
(2019) 96,2% das empresas estdo presentes nas redes sociais. Isso mesmo, essa paltafor-
ma saiu do universo de relacionamento entre pessoas, e passou a permitir a construcao de
relacionamento entre marcas e usuarios! Incrivel né... o desenvolvimento desta plataforma.
Mas, porque a presenca nas redes sociais é importante para as empresas? O in-
fografico abaixo, produzido com base na pesquisa da Social Media Trends (2017) pode te

ajudar melhor a compreender a relevancia de inserir as marcas nestas plataformas.
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Imagem 03: As redes sociais como estratégia de marketing digital para as empresas

Imagens 7 GiFs — FEENDNT S0, 8~

7O, 7

Fonte: ROCKCONTENTE. Social Media Trends. 2017. Disponivel em <https://inteligencia.rockcontent.com/
social-media-trends-2018/>. Acesso 20 mai. 2019.

Neste sentido, a utilizacdo da rede social pela empresa pode ser benéfico pois: (a)
possibilita o0 compartilhamento da visdo da empresa, (b) permite a personaliza¢gdo da men-
sagem e uma interacdo direta com o usuario, (c) auxilia na segmentacao do publico-alvo e
acesso a persona da marca, (d) € uma rica ferramenta de pesquisa, (e) pode ser utilizada
como canal de venda, (f) necessita de baixo investimento para utilizagédo, (g) permite a
divulgacéo de noticias em tempo real.

Em relacdo a rede social mais utilizada ainda destaca-se o facebook, e na sequén-
cia o instagram. Porém, em relacdo a participacdo das empresas nas redes comegamos a

notar uam pluralizacdo de redes utilizadas como vocé pode perceber no gréafico 01.
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Gréfico 01: Evolucao da presenca das empresas nas redes sociais

EVOLUGAO DA PRESENCA DAS EMPRESAS NAS REDES SOCIAIS

98,8%

100.0%

75.0%

50.0%

250%

0,0%
Facebook Instagram Linkedin Twitter Youtube Google + Pinterest Snapchat QOutro

B Panarama 2017 B Panorama 2018 B Panorama 2019

Fonte: ROCKCONTENT. Social Media Trends. 2019. Disponivel em < https://inteligencia.rockcontent.com/
social-media-trends-2019-panorama-das-empresas-e-dos-usuarios-nas-redes-sociais/>. Acesso 20 mai.
2019.

REFLITA
Quer mais informacdes sobre as redes sociais no Brasil? Acompanhe o Relatdrio

Digital da Pagbrasil 2019. Link: https://www.pagbrasil.com/pt-br/noticias/relatorio-di-
gital-in-2019-brasil/

Certo, entdo vocé ja conseguiu perceber que a participacao nas redes sociais €
fundamental para empresa! Agora, vamos discutir um pouco sobre como a empresa deve
se comportar neste ambiente. Primeiro, é importante sempre ter em mente que estamos
falando de uma plataforma de relacionamentos, entdo a empresa precisa estar disposta a
dialogar. Preparei algumas dicas para ajuda-lo a construir uma rede social de sucesso:

+ Ofereca uma prévia dos lancamentos — isso mesmo, utilize a rede social da

empresa para oferecer novidades em primeira mao,

+ Promova sua empresa — divulgue seus produtos e servi¢cos, e gere conteuado

através de sua expertise de negécio;

* Seja sincero — muitas vezes a marca recebera reclamacdes pelas redes sociais,

apure os fatos, e converse francamente com 0 usuairo; essa postura € muito

valorizada nas redes;
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+ Cuidado com o que fala — nas redes sociais tudo fica registrado e pode virar um
viral em segundos, entédo tenha cuidado;

» Interaja — lembre-se da importancia em construir relacionamentos, entdo dispo-
nha-se a conversar com 0S USUArios;

* Analise 0 que as pessoas estdo falando da empresa — veja as avaliagcbes e
comentarios, acompanhe;

* Encontre talentos — isso mesmo, vocé pode utilizar as redes sociais para buscar

colaboradores para a empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta unidade vocé entrou em contato com as principais ferramentas do marketing
digital, espero que com base neste conteudo vocé consiga definir estratégias para a em-
presa que atuar. Veja bem, se o objetivo da empresa for gerar fluxo para o site, podemos
pensar na estratégia de infograficos, e-books, SEO, google ads... certo? Ja se a empresa
estiver focada em construir relacionamentos, as redes sociais parecem um caminho mais
correto.

Entdo, é revise o conteldo e anote as principais caracteristicas de cada ferramenta,
elaborando uma espécie de quadro resumo, entende? Pois esse material sera a base da

préxima unidade.

Bons estudos e Até logo!
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Material Complementar

Gue

ORELLY"

CATEGORIAS
43 LOBO
E OURO:"

MELHOR FILME

a rede social

UM RLME BRILHANTE

LIVRO

* Titulo: Guerreiro SEO

* Autor: John I. Jerkovic

« Editora: Novatec

* Sinopse: Neste livro, Jerkovic apresenta técnicas para deixar seu
site / blog mais interessante e os conteddos mais amigaveis para
aos buscadores. Enfatiza a importancia das plaavras-chaves den-
tro da estratégia de SEO.

FILME/VIDEO

* Titulo: Rede Social

* Ano: 2010

* Sinopse: O filme conta o processo de construcéo e evolucao da
maior rede social da atualidade: O facebook. Criada em 2003 por
Mark Zuckerberg. Em seis anos, o facebook ja tinha mais de 500
milhdes de usudios, e Zuckerberg se torna o mais jovem bilionario
da historia com o sucesso da rede social.
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Plano de Estudo:

« Conceitos e Definicdes de métricas de marketing digital.
« Campos de estudo de métricas de marketing.

* Tipos de métricas e ferramentas de analise.

Objetivos de Aprendizagem:

» Conceituar e contextualizar as principais métricas utilizadas no marketing digital.

» Compreender os tipos de métricas e as ferramentas de andlise.

« Estabelecer a importancia das métricas como indicadores do sucesso da campanha de
marketing.




INTRODUCAO

Nesta unidade vamos nos concentrar nas métricas, pois afinal, estas séo indica-
dores fundamentais do sucesso, ou ndo, de uma campanha de marketing. A importancia
das métricas ndo surgiu com o marketing digital, as mesmas ja eixstem e eram relevantes
a décadas, afinal, para verificar se determinada acdo deu certo ou ndo, é preciso medir a
mesma.

Porém, os empresarios sempre tiveram muita dificuldade em gerar esse histérico
de mensuracdes, seja pela dificuldade de obtencdo dos dados, ou do tempo necessario
para coleta dos mesmos. Com o desenvolvimento da internet, tivemos a ampliacdo da
guantidade de métricas de marketing e ainda, a democratizacdo do acesso as mesmas. Ou
seja, hoje, idependente do porte da empresa, o empresario pode ter acesso a uma série de
indicadores que permitem uma andlise das aces da empresa no universo digital.

Com base nessas métricas, € possivel que a equipe avalie as acdes. As mesmas
chegaram ao resultado esperado (objetivo da campanha)? O que podemos fazer para
melhorar esses resutlados? O que aconteceu essa semana que influenciou nas métricas?

Sugeri ao final, a utilizacdo da ferramenta do PDCA (planejamento, execuc¢éo, che-
cagem e acao corretiva) para avaliacdo das métricas e desenvolvimento de planos de acéo
para correcdo ou proposta de novos objetivos. Apés o estudo dessa unidade, espero que
voceé se sensibilize quanto a relevancia das métricas, e a partir de agora, foque em analisar
as mesmas antes da criangdo de uma nova campanha!

