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RESUMO

O trafego organico no marketing digital, visa aumentar a visibilidade de
pequenas e médias empresas sem a necessidade de anuncios pagos. O foco foi em
técnicas de SEO e marketing de conteudo, incluindo otimizacéo de palavras-chave e
uso de tags de localizagao, para melhorar o ranqueamento nos motores de busca.
Analisando o comportamento do usuario ajuda a identificar quais tipos de contetudo
geram mais engajamento, levando a criacdo de postagens estratégicas em redes
sociais. O estudo destaca que muitos microempreendedores enfrentam desafios
devido a falta de conhecimento digital, mas a implementacdo de estratégias
acessiveis demonstrou resultados positivos. Além disso, as praticas recomendadas
nesta pesquisa incentivam um aprendizado continuo sobre ferramentas digitais,
permitindo que os empreendedores se adaptem as mudancas rapidas do ambiente
online e construam uma presenca digital sélida e sustentavel. Com isso, as pequenas
e médias empresas podem ndo apenas melhorar sua visibilidade, mas também

fortalecer sua marca e aumentar suas vendas a longo prazo.



ABSTRACT

Organic traffic in digital marketing aims to increase the visibility of small and medium-
sized businesses without the need for paid advertisements. The focus was on SEO
and content marketing techniques, including keyword optimization and the use of
location tags, to improve search engine rankings. Analyzing user behavior helps
identify which types of content generate the most engagement, leading to the creation
of strategic social media posts. The study highlights that many microentrepreneurs
face challenges due to a lack of digital knowledge, but the implementation of accessible
strategies has demonstrated positive results. Furthermore, the best practices in this
research encourage continuous learning about digital tools, allowing entrepreneurs to
adapt to the rapidly changing online environment and build a solid and sustainable
digital presence. With this, small and medium-sized businesses can not only improve

their visibility, but also strengthen their brand and increase their sales in the long term.
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1. INTRODUCAO

No cenario digital moderno, a presenca online é fundamental para o sucesso
comercial, especialmente para pequenas e médias empresas (PMEs). Diante da
competitividade acirrada e dos recursos limitados, a otimizacdo para mecanismos de
busca (SEO) emerge como uma estratégia vital para aumentar a visibilidade e atrair
trafego organico para os websites. Pretendemos neste trabalho pesquisar e analisar
0s métodos e processos digitais destinados a impulsionar o alcance online de PMEs
de maneira organica, isto é, sem a necessidade de investimento em andncios pagos,
visando oferecer suporte aos microempreendedores na construcdo de uma presencga
digital eficaz e sustentavel. Neste contexto, serdo exploradas as principais técnicas e
praticas de SEO, bem como sua aplicabilidade e impacto no aumento de visitas aos
websites das PMESs, contribuindo para sua competitividade e crescimento no ambiente

digital.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar os métodos e processos digitais para fazer a alavancagem de sites de
pequenas e médias empresas de forma organica, ou seja, aplicar conceitos de
marketing digital para gerar visitas nas suas paginas sem que ocorra inicialmente um

investimento para a compra de andncios.

1.1.2 Objetivos especificos

Pesquisar e identificar as melhores praticas de SEO e marketing de contetdo

para impulsionar organicamente o trafego de sites de pequenas e médias empresas.

Analisar o comportamento do usuario e as tendéncias atuais de pesquisa para
desenvolver estratégias digitais eficazes que atraiam visitantes qualificados para os

sites das microempresas.

Avaliar a eficacia de ferramentas e técnicas especificas, como otimizacao de

palavras-chave, link Building e marketing em redes sociais, para criar um guia pratico



14

para microempreendedores aumentarem a visibilidade online de seus negdcios sem

depender de anuncios pagos.

1.2 Justificativa

O tréafego orgénico no marketing digital € muito relevante como método
empresarial para colocar diversos produtos, servigos e variedade de publicacoes.

ORGANICA DIGITAL (2021) assinala “[...] o trafego organico é obtido por
meio de canais criados para compartilhar conteldo proprio e incentivar,
espontaneamente, interagfes do publico-alvo com a empresa [...]”

De acordo com Gianini (2018), o trafego organico € aquele que os visitantes
“[...] chegam ao seu site espontaneamente [...]". Para alcanca-lo, é essencial aplicar
técnicas de SEO (Search Engine Optimization), que visam melhorar a visibilidade do
site nos mecanismos de busca. Essas visitas sdo obtidas de forma espontanea, sem

a utilizacdo de anuncios pagos, geralmente provenientes dos resultados de pesquisa.

Enguanto o trafego pago oferece resultados imediatos, porém sem escolher o
publico ideal para vocé, sendo assim nao assertivo, o trafego organico gera visitas e
interacdes de forma natural, pois envia a publicacdo para o publico ideal, sem
depender de investimentos em publicidade.

Analisar esse tipo de trafego permite entender o comportamento do publico-
alvo, identificar tendéncias e criar conteddo pertinente. Isso ajuda a ampliar a
visibilidade da marca nos mecanismos de busca, refor¢ar sua credibilidade e diminuir
custos com publicidade paga, contribuindo para o sucesso de longo prazo das

empresas no ambiente digital.

1.3 Problematica

Segundo, Santana et al., (2022), muitos microempreendedores ndo possuem
o conhecimento sobre o grande poder que as ferramentas digitais ttm no mundo do
marketing e do empreendedorismo. Essa situacdo impede que o empreendedor
consiga impulsionar seus trabalhos em sites e redes sociais, ocasionando a perca na
competicdo que ha entre as empresas que tem facil acesso e maior conhecimento aos

beneficios que as ferramentas digitais podem proporcionar.
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Além da falta de conhecimento acessivel, ha também a questdo do
analfabetismo digital, onde os cidaddos ndo conhecem ou ndo conseguem
entender sobre o funcionamento das ferramentas digitais. O analfabetismo
digital refere-se a uma incapacidade em “ler” o mundo digital e mexer com a
tecnologia moderna, principalmente com relacdo ao dominio dos conteddos
da informatica como planilhas, internet, editor de texto, desenho de paginas
e outros. A causa do analfabetismo tecnol6gico é associada a impacto da
exclusdo digital no mercado de trabalho e a familia de baixa renda sofre com
isso, pelo motivo de que o mundo atual € muito tecnoldgico e quem nao se
interessa em aprender o mundo digital vai ficando para tras. (SANTANA,
CASTRO, FARIAS, FERREIRA, SILVA. (2022. p.1)

Ha também, segundo o LinkedIn (2023), o fato de muitos empreendedores nao
possuirem equipamentos e ferramentas adequadas ou de boa qualidade para
producdo dos conteudos de marketing digital, trazendo a tona novamente a questao
financeira, afinal, grandes empreendedores podem arcar com 0s investimentos em

ferramentas nas quais vai ajudar e impulsionar seus trabalhos.

E perceptivel isso tendo em vista a forma como as empresas s&o promovidas
dentro da internet, € mais comum encontrar anincios de empresas grandes
gue podem pagar o marketing de trafego pago e empresas de porte pequeno
normalmente ndo tem verba para pagar isso. ldentifica-se esses problemas
por meio de postagens em midias sociais como: Instagram, Twitter, Facebook
e outros, que ndo sdo tdo bem engajadas. A qualidade das postagens por
muitas das vezes é baixa e por isso afeta também a propaganda digital da
loja, pois muitos consumidores visam bastante a qualidade e os visuais dos
posts. A competicdo acirrada ndo apenas aumenta os custos, mas também
coloca uma pressdo constante para inovacdo. A medida que as empresas
lutam para se destacar, muitas vezes acabam adotando estratégias
agressivas que podem alienar os consumidores, tornando a relagdo empresa-
cliente mais volatil do que nunca. O usuario médio é inundado por numerosos
anuncios diariamente, resultando em um fendmeno conhecido como "fadiga
do anuncio". Isso desafia as empresas a criar campanhas que ndo apenas
atraem a atencdo, mas também mantém o interesse e conduzem a uma agao
desejada. LinkedIn (2023)

Dentre isso, ha também diversos obstaculos de o microempreendedor esta
sujeito, a falta de auxilio e conhecimento pode levar aos empreendedores a cairem

em erros comuns.
e Atrair um Publico Qualificado.

A atracdo de um publico qualificado é um dos principais alvos para qualquer
estratégia de marketing digital. E essencial atrair pessoas que estejam genuinamente
interessadas no que vocé oferece. O marketing de contetdo, ou seja, geracao de valor
para o seu publico, entendendo quais sdo suas dores e desejos, ira atrair pessoas

realmente interessadas nas suas solugoes.

Dalbosco (2023), diz também sobre diversificar conteldo para multiplas

plataformas
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A multiplicidade de plataformas digitais pode ser avassaladora, mas também
oferece oportunidades para atingir diferentes segmentos de publico. Ao
adaptar seu conteldo para plataformas especificas, vocé aumenta seu
alcance e relevancia digital. Mantenha-se atualizado com as tendéncias e
preferéncias do seu publico em cada plataforma. Dalbosco (2023)

E perceptivel que muitos dos problemas encontrados referentes ao marketing
digital s&o vistos na parte de atrair e manter clientes. Essas dificuldades surgem diante
da falta de conteudo ou veracidade de suas postagens, segundo o Artigo da Uniceplac
(2023), a dificuldade em trazer uma postagem sobre seu produto propriamente dito

traz um receio do publico para a empresa.

Diante das mudltiplas redes sociais que existem se manter dentro das
tendéncias apresentadas por elas mostra uma cara atualizada do seu
empreendimento e é reparavel que muitos microempreendedores ndo tém ciéncia

disso, causando uma queda em seu publico-alvo e publico geral.

Tendo em vista, entdo, que se a falta de auxilio na hora de aplicar as estratégias
do trdfego organico no meio do marketing digital podem trazer problemas técnicos
trazendo entdo a dificuldade de encontrar os sites das microempresas em paginas de

pesquisa do Google.

Uma vez que esse tipo de problema pode impedir o Google de encontrar,
indexar e exibir o seu site em sua pagina de resultados, as falhas técnicas
estdo no topo da lista. Esses erros podem englobar todo o site de uma s6
vez, como por exemplo um site fora do ar, ou estarem restritos a somente
algumas paginas, como uma tag no index alocada em local inadequado.
(Conversion, 2021.)

Outro problema que estao sujeitos € a mudanca de algoritmos que a plataforma

tem.

O Google esta constantemente implementando atualizacdes e melhorias em
seu algoritmo; core update ou até mesmo upgrades de menor grau podem
impactar o trafego e o posicionamento de alguns sites. (Conversion, 2021.)

E por fim, as a¢cbes manuais podem também se tornar um problema em questao
para esses empreendedores. Mostrando entdo, que a aplicacdo incorreta do trafego
organico fazendo com que as normas estejam fora do correto, pode trazer a

intervencdo por um sistema de protecao de redes.

Quando um site ndo esta de acordo com as diretrizes de qualidade do Google,
algumas paginas ou até mesmo o site inteiro pode sofrer algum nivel de
penalizagdo manual, sendo parcial ou totalmente omitido da SERP.
(Conversion, 2021.)
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1.3 Hipoteses

e A atuacdo da empresa com a utilizacdo do SEO é fundamental para que
sua visibilidade ndo seja reduzida quando o publico usa as ferramentas de
busca;

e Se a empresa estiver em um mercado de competitivo, a inovagao se mostra
essencial para alcancar resultados significativos;

e Alinteracao é um fator essencial para que a marca da empresa mantenha o

engajamento do seu publico e o trafego organico eficaz.

1.4 Metodologia

A metodologia adotada se refere ao tipo exploratoria, visando explorar um
fenbmeno sobre o qual h4 pouco conhecimento prévio, buscando compreender suas
caracteristicas, dimensdes e possiveis relacfes. Havera coleta de dados sobre
empresas gue ja atuam no mercado e obtém resultados para esta pesquisa, além de
entrevistas, observacdes e analise de conteido. Tendo como natureza uma
abordagem qualitativa com uso de dados de fontes confiaveis, como relatorios de

mercado, além, de realizar uma pesquisa bibliografica.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito de administracao

Segundo, Erico Oda, et al, (2012) sua definicio resume de forma clara e sucinta
0 conceito de Administragdo como uma ciéncia social aplicada, que visa gerar
riquezas e promover o desenvolvimento econdmico e bem-estar da sociedade. A
gestdo de recursos humanos, naturais, financeiros e informacionais é fundamental

nesse processo.