Bons estudos!
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Principais Métricas do Marketing aplicadas ao Marketing Digital

Para Farris, Bendle, Pfeifer e Reibstein (2012, p.2) “os profissionais de marketing
nao estéo de forma alguma imunes a tendéncia ao planejamento e a avaliacao quantitativa”.
A grande vantagem do marketing digital em relacdo as midias tradicionais é a possibilidade
de uma mensuracdo mais clara e real da interagdo do publico com aquela campanha pu-
blicitaria. O que significa que, ao investir em uma midia tradicional, a empresa tinha pouco
retorno em relacdo ao real alcance daquela campanha, e com o marketing digital a empresa
consegue acompanhar em tempo real a evolugéo de seu investimento, analisar seu retorno
e implantar acbes corretivas.

Mas afinal o que sdo métricas? Métricas sdo medidas, resultados da mensuragéo
de indicadores. Nas palavras de Farris (2006, p.15)

(...) um sistema de mensuracdo que quantifica uma tendéncia, uma dindmica
ou uma caracteristica. Em virtualmente todas as disciplinas, os praticantes
usam métricas para explicar fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar
descobertas e projetar os resultados de eventos futuros. No mundo da cién-
cia, dos negécios e do governo, as métricas estimulam o rigor e a objetivida-
de. Elas tornam possivel comparar observacdes entre regides e periodos de
tempo. Elas facilitam a compreensao e a colaboracgéo.

Funciona da seguinte maneira: ao criar uma campanha publicitaria ou uma acao
pontual de marketing vocé deve ter em mente um objetivo, que seria 0 que essa acao pre-
tende resolver da empresa, como por exemplo: divulgar uma promocgéo de dia das maes, ou

aumentar a venda de determinado produto. Com base nesse objetivo, vocé define a acéao
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ou conjunto de a¢fes que seu departamento ird realizar para alcangar o propésito. Como
por exemplo: promogdo no instagram visando aumentar o nimero de compartilhamento
da publicacdo, cupom de desconto emitido por um link que leva até o site. Juntamente
com a definicdo da acéo, € preciso definir como vamos mensurar o0s resultados, ou seja,
como saberemos se alcangcamos o resultado esperado. Neste momento, definem-se 0s
indicadores, que serdo mensurados e acompanhados. Esses indicadores dao origens as
métricas. Porém, atencao! Alguns objetivos ndo permitem a definicdo de métrica objetivas
para o acompanhamento, e por isso séo dificeis de mensurar. Aqui nesta unidade, vamos
Nnos concentrar em objetivos que permitam a mensuragao quantitativa.

Para Fernandes e Rosa (2013, p.180) “O marketing sempre se valeu das métricas
para justificar a sua existéncia, até porque nao € possivel gerenciar o que ndo se pode
medir’. Em relagcdo as midias tradicionais, as emissoras de televisdo apresentam numeros
referente a quantidade de televisfes ligados no canal, as editoras de revistas ressaltam o
guantidade de revistas de determiada tiragem. Para o marketing tradicional, as métricas
eram normalmente relacionadas ao alcance de determinada midia, sendo que as empresas
acabavam criando agfes pontuais como cupons enviados juntamente com as revistas, ou
cbdigos apresentados na propaganda da televisdo para mensurar a real efetividade da
acao. Ou seja, o consumidor recebia a revista com determinada propoganda, retirava o
cupom e levava ele até o estabelecimento para validacdo do desconto. Com isso, a em-
presa conseguia mensurar o retorno real do investimento naquela propoganda, no caso,
se 0 objetivo fosse vendas é claro. Mas, essas métricas eram raras, de dificil acesso e
acompanhamento.

De acordo com Fernandes e Rosa (2013, p.180) “(...) a chegada da Internet, bem
como das novas tecnologias, deram outra dimenséo ao que se entende por monitoramento
das campanhas de marketing, permitindo muito mais interacéo e personalizacdo com o seu
publico-alvo”. A mensuracao dos resultados de campanhas tornou-se mais facil, permitindo
com que a empresa tenha um retorno em tempo real de suas a¢des no ambiente digital.
Além disso, com o0 apoio da tecnologia tornou-se possivel aumentar os pontos de medicgéo,
e assim, no ambiente online temos diversas métricas. Vocé pode escolher quais analisar
dependendo do objetivo de sua campanha. Mas lembre-se, desconsiderar a relevancia
das métricas atualmente € um grande problema. Elas sdo feramentas fundamentais para
avaliacdo e correcdo, se necessario, de campanhas, permitindo assim um investimento

melhor do recursos financeiros das empresas.
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Leitura Complementar

Fernandes e Rosa (2013) apresentam um bela discusséo da evolucdo das métricas
do ambiente analdgico (antes da internet) para o universo online. Convido vocé a dedicar-
-se um pouco para a leitura desse artigo e refletir: (a) as métricas digitais sdo mais cofnia-
veis que as analogicas? (b) quais as principais métricas hoje?

Link do material: http://seer.pucgoias.edu.br/index.php/panorama/article/viewFile/3435/2006
Referéncia: FERNANDES, B. G. ; ROSA, C. O. As métricas do marketing no século XXI.
Revista Panorama, v. 3, n. 1, 2013.

Algumas das métricas o marketing digital importou das midias tradicionais, como:
retorno sobre o investimento (ROI), custo por aquisi¢cao de cliente (CAC), Valor do tempo de
vida do Cliente, custo por lead, taxa de conversao e ticket médio. Vocé conhece essas mé-
tricas? Vamos conversar um pouco agora sobre as mesmas. Mas atenc¢édo, se a empresa
atuar com o marketing de maneira tradicional e digital, alguns indicadores exigirdo a soma
de todos os investimentos, como o custo de aquisi¢cao de cliente.

a. Retorno Sobre Investimento (ROI)

Esta é com certeza a métrica mais ampla, ela indica se o investimento feito em
determinada acéo trouxe os resutlados esperados (financeiros). A férmula para célculo do
ROI é:

ROl = {#aturamenio — Imvestimento) / Imeestimento

Assim sendo, caso vocé tenha investido R$ 500,00 em uma campanha de marke-
ting digital (anancios patrocinados), e faturou naquele periodo R$ 4.500,00, o seu ROI é
igual a 8, ou seja, vocé teve um retorno de 80% com essa acao.

Note que essa métrica apresenta um resultado amplo e genérico, com o marketing
digital podemos ter outros indicadores que quando analisados em conjunto com o ROI

permitem uma compreensao melhor dos resultados.

b. Custo por Aquisi¢éo de Cliente (CAC)

Nesta métrica somamos os investimentos de marketing e dividimos pela quantidade

de novos clientes daquele periodo. Para calculo do CAC, segue a férmula:
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CAC = [cusio de marketing + custo de vendas) / n® de clientes

Os custos de marketing estéo relacionados com o custo do setor de marketing
ou da agéncia caso a empresa tercerize, mais 0s custos de midia, producdo de material,
ferramentas. J& os custos de vendas estdo relacionados com o custo do setor de vendas,
comissoes e ferramentas.

Assim sendo, supomos que sua empresa gastou R$ 2.000,00 com a contracdo de
uma agéncia, R$ 1.000,00 para veiculagcdo de anuncios no ambiente online, R$ 2.500,00
com o setor de vendas e R$ 1.500,00 de comissdes neste més. Ao final do periodo conta-
bilizamos um total de 5 novos clientes. Com base na formula apresentada acima, o CAC da

empresa foi de: R$ 1400,00 por cliente.

c. Valor do tempo de vida do Cliente (Lifetime Value ou LTV)
Essa métrica consiste basicamente no célculo da receita médica de cada cliente no
tempo de relacionamento que a empresa conseguir estabelecer com o mesmo. E relevante

para empresas que ofertem produtos e servi¢os recorrentes. A formula para o célculo é:

LTV = Tickoot mddie meieeal X Tompo mddie de retenclio de cads
cllnmts

Lembre-se sempre, é mais cara atrair um novo cliente do que manter nossos clientes
antigos, por isso, busque sempre investir em estratégias de relacionamento e fidelizacéao
dos clientes.

d. Custo por Lead
O calculo dessa métrica é semelhante ao CAC apresentado acima, apenas troca-

mos a quantidade de clientes pela quantidade de leads. Veja s6 como fica a formula.

Custo par Lead = {custo de marketing + custo de yendas™) f n*
dn ey

e. Taxade Converséao
Essa métrica mensura quantos visitantes do site compraram ou torunaram-se leads,

depende da estratégia do negocio. No caso de um e-commerce por exemplo, podemos
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analisar a taxa de conversao a partir do seguinte olhar: quantos visitantes efetivamente
concluiram a compra. Se a empresa ndo tem e-commerce, a taxa de conversao pode apon-

tar a geracao de leads, por meio do dowload de e-books e cadastros no site.

Para calcular esse indicador, utilizamos a seguinte férmula:

Taxta do Comversao: NOmere de usulrios que vivtuaram a coMmpra
Nimero de vialteries x 100

Esse indicador é importante pois, permite analisar o processo e identificar se existe
algo que pode ser melhorado. Por exemplo, se que tenho 200 visitantes no meu site durante
o dia, e apenas 10 fazem a compra, ou seja, uma taxa de conversdo de 5% apenas. Com
base nessa informacédo, eu retorno para meu e-commerce € reviso 0S processos, sera que
0 site esta claro? Sera o valor do frete? Quais fatores podem estar desmotivando o usuario

de concluir a compra.

f. Ticket Médio

Essa métrica permite analisar qual o valor médio de compra dos clientes. Neste
sentido, se vocé atua em uma empresa que tem e-commerce, VOcé consegue acompanhar
o historico de ticket médio de compras.

Como isso pode te ajudar? Com base nesse valor, vocé pode pensar em acdes de
compra cruzada, promog¢des que estimulem a compra de mais unidades, descontos em

frete para compras acima de determinado valor.

Bom agora vocé ja conhece as principais métricas do marketing aplicadas no con-
texto do marketing digital. Ressalto a importancia do acompanhamento das mesmas para
entender o que esta dando certo e o que néo esta funcionando nas campanhas, pelas mé-
tricas podemos analisar o comportamento dos usuarios no site, o tipo de apelo publicitario
gue tem mais sucesso com o publico da empresa, a linguagem que deve ser utilizada, entre

outras questdes. O importante é medir e acompanhar, analisar essas métricas de maneira

historica e comparativa. Agora vamos conhecer melhor as métricas do universo digital!

UNIDADEIII  Métricas e Marketing Digital

50



Marketing Digital: Métricas

De acordo com Souza (2015) as métricas digitais quando bem utilizadas podem
ser uma mina de ouro, especialmente porque permitem a andlise da sua atividade e cor-
recdo. Com o desenvolvimento da internet, tivemos a geracdo de novas meétricas, vamos
te apresentar algumas, que eu considero mais relevantes. Mas, caso queira mergulhar no
mundo das métricas, ndo existe nada hoje, dentro das plataformas digitais que ndo pode

ser medida, entdo, utilize sua criatividade! Vamos as principais métricas?

a. Visitas no Site
Apesar de simples, essa métrica € resultado muitas vezes de todo seu esforgo
em gerar trafego para determinada pagina. Essa métrica e outras podem ser obtidas pelo
Google analytics, como:
+ Sessdao ou visitas: As sessdes sdo 0 numero de visitas que o seu site recebe,
independentemente de ser 0 mesmo usuario que entra varias vezes, ou seja, se
a pessoa entrar duas vezes sera considerado duas sessdes, para contabilizar
COmo sessao € preciso que a pagina fique aberta por no minimo 30 minutos.
* Usuarios: O niamero de usuarios € o total de visitas exclusivas que seu site
recebeu, precisater chego até seu site e navegado pelo menos por uma pagina.
+ Taxa de rejeicdo: quantidade de usuarios que saem do site apos ver a primeira

pagina.
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* Duracgdo da sessao: tempo de permanéncia do usuario no site.

» Usuérios ativos: quantidade de pessoas que estdo navegando no seu site na-
quele determinado horario (tempo real).

» Localizacdo dos usuarios: identifica a localizacdo dos usuarios do site.

» Usuarios por dia e hora: quais dias e horarios tem o maior volume de usuarios.

* Principais dispositivos: quais dispositivos eletrdnicos os usuarios utilizam para

acessar seu site.

b. Taxa de Cliques (CTR)
E a métrica que a eficiéncia de seu andncio, ou seja, quantas pessoas clicaram no

mesmo. A formula base para o indicador é:

CTR (%) = (NGmero de cliqgues no andncio /| NGmero de
impressdes) x 100

De acordo com o Google Ads (online) “Uma CTR alta € um bom indicador de que
0S usuarios consideram seus anuncios uteis e relevantes. A CTR também contribui para a

CTR esperada da sua palavra-chave, que € um componente da classificacdo do anuncio”.

c. Custo por clique (CPC)

Na unidade Il destacamos que 0s anuncios virtuais apresentam um modelo de
cobranca diferente que as midias tradicionais. Os mesmos cobram por cliques. Porém o
valor do clique ndo é o mesmo para todos os anuncios, ele é definido pelos buscadores
(exemplo google) ou plataforma que vocé veicular o anuncio, e tem a interferéncia de diver-

sas variaveis. De maneira geral, vocé recebera esse indicador ja calculado.

Telles (2011) destaca que as métricas ndo podem ser analisadas de maneira iso-
lada, e sugere uma lista de critérios que podem ser utilizados para apoiar o processo de

analise das métricas.
- assinatura do usuario em um RSS de um blog;

- adesao do usuario a um aplicativo patrocinado para Smartphone;
- Opt-in do usuario para receber e-mail marketing;
- participacdo do usuario em uma enquete, votagdo ou pesquisa no site;

- Impreséo / clique do usuério em um anuncio no formato de banner em por-
tais de conteudo;

- clique do usuério em um link na busca natural ou orgénica do Google;
- clique do usuario em um anuncio de link patrocinado no Google;
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- visualizacéo / comentario do usuario em um video no Youtube;
- hashtag ou mencao positiva de marca nas redes sociais;

- check-in do usuario em um aplicativo/ midia social de geolocalizacédo (Fou-
rSquare)

- comentario do usuario no site/blog/e-commerce;

- taxa de crescimento dos fas, seguidores e amigos. (TELLES, 2011, p. 90 —
91)

Conseguiu perceber a amplitude que as métricas chegaram com o desenvolvimen-
to do marketing digital! Como ja comentei atualmente tudo pode ser medido. Crescitelli e
Freeundt (2013, p.2) destacam que a “Gerenciar as decisdes de comunicacao offline e
online e escolher quais métricas adotar para a avaliagdo dessa variedade de investimentos
tornaram-se um desafio para os pesquisadores e profissionais de comunicacao de marke-
ting do século XXI”. Veja, que quanto mais vocé conhecer das métricas, mas facilidade
terd em escolher as métricas que serao utilizadas para avaliar determinada campanha. No

proximo topico, vamos direcionar o olhar para as métricas existentes nas redes sociais.
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Redes Sociais: Métricas de Relacionamento

Na unidade Il discutimos a importancia das redes sociais para empresa especial-
mente para a criacdo e desenvolvimento de relacionamentos. Nesta perspectiva, as mes-
mas gerar e mensuram métricas particulares, que avancam em relacao as outras métricas

pois tentam mensurar o desenvolvimento do relacionamento entre empresa e usuario.

SAIBA MAIS

Souza e Quant (2008) relatam em seu estudo um detalhamento metodoldgico para a
analise das redes sociais. Sugiro a leitura do texto para a compreenséo de todos os
elementos que estéo por tras da construcdo das métricas pelas redes.