Pode-se, de forma objetiva e sintetizada, definir Administragdo como uma
ciéncia social, que relne teorias e técnicas para a gestdo de recursos
humanos, naturais, financeiros e informacionais. Tem por objetivo gerar
riguezas e promover o desenvolvimento econdmico e de bem-estar da
sociedade. E uma ciéncia social aplicada porque estuda o comportamento da
sociedade e dos individuos que a comp8&em, pesquisando e analisando como
ela se organiza e atua no esforco de se desenvolver no aspecto
socioecondmico. Erico Oda, et al, (2012, p. 7)

2.2 Historia da administracao

De acordo com Escola Estadual de Educacéao Profissional (2011), a origem da
administracdo remonta a muitos séculos atrads, mais especificamente em torno de
5.000 A.C. na Suméria, onde os habitantes buscavam maneiras de resolver problemas
praticos, dando origem a arte e pratica de administrar. Além disso, menciona o
planejamento econdmico de Ptolomeu no Egito e a Constituicdo de Chow na China
antiga, que exemplificam as tentativas dessas civilizagbes de estabelecer regras e
principios de administracéo.

A historia da Administragéo surgiu a muitos séculos atras, mais precisamente
no ano 5.000 A.C., na Suméria, quando seus antigos habitantes procuravam
uma maneira para melhorara resolu¢éo de seus problemas préticos, entao
surgi a arte e o exercicio de administrar. Escola Estadual de Educagéo
Profissional (2011, p. 2)

2.3 Conceito de marketing

Segundo, Kotler (2011), o marketing se apresenta como um processo social e
gerencial em que individuos e grupos satisfazem suas necessidades e desejos por

meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor. Essa definicdo se fundamenta
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nas necessidades, desejos e demandas dos consumidores, buscando satisfacdo e

agregando valor, relacionamento e transacfes entre empresas e consumidores.

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outro. Em sua definicdo de marketing, tem como base
as necessidades dos consumidores, bem como os desejos e as demandas
por produtos, bens e servigos, e a busca pela satisfagdo, em que se agregam
os valores, bem como o relacionamento e as transacdes efetuadas por
empresas e consumidores. Kotler (2011 p. 27)

2.4 Marketing digital

De acordo com Philip Kotler, o marketing digital é usado para atender as
necessidades do ambiente que esta envolvido, com meios estratégicos de divulgacao,
todas as solucgdes presentes na internet, tais como redes sociais, e-malil, sites, blog,

anuncios pagos etc., sdo utilizadas para atrair e conquistar novos clientes.

Marketing Digital € a promocao de produtos ou marcas por meio de midias
digitais. Ele € uma das principais maneiras que as empresas tém para se
comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento certo.
Philip Kotler — considerado o pai do Marketing — conceitua marketing como
“[...] o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
satisfazem desejos e necessidades com a criacdo, oferta e livre negociacéo
de produtos e servigos de valor com outros|...]". Porém, as maneiras de fazer
com que isso aconteca sofrem mudancgas quase que diariamente. Por isso,
atualmente é impossivel falar de marketing e ignorar que a maior parte da
populagdo mundial esta conectada a internet e faz compras online. E por isso
gue o Marketing Digital é a principal forma de fazer e conceituar marketing
nos dias de hoje. O termo € usado para resumir todos os seus esforcos de
marketing no ambiente online. Vitor Pecanha, (2020)

2.5 Trafego organico

Para Gianini (2018) apud (OLIVEIRA, Guilherme; MARKETING DIGITAL:
Producdo de conteudo; Trabalho de Conclusdo de Curso; Goiania; 34), o trafego
organico é aquele em que os visitantes “chegam ao seu site espontaneamente” sem
que a empresa tenha que criar andncios para isto. Para que isso aconteca, é
importante seguir praticas de SEO (Search Engine Optimization), que possuem o0
intuito de “otimizar paginas” para que elas aparegam entre as primeiras opg¢des de

busca, em algum mecanismo de pesquisa.
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Representando grande parte do fluxo de um site e a frequéncia com que ele
aparece para as pessoas que pesquisam, o trafego organico tem uma importancia

indispensavel na exposicao e visibilidade de uma empresa ou de uma marca.

Trafego organico é o numero de pessoas que visitam o seu site de forma natural
e ndo paga. E 0 que acontece quando uma pessoa procura por algo em algum
mecanismo de pesquisa na internet e encontra de forma mais rapida e visivel o site
da sua marca ou da sua empresa, por exemplo. Mas o que faz ele ser organico mesmo
€ que ele aparecera para ela, de uma forma totalmente gratuita sem que vocé precise
desembolsar nada para que ele tenha essa visibilidade. Além disso, vocé pode
consultar seus resultados com a utilizacdo do trafego pago através do Google Surch
Console, Google Analytics ou até mesmo pelos préprios insights fornecidos pelas

redes sociais, dependendo de qual plataforma vocé usar.

Vale ressaltar que o trafego organico é uma estratégia de marketing e que por
ser gratuito, ndo possui a garantia de que sua marca ou empresa sera engajada como
se espera, e que questdes como qual o melhor tipo de trafego organico usar em
determinado cenario, devem ser muito bem analisadas para se decidir qual seria o
mais adequado. Dito isso, 0 zero custo de investimento nessa estratégia de marketing,
€ uma das suas maiores vantagens ao ser aplicada, todavia, h4 uma desvantagem
em relacdo ao tempo de resposta da alavancagem do seu negocio que costuma ser
mais longo, ou seja, é um trabalho de longo prazo que exige muita dedicacao e tempo
para planejar e produzir contetdo de qualidade e que chame a atencao do seu publico-

alvo.

2.6 Trafego pago

Segundo Luca e Galeazzi, (2019) Realmente, investir em estratégias de trafego
pago pode trazer beneficios como visibilidade rapida e divulgacdo pontual. Como
disse Luca e Galeazzi, em seu trabalho de 2019, é necessario pagar para obter
destaque e visibilidade em determinadas plataformas. E incrivel como a forma de
divulgacao evoluiu com o tempo, passando dos jornais e revistas para as redes sociais
e a internet. A capacidade de adaptacdo das empresas a essas novas formas de

divulgacao é fundamental para o sucesso nos dias de hoje.
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O trafego pago pode te trazer um retorno financeiro rapido e eficaz. E claro que
para ele ser um investimento certeiro e ndo um prejuizo no seu orcamento, € preciso

alinhar os objetos do seu negocio de forma clara.

Os investimentos séo diretos e claro, vocé paga em dinheiro, por um andncio
na plataforma de sua escolha e ela garante a circulagdo daquele conteddo por um
tempo finito. Assim, no caso de um e-commerce, vocé esta conectando o cliente ao

seu site de uma forma rapida e direta, com mais retornos imediatos.

Entretanto, mesmo saindo diretamente do seu bolso, o retorno é rapido e, se
vocé for esperto o suficiente para alinhar as vantagens do trafego pago ao trafego
organico, a tendéncia é que o seu rendimento seja muito maior do que o custo, além

de também ajudar na consolidacdo da sua marca.

Apesar do trafego pago ter na base os conhecimentos de marketing de
contetido e SEO, a principal vantagem € que vocé nao precisa saber tudo sobre isso.
Afinal, basta contratar um gestor de trafego. Esse profissional é capaz de cuidar da

parte de marketing digital e ficar responsavel diretamente pelos andncios.

Dessa forma, com a criacdo de anuncios em sites recém-criados, por exemplo,
a taxa de conversao e reputacao da sua marca também sao beneficiadas. E para
guem nao possui um e-commerce, o trafego pago também é uma 6tima forma de atrair

clientes e estreitar ainda mais a relacao entre eles e o seu produto.

Por fim, o trdfego pago usa as ferramentas do marketing de conteudo para
direcionar o seu produto aos clientes certos, além de atrair novos compradores.
Assim, para que ele funcione dessa forma, vocé precisa ficar atento a algumas

guestdes, como os tipos de anuncios que serao utilizados.

Ao contrario do trafego organico que o cliente chega de forma espontanea
em determinada pagina sem que seja necessario desembolsar orgamento
para isso, o trafego pago, "é preciso pagar para ter direito a um lugar de
destaque e maior visibilidade". E a metodologia de investir em plataformas e
sites que mostram o contelido de forma destacada para os usuarios. Entre as
vantagens dessa estratégia estéo a visibilidade rapida e a divulgacao pontual.
Por meio de um brainstorming, a empresa é capaz de definir quais estratégias
podem ser utilizadas, igual antigamente e até hoje séo divulgados em jornais
e revistas, hoje temos um mundo muito mais conectado por conta das redes
sociais e internet. Luca e Galeazzi (2019, p. 18)

2.7 A importancia do trafego organico nas organizacdes
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Segundo o site AGENCIACONTATO (2023), o trafego organico refere-se ao
namero de visitantes que chegam ao seu site através de resultados de pesquisa nédo
pagos, enquanto o trafego pago envolve investimento em anuncios para direcionar o
trafego para o seu site. Portanto, o trafego organico € eficiente, para que, seu site ou
blog, seja exibido enquanto seu conteudo for considerado relevante, o que pode
resultar em um maior lucro sobre as vendas. Além disso, ressalta a importancia do
trafego organico para uma boa estratégia de marketing, pois a maioria dos usuarios

da preferéncia aos resultados organicos nos mecanismos de pesquisa.

O texto também menciona que o trafego orgéanico contribui para a construcao
de autoridade e credibilidade para a empresa, além de permitir a retencdo de publico
e a construcdo de um relacionamento mais proximo com os clientes ao longo da
jornada de compra. Vale ressaltar a importancia de manter o contetdo atualizado para
permanecer no topo dos mecanismos de busca destaca a durabilidade dos resultados
do trafego organico.

Custo-beneficio: Como falamos acima, o trafego pago so é eficiente se vocé
investir nos andncios. Ja o trafego organico néo, ja que o seu site ou blog é
exibido enquanto seu conteudo for tido como relevante. Assim, vocé tera um
maior lucro sobre as vendas. Relevancia: Dessa forma, para uma boa
estratégia de marketing, o trafego organico € um 6timo caminho para a sua
empresa ter maior visibilidade. De acordo com uma pesquisa divulgada pelo
blog SEO Master, cerca de 70-95% dos usuarios dao preferéncia aos
resultados organicos de sites de pesquisa. Ao utilizar as técnicas de SEO de
maneira correta, a sua empresa tem mais credibilidade e assim ird aparecer
em evidéncia nas buscas. Constru¢do de autoridade: Além disso, o0s
consumidores atuais desejam mais do que apenas ter tal produto ou o
servico. A experiéncia durante todo o processo também passou a ser
valorizada. Por isso, aparecer no topo das paginas dos buscadores mostra
maior credibilidade. Assim, os resultados organicos tém uma maior relevancia
em comparacao ao trafego pago que — na maioria das vezes — passa a
imagem de algo “forgado”. Reteng¢éo de publico: Outro fator € a retengéo de
publico. Esse beneficio esta ligado com a construg¢édo de autoridade! Como o
trafego orgéanico traz uma maior credibilidade com os usuarios, ele também
permite & sua empresa a construcdo de um relacionamento de maior
proximidade com o cliente. Assim, acompanhando-o por toda a jornada de
compra. Durabilidade: No trafego orgéanico, os resultados sao eternos! Porém,
€ essencial ressaltar a importancia de se manter no topo dos buscadores. Por
iss0, vocé so tera bons resultados se vocé se dedicar a alimentar o seu blog
periodicamente. Agenciacontato, (2023)

O site e-goi (2023) destaca os fatores que influenciam no trafego organico.
Portanto, é influenciado pela qualidade, relevancia e escalabilidade do contetudo do

site. Alguns dos elementos que devem ser considerados na elaboracdo desse
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contetdo incluem a otimizacdo para mecanismos de busca (SEO), a criacdo de
conteudo relevante, a inclusédo de links internos e externos, e a selecdo adequada de

palavras-chave.

Esses aspectos sdo importantes para garantir que o site seja bem-posicionado
nos resultados de busca, atraindo mais visitantes interessados no conteudo oferecido.
A otimizacao para mecanismos de busca, por exemplo, visa melhorar o ranqueamento
do site nas paginas de resultados, enquanto a incluséo de conteudo relevante e links

contribui para manter os visitantes engajados e direcionar mais trafego para o site.