Segue o0 link: https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/1812297/
Souza Quandt Metodologia Livro Tempo das Redes 2008.pdf?AWSAcces-
sKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&EXxpires=1559400405&Signature=7tHDPX-
CIP1g2RM65Fu6cnN7BEA4%3D&response-content-disposition=inline%3B%20file-
name%3DMetodologia De Analise De Redes Sociais.pdf

Para compreender as métricas mais detalhadamente vamos mergulhar nas duas

principais redes em ambito nacional.
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1. Facebook

Ao criar a pagina (fanpage) a empresa tem acesso ao um mural com diversas
informacdes. Por isso, € tdo importante que as empresas migrem dos perfis pessoais para
as paginas, assim a gestdo da rede conseguira evoluir para um nivel profissional amparada
pelas métricas. Para acessar as métricas observe os botdes na parte superior da tela e

esquerda.

Neste painel vocé tera acesso a varias informacdes importantes, como:
a. Curtidas: historico da evolucdo das curtidas da pagina (pagas e organicas),
além disso, essa métrica apresenta as descurtidas da pagina, que contempla

0S usuarios que deixaram de curtir a pagina em determinado momento.

Imagem 01: Grafico de Curtidas / Descurtidas (Facebook)

B Descurtidas Curtidas orgénicas [l Curfidas pegas «= Total liquido de curlidas REFERENCIA
ompare se

QUER MAIS CURTIDAS
NA SUA PAGINA?

Promover Pagina

Fonte: P4gina do Facebook

b. Alcance: relata o nUmero de pessoas que visualizaram qualquer coisa da sua

pagina (paga ou organica). Devido ao aumento de usuarios do facebook e publi-

cacgoles, as publicagbes organicas tem tido cada vez menos visualizagdes.
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Imagem 02: Grafico de Acesso (facebook)

Organico [l Pago REFERENCIA

are sey

Fonte: Pagina do Facebook

c. Publicacdes: apresenta informacdes sobre as publicagbes, como o envolvimento
do publico com cada publicacédo. Essa métrica € fundamental para avaliar o tipo
de publicacdo que tem mais relacionamento com o publico-alvo da empresa.

d. Pessoas: informacgdes sobre os usudrios da pagina, como idade e localizagéo.
Neste ponto € vélido verificar se 0os usuérios da pagina se assemelham com
0 gque a empresa tem definido como publico-alvo. Por exemplo, o que adianta
ter muitos seguidores dos Estados Unidos, se a empresa comercializa seus

produtos apenas nacionalmente.

Imagem 03: Grafico de pessoas (facebook)

Seus fas Seus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas

Dados demograficos agregados de pessoas que curtiram a sua Pagina com base nas Iinformagoes de idade e género
disponivels em seus perfis de usuario.

Mulheres
| 86%
S _ il
_

3543 o

Hom
omens - — — —

4%
B 14%
Seus 13s

1% 0,42% 0,185%

Fonte: Pagina do Facebook

Essas sdo as principais métricas, mas caso vocé tenha acesso a uma pagina como
administrador, podera perceber que temos outras métricas que vocé pode acompanhar

dependendo do objetivo da campanha e da marca.
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2. Instagram
O Instagram ja € hoje a segunda rede social mais utilizada pelos brasileiros. Seu
acesso acontece majoritariamente pelo celular, e por isso, ao definir suas publicacdes &
preciso pensar como aquela imagem ficara em uma pequena tela. Além disso, devido a
essa caracteristica, as publicagcdes costumam ter menos textos. As principais métricas
dessa rede séo:
a. Seguidores: no Instagram também conseguimos analisar o perfil dos seguido-
res. E assim como no facebook, essa métrica deve ser comparada com seu

publico-alvo.

Imagem 04: Grafico de Seguidores (Instagram)

55.440 seguidores

+854 in the last 7 days

Género

51%

Homens Mulheres

Faixa etaria Todos Homens Mulheres

Fonte: Instagram

b. Impressdes: numero de vezes que determinada publicacao foi vista, neste caso,
independentemente se € 0 mesmo usuario ou nao.

c. Alcance: mensuracao de quantas pessoas visualizaram a publicacgéo.

d. Engajamento: nUmero de curtidas e comentéarios da publicagéo.

e. Interacdes: total de agbes realizadas no perfil, como visitas, cliques na bio,

clique no call-to-action.
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Imagem 05: Grafico de interagbes (Instagram)

Acoes de
16 de abril a 22 de abril
Visitas ao perfil 4.405
+165 in the last 7 days
Cliques no site 348

-161 in the last 7 days

Fonte: Instagram

Além disso, o instagram apresenta métricas relacionada com o stories, como: (a)
interacdes — toques realizados na histéria; (b) descoberta — total de contas alcancadas com
a historia; (c) toques para voltas; (d) toques para avancar; (e) saidas; (f) respostas.

De maneira geral, as redes apresentam meétricas relacionadas ao acesso e intera-
¢cao do publico com sua pagina. Se voltarmos nosso olhar para o Twitter, vamos identificar
as seguintes métricas: tweets, impressoées, visitas ao perfil, seguidores, tweet de destaque,
mencao de destaque, seguidor de destaque. J& no youtube, podemos notar as seguintes
métricas: exibi¢des, inscritos, gostei e ndo gostei, comentarios e compartilhamentos. Ou
seja, as métricas estdo disponiveis dento do universo digital, cabe a vocé, como profissional

de marketing, acompanhar, comparar e decidir com base nas mesmas.
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PDCA (planejamento, execucdo, checagem e acdo corretiva) e a busca de

melhoria com base nas métricas

Todas as métricas que aprendemos até agora servem para mensurar e acompanhar
as acodes que foram propostas pelo marketing. E para que isso realmente faca sentido, €
necessario um processo de avaliacdo e busca de acBes de melhoria, ou seja, correcéo.
Uma ferramenta utilizada para o gerenciamento desse processo € o Ciclo PDCA, vocé

conhece?

Imagem 06: PDCA

IDENTIFIQUE o
problema
GIRE
REFL:’TA > PDCA DESCUBRA onde e
0 que pode ser porque ele comega

~ GRANDOO

COMPARTILHE PLANEJE
o aprendizado as melhorias

PADRONIZE CRIE
0 processo o plano de acao

‘ PLAN+DQ<CHECK+ ACT

CHECK ,
AIfALISE se I:xdo Du \"*\\(\
o ENVOLVA as pessoas /&

resultado esperado e EXECUTE o plano
realmente ocorreu.

Fonte: SITEWARE. Ciclo PDCA: Como ele pode melhorar seus processos. 2017. Disponivel em < https://
www.siteware.com.br/metodologias/ciclo-pdca/>. Acesso 03 jun. 2019.

UNIDADEIII  Meétricas e Marketing Digital 59



https://www.siteware.com.br/metodologias/ciclo-pdca/
https://www.siteware.com.br/metodologias/ciclo-pdca/

O PDCA (planejamento, execucédo, checage e agdo corretiva) € uma ferramenta
de apoio ao planejamento, lembra que comentei acima que para medir algo € preciso um
objetivo? Esse objetivo vem do planejamento da campanha de marketing. Entdo, a primeira
etapa do PDCA é o planejamento, aqui vocé define o objetivo da campanha e quais acdes
serdo realizadas para o alcance desse objetivo. Na sequéncia, € a etapa de execugédo, ou
seja, vocé coloca em pratica essas acles definidas. Apos executar é hora de checar, ou
seja, medir para verificar se os resultados foram alcancados. E aqui que entra a analise das
métricas. ApGs, a mensuracao e analise, vamos para quarta e Ultiam etapa: a implantacao

de acdes de correcdo (WERKEMA, 2013; CALOBA, KLAES, 2016).

REFLITA
Em sua opinido qual a etapa mais importante do PDCA? Digo, considerando

gue vocé tivesse um tempo limitado, optaria em passar mais tempo planejando,

executando, checando ou corrigindo?

Na relfexdo acima convidei vocé a pensar sobre qual a etapa mais importante
do ciclo, qual conclusédo vocé chegou? Sugerimos que vocé sempre de dedique mais a
etapa de planejamento, isso pode evitar uma série de erros e retrabalhos futuros. Na hora.
Pode parecer que vocé esta perdendo tempo ou algo assim, mas o planejamento € valioso
para a efetividade da acdo. Na proxima unidade vamos nos dedicar ao planejamento de
campanhas de marketing focadas ao universo digital, e vocé podera colocar em pratica a
ferramenta do PDCA.

Agora, para encerrar o0 topico, vamos para um exemplo pratico da utilizagdo do
PDCA. Suponho que vocé seja o responsavel pela campanha de marketing da empresa
Marlulis Confecgbes, como a loja € nova, o principal objetivo deles é aumentar o nimero
de curtidas nas redes sociais. Atualmente a marca conta com péagina no facebook e no
instagram. Vocé e sua equipe planejaram uma promoc¢ao de onde 0s usuarios para con-
correr precisam marcar coelgas na publicacéo, e além disso, estdo impulsionando a pagina
através de investimento financeiro. A meta era aumentar para pelo menos 5000 seguidores,
em um més. No meio do més vocé optou em fazer um verificagdo da acdo, pegou as
métricas e verificou que tinha apenas 2300 seguidores no facebook, e 1500 no instagram.
Com base nessas informaces, vocé definiu com sua equipe um or¢camento maior para as

acdes no instagram. Entende? Vocé utiliza o PDCA para avaliar e corrigir suas agdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta unidade concentrou-se sobre as métricas, ferramentas fundamentais para o
desenvolvimento de acdes eficientes. Note que por muito tempo o setor de marketing foi
cobrado sobre os retornos sobre o investimento, e agora, tém-se diversas métricas que
atendem aos mais diferentes objetivos para apresentar como resultados. Assim, devido a
evolucdo das ferramentas de mensuracéo e ao facil acesso que temos atualmente a dife-
rentes métricas, é inaceitavel que vocé atue no escuro. Digo que vocé faca sua campanha
de marketing e ndo acompanhe as métricas.

Devido a grande variedade de métricas, é dificil acompanhar todas. Por isso, &
preciso que vocé defina quais irh acompanhar, e isso deve ser definido de acordo com
0s objetivos da campanha. Mas lembre-se, as métricas sdo idnciadores que justificam o
investimento em determinadas acdes explore-as o0 maximo possivel.

Na préxima unidade, vamos direcionar o estudo para o ambito mais estratégico:
planejamento. Como devemos realizar um planejamento de marketing digital? Por que isso
€ importante? O planejamento envolve também a ideia de orcamento. E por fim, como
apresentar para os diretores o planejamento e o relatério final ap6s a campanha. Vocé
utilizara todos os conceitos discutidos até agora, entdo, caso tenha alguma duvida, revise

o material antes de avancar. Te encontro 4!
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Material Complementar

LIVRO

M - Titulo: Métricas de marketing: o guia definitivo de avaliacao de
desempenho do marketing.

:  Autor: Paul W. Farris, Neil T. Bendle, Phillip e. Pfeifer; David J.
METRICAS Reibstein. P

de m a,'_:ket,' N g,i + Editora: Bookman
0 Guia Definitivode B ° Sinopse : O livro apresenta uma discusséo das principais métri-
e ELEE SUEWEREE  cas do marketing, permintindo ao leitor uma referéncia abangente

doMarketin L. . . ~
oy sobre as métricas, e assim uma melhor utilizagdo das mesmas

para quantificar seus resultados.

Segunda EdicBo

Paul W. Farris » Nell T. Bendie
Phillip E. Pfeifer « David ). Reibstein

FILME/VIDEO

* Titulo: O Circulo

* Ano: 2017

« Sinopse: The Circle é uma das empresas mais poderosas do
planeta. Atuando no ramo da Internet, € responsavel por conec-
tar os e-mails dos usuarios com suas atividades diarias, suas

el i B
EMMA WATSON  YOM HANKS

O CIRCULO compras e outros detalhes de suas vidas privadas. O filme néo

discute pontualmente a ideia de métricas, mas para quem atua
ou pretende autar com o marketing digital o filme permite um
relfexdo sobre as mudancas do comprotamento dos consumi-
dores, bem como a ampliacdo da ideia de controle dentro do
universo digital.
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Plano de Estudo:
* Conceitos e Definigdes de planejamento e ferramentas de apoio ao planejamento.

« Campos de estudo do planejamento de marketing.
* Tipos de ferramentas para desenvolvimento do planejamento de marketing digital.

Objetivos de Aprendizagem:

» Conceituar e contextualizar planjamento.

» Compreender os tipos de ferramentas para o desenvolvimento do planejamento.
* Estabelecer a importancia do planejamento de marketing digital.




INTRODUCAO

OIl4, tudo bem? Nesta unidade vamos mergulhar no universo do planejamento de
marketing. Mas antes, vou lhe apresentar mais uma estratégia para o fortalecimento das
marcas, o brand voice.

Na sequéncia entramos na discussao do planejamento de marketing propriamente
dito, ja sabemos que este é relevante agora vamos aprender a construi-lo. Note que o
planejamento vai exigir a definicdo de objetivos smart, que serdo fundamentais para a
mensuracao dos resultados, isso mesmo, retomamos aqui a importancia da mensuracao
gue vocé ja viu na unidade lll.

Definido o objetivo, e com base no puiblico-alvo, posicionamento da marca, cultura
organizacional, composto de marketing e pesquisas complementares, vocé e sua equipe
definirdo as acdes que serdo realizadas para alcancar aquele objetivo. Neste processo,
sugerirei a utilizagdo das ferramentas de SWOT e brainstorming. Por fim, apresentarei a
proposta de orcamento, que deve ser elaborada e controlada pelo departamento com base
na receita definida pela direcéo.

No topico Il optei em detalhar melhor as ac¢des para facilitar a delegacéo das ativi-
dades entre a equipe, para isso, apresentarei a ferramenta 5W2H.

E por fim, encerramos a unidade apresentando um modelo de apresentacdo do

planejamento estratégico, e também do relatério final.

Bons estudos!
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Dando vida a sua marca: Brand Voice

Para Chama e Pastorello (2007, p. 72) “o desafio do marketing hoje, assim como
era antes, é conquistar as mentes dos consumidores”, e dentre as inUmeras estratégias que
podemos utilizar para esse fim, tém-se a formulag&o de politicas e linguagens que sejam
pertinentes e adequadas a determinada marca e representacao simbolica. Batey (2010,
p.26) define marca como “um nome junto a uma logomarca formam, assim, um exemplo
classico de branding em sua estrutura mais rudimental: a marca ao mesmo tempo como
garantia de autenticidade e promessa confiavel de desempenho”. Neste sentido, os autores
detacam técnicas de apelo emocional, empregadas desde a concepc¢do até a gestdo das
marcas (CHAMMA & PASTORELLO, 2007).

Assim sendo, o marketing virtual tem um papel fundamental na propagacéo das
marcas, especialmente por caracteristicas ja discutidas neste material, como volume de
alcance e possibilidade de didlogo com os usuarios Note na imagem 01 que o marketing
digital atual como uma ferramenta de comunicagdo da marca, buscando sempre o envolvi-

mento do consumidor para com a mesma.
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Imagem 01: Marketing digital como ferramenta de comunicag¢ao da marca

) Resposta
Relevancia

Envolvimento

Fonte: Elaborada pela autora com base em Batey (2010).

A marca que tinha antes um significado real, passou também a ter outro vir-
tual, dramaticamente ampliado, instagivel, mas mensuravel. E assim a guerra
entre marcas deixou de ser apenas real, baseada em atributos palpaveis,
como produto, preco, qualidade e promocdes, para se transformar numa ba-
talha virtual, que tem como teatro de operac¢des dois hemisférios do nosso
pobre cerébro, ou mais especificamente o lado direito, aquele mesmo onde
estdo as emogdes (CHAMMA & PASTORELLO, 2007, p.73).