2.8 Trafego organico nas pequenas empresas

O trafego organico esta presente em diversos meios de comunicacao digital,
como por exemplo as redes sociais, fazendo com que qualquer pessoa que tenha
acesso a internet também consiga ter acesso ao seu conteudo impulsionado. Em
conformidade com Gabriel (2010), as possibilidades de presenca digital sdo inUmeras:

tantas quantas forem as possibilidades de criacdo de contetdos digitais.

A presenca digital oferece a individuos e empresas uma ampla gama de
oportunidades para se conectarem com seus publicos-alvo e expandirem sua
presenca online. A frase de Gabriel enfatiza a amplitude dessas possibilidades,

equiparando-as a diversidade de conteudos digitais disponiveis.

De acordo com Rez (2016) O famoso SEO, € um conjunto de estratégias e
técnicas que visam melhorar a visibilidade da marca e o trafego de visitantes de forma

organica.

Em primeiro lugar, a criagdo de contetudo digital € uma das formas mais
eficazes de construir e fortalecer a sua presenca online. Isso inclui uma variedade de
formatos, como: fotos, videos, podcasts, infograficos, e-books, postagens em midias
sociais e muito mais. Cada formato oferece uma forma Unica de transmitir informacdes
e interagir com 0s usuarios, permitindo que as marcas adaptem suas estratégias aos

gostos e interesses de seu publico-alvo.

Em resumo, as possibilidades de presenca digital sédo realmente infinitas, e as

marcas que conseguem aproveitar ao maximo essas oportunidades tém o potencial
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de alcancar e engajar seu publico de maneiras significativas, construindo

relacionamentos duradouros e impulsionando o crescimento do negdcio.

Se vocé buscar informacfes sobre os melhores cases de marketing de
conteldo do mundo, verd que a maioria focou em dois aspectos: criar
contetdo com foco em seus clientes (potenciais e atuais) e fazer com este
conteudo pudesse ser encontrado no Google. As marcas mais conhecidas no
mundo digital focam no SEO como um fundamento da sua estratégia digital.
Rez, (2016, p. 236).

Portanto, de acordo com Rez (2016), o marketing de contetddo tornou-se
fundamental para as estratégias digitais de sucesso, e em todas essas estratégias
gque foram bem-sucedidas destacam-se dois aspectos principais: a criacdo de
conteudo centrado no cliente e a otimizacdo para facil descoberta do contedado no
Google. E crucial criar contetido centrado no cliente. Isso significa desenvolver uma
compreensao profunda das necessidades, desafios e interesses do seu publico-alvo,
incluindo clientes potenciais e existentes. Marcas que se destacam entendem que o
conteudo deve ser mais do que apenas informacao; deve ser contetdo. Deve ser (til,
relevante e valioso para os consumidores. Ao abordar autenticamente as dores e
preocupacdes de seu publico, essas marcas constroem confiangca e criam conexdes

significativas com seu publico.

O SEO, por outro lado, desempenha um papel fundamental para garantir que
os consumidores encontrem esse conteldo quando mais precisam dele. As marcas
reconhecem a importancia de otimizar o conteudo para os motores de busca,
especialmente o Google, que é o principal ponto de entrada na jornada de compra de
muitos consumidores. Isso envolve uma série de praticas, desde pesquisa de
palavras-chave até otimizacao técnica de sites e link Building. Ao garantir que seu
conteudo seja facilmente encontrado nas paginas de resultados do Google, as marcas
podem aumentar sua visibilidade online, direcionar trafego qualificado para seus sites

e, por fim, impulsionar o crescimento dos negdcios.

As marcas mais reconhecidas no mundo digital entendem que marketing de
conteudo e SEO sao duas faces da mesma moeda. Ao combinar a criagcdo de
conteudo centrado no cliente com uma abordagem estratégica para otimizar o
conteudo para SEO, essas marcas podem ndo apenas envolver efetivamente seu

publico-alvo, mas também construir uma presenca online forte e duradoura. Essa
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abordagem centrada no cliente e orientada por dados impulsiona o0 sucesso das

melhores histérias de marketing de contetdo do mundo.

Deve-se levar em conta que a dindmica do ambiente digital estd em constante
mudanca. Novas plataformas, algoritmos e tendéncias surgem regularmente,
afetando a forma como o conteudo online é criado, distribuido e consumido. Portanto,
as marcas devem estar sempre atentas as mudancas e adaptar suas estratégias
conforme a necessidade para se manterem relevantes e competitivas no mercado

digital.

Outro ponto importante a enfatizar € a importancia da andalise dos dados.
Monitorar o desempenho do contetdo, compreender o comportamento do usuario e
identificar padrbes de consumo séao aspectos-chave para otimizar continuamente seu
marketing de conteudo e estratégia de SEO. Ao aproveitar analises e métricas
relevantes, as marcas podem tomar decisbes baseadas em dados e maximizar o

retorno do investimento das suas campanhas de marketing digital.

SEO (otimizacao para mecanismos de busca) € uma estratégia essencial para
empresas de todos os portes, independente do porte ou setor. Embora muitas vezes
seja considerada uma ferramenta mais acessivel em comparacdo aos links

patrocinados, sua eficacia vai muito além do custo.

Em primeiro lugar, o SEO oferece uma oportunidade Unica para qualquer tipo
de negdcio aumentar organicamente a sua visibilidade online. Ao otimizar seu site e
contetdo para mecanismos de busca, as empresas podem obter uma posicao de
destaque nos resultados de busca e aparecer no topo da pagina para palavras-chave
relacionadas ao seu negocio. Esse destaque nos rankings de busca é crucial porque
pesquisas mostram que a maioria dos usuarios tende a clicar no primeiro resultado

exibido, aumentando assim a probabilidade de seu site gerar trafego qualificado.

Além disso, o SEO néo se limita a gerar trafego. Uma estratégia bem elaborada
pode melhorar significativamente a qualidade do trafego, visando usuérios que
buscam ativamente informagdes relacionadas aos produtos ou servicos que sua
empresa oferece. Isso significa que o trafego gerado por meio de SEO tende a ser
altamente relevante e facil de converter, levando a um melhor ROI (taxa de retorno

sobre o investimento).
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Outro aspecto importante do SEO é a capacidade de construir autoridade e
credibilidade da marca. Ao fornecer conteudos relevantes, Uteis e de alta qualidade,
as empresas podem estabelecer-se como lideres nos seus respetivos segmentos de
mercado, conquistar a confianca dos utilizadores e destacar-se da concorréncia. Isto
ndo so atrai mais potenciais clientes, como também ajuda a aumentar a fidelizacédo
dos clientes existentes, construindo uma relacéo forte e duradoura com o seu publico-

alvo.

Entdo, fica claro que o SEO é uma ferramenta poderosa que pode beneficiar
qualquer tipo de negdcio quando implementada de forma estratégica e consistente.
Quer vocé seja uma pequena empresa local ou uma grande empresa multinacional,
investir em SEO é fundamental para o sucesso no mercado digital atual, aumentando

a visibilidade, a credibilidade e o crescimento do negdcio a longo prazo.

Portanto, Rez, (2016), deixa claro que precisamos entender que nem todos 0s
clientes estdo prontos para comprar quando visitam seu site é fundamental para o
sucesso de sua estratégia de marketing digital. Os consumidores estdo
frequentemente em diferentes fases do processo de compra e podem precisar de
tempo para pesquisar, comparar opgoes e tomar uma deciséo informada. Nesse caso,
fornecer contelido relevante e valioso pode ser uma forma eficaz de manter os clientes

engajados e incentiva-los durante todo o processo de compra.

Ao utilizar conteddo como artigos informativos, guias de procedimentos, videos
tutoriais ou e-books, as empresas podem fornecer valor adicional aos visitantes do
site, estejam eles prontos para fazer uma compra imediata ou ndo. Isso ndo sé ajuda
a atrair e reter mais pessoas, mas também posiciona a marca como autoridade no

nicho, construindo confianca e fidelizacédo entre os consumidores.

Além disso, construir relacionamentos com clientes por meio de midias sociais
e caixas de entrada de e-mail é uma estratégia poderosa para permanecer conectado
e engajado com seu publico-alvo. Ao fornecer conteddo relevante e personalizado
nessas plataformas, as empresas podem continuar a nutrir leads, educa-los sobre os

produtos ou servigcos oferecidos e orienta-los no processo de tomada de deciséo.

Essa abordagem centrada no cliente ndo apenas aumenta as chances de

conversao a longo prazo, mas também melhora a retencéo de clientes e as referéncias
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boca a boca. Ao entregar valor antes da venda, as empresas demonstram um
verdadeiro compromisso com 0 sucesso e a satisfacdo do cliente, construindo

relacionamentos mais fortes e duradouros.

Quando entendemos que nem todos os clientes estdo no momento de
compra e que nem todos eles retornardo ao site por iniciativa propria,
comecamos a usar oferta de conteldo para reter cada vez mais pessoas. E
ao construir um relacionamento com elas nas redes sociais e na caixa de
entrada do e-mail, entregando contetdo que ajudasse a tomar a decisédo de
compra, nosso negécio mudou. Rez, (2016, p. 55)

O trafego orgéanico tem uma importancia crucial no crescimento das empresas
de pequeno porte no universo on-line e automaticamente fora da internet também. Em
situacdes em que o capital é escasso, o trafego SEO se mostra como uma alternativa
econdmica e eficiente para ampliar a presenca online, atingir o publico-alvo e estimular

0 crescimento sustentavel da empresa a longo prazo.

O trafego organico representa uma valiosa fonte de visitantes qualificados para
0 website de uma empresa de pequeno porte. Através da otimizac&o do conteudo do
site para os motores de busca. As pequenas empresas podem alcancar posicdes de
destaque nos resultados de pesquisa, aumentando assim a probabilidade de serem
encontradas por potenciais clientes que estdo ativamente buscando por produtos ou
servicos semelhantes. Esse processo ndao apenas aumenta o trafego para o site, como
também gera clientes mais qualificados, aumentando as chances de converséo e
resultando em um retorno sobre o investimento mais alto do que outras formas de

marketing.

Em adicéo, o trafego organico representa uma fonte de visitantes constante e
de longo prazo. Diferentemente das campanhas publicitarias pagas, que demandam
um investimento continuo para manter a visibilidade, o trdfego organico continua
fluindo mesmo apés o término de uma campanha, desde que o contetdo do site seja
relevante e atualizado. Isso quer dizer que as pequenas empresas podem atrair
visitantes para o site sem custos adicionais, ampliando gradualmente sua presenca

online e construindo uma base de clientes fiéis ao longo do tempo.

Adicionalmente, o trafego organico representa uma forma para as pequenas
empresas competirem de maneira mais equitativa com concorrentes maiores e ja
estabelecidos. Ao adotar estratégias eficazes de SEO, as pequenas empresas podem
aparecer nos resultados de busca ao lado de grandes marcas, desde que oferecam
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conteudo relevante e de alta qualidade que satisfaca as necessidades do publico-alvo.
Isso permite que pequenos negdcios atinjam sua fatia de mercado e expandam sua

presenca no mercado, mesmo com recursos limitados.

Resumidamente, o trafego organico representa uma ferramenta poderosa e
acessivel para que pequenas empresas aumentem sua visibilidade online, alcancem
seu publico-alvo e impulsionem o crescimento do negdcio. Ao investir em estratégias
de SEO eficazes e oferecer conteludo relevante e valioso para 0s usuarios, as
pequenas empresas podem competir de maneira mais eficiente no mercado digital e

obter resultados significativos a longo prazo.

2.9 Empreendedorismo

Segundo Dolabela (2008), apud MASSENSINI (2011), o empreendedorismo é
um fenébmeno cultural, fruto de habilidades, praticas e valores das pessoas. Implica

uma forma de ser, uma concepcdo de mundo, uma forma de se relacionar.

Empreender, € o ato de enxergar solucdo e oportunidade para algo onde
ninguém vé, e com isso criar inovacdo em determinado cenario, concretizar ideias e,

a partir disso, gerar riqgueza e valores para as pessoas e a propria sociedade.

O empreendedor vé a mudanca como norma e como sendo sadia.
Geralmente, ele ndo provoca a mudanca por si mesmo. Mas, se isto define o
empreendedor e 0 empreendimento, o empreendedor sempre esta buscando
a mudanca, reage a ela, e a explora como sendo uma oportunidade. Drucker
(1987, p. 36).