Neste cenério, as marcas passaram a ser avaliadas por outras caracteristicas,

como simpaticas e antipaticas, ecologicas, socialmente responsaveis,... E assim, dentro
das redes sociais, 0s usuarios interagem apontando os pontos fortes e fracos, e exigindo
posturas das mesmas. Note o0s recentes escandalos das marcas, em todos 0s momentos 0s
usuarios se dirigem até as redes sociais para exigir uma respostas e até uma nova postura.

Mas afinal, como as marcas podem usar todo esse desenvolvimento tecnoldgico a
seu favor? Inicialmente explorando as ferramentas de marketing digital que ja discutimos
neste material. Mas, tem outra forte ferramenta que a marca pode explorar para desenvolver
empatia e relacionamento com seu publico: Brand Voice, ou seja, a voz da marca.

A Brand Voice é a base para consisténcia do seu marketing, permitindo o reconhe-
cimento global da marca. E preciso que a mesma seja auténtica, por exemplo, se houvesse
um teste de som as cegas, seu publico precisaria identificar a voz e lembrar-se da marca.
Assim sendo, é importante que a marca defina uma voz apenas, para evitar confuses e

até crises de identidade.
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A definicdo da brande voice ndo é um processo simples e rapido, € necessario
muitos estudos e testes. Mas como toda ferramenta de marketing, inicia-se na analise do
publico-alvo e persona; afinal é para essa audiéncia que a voz ira falar comunicar-se.

Em um segundo momento, € a hora de olhar para a marca como uma pessoa,
iISSO mesmo, 0 processo de personificacdo da marca, vocé ja estudou sobre? Como essa
marca se comporta? Quais as caracteristicas dela? O que ela representa para seu publico?
A voz da marca sera uma consequéncia das caracteristicas do comportamento da marca,
e com base nessas perguntas vocé conseguira definir se essa voz sera alegre, autoritaria,
simpética.

Por fim, vocé pode utilizar a técnica de grupo focal para buscar a voz perfeita.
Junte um grupo de pessoas, preferencialmente que se assemelhem ao publico-alvo da
marca, apresente as opcoes de vozes e por meio das discussoes, evolua o trabalho. Esse

processo pode ser demorado, mas é fundamental para o sucesso da estratégia.

SAIBA MAIS

Um grande exemplo que temos atualmente de Brand Voice € da Magalu, persona-
gem da Magazine Luiza. Acesse o portal da empresa no Youtube para conhecer de
perto esse trabalho.

Link: https://www.youtube.com/user/MAGAZINELUIZACOM

Imagem 02: Magalu

Share play: como usar a fungdo multiplayer do PS4? | Canal da Lu - Magalu

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=9fM60Sm4XTk

Consegue perceber a relevancia da definicdo da brand voice? Separei um
material complementar para vocé, este artigo apresenta o processo de construcdo da brand

voice para um madereira. Aproveite! Boa leitura.
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Leitura Complementar

Com base no planejamento construido foi possivel definir quais temas seriam
abordados e qual a linguagem verbal seria usada. A linguagem verbal, também chama-
da de Brand Voice, se caracteriza pela forma como a marca vai falar com seu publico,
segundo Heald (2015). E através da linguagem verbal que a marca define qual sera sua
personalidade ao falar com o publico, como exemplo: A prefeitura de Curitiba adotou uma
linguagem verbal jovem e descontraida para sua comunicagéo via Facebook. Abaixo se
pode visualizar uma pequena matriz de Brand Voice preenchida pela empresa madeireira
para definir sua linguagem verbal no Facebook.

FIGURA 5 - MATRIZ DE BRAND VOICE

Brand Voice

Eu quero que a minha marca faga as pessoas se sentirem
_ REALIZADAS

Eu quero que as pessoas INTERAGAM quando entrarem em
contato com a minha marca.

As trés palavras que definem a minha marca sao SOFISTICACAO
BELEZA e INOVAGAO

Eu ndo gosto de vozes que soam MUITO DESCONTRAIDAS,

Interagir com os meus clientes e com potencias clientes faz eu me sentir
DIVULGANDO O POTENCIAL DA MINHA MARCA

Fonte: Autor (Setembro, 2015)

Com a matriz de Brand Voice e conversas com a empresa madeireira, a agéncia
de Design pode definir a “tom de voz” da marca e os temas que 21 seriam tratados. S&o
eles: Inspirac6es de ambientes para arquitetos e designers de interiores, contetdo técnico
para marceneiros, concursos culturais, divulgacao de parcerias estratégicas, divulgacao de
projetos utilizando MDF da marca, instrucdes e inspiracdes com maoveis planejados para
publico final, tendéncias nas areas de moda e decoracao e temas institucionais buscando
gerar maior conhecimento da marca.

Acesse o texto completo pelo link: https://www.acervodiqgital.ufpr.br/bits-
tream/handle/1884/54101/R%20-%20E%20-%20L UCIANE%20SOUZA%20RECH.pdf?-

seguence=1

Bom, finalizamos a discussao da estratégia de brand voice, agora vamos avancar
para o planejamento da campanha, bem como definicdo de orcamentos. Te encontro no
proximo topico!
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Planejamento do Marketing Digital

O planejamento consiste em programar alguma situacao futura. Segundo Lacombe
e Heilborn (2015, p.157) planejamento é a “determinag&o da direcdo a ser seguida para
alcancar um resultado desejado”. Especificamente dentro do &mbito do marketing, consiste
em programar as acdes de comunicacdo da empresa, e neste caso, acoes digitais.

Ou seja, ja estamos pensando no planejamento a nivel tatico da organizacéo.
Isso significa, que os objetivos definidos precisam estar alinhados com os objetivos do
planjeamento estratégico da empresa. Mas, vamos nos concentrar agora no planejamento
tatico de marketing. A primeira etapa € a definicdo de objetivos, ou seja, 0 que pretendemos
alcancar com essa campanha.

Aqui novamente vamos voltar ao assunto de publico-alvo, o planejamento deve
estar direcionado para esse publico, em momento algum a equipe pode perder esse olhar.
Além disso, é preciso considerar no momento de elaborar o planejamento: posicionamento
da marca, cultura organizacional da empresa, composto de marketing (produto, praca, pre-
¢O, promog¢do) e quando necessario, pesquisas realizadas para obtencdo de informacdes
para embasar o planejamento, como pesquisas de satisfacédo e opinido.

Lembra que conversamos na unidade anterior sobre as métricas? Aqui € fun-
damental que o setor busque tracar objetivos smart, ou seja: especificos, Mensuraveis,

Alcancaveis, Relevantes e Delimitados em um recorte de tempo.
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Imagem 03: Objetivo Smart

e Especifico

e Mensuraveis

e Alcancaveis

* Relevantes

e Delimitados (tempo)

Fonte: Elaborado pela autora.

A utilizacdo dos objetivos smart facilita a mensuragéo dos resultados posteriormen-
te. Apds a definicdo dos objetivos, € o momento de utilizar a criatividade e o conhecimento
para definicdo das acdes. Inicialmente, o grupo pode optar em elaborar uam analise SWOT
para conseguir visualizar o cenario atual bem como oportunidades e ameacgas futuras. A
SWOT é uma ferramenta simples, na qual a equipe identifica as forcas e fraquezas da
empresa (aspectos internos) e ameacas e oportunidades do ambiente externo para aquele
tipo de empresa.

Com essas informagfes em maos a equipe pode utilizar a técnica de brainstorming
para o levantamento de ideias. Essa técnica, “chuva de ideias”, consiste na busca de ideias
para determinado objetivo sem um pré julgamento. Para isso, podemos reunir a equipe,
apresentar o objetivo, e deixar todos falarem sem pré-julgamentos, anotamos todas as
ideias, e depois passamos para um momento de validacdo e selecdo das mesmas.

Com as ideias definidas, € hora de analisar o orcamento. De maneira geral, o
setor de marketing ja tem a definicdo do valor para cada periodo, o que € preciso agora
é dividir esse valor entre as acdes selecionadas. Aqui é preciso levantar todos os gastos,
desde a producgéo de materiais até a veiculacdo. Sugere-se a solicitacdo de no minimo trés

orcamentos para cada acao, para que assim seja possivel uma escolha mais assertiva do
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fornecedor e até, a negociacao de valores e prazos.

No exemplo abaixo temos um orcamento simplificado da empresa VIP Casamentos,
0 objetivo principal do orgcamento € apresentar o direcionamento dos recursos, permitindo
posteriormente verificar se cada acao utilizou o recurso pré-definido, ou se em algum mo-

mento, tivemos um problema de planejamento.

Quadro 01: Exemplo de Orgcamento

ORCAMENTO - VIP CASAMENTOS
RECEITA R$ 25.000,00 / trimestre
DESPESAS
Redes Sociais (anuncios / impulsionamento) R$ 5.000
Construcédo de um novo Site R$ 15.000,00
Anuancios Buscadores (google) R$ 5.000,00

Fonte: elaborado pela autora

No topico a seguir vamos avancar para o planejamento operacional de marketing,
no qual temos a necessidade de detalhar melhor as acdes que foram definidas facilitando

assim a delegacéo de atividades entre a equipe.
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Planejamento Operacional: Detalhando as acdes

Assim sendo, o planejamento tatico de marketing ira indicar as a¢des que deverao
ser realizadas em determinado periodo. Mas para que essas ac¢des sejam colocadas em
pratica, € preciso delegar as atividades entre os membros da equipe. Buscando evitar a
perda de alguma informacgao importante, ou ainda, o desenvolvimento incorreto das ativi-
dades, o planejamento operacional detalha o como realizar determinada agéo, facilitando
assim o desenvolvimento da mesma por qualqguer membro da equipe.

Uma ferramenta que podemos utilizar nesta etapa é o 5W2H, ou seja, o0 que, por

gué, quem, quando, onde, como e quanto custara.

Imagem 04: 5SW2H

TESPONEan,
QUANTO
(how much)

atividadss, processo ousto ou quireidade

Fonte: ALEXANDRE, S. Qual é seu everest? 2017. Disponivel em <http://qualeoseueverest.com.
br/2017/10/16/fazer-tudo-sempre-do-mesmo-jeito-nao-contribui-para-nossa-evolucao/>. Acesso 3 jun. 2019
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Vou te explicar melhor a ferramenta com um exemplo, vamos comegar com uma
acdo definida pelo planejamento tatico do setor: Estar presente nas redes sociais para

aumentar a propogacao da marca; podemos detalhar esse plano de acdo com a ferramenta

5W2H, veja a seguir:

Quadro 02: 5W2H

O que? Estar presente nas redes sociais.
Por qué? Para aumentar a propagacao da marca.
Como? (a) Elaboracéo de um cronograma de publicagdo com a identi-

ficacdo das tematicas, e briefing das publicacdes.

(b) Definicdo de um concurso para o periodo (online).

Quem? O responsavel pela execug¢do, acompanhamento e controle da
acao sera o analista de marketing.

Quando? 2° Trimestre.

Onde? Rede Sociais Selecionadas: Facebook e Instagram, devido a re-
presentatividade das redes nacionalmente e utilizacédo do publico-
-alvo.

Quanto Custara? As artes serdo produzidas internamente, neste caso, teremos cus-
tos apenas para impulsionamento e anuncios pagos. O orgamen-
to para o periodo para essa agédo € de R$ 5.000,00, esse valor

sera dividido igualmente entre as 2 redes sociais.
Fonte: elaborado pela autora

Ficou mais simples visualizar a execucdo da acdo com base na ferramenta acima,
certo? Agora, VOCé viu que eu citei a utilizagdo de um cronograma de publicacdo. Vocé
sabe o que € um cronograma? Cronograma € a definicdo do tempo em que cada acéo sera
executada. Para melhor aproveitamento do mesmo, € preciso que vocé descreva as etapas/
processos para o desenvolvimento de determinada ac¢éo. Ficou claro? Vou apresentar um
exemplo para que vocé entenda melhor. Vamos trabalhar ainda com a proposta acima, de

se apresentar nas redes sociais.
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Quadro 03: Cronograma

Etapas

Avaliar as métricas dos periodos ante-

riores identificando os tipos de publica-

¢bes que geram maiores interagoes

Avaliar as ag¢des dos concorrentes dire-

tos nas redes, verificando os conteudos

e formatos

Elaborar um cronograma de publicacao,

definindo contetido e modelo de publica-

céo

Programar as publicactes

Acompanhar as métricas

Realizar as acfes corretivas

Elaboracao do relatério final do periodo
Fonte: Elaborado pela autora

Veja o modelo de cronograma acima, é claro que ele ndo € o Unico que vocé pode
utilizar. Utilizei a lateral esquerda para descricdo das atividades (bem detalhado), e ao lado
direito, dividi os periodos, foi dividido o trimestre em meses, e cada més em semanas.
Para identificar o periodo de realizacdo de cada atividade eu pinto os quadradinhos das
semanas. Assim temos um cronograma simples, de facil visualizacdo e compreensédo. O
nome do modelo que utilizamos é gréafico de Gantt.

Com base nessas ferramentas (orgcamento e cronograma), vocé pode detalhar
cada acédo, por exemplo, poderia montar um cronograma de publicacdo das redes sociais,
indicando melhores horérios, formato da publicacdo e conteudo, facilitando assim a progra-
macéao das mesmas pelos colaboradores.

Vamos supor que vocé € responsavel pela equipe de marketing de uma loja de
roupas. Devido ao recebimento de pecas semanalmente, vocé ndo consegue programar
as publicacbes do més todo de uma Unica vez, neste sentido, sua gestora lhe indicou a
programacao das publicacbes semanalmente. Na segunda-feira pela manha, que seu pe-
riodo mais tranquilo, vocé senta para executar essa atividade. Para facilitar sua rotina, sua
gestora propds que mensalmente vocés se reunissem e definissem o cronograma. Assim
vocé ndo ficaria na dependéncia da aprovacdo dela toda semana, e conseguiria agilizar as
atividades de publicacdo. Veja a seguir um modelo de cronograma de publicacdo que vocé

pode utilizar. No caso, esse modelo contempla uma Unica publicacdo diaria.
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Quadro 04:

Cronograma de Publicacéo

Segunda | Terca Quarta Quinta Sexta Sabado | Domingo
Formato | Video Foto Foto Carrossel | Disputa de | Fotos Fotos
de Fotos looks para
final de se-
mana
Contel- | Influen -| Produto Conted -| Produto Produtos Agendal|Fotos de
do cer Digital do sobre cultural da|looks sen-
apresen - moda cidade do utilzia-
tando um dos du-
produto rante o dia
(sugestas
fotos das
clientes.
Horario |09:00 14:00 15:00 10:00 17:00 10:00 13:00

Fonte: elaborado pela autora

Para definicdo dos formatos, conteddos e horarios de publicacdo vocé pode ana-

lisar as métricas anteriores, e identificar quais apresentam mais resultados de interacdes.

Em suma, essas ferramentas existem para levar a equipe a refletir sobre o que seré feito, e

claro facilitara a organizagéo da rotina do departamento também.
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Estruturando o projeto e o relatério

Agora que ja entendemos a relevancia do planejamento de marketing digital e

conhecemos parte das ferramentas que podemos utilizar para elabora-lo, € o momento de

pensar em como vamos apresentar 0 mesmo para os diretores ou até mesmo para clientes

externos (caso vocé atue em uma consultoria).