Logo, analisando a concepcéao de empreendedorismo de Drucker, vemos que
o empreendedor identifica oportunidade de mudanca e age a partir dela
desenvolvendo ideias inovadoras e as p6em em pratica para criar algo novo como

uma empresa, produto ou servico.
Caracteristicas de um Empreendedor:

As principais caracteristicas de um bom empreendedor &€ ter iniciativa para com
0os seus planos, saber quando deve agir e sem desperdicar oportunidades,
autoconfianca quanto as suas ideias, ter coragem e nao ter medo de se arriscar ou
falhar, ser otimista, persistente, ter espirito de lideranca, além de boa rede de contatos

pois boas conexdes profissionais podem trazer resultados muito mais efetivos.
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Ademais, prezar pela qualidade do negdcio, pelo comprometimento, criar metas, usar
sistemas de monitoramento, praticar analise de valor e sempre estudar a variabilidade
do mercado, sdo questdes extremamente essenciais para ser um empreendedor bem-

sucedido.
Existem diversos tipos de empreendedores, séo alguns deles:

e Empreendedor Individual

e Empreendedor Corporativo
e Empreendedor Franquiado
e Empreendedor Social

e Empreendedor Verde

e Empreendedor Feminino

e Empreendedor Publico

e Empreendedor Informal

2.10 Estratégias digitais

E um conjunto de acBes que o empreendedor usa para manter sua marca ativa
no ambiente online, sendo entdo, acdes para garantir presenca digital do negdcio e

conquistar novos clientes.

Portanto, Estratégia Digital € uma maneira de conseguir planejar suas acoes
no ambiente online e que os resultados sejam atingidos em um periodo determinado.

Por isso ela deve ser construida com base no seu planejamento estratégico.

Marketing de Contetudo: O planejamento estratégico de videos, e-books,
audios, graficos e textos € chamado de Marketing de Conteudo, ele visa sanar as

necessidades do publico através de conteudo.

Marketing de Conteudo dentro do Trafego Organico: Produzir conteddo com
conhecimento prévio e as hovas demandas do cliente. Projetar sempre conteudo para

gue atenda exatamente as necessidades do cliente.

Palavras-chave: Pesquisar por duas ou trés das palavras-chave na qual desejar
melhorar a classificacdo. Realizar uma pesquisa mais detalhada sobre elas e

incorpora-las naturalmente dentro do seu nicho, isso fard com que os monitores de
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buscas entendam sobre 0 que se trata seu contetdo e direcione o trafego certo ao

seu site.

Redes Sociais: Promover conteudos e interagir com o publico, compartilhar
arquivos para atrair mais clientes e trazer interesse com postagens para a tomada de

decisbes para compra dos clientes.
2.11 Prospects

De acordo com os sites Rockcontent.com, (2018) e zendesk.com, (2024), a
importancia de identificar e qualificar prospects, que sdo potenciais clientes
interessados nos produtos ou servico da empresa, mas que ndo fecham negadcio por
nao saberem exatamente as suas necessidades. Além disso, ressalta que é essencial
gue esses prospects tenham afinidade com o publico da empresa, onde possuam
capacidade financeira para adquirir os produtos ou servicos e autoridade para tomar
decisdes de compra. Esses critérios sdo essenciais para qualificar os prospect e

garantir eles possam se tornar clientes efetivos.

Também descrevem os diferentes tipos de prospects que uma empresa pode

encontrar em sua estratégia de vendas. Sendo eles:

Prospects respondente: S&do aqueles que fornecem informacdes de contato,
mas ainda ndo geram internacdes efetiva. Segmenta-lo por tipo de fonte pode ajudar
a aumentar o nivel de interesse, criando conteddo mais amplos sobre os temas que

levaram a fornecer seus dados.

Prospect engajado: S&o aqueles que continuam consumindo os contetdos da
empresa, como assinantes de newsletter, abaixadores de e-books e infograficos,
inscritos em canais de videos, entre outras acdes. Esse engajamento permite coletar
mais informacdes sobre o potencial cliente, contribuindo para estreitar o

relacionamento com o novo cliente.

Prospect lead: Estédo totalmente relacionados com a empresa, passaram por
outras etapas e tem um entendimento amplo do problema a ser resolvido. Neste ponto,
é crucial que o time de marketing identifique 0 movimento certo para direciona-los para

vendas, a fim de converter em cliente.

Essa diferenciacdo entre os tipos de prospects, permite que as empresas

adotem abordagens mais personalizadas e eficaz na jornada do cliente.
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Antes de um prospects se torna um lead, é essencial educa-lo sobre o valor
gue sua agéncia pode oferecer para resolver seus possiveis problemas. Isso inclui
ajuda-lo a identificar suas necessidades e visualizar como os servi¢os oferecidos pela
sua agéncia podem ajuda-lo a alcancar seus objetivos. Este possivel cliente precisa
compreender como sua agéncia pode ser benéfica para ele. Isso significa que ele
pode ser educado e orientado para reconhecer o valor da oferta. Ao educar um
prospect sobre o valor e ajuda-lo a identificar as necessidades, vocé esta
pavimentando o caminho para que ele se torne um lead qualificado, pronto para

avancar na jornada do cliente.

Prospect é um potencial cliente que demonstrou interesse nos servicos ou
produtos da sua empresa, mas ainda ndo identificou quais sdo suas
necessidades ou dores. Ou seja, sado contatos que tém fit com sua marca,
mas ainda ndo expressaram desejo real de fecharem negdécio. Basicamente,
um prospect é uma pessoa ou uma empresa que tem tipos de problemas ou
desafios em cima dos quais sua agéncia pode criar um valor. Dessa forma,
vocé precisa desqualifica-los do seu pipeline de vendas se vocé ndo puder
criar esse valor ou se eles nunca perceberem o valor que sua agéncia pode
criar para ele. Prospect respondente: O chamado “cliente respondente” é
aquele que j& Ihe forneceu informag8es vélidas de contato, tais como nome
completo, enderecgo, e-mail e telefone, mas que ainda ndo gerou nenhuma
interagdo efetiva. Uma boa forma de “evoluir” o prospect respondente é
segmenta-lo por tipo de fonte, ou seja, identificar qual canal o trouxe. Essa
identificacao vai lhe ajudar a ter bons insights do que pode ser feito para
aumentar o nivel de interesse desse potencial comprador. Por exemplo, para
0s que vieram do seu blog, vocé pode criar conteido mais amplos sobre o0s
temas que o levaram a fornecer os seus dados de contato, aumentando o seu
interesse. Prospect engajado: Como o préprio nome sugere, é aquele que
continua consumindo os seus conteudos. Podemos dizer que é aquela
empresa ou pessoa que assina a seu newsletter, baixa os seus e-books e
infogréficos, se inscreve no seu canal de videos, entre outras acdes. Esse
engajamento maior Ihe da a chance de coletar ainda mais informacdes sobre
o0 seu potencial cliente. E possivel, por exemplo, identificar com mais clareza
qgual o produto que despertou mais interesse, onde esse cliente esta, quais
sdo as suas preferéncias, entre outras informacgdes valiosas. Obviamente, o
bom uso desses dados vai contribuir para que consiga estreitar ainda mais o
relacionamento com esse futuro cliente. Prospect lead. J& o chamado
prospect lead é aquele que est4 totalmente alinhado com a sua empresa. Em
outras palavras, ele passou pelas outras etapas e, agora, tem um
entendimento mais amplo do seu problema, sabe que a sua oferta € a mais
gualificada para resolvé-lo, basta apenas tomar a decisdo de compra. Nessa
hora, é fundamental que o seu time de marketing saiba identificar o momento
certo de direciona-lo para vendas, a fim de nédo perder a chance de converté-
lo em cliente. Como qualificar: Como o prospect ainda néo foi qualificado para
ser um lead, ele precisa ser educado para que ele possa identificar o valor
gue sua agéncia pode oferecer para solucionar seus possiveis problemas.
Em outras palavras vocé precisa fazer com que ele identifique suas
necessidades e veja como os servigos oferecidos pela sua agéncia podem
fazé-lo atingir seus objetivos. Este possivel cliente precisa de uma “maozinha”
para entender como sua agéncia pode ajuda-lo. Rockcontent.com (2018) e
Zendesk.com (2024).
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2.12 Lead

De acordo com Clara Borges e Renato Mesquita, (S.D), significa qualquer
pessoa ou organizacdo que tenha interagido com a sua marca ou tenha potencial para

se tornar um futuro cliente.

Com a evolucao do processo de compra demanda uma nova abordagem por
parte dos profissionais de marketing, que devem encontrar maneiras inovadoras de
se comunicar com 0 publico em meio ao vasto mar de informacdes disponiveis. Em
vez de recorrer apenas a publicidade de massa veiculada em midias tradicionais como
radio, TV e banners em grandes sites, a geracdo de leads propde uma estratégia

diferente: atrair as pessoas para a marca, fazendo com que sintam interesse genuino.

Essa abordagem permite que empresa e consumidor construam um
relacionamento continuo, ndo apenas mais uma transacdo, mas sim uma conexao
baseada na confianga e relevancia. Além disso, a previsibilidade € uma vantagem
adicional da geracéo de leads: os leads ndo surgem do nada. Através de canais como
redes sociais e softwares de automacdo de marketing, € possivel mensurar os
resultados da estratégia e avaliar o retorno do investimento, permitindo ajustes e

otimizacdes.

Uma das principais vantagens desse método € que a atracao de leads é
resultado do interesse do usuario. Nao se trata de invadir o espaco do consumidor ou
aborda-lo de maneira intrusiva, o que tem se tornado cada vez mais indesejado pelos
consumidores modernos. Essa abordagem, baseada na empatia, estabelece uma
relacdo mais positiva e genuina com os consumidores, evitando a sensagdo de

intolerancia associada a publicidade tradicional.

2.13 Link building

O link Building é o processo de obter links de outros sites. Todos os links s&o
contados como votos para 0 seu e-commerce, transmitindo autoridade, relevancia e

confianga.
Um fator muito importante no SEO, existem 3 tipos de autoridade:

e Dominio: leva em conta todos os links para um dominio;



33

e Pagina: leva em conta apenas links para a pagina em questao;
e Link: é sobre a autoridade que um link passa da pagina A para a pagina B.
Quanto maior a autoridade, melhor. Por exemplo, receber um link de um site

como o “globo.com” é o sonho de todo profissional de SEO.

Link Building € um dos pilares de uma estratégia de SEO. Vocé precisa
construir uma rede de links em torno das suas péginas para mostrar ao Google que é

uma autoridade na sua area de atuagéo.

O buscador acredita muito no que os links tém a dizer, sabia? E por meio deles
gue o robd rastreia novos contetdos para indexar e percebe como as paginas se

relacionam.

E séo essas relagfes que mostram para ele a relevancia de uma pagina na web

0 gque € essencial para ter um bom posicionamento nos resultados da busca.

E por isso que ndo basta criar um site com design responsivo, melhorar a
velocidade das péaginas e criar contetdo relevantes. E hora de olhar para o link
Building e construir uma poderosa rede de links para o seu site.

2.14 Modelos de E-commerce

O termo "e-commerce" deriva de "eletronic commerce", que se traduz como
comércio eletrbnico. Foi concebido por Michael Aldrich, um britdnico, em 1979,
enquanto trabalhava na Rediffusion Computers. Aldrich desenvolveu um sistema de
compras online que utilizava uma televisdo modificada conectada a uma linha
telefébnica e um computador também adaptado para realizar transacées em tempo

real, com a interface do tele texto.

O e-commerce ganhou impulso com a popularizagao da internet, simplificando
0 processo de compra e venda. Inicialmente, produtos de pequeno porte como CD's,
DVD's e livros eram os principais itens comercializados. Hoje em dia, o e-commerce
abrange uma ampla variedade de produto, englobando também diversos tipos de
negoécios, desde sites voltados para consumidores, leildes, até bens e servicos

oferecidos por organizagodes.
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O comércio eletrbnico possibilita que os consumidores realizem transacdes
online a qualguer momento, independentemente do dia, horario ou localizacéo. Desde
sua criacao, tem estado em constante crescimento e tem o potencial de superar as
vendas convencionais no futuro. Uma vantagem notavel desse modelo de negdcio é
sua capacidade de permitir que pequenos comerciantes alcancem e atendam a muitos
consumidores, estejam eles proximos ou distantes geograficamente. I1sso contrasta
com as limitacdes de alcance de uma loja fisica, que ndo conseguiria abranger tantos

consumidores sem a presenca do comeércio eletronico.

Conforme Rowsom, (1998) e Graham, (2000), destacam o e-commerce vai
além de simples transacdes eletrdnicas de bens e servi¢os. Ele engloba uma ampla
gama de atividades que abarcam desde esfor¢os pré-venda até pos-venda, bem como
diversas atividades auxiliares. Isso inclui um novo foco na pesquisa de mercado,
geracdo de leads qualificados para vendas, publicidade, suporte ao cliente e

disseminagéo de conhecimento.

Ou seja, o comércio eletrénico ou e-commerce, refere-se a pratica de comprar
e vender produtos e servicos pela internet. Esse processo pode ocorrer através de
lojas virtuais, marketplaces ou até mesmo por meio de plataformas de redes sociais.
As transacfes nao se limitam apenas a compra e venda de produtos ou servigos, mas
abrangem todas as etapas do processo online, como gestdo de estoque e logistica de

envio.

e Business to Business — (B2B)

Neste modelo de comércio eletrdnico, ocorrem transacfes comerciais entre
empresas, sendo os produtos e servicos comercializados exclusivamente entre
negécios e companhias. Esse tipo de comércio eletrbnico, conhecido como B2B
(Business-to-Business), envolve a venda de produtos e servi¢cos que sédo semelhantes

ou idénticos aos negociados por empresas fisicas.

No contexto do comércio eletronico, esse modelo é frequentemente adotado
por produtores e atacadistas que tradicionalmente operam no comeércio convencional.
As transacoes realizadas podem abranger contratos de fornecimento, revenda de

produtos, reposicao de estoque e gestdo da cadeia logistica.
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No entanto, empresas de diversos segmentos podem se envolver nesse tipo
de negocio. Exemplos incluem papelarias, industrias de plastico, revendedores, entre

outros.
e Business to Consumer — (B2C)

No modelo B2C é onde a relacédo acontece entre a empresa e o consumidor, a

empresa interage diretamente com seu consumidor final.

Esse modelo corresponde também ao setor varejista do comércio eletrdnico.
Alguns exemplos de empresas brasileiras que atuam no modelo B2C s&o as Lojas

Americanas, Ricardo Eletro, Casas Bahia e a Magazine Luiza (a Magalu).
e Business to Employee — (B2E)

Nesse cendrio, as empresas estabelecem plataformas semelhantes a intranet
para disponibilizar produtos a seus funcionarios a precos reduzidos. Um exemplo
notavel € o PREVI, iniciativa do Banco do Brasil, que, por meio de uma extensa rede
de parcerias, oferece uma variedade de servigos e produtos a custos acessiveis para
seus colaboradores.

e Business to Gorverment — (B2G)

No contexto do B2G, estabelece-se uma relacdo entre empresas e o governo,
onde as empresas fornecem produtos, servicos ou solucdes para atender as
demandas governamentais em diversas areas, como infraestrutura, tecnologia,

saude, educacao, entre outras.

Nesse cendrio, as empresas atuam como fornecedoras de bens e servigos para
agéncias governamentais, 6rgaos publicos e outras entidades do setor publico. As
transacfes podem englobar desde a comercializacdo de equipamentos e materiais
até a prestacdo de servigcos de consultoria, construcao civil, tecnologia da informacéao,

e uma variedade de outras atividades
Origem com os Consumidores:

Consumer to Business — (C2B): Esse modelo de negdcio, conhecido como de
consumidor para empresa (C2B), se distingue pelo fato de o consumidor definir as

condi¢cbes da transacéo. Nesse sentido, o cliente propde e colabora na criagdo de um
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servigo ou produto especifico, em vez de responder a uma oferta ja estabelecida. Essa

abordagem € comumente encontrada em setores como lazer e turismo.

Consumer to Consumer — (C2C): Nesse formato, a relacdo ocorre de
consumidor para consumidor (C2C), sendo intermediada por uma plataforma que
facilita a operacdo. Exemplos notaveis incluem o Mercado Livre e o OLX, onde 0s
usuarios podem comprar e vender produtos diretamente entre si, com a plataforma

servindo como facilitadora do processo.
2.15 Ferramentas do marketing digital

Em um artigo do site Nuvemshop, (2024), Luiz Piovesana diz que ferramentas
de marketing digital séo recursos e softwares projetados para ajudar profissionais de
marketing a planejar, executar e monitorar campanhas de marketing online de forma
eficiente. Elas abrangem um amplo conjunto de funcionalidades para diversas areas
do marketing digital. Estas sdo algumas categorias comuns de ferramentas de
marketing digital:

SEO (Search Engine Optimization): Estes recursos auxiliam os especialistas
em marketing a aprimorar a performance natural do site nos resultados dos
buscadores. Eles fornecem informacgBes sobre palavras-chave pertinentes, analises
da concorréncia, avaliagdes de SEO, acompanhamento de backlinks e indicadores de

trafego natural.

SEM (Search Engine Marketing): Ferramentas online de divulgacéao
possibilitam a criagdo de propagandas pagas exibidas nos resultados de buscas na
internet. Com esses recursos, € viavel montar estratégias de divulgacao, estabelecer
limites de gastos, direcionar para publicos especificos e acompanhar o progresso das

propagandas.

Coleta e Andlise de Dados: As ferramentas de analise coletam informagdes
sobre as interagdes dos usuarios no site, bem como o desempenho das campanhas

de marketing. Elas oferecem métricas como visitas ao site, taxa de

conversdo, fontes de trafego e padrdes de comportamento dos usuarios,

auxiliando os profissionais de marketing a compreender o efeito de suas abordagens.

Automacgdo no Marketing: Esses sistemas possibilitam a automatizacdo de

diversas atividades de marketing, como o envio de mensagens por e-mail, o
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acompanhamento de clientes em potencial e a classificacdo desses contatos. Além
disso, oferecem funcionalidades personalizadas, segmentacdo avancada e
automatizacdo de processos para otimizar a interacdo e o desempenho das

campanhas.

Midias Sociais: As plataformas para administracdo de midias sociais
possibilitam a criagdo, agendamento e publicacdo de conteudo em diversos canais
sociais. Além disso, fornecem funcionalidades de acompanhamento e avaliagdo para
mensurar o impacto das estratégias, administrar o engajamento com os seguidores e

identificar padrdes.

Gestéo de Conteudo: Sistemas de gerenciamento de contetado (CMS) ajudam
a criar, editar, organizar e publicar contetdo online, como blogs, paginas da internet e
redes sociais. Para tornar a colaboracdo mais facil, eles disponibilizam recursos de
edicao visual, controle de versao, agendamento de publicacées e gerenciamento de

usuarios.

Email Marketing: Plataformas de e-mail marketing permitem criar e enviar
campanhas de e-mail para atingir e engajar clientes potenciais. Elas disponibilizam
recursos como design de e-mail, segmentacdo de lista, automacdo de campanhas,
monitoramento de indicadores e testes A/B para aprimorar o desempenho das

campanhas.

Gestao de Projetos e Colaboracéo: facilita a colaboracdo entre os membros da
equipe de marketing, permitindo atribuir tarefas, estabelecer prazos, compartilhar
documentos e comunicar de maneira eficiente. Elas auxiliam na organizacédo e
supervisao de projetos, assegurando que todas as tarefas sejam concluidas dentro do

prazo e do orcamento.

2.16 Copywriter

De acordo com Dimitri Vieira (2020), copywriting € a habilidade de elaborar
textos persuasivos, também chamados de "copy", que tém o poder de motivar o leitor
a tomar uma acao especifica, seja realizar uma compra, fazer uma inscricdo ou

qualquer outra acédo desejada.
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O copywriter utiliza uma variedade de técnicas e gatilhos emocionais para
chamar a atencao do publico e guia-lo em direcéo a conversado. Essas habilidades sé&o

fundamentais para o sucesso em estratégias de marketing e vendas.

O termo Copywriting ndo é novo. A palavra "copy" foi definida pela primeira vez
em 1828 por Noah Webster. Ao contrario do seu significado literal - "cépia”, na época,

ela se referia a "algo original que deveria ser imitado na escrita e impressao".

Embora essa definicdo tenha caido em desuso na literatura, ela permaneceu
entre jornalistas e impressores. Por volta de 1870, eles comecaram a usar o termo
"copywriter" para descrever o profissional responsavel por escrever andncios,
diferenciando essa funcao do tradicional redator de noticias.

Assim, os copywriters do século XX eram, essencialmente, redatores
publicitarios. Seu trabalho desempenhou um papel crucial no sucesso de varias

marcas, ajudando-as a conquistar reconhecimento e lucros substanciais.

No entanto, com a chegada da internet e o crescimento do Marketing Digital, o
Copywriting passou por uma transformacédo. Ele se afastou cada vez mais da

abordagem tradicional de publicidade.

Essa estratégia pode ser aplicada em diversas plataformas, como blogs, sites
e redes sociais, com o0 objetivo de promover sua marca, produtos, dicas e até mesmo
pessoas. Provavelmente jA se deparou com algum texto ou post em midias sociais
gue solicita uma acéo, como participar de uma promocéao ou adquirir um produto, entre

outros call to action (CTA).

Essa abordagem é fundamental para guiar o usuario ao longo do processo do
funil de vendas, desde a atracao inicial até a consideracéao e, por fim, a conversao. O

objetivo é estimular o engajamento e, consequentemente, as vendas.

2.17 Funil de vendas

De acordo com o Thiago Pirinelli do site Funildevendas (S.D) a relevancia do
funil de vendas é importante para padronizar e controlar os processos comercial,
garantindo clareza em cada etapa da venda e embasando as a¢des em informacdes

concretas, 0 que pode impulsionar as vendas e direcionar a equipe para atingir as
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metas comerciais. As operacdes do funil de vendas sdo divididas em 3

macroprocessos.

Atracdo: Consiste em acfes para abastecer o topo do funil com prospects,
como prospeccao por meio de marketing tradicional, marketing digital, ligacdes, entre
outros. E importante ressaltar que o funil de vendas n&o é utilizado para agdes de
marketing digital, mas sim para as vendas resultantes dessas ac¢oes.

Relacionamento: Essa etapa é fundamental para concretizar a venda e envolve
um bom relacionamento com o cliente. Isso pode ser feito por meio de e-mails, cols.

Calling, visitas pessoais, reunides por Skype e outras formas de interacéo.

Fechamento: Considerado o movimento mais aguardado pela equipe de
vendas, ele exige que as etapas anteriores tenham sido corretamente realizadas.
Entram em cena propostas, negociacbes e o fechamento efetivo por meio de

contratos.

A divisédo do funil de vendas compreende trés momentos distintos no processo

comercial:

Pré-venda: Tem como objetivo busca e qualificar as oportunidades para
transferir a responsabilidade para a proxima equipe. Nela encontramos profissionais
que realizam prospeccao ativa tradicional e outros que adotam abordagens mais

modernas, como o Outbound (Prospec¢des usado cadéncia de contatos intercalado).

Vendas: é encarregada de guiar a oportunidade ao longo da jornada, desde a
identificacdo das necessidades do cliente até a apresentacdo do produto, negociacao
e fechamento.

Pos-venda: Responsavel por obter feedback dos clientes, buscar novas
oportunidades, repassar a responsabilidade para a equipe de vendas ou produzir
clientes. Essa etapa esta surgindo nas empresas para enriquecer a experiéncia do
cliente em ter um produto ou servigo. O funil de vendas bem estruturado traz diversas
vantagens. Com a implementacdo desse processo, 0S contatos deixam de se
atrapalharem entre as etapas, tornando mais facil em tomada de decisbes. Além
disso, faz com que a visualizacdo sO processo de vendas se torna mais clara e
assertiva, as etapas estruturadas sédo baseadas em informacdes reais, e ha um maior

controle na area comercial. Traves do Funil é possivel visualizar onde estdo as
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lacunas no processo, se houver falta de contatos no topo do funil, é necessério
direcionar esforcos para as acdes de atracdo. Por outro lado, se o problema estiver
no fechamento, € preciso revisar como esta sendo operado o relacionamento, precos,
propostas, entre outros aspectos. Essas analises possibilitam um direcionamento

mais eficiente das estratégias comerciais.

Segundo o site Funildevendas, (S.D), o CRM (Customer Relationship
Managemnet) desempenha um papel fundamental no gerenciamento e eficiente das
interacBes com os clientes. Ao urinar um software CRM, as empresas podem construir

ciclos com os clientes, satisfazendo-os e auxiliando no desenvolvimento dos negocios.

Quando integrado com um Funil, o CRM torna-se uma ferramenta poderosa
para acompanhar e gerenciar o processo comercial. Possibilitando a visualizacédo das
etapas do funil, facilitando a identificacdo de oportunidades, acompanhamento de

leads, andlise de desemprenho e tomada de decisfes com base nos dados concretos.

O CRM permite que as empresas possam coletar, organizar e alisar dados dos
clientes, como histérico de compras, interacbes anteriores, preferéncia de

comunicacao e feedback.

Essas informacdes séo valiosas para personalizar abordagens de vendas,
oferecendo um atendimento mais eficiente. E a principal metodologia de vendas

existente, pois ela garante de forma simples a padronizacdo do processo comercial.

E possivel ter clareza do momento em que o vendedor realiza a prospeccéo
até a oportunidade percorrer todas as etapas e chegar ao fechamento da venda.
Portanto, com ele vocé consegue estruturar o processo de vendas da sua empresa e
ter um controle muito maior sobre o departamento comercial, dando direcdo a toda
equipe para cumprir a meta. Se antes vocé tomava agdes com “achismos”, com o
Funil de Vendas vocé as tomara pautado em informacdes ricas, que te dardo poder

de acao sobre os resultados e que certamente ira acelerar suas vendas.

Operacao do Funil de vendas: Em replicar a metodologia do Funil de Vendas

pensando em 3 macroprocessos de vendas.

Atracdo: Aqui sao todas acdes que seréo feitas para abastecer o topo do funil
com prospects para trabalhar. Essas sao acdes de prospeccao: marketing tradicional,
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marketing digital, ligacdes etc. Ao contrario do que se pensa, o funil de vendas néo é

usado para acdes de marketing digital e sim para as vendas que essas acodes trarao!

Relacionamento: Processo fundamental para que a venda aconteca, 0
relacionamento com o cliente acontece por e-mails, cold calling, visitas pessoais,
reunides por Skype. Enfim, tudo que vocé faz para criar e manter um bom

relacionamento com quem esta trabalhando dentro do seu Funil de Vendas.

Fechamento: O momento mais esperado por uma equipe de vendas é o
fechamento. Mas para isso as outras etapas devem ter sido corretamente trabalhadas.
Aqui vocé trabalhara com propostas, negociacdes (inclusive descontos) e claro, o
fechamento propriamente dito, com contratos.

Divisdo do funil de vendas:

Pré-Vendas: Esta area tem a funcéo de buscar e qualificar as oportunidades
para transferir o bastdo a proxima equipe. Dentro dela temos profissionais que fazem
a prospeccao ativa tradicional (Porta a porta, ColdCall, etc.) e aqueles que podem
usar uma abordagem mais moderna como o Outbound (Prospeccbes usando
cadéncia de contatos intercalando e-mails, telefonemas, WhatsApp ou Social Selling

como é o caso do LinkedIn).

Vendas: E a area responsavel por conduzir a oportunidade pela jornada de

levantamento das dores, apresentacao do produto, negociacao e fechamento.

Pos-vendas: Responsavel por colher feedbacks dos clientes, identificar novas
oportunidades, passar o bastdo para o time de vendas ou gerar novos pedidos. Uma
nova area que esta surgindo nas empresas para potencializar a experiéncia do cliente

ao adquirir um produto ou servico é o Customer Success ou Sucesso do Cliente.
Vantagens em usar um Funil de Vendas:

Equipe de vendas e gestores tém vantagens diarias com o uso de um Funil de
Vendas bem estruturado. Se antes os contatos ficavam perdidos entre as etapas e
era dificil saber qual acdo fazer com quem, agora isso ndo acontecera mais. A
visualizacdo de todo processo de vendas é muito mais assertiva, as etapas
estruturadas séo reais e nao “tentativas” e se tem um controle muito maior de tudo

gue esta acontecendo na area comercial.
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Se estao faltando contatos no topo do funil, é preciso trabalhar mais com ac¢des
de atracdo. Se o problema esta no fechamento, é preciso rever como esta sendo

trabalhado o relacionamento, preco, propostas etc.

CRM (Customer Relationship Management) € um termo que se refere a uma
estratégia de negdcios e a um conjunto de tecnologias e ferramentas voltadas para o
gerenciamento eficiente e aprimorado das interacées com os clientes. O objetivo
principal de um software CRM € ajudar as empresas a construir e manter
relacionamentos solidos com os clientes, melhorar a satisfacdo do cliente e

impulsionar o crescimento dos negocios.

O conceito fundamental por trd&s do CRM é focar nas necessidades e
preferéncias dos clientes, permitindo que as empresas compreendam melhor quem
sao seus clientes, o que eles desejam e como podem atender a essas necessidades
de maneira mais eficaz. O CRM envolve a coleta, organizacdo e analise de dados
relacionados aos clientes, incluindo histérico de compras, interacbes anteriores,

preferéncias de comunicacao e feedback.

2.18 Buyer persona e brand persona

Segundo o Raphael Pires, (2024) a buyer persona € essencialmente o
arquétipo do cliente ideal, com detalhes demogréaficos, comportamentais e
psicograficos especificos. E a representacéo ficticia de um cliente com base em dados

reais sobre o mercado e os clientes existentes.

Por outro lado, a brand persona € a personificacdo da propria marca, definindo
sua personalidade, tom de voz e estilo de comunicacdo. Ambas sédo fundamentais
para orientar estratégias de marketing eficazes, garantindo uma abordagem

direcionada e uma conex&o mais profunda com o publico-alvo.

No resumo, as personas sao fundamentais para orientar todas as atividades de
marketing, desde a criacdo de conteldo até o desenvolvimento de produtos,
permitindo que vocé se conecte de forma mais profunda e significativa com seu

publico-alvo e alcance o sucesso em suas iniciativas de marketing.

Buyer persona deve ser o norte de uma estratégia de Marketing Digital. E como

se fosse uma pessoa com todas as caracteristicas de um cliente real.
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Muito diferente do publico-alvo, que € abrangente, a buyer persona pode ser,
por exemplo, uma mulher sem filhos e que gosta de assistir a séries ou uma dona de
casa, mde e com pouco tempo para o lazer. E o perfil demografico e

sociocomportamental ideal de cada comprador.

O conceito foi criado por Alan Cooper, que expandiu o conceito de publico-alvo
e orientou as estratégias por um caminho muito mais focado, segmentado, assertivo

e definido.

Buyer persona deve ser o norte de uma estratégia de Marketing Digital. E
como se fosse uma pessoa com todas as caracteristicas de um cliente real.
Muito diferente do publico-alvo, que é abrangente, a buyer persona pode ser,
por exemplo, uma mulher sem filhos e que gosta de assistir a séries ou uma
dona de casa, mée e com pouco tempo para o lazer. E o perfil demogréfico e
socio comportamental ideal de cada comprador. O conceito foi criado por Alan
Cooper, que expandiu o conceito de publico-alvo e orientou as estratégias
por um caminho muito mais focado, segmentado, assertivo e definido. Como
€ esse cliente ideal? De que ele gosta? Vocé descobre isso tracando a buyer
persona — é ela quem deve ser a base para qualquer acdo que sua equipe
criar e que vai mostrar a eficacia de cada uma delas. Se vocé gosta de ler
sobre o Marketing, j& sabe que toda marca precisa de uma cara, de um tom
de voz e de uma abordagem especifica para se expressar. Isso é
especialmente necesséario hoje, com a tecnologia e a interagdo com 0s
clientes cada vez mais estimulada e frequente. Para que isso seja proveitoso
e traga bons resultados, é essencial tragar a personalidade e a maneira de
se comunicar do seu publico, de forma que o didlogo resulte em um interesse
maior, com evolucao para as compras. Conseguiu captar? Enquanto a buyer
persona fala do cliente, a brand persona tem como base a marca. A cara do
seu negoécio. E com a criagdo da buyer persona que vocé consegue criar
formas Unicas de comunicagéo, fazendo com que seu publico se identifique
com o que vocé diz e com a forma como vocé diz. Criar a persona é um dos
primeiros passos para que vocé atinja suas metas de Marketing Digital. Isso
porque s6 assim é possivel construir o visual, a linguagem e a abordagem
certa para seu publico. O resultado? As chances de vocé acertar o tom e de
converter as pessoas em clientes fiéis sdo muito maiores. Ja imaginou vocé
tracar uma estratégia de vendas de chicletes para uma persona acima de 50
anos? A probabilidade de isso gerar vendas ndo é muito grande,
convenhamos. N&o é uma férmula magica. E técnica aliada a
comprometimento: discursos praticamente lapidados para quem esti
disposto a ouvir 0 que vocé tem a dizer, que tem 0s interesses proximos aos
valores da sua empresa e que compartilha dos mesmos gostos de quem
compra da sua marca. Pires, Raphael (2024).

2.19 Omine Channel

Nas ultimas duas décadas, empresas tém sido alvo de investimentos para
atender as demandas dos consumidores e manter a competitividade (SAGHIRI et al.,
2017; LIM; JIN; SRAI, 2018). Nesse sentido, muitos varejistas tradicionais estao

incorporando canais online em seu portfélio, enquanto os varejistas online estéao
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expandindo para lojas fisicas, especialmente para alcancar consumidores jovens.
Uma estratégia chave neste cenario é adotar o conceito de marketing multicanal,
oferecendo diferentes servicos e canais de venda aos clientes (Lionello, Slongo, &
Alba, 2013).

Os avancos tecnolégicos permitem que os consumidores usem diversos
dispositivos (celulares, smartphones, tablets, computadores) e canais (online, offline)
durante suas jornadas de compras. Isso exige das empresas varejistas a capacidade
de captar e analisar informacdes de todos esses pontos de contato simultaneamente,
desenvolvendo abordagens integradas de marketing ao cliente, conhecidas como
omnichannel. Além disso, o facil acesso a internet por meio de dispositivos méveis
alterou significativamente os habitos e comportamentos de compra dos consumidores
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Para gerenciar eficazmente essa complexidade omnichannel, as empresas
estdo aprimorando suas capacidades analiticas, utilizando recursos para coletar,
organizar e classificar dados gerados pelos diferentes dispositivos e canais (data

mining). No entanto, surge a questdo de como aplicar esses recursos de forma eficaz.

O omnichannel surge como uma extensdo do marketing multicanal,
diferenciando-se pelo nivel de integracdo. Enquanto o multicanal permite uma
integracdo limitada ou mesmo inexistente entre os canais, 0 omnichannel requer uma
integracdo continua e completa (Kersmark e Staflund, 2015). A abordagem integrada
de diferentes canais de marketing, incluindo lojas fisicas e online, € reconhecida como
uma importante inovacéo no varejo (Aubrey & Judge, 2012; Brynjolfsson et al., 2013;
Herhausen et al., 2015; Gao, Shao, & Yang, 2017).

A medida que a integracdo dos canais evolui, fornecendo uma viséo holistica
aos consumidores e membros da cadeia de suprimentos, a gestdo omnichannel se
torna crucial para a satisfacdo do cliente (CUNNANE, 2012; Weber e
BadenhorstWeiss, 2018). Esta integracdo pode ser categorizada em trés estagios:
Single Channel (SC), Multi Channel (MC) e Omnichannel (OC), sendo que neste altimo
estagio, os clientes e os varejistas ndao distinguem mais entre 0s canais existentes
(Habner, Kuhn e Wollenburg, 2016).



45

Para alcancar essa integracdo de canais, Sd80 necessarios investimentos
significativos, abordando questdées como disponibilidade de produtos, gestdo de
retornos, opcbes de entrega e gerenciamento de estoques (PIOTROWICZ;
CUTHBERTSON, 2014). A integracdo pode ocorrer em varias configuracdes de
distribuicdo e sistemas de Tl (GALLINO; MORENO, 2014).

No contexto do varejo omnichannel, as estratégias devem ser orientadas pelas
necessidades dos consumidores, identificando onde o valor é realmente criado para
eles, seja na precisdo dos prazos de entrega ou em servigos agregados (WEBER,;
BADENHORST-WEISS, 2018). Essas estratégias devem ser integradas em toda a
cadeia de suprimentos, desde préaticas de negécios até o design do produto
(ZARELLA; CHAMBERLAIN; LIDDELL, 2016; WEBER; BADENHORST-WEISS,
2018).

2.20 Marketing de contetdo

Segundo Rez (2016) o marketing de conteido nédo é algo novo, na verdade,

bem antes e quando os homens faziam pinturas rupestres o "conteudo” ja existia.

O marketing de contetdo consiste em criar contetdo relevantes e que tenham

valor para determinados publicos.

O marketing de conteudo € a estratégia de produzir conteddo relevantes e de
valor para as pessoas, crescendo sua rede de clientes e potenciais clientes. Esses
conteudos podem ser em diferentes formatos, como texto, video, foto, e-book e entre

outros.

O marketing de contetdo é uma estratégia de facil aplicacdo em quaisquer tipos
de negdcio, sendo eles de pequeno, médio ou grande porte. Facilita a alavancagem
de microempreendedores no mercado de vendas, tendo entdo um contetdo que gere

interesse e se adequam aos valores do publico

Com um conteudo de qualidade, pode acontecer de seus produtos e negdicios
possam alcancar mais pessoas e trazer mais interacbes e consequentemente as
vendas. Tornando com que os empreendedores obtenham sucesso e destaque dentro

do mercado de vendas, a visibilidade € algo crucial para que um empreendedor
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obtenha sucesso e alcance seus objetivos, seguindo o planejamento de conteudos e

obtendo a estratégia de marketing ideal fica mais facil a obtencao de sucesso.

Mas por que um negécio especificamente precisa de marketing de contetdo?
Porque ele melhora todo o marketing digital, ou melhor, todo o marketing. E
sem duvidas a Unica estratégia capaz de integrar e centralizar todas as outras
acdes. Nenhuma outra estratégia de marketing digital individualmente
consegue alimentar, nutrir e estruturar todas as outras. S6 o contetdo é parte
integrante de cada uma das diferentes etapas de marketing. Quando se
pensa em termos de e-mail, por exemplo, 0 que é enviado para o cliente?
Uma mensagem expressada em algo escrito ou em uma imagem. Ou seja,
conteddo. Quando se pensa em marketing de afiliados, como se educa
alguém para revender um produto? Sim, pensou certo, com conteldo.
Quando se pensa em termos de SEO, otimizacdo para sites, como se
consegue algum tipo de relevancia e melhoria nas posi¢cdes? A partir de
contelidos bem indexados, consumidos e compartilhados. Repare, contetido
novamente. A Unica estratégia que é capaz de alimentar todas as outras
estratégias de marketing digital € o marketing de conteldo. Rez Rafael,
(2016, p. 17)

Esses conteudos podem ser em diferentes formatos, como texto, video, foto,
e-book e entre outros. Os principais beneficios do marketing de conteddo séo:
Aumento e melhora na visibilidade online da marca, com ele vocé pode se
tornar também referéncia e autoridade em alguns assuntos; Facilidade na
hora de adquirir clientes, por exemplo, as pessoas encontram seu site nas
buscas e vocé fica em contato facilmente com potenciais clientes. Sebrae,
(2023)

2.21 Marketing de relacionamento

De acordo com Alura, (2023), o marketing de relacionamento pode atuar
fielmente a estratégia de marketing de contetdo, pois com a criacdo de um conteudo
de boa qualidade e que chame a atencdo de um publico-alvo, pode ocasionar na

fidelizacdo desses clientes a tal empresa.

O marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias e ac¢des que
objetivam a fidelizacdo de clientes e o fortalecimento da marca. Praticamente
todas as estratégias de marketing vao partir de um objetivo macro: aumentar
as vendas. Porém, o marketing de relacionamento vai além das metas de
conversao e receita no més. Essas estratégias visam conquistar ndo apenas
clientes, mas também reais fas da marca. As pessoas que séo clientes/fas
ndo serdo somente as que compram todos os meses sem faltar, mas também
as que vao testemunhar sobre a sua marca de forma totalmente voluntéaria e
organica, fazendo com que a médio e a longo prazo, a sua autoridade no
mercado cres¢a mais e mais. Philip Kotler, o grande pai do marketing na
literatura, fala que a fidelizacéo de clientes é aquilo que se obtém com o valor
gerado por um produto ou servigo. Ele diz que “a chave para se gerar um
grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor para o cliente”. Mas nao é
apenas gerar alto valor para sua marca ou produto, é conseguir entregar esse
valor, e ainda conseguir identificar na sua audiéncia os niveis de clientela
existentes no seu negdcio. Alura, (2023)
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Saber conhecer quais séo os interesses e valores de sua clientela pode ajudar
no processo de fidelidade deles, segundo Serasa Expirian, (2023), trazer conteudos
nos quais podem trazer certa familiarizacdo com a empresa pode ajudar ainda mais
em guestao do destaque da empresa no mercado de vendas. Utilizando ndo somente
0S aspectos que os clientes gostam, mas também a linguagem de comunicacdo
correta também pode fazer a diferenca. Também estudar quais sdo os pontos fortes
gue a empresa tem através de seus clientes fiéis e estudar os clientes inconstantes e
por qual motivo a empresa nao os cativou o suficiente para que atingissem tal
fidelidade.

E para a aplicagdo do marketing de relacionamento, podemos usar as redes
sociais que nos dias de hoje tem se mostrado meios bastante eficazes de se construir
uma boa rede de marketing digital. Seria impossivel ignorar o fato de que os meios de
redes sociais conseguem atrair maior publico e trazer maior quantidade de clientes
fiéis.

Nutrir uma parcela que ja conhece e se identifica em algum nivel com os seus
produtos ou servicos € uma acdo cujo beneficio é ser mais econdmica.
Otimizar o funil de vendas: esse tipo de acdo faz com que vocé necessite
conhecer o perfil do publico-alvo para poder estabelecer préaticas
personalizadas e adequadas para cada momento dentro dessa jornada;
Agregar valor: ao estreitar esse relacionamento, o seu consumidor tende a
valorizar ainda mais a marca e passa a estar disposto a até mesmo aumentar
o ticket médio, por considerar que cada entrega tem um valor ainda maior,
considerando esse vinculo; Aumentar a satisfacdo dos clientes: se o seu
cliente recebe um atendimento que considera individualizado e positivo e se
percebe que as expectativas estdo sendo correspondidas, o nivel de
satisfacdo tende a ser positivo. Essa estratégia € delineada a partir das
necessidades identificadas no seu publico-alvo e funciona com o auxilio do
perfil tracado pela segmentacdo dos clientes, de forma que possibilite que o
seu neg6cio desenvolva e aplique conteldos e praticas condizentes com
cada categoria. E como precisa ser constantemente aperfeicoada, deve fazer
parte das ac¢bBes permanentes da sua marca. Dessa forma, esse
planejamento pode se manter relevante, ao passo em que se adéqua as
principais mudancas, tendéncias e caréncias do mercado e das pessoas
estando sempre a um passo a frente da concorréncia. Serasa Expirian, (2023)

2.22 SEO

SEO (Search Engine Optimization), ou Otimizag&o para Mecanismos de Busca,
€ um conjunto de estratégias e praticas destinadas a melhorar a visibilidade e o
posicionamento de um site ou contetdo online nos resultados dos motores de busca,

como Google, Bing e Yahoo. O principal objetivo do SEO é aumentar o trafego
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organico, ou seja, visitantes que chegam ao site de forma natural, sem a necessidade

de pagar por publicidade.

As estratégias de SEO abrangem uma variedade de aspectos, desde a escolha
cuidadosa de palavras-chave relevantes até a otimizacdo do coédigo HTML e a
construcdo de links de alta qualidade. Além disso, o SEO também leva em
consideracdo fatores como a usabilidade do site, a experiéncia do usuéario e a

velocidade de carregamento das paginas.

Existem duas categorias principais de SEO: on-page e off-page. O SEO on-
page refere-se as otimizacdes realizadas dentro do préprio site, como a criagdo de
conteudo relevante, a escolha de palavras-chave adequadas, a otimizacdo de meta
tags e a melhoria da estrutura do site. Ja o SEO off-page envolve estratégias externas
ao site, como a construcdo de links de outros sites relevantes, presenca em redes

sociais e citagdes em diretdrios online.

Em suma, o SEO desempenha um papel fundamental para garantir que um site
ou conteudo seja descoberto pelos usuarios nos resultados de busca, aumentando

sua visibilidade e relevancia online.

Em um mercado cada vez mais acirrado, a posi¢cao do seu site nos resultados
de busca € determinante para o sucesso das suas iniciativas de marketing digital. E é

exatamente ai que entra o SEO.

7

A pesquisa organica, aquela que ndo é influenciada por publicidade ou
posicionamento pago, a pesquisa organica representa cerca de 53,3% de todo o
trafego de um site, tornando-se uma peca-chave no quebra-cabeca do marketing
online de acordo com o SEO Carlos Estrella. Esse trafego tem um potencial
significativo para converter visitantes em clientes ou adeptos do seu negdécio ou

projeto.

O volume de buscas é um dos principais motivos que torna o SEO téo crucial:
guando uma palavra-chave relacionada ao seu segmento tem um alto volume de

buscas, isso indica que muitas pessoas estao interessadas nesse tema.

Se 0 seu site ndo estiver otimizado para essa palavra-chave, vocé corre o risco

de perder uma quantidade consideravel de trafego organico. E por isso que &
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essencial identificar as palavras-chave relevantes para 0 seu negdcio e otimizar o seu

site para elas.

No caso de sites de comeércio eletronico, o SEO pode ser ainda mais crucial, ja
gue a maioria dos usuarios inicia sua jornada de compra realizando pesquisas online.
Se 0 seu site ndo aparecer entre os primeiros resultados de busca, vocé pode estar
desperdicando uma oportunidade valiosa de negdcio.

Por isso, é fundamental desenvolver uma estratégia de SEO bem planejada

para garantir que o seu site seja facilmente encontrado pelos usuarios.
e SEO On-page:

Refere-se as otimizagdes realizadas dentro do proprio site para melhorar seu
posicionamento nos resultados de busca. Isso inclui a criacdo de conteudo relevante
e de alta qualidade, a utilizacdo de palavras-chave estrategicamente em titulos, meta
descricOes, tags de cabecalho e no conteido em si, a melhoria da estrutura do site
para facilitar a navegacao dos usuarios e dos bots dos motores de busca, a otimizagéo
de imagens e videos para carregamento rapido e a melhoria da velocidade de

carregamento das paginas, entre outras técnicas.
e SEO Off-page:

Refere-se as estratégias realizadas fora do site para aumentar sua autoridade
e relevancia aos olhos dos motores de busca. Isso inclui a construgéo de links de
outros sites relevantes e de alta qualidade que apontam para o seu site (backlinks), a
participacdo em redes sociais e féruns relacionados ao seu nicho, a publicacédo de
conteudo em diretdrios online e blogs de terceiros, a realizagdo de parcerias com
influenciadores digitais, entre outras taticas.

Processo de vendas online:

O processo de vendas online geralmente segue varias etapas, desde a atracédo
do cliente até o fechamento da venda e o pos-venda. Algumas etapas da venda do e-

commerce sao:

e Prospeccéao: A etapa de prospeccao envolve a identificacdo e abordagem
de potenciais clientes com o objetivo de iniciar um relacionamento comercial

e, eventualmente, fechar uma venda. Nesse tipo de acdo, & possivel
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identificar os produtos pelos quais o cliente ja teve interesse e oferecé-los
por meio de anuncios e de campanhas de e-mail.

e Qualificagéo: E uma forma de classificar o cliente dentro do seu funil de
vendas e concentrar esforgos nas oportunidades mais promissoras. Em um
ambiente de comércio eletrdnico, avalie os potenciais clientes considerando
sua capacidade financeira para adquirir o produto ou servigo e se possuem
autoridade para finalizar a compra.

e Abordagem: A abordagem é o momento de capturar a atencdo do
consumidor e fazer com que ele assimile sua mensagem. No ambiente
online, € essencial considerar o canal e a linguagem utilizada para transmitir
a mensagem. Certifigue-se de que sua plataforma de e-commerce esteja
bem estruturada e destaque os principais produtos na pagina inicial. A
identidade visual da sua loja virtual deve ser atraente e os banners devem
ser capazes de chamar a atencéo do cliente.

e Apresentacdo e demonstracéo: E essencial fornecer informacdes claras e
detalhadas, pois os clientes ndo podem tocar ou experimentar os produtos.
Titulos e descricbes devem ser concisos, as imagens devem ser de
qualidade e mostrar o produto em diferentes angulos para atrair o interesse.
Chamadas para acéo claras e visiveis sdo fundamentais para incentivar o

cliente a finalizar a compra.

O investimento em selos de reputacdo e mecanismos de seguranca se
tornam fundamentais para garantir uma venda mais segura para os clientes.
Apenas atrair o potencial consumidor (visitante) para seu e-commerce ndo €
suficiente. E preciso fazer uma boa apresentacio de sua empresa, produtos
e servicos; mostrar sempre novidades, novas ofertas e/ou condi¢cbes de
aquisicdo; gerar conteidos que o prendam por mais tempo em sua pagina
(mas cuidado para ndo sufoca-lo com excesso de informacdes); se relacionar
com ele pelos canais de atendimento e redes sociais: € se mostrar préximo
para conquistar sua empatia e confianga. (SEBRAE, 2017 p. 26).

2.23 Ferramentas de SEO para o google

De acordo com Maria Coppola (2023), as ferramentas de SEO para o Google
desempenham um papel fundamental no auxilio as estratégias de posicionamento
online, fornecendo andlises detalhadas da concorréncia, qualidade do conteudo,
monitoramento de backlinks, métricas de desempenho e identificagdo de erros e

oportunidades de otimizacdo. Essas ferramentas permitem que as equipes se
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concentrem na criagcdo de conteludos e estratégias eficazes, enquanto as tarefas

burocraticas sdo automatizadas.

SEMRush: O SEMRush é uma ferramenta de SEO muito utilizada por quem
busca se posicionar melhor no Google. Isso, da analise da concorréncia até
a qualidade do conteldo oferecido nas suas paginas. Tudo pode ser
acompanhado por meio da plataforma, inclusive o uso mais adequado de
palavras-chave, links e outras caracteristicas que impactam diretamente o
ranqueamento do site. 2. Ahrefs: Dentro de uma estratégia de SEO, uma das
tarefas mais importantes é realizar, com regularidade, um processo de
monitoramento das suas estratégias. A partir de uma auditoria completa, a
sua equipe vai encontrar o que esta funcionando e aquilo que precisa ser
otimizado. O Ahrefs fornece todas essas respostas dentro de uma plataforma
simples e intuitiva. Todo o seu dominio é analisado por essa ferramenta de
SEO, inclusive indicando backlinks negativos que podem afetar o
ranqueamento da sua pagina. 3. Google Analytics: Se vocé quer fazer um
trabalho preciso de auditoria no Google, nada melhor que uma ferramenta
feita pela prépria empresa, ndo acha? O Google Analytics € uma das
solu¢des mais completas para entender o desempenho das suas paginas e
como isso esta se refletindo na performance das suas acdes: da taxa de
rejeicdo das paginas ao tempo médio de permanéncia. As métricas
oferecidas pelo Google Analytics permitem que a sua estratégia se torne cada
vez mais eficiente, considerando dados realmente relevantes. Assim, a sua
equipe consegue acompanhar cada acdo e como ela estq performando,
possibilitando corrigir aquilo que ndo funciona para ranquear melhor. 4.
Ubersuggest: Mais uma ferramenta gratuita e que pode ser muito Gtil no dia
a dia de trabalho da sua equipe é o Ubersuggest. E s6 acessar a pagina,
colocar o seu dominio e realizar uma busca. Em seguida, a plataforma
fornece uma viséo geral do site em questdo. Um novo recurso ainda permite
fazer o0 mesmo com sites da concorréncia, gerando insights valiosos para
conseguir supera-la no Google. 5. Search Console: Outra solu¢do do Google
gue pode ser usada para conseguir um melhor ranqueamento é o Search
Console. A plataforma oferece relatérios completos sobre quais sdo 0s erros
cometidos dentro das suas paginas que estdo impedindo melhores
resultados. Até mesmo detalhes sobre o HTML do seu site é avaliado, além
de uma série de dicas relevantes para adotar um SEO de conversédo. 6. Moz:
Quer realizar varreduras constantes nas suas paginas? Opte pelo Moz. A
ferramenta estd em constante processo de monitoramento, identificando
guais sdo aqueles conteddos que precisam de correcdo. Informacgdes
duplicadas e, até mesmo, erros de formatagdo séo encontrados pela solucéo.
Ao mesmo tempo, ela mostra quais paginas estdo demorando para carregar
e como corrigir o problema. 7. WooRank: O WooRank é mais uma ferramenta
de SEO capaz de realizar uma anélise completa em relagdo a um site ou
dominio especifico. Detalhes técnicos que impedem uma melhor experiéncia
do usuario sdo analisados, assim como métricas off-page que também
impactam o ranqueamento da sua pagina. 8. GeoRanker: A geolocalizagcédo
tem ganhado espa¢o na dindmica em busca de melhores resultados no
Google, certo? Que tal, entdo, utilizar ferramentas especificas para esse
trabalho? O GeoRanker oferece uma solugcdo completa com o diferencial de
possibilitar a customizacdo das analises baseadas na localizagdo das
paginas. Por mais que seja possivel alcancar o topo do Google sem ajuda,
essa € uma tarefa muito complexa. O melhor caminho € procurar pelas
ferramentas de SEO que melhor se encaixam aos seus objetivos e
orcamento. Dessa forma, a sua equipe vai poder se concentrar em criar
contelido e estratégias eficientes, deixando ac¢des burocraticas para serem
automatizadas pelas solu¢des encontradas. Maria Coppola (2023)
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2.24 Estratégias de SEO

De acordo com Erich Casagrande do blog Semrush (2023), uma estratégia de
SEO é um plano de acado projetado para melhorar as classificacbes de um site e

aumentar o trafego de pesquisa organica.

Avalie o Desempenho dos seus Esfor¢cos de SEO: Realizar um benchmarking
com suas estatisticas atuais € a melhor maneira de seletar metas realistas, um
acompanhamento de resultados e com certeza, uma analise do que esta funcionando
e 0 que precisa ser melhorado. Para tanto, deve-se atentar para os seguintes fatores:
trafego organico; classificacdo de palavras-chave; e backlinks. Juntos, esses insights

fornecem uma viséo abrangente do desempenho geral do seu site.

Verifique Estratégias de SEO dos Concorrentes: Nao precisa adivinhar o que
torna uma boa palavra-chave para se classificar ou criar link. No entanto,
provavelmente é bastante facil determinar o que ja esta funcionando para os

concorrentes! A verificacdo da estratégia de SEO dos concorrentes pode ajudar a:

e Usar na sua propria estratégia os pontos fracos dos concorrentes;

e Recusar mais algumas coisas e se concentrar nos fatores mais importantes.

Defina suas Metas e KPIs: Estabelecer metas e KPIs (Indicadores-chave de
Desempenho) é crucial ao criar uma estratégia de SEO. Eles permitem que vocé
avalie seu progresso e determine se ajustes sdo necessarios. As metas representam
os resultados que vocé deseja alcancar, enquanto os KPIs séo valores mensuraveis
que ajudam a acompanhar o progresso rumo a essas metas. Por exemplo, sua meta
de SEO pode ser aumentar a receita organica em R$ 100 mil nos proximos 12 meses.
Os KPIs para essa meta podem incluir impress@es organicas, trafego organico e
posicionamento nos resultados de busca. Os KPIs que vocé escolhe monitorar devem

refletir seus objetivos e a estratégia adotada.

Faca uma Auditoria do Contetdo do seu Site: Realizar uma auditoria de
conteudo significa analisar seu site para identificar oportunidades de melhoria. Essa
etapa € essencial para entender o que precisa ser feito para aprimorar o desempenho
do SEO do seu site. Com a auditoria, vocé consegue identificar paginas que nao estao
performando bem, descobrir 0 motivo disso e encontrar maneiras de corrigir esses

problemas.
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Crie Topic Clusters: Topic clusters sdo conjuntos de paginas interconectadas
gue abordam um tema especifico. Eles sédo essenciais porgue ajudam 0s mecanismos
de pesquisa a compreender a estrutura do seu site e a reconhecer sua autoridade

sobre determinado assunto.
Um topic cluster € composto por trés elementos principais:

e Uma pagina pilar que aborda um tema central.
e Um grupo de paginas que exploram subtopicos relacionados de forma mais
detalhada.

e Links internos que conectam todas essas paginas entre si.

Melhore o SEO On-Page: SEO On-Page € a pratica de otimizar o conteudo do
seu site tanto para 0s mecanismos de pesquisa quanto para os usuarios. Essa
otimizacdo é crucial para sua estratégia de SEO, pois envolve alguns dos fatores de
classificagdo mais importantes do Google. Embora o Google tenha se tornado muito
mais inteligente ao longo dos anos, ele ainda depende bastante dos elementos
tradicionais de SEO, como a presenca de palavras-chave especificas nas suas

paginas.

Encontre e Corrija Problemas Técnicos de SEO: O SEO técnico envolve
otimizar seu site para facilitar a localizacdo, rastreamento e indexacdo das suas
paginas pelos mecanismos de pesquisa. Quanto mais simples vocé tornar esse
processo, maiores serdo suas chances de alcancar uma classificacdo melhor nos

resultados de busca.

Melhore o SEO Off-Page: O SEO Off-Page envolve acdes realizadas fora do

seu site que influenciam seus rankings nos mecanismos de busca.
As praticas mais comuns de SEO Off-Page incluem:

e Conquistar backlinks.
e Incentivar pesquisas de marca.

e Aumentar o engajamento e os compartilhamentos nas redes sociais.

Entre essas, os backlinks sdo os mais importantes. Os mecanismos de

pesquisa utilizam os backlinks para avaliar a qualidade do conteudo referenciado.
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Portanto, um site com muitos backlinks de alta qualidade geralmente tera uma

classificagcdo melhor do que aqueles com menos links.
Em geral, ha trés maneiras de obter mais backlinks:

1. Criar backlinks adicionando links para seu site em outros dominios.

2. Conquistar backlinks criando conteudo interessante o suficiente para que as
pessoas queiram referencia-lo.

3. Obter backlinks entrando em contato com administradores de sites que
possam se interessar pelo seu conteido ou marca, solicitando que eles

incluam um link para o seu site.

Andlise e Otimize sua Estratégia: A classificagio no Google exige esforgo. A
medida que vocé otimiza e tenta ranquear para uma palavra-chave qualquer,
suas classificagbes para outros termos geralmente comegam a piorar. E por
isso que nenhuma campanha de SEO tem fim. Todas as estratégias devem
ser ciclicas e continuas. Vocé tem que avaliar continuamente seu trabalho.
Sempre h& oportunidades para melhorar e impulsionar seu crescimento.
Meca e relate seus KPIs (pelo menos todos os meses) para garantir que seu
progresso esteja no caminho certo para atingir suas metas. Erich
Casagrande, Semrush (2023).

2.25 Off PAGE e ON PAGE

Segundo Diego Ivo (2024), especialista em SEO, Conteudo e Marketing
Organico, além de CEO de uma agéncia de marketing, SEO on-page € uma técnica
gue visa uma abordagem que visa melhorar os componentes dentro da prépria pagina
de um site. Isso contribui para melhorar sua posicéo nos resultados da busca organica

do Google, Bing e outros mecanismos de pesquisa.

A selecdo cuidadosa de palavras-chave, a criacdo de conteudo de alta
qualidade e a otimizacéo de title tags e meta descriptions. Também chamado de SEO

on-site porque esta sob controle do administrador.

Além disso, alteragdes na linguagem de programacéo (frequentemente no
HTML) e na estrutura da pagina séo essenciais para uma otimizacdo de um SEO on
page. Estes ajustes incluem o uso adequado de heading tags como H1, H2 e H3, bem

como otimizagao das imagens para que carreguem rapidamente.

Geralmente possuem links internos que levam a outras paginas do site ou links

de saida que levam a paginas externas, o que facilita a navegacao.
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Otimizando cada elemento da pagina, o site torna-se mais facil de usar tanto
para 0s usuarios quanto para os algoritmos dos motores de busca, abrindo caminho

para uma melhor visibilidade online.

De acordo com Lucas Ivo (2024), especialista em SEO e Marketing Digital, o
termo "SEO Off-Page" refere-se a métodos que sdo usados fora do seu site para
melhorar a posicdo das paginas (dominios, subdominios e subdiretorios) nos
mecanismos de busca. Essas acdes ajudam