O primeiro documento que elaboramos é o projeto, ou plano de marketing digital.

Ele deve conter:

a.
b.

f.

g.
h.

Equipe de execucéo,

Objetivos: geral e especificos,

Contexto atual,

Pesquisas: analises das métricas e pesquisas externas que sdo a base para a
elaboracao do plano de acéo,

Plano de A¢éo: detalhamento das a¢des, canais, formato e conteudo,
Indicadores que seréo avaliados,

Orcamento,

Periodo e Cronograma.

Inicie-se apresentando sua equipe, isso € importante para personificacdo do projeto.

Caso seja um projeto para cliente externo, destaque as experiéncias de cada membro da

equipe bem como area de atuacdo. No item de contexto atual vocé deve sinalizar como a

empresa esta neste momento em relacéo ao marketing: puablico-alvo, a¢es realizadas com

UNIDADE IV  Planejamento de Marketing Digital

76



frequéncia, canais utilizados. Quanto aos indicadores, avalie quais sao relevantes para seu
projeto e indique, lembre-se que todos os indicadores apresenados terdo que ser avaliados
e apresentados posteriormente no relatorio final.

Ou seja, no projeto vocé apresenta o seu planejamento, o que se pretende realizar.
ApoOs a execucao das acoes € hora de entregar o relatério; um documento que agrupa os
dados criados durante a execucao do projeto para analisar o desempenho da campanha
de marketing.

Neste sentido, o relatério da campanha devera ser entregue apds a execucao da
mesma, e precisa apresentar os dados:

a. Resumo,

o

Objetivos,

Periodo,

o o

Acoles realizadas,

Analise das métricas,

®

f. Orcamento previsto versus Or¢camento realizado,

g. ldentificacdo de pontos positivos e pontos a melhorar,

h. Consideragdes finais sobre a campanha.

Na pagina de resumos vocé deve apresentar uma sintese de tudo que aconteceu
na campanha, de maneira pontual e objetiva; muitos publicos irdo ler apenas o resumo
do relatério, entdo capriche! Em relacéo a identificacdo de pontos e positivos e pontos a
melhorar, vocé pode fazer isso através de um brainstorming com a equipe e pesquisas com
os clientes. Essa etapa é fundamental, pois demonstra seu comprometimento com a busca
da melhoria continua.

Atencao! Vocé sabe 0 que € brainstorming? Esse termo significa tempestade de
ideias, e de maneira geral é conduzido por meio da discusséo verbal de possibilidades de
resolucao de problemas ou melhorias para determinada situac&o. Neste processo, o lider
do grupo deve tentar deixar o ambiente amigavel e sem julgamentos, assim as pessoas
conseguem se expressar melhor e mais ideias aparecem.

Claro que antes de colocar no relatério, vocé e sua equipe irdo avaliar cada ideia, e
analisar a viabilidade das mesmas. Mas cuidado, esse € um segundo processo, inicialmen-

te, deixe as ideias fluirem, assim vocés terdo mais material para trabalhar.
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REFLITA

Muitas vezes concentramos nosso tempo da elaboracéo do planejamento e execucao

das ac6es. No momento do relatério final, estamos cansados e normalmente iniciando

um novo projeto. Qual o prejuizo de ndo apresentar o relatorio final para a diretoria

ou clientes externos?

A entrega do relatorio final da campanha de marketing digital é relevante pois é com
base neste que a empresa consegue avaliar seus resultados, e assim, compreender mais
claramente se o investimento que ela fez no projeto teve um retorno para a empresa. Lem-
bre-se que os indicadores sdo cada vez mais solicitados nas empresas, entao o relatorio
deve refletir isso: a transparéncia do setor, ou sua como consultor, perante o investimento
realizado. Se vocés alcacaram todos o0s objetivos, excelente! Caso ndo tenham alcancado,
tenham simplicidade de buscar identificar onde erraram e ja apresentar um plano de corre-

cao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Estamos chegando ao final de nossa ultima unidade. Sabemos ja da relevancia
do marketing digital para a construcdo das marcas, especialmente de relacionamentos.
Agora, é importante que vocé finalize esse material tendo a clareza da improtancia do pla-
nejamento de marketing digital, assim como do relatério. Pois, precisamos apresentar com
objetividade nossos propésitos e planos para a organizacao, mas depois, € preciso mostrar
os resultados, e relfexdes que levem a empresa a um processo de melhoria continua.

Ao longo dessa unidade, apresentamos diversas ferramentas que vocé pode e
deve utilizar nesse processo, como SWOT, orcamentos, cronogramas, 5W2H, brainstor-
ming. Convido vocé a aproveitar a0 maximo essas ferramentas para reflexdo e discussao
de ideias com a equipe.

Agora, que vocé ja tem conhecimento dessas ferramentas, méos a obra. Que tal

elaborar seu primeiro planejamento de marketing digital?
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Material Complementar

LIVRO

* Titulo: Marketing Digital na Pratica: Como criar do zero uma es-
tratégia de marketing digital para promover negdécios ou produtos.
* Autor: Paulo Faustino

* Editora: DVS

« Sinopse: O Livro Marketing Digital na Pratica oferece um olhar
pratico e pragmético sobre a importancia da estratégia, como tirar
partido das principais plataformas e ferramentas de marketing
digitais disponiveis e aplicar todo esse conhecimento no desenvol-
vimento e promocéao de qualquer tipo de negdcio ou produto.

FILME/VIDEO

* Titulo.: Selfie

* Ano: 2019

* Sinopse: Selfie conta a historia de uma jovem que, apos ser ter
um video seu viralizado na internet, contrata um publicitario para
mudar a sua imagem nas redes sociais. Como vocé pode perce-
ber, a série ensina sobre marketing pessoal no universo online.
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Prezado(a) aluno(a),

Neste material, busquei trazer para vocé os principais conceitos a respeito do
marketing digital. Acreditamos que foi possivel apresentar a importancia do marketing digi-
tal na atualidade, e mais que isso, destacar para vocé a relevancia de trabalhar de maneira
planejada com as ferramentas, através da realizacdo de planejamento e acompanhamento
dos indicadores.

Lembre-se que inicialmente apresentamos 0s conceitos, pois algumas palavras
sdo proéprias do universo digital. O dominio dessa linguagem é fundamental para que vocé

consiga atuar com propriedade nessa area. Além disso, na sequéncia destacamos com
fervor a importancia da compreenséo do publico-alvo, e ainda mais especifico, da persona.
Aquilo que parece de praxe para o marketing, caso ndo desenvolvido com atencao e qua-
lidade (definicdo da persona), acaba por atrapalhar e muito as campanhas de marketing
digital. Entéo, lembre-se sempre de dedicar um tempo para entender o publico da empresa.

Apresentamos diversas ferramentas de marketing digital que podem ser combi-
nadas de diferentes formas para elaboragdo das campanhas. Utilize elas com sabedoria,
sempre alinhando o publico-alvo com o objetivo da campanha. Além das ferramentas,
destacamos diversos indicadores que podem ser utilizados para avaliagdo da efetividade
das campanhas. Reflita sobre os mesmos, e escolha os que apresentam maior alinhamento
com o objetivo. Assim que definir o que ira mensurar e como, acompanhar os indicadores
e crie planos de acgles corretivos (caso necessario). Os indicadores sdo uma importante
ferramenta para a gestdo do marketing digital. Aproveite.

E ainda, apresentamos a importancia da construcao do planejamento de marketing
digital, sugerindo alguns itens para conter tanto no projeto como no relatério. A partir de
agora acreditamos que vocé ja esta preparado para seguir em frente desenvolvendo ainda
mais suas habilidades para criar e desenvolver campanhas de marketing digital de sucesso
no e realizar bons negécios.

Até uma proxima oportunidade. Muito Obrigada!
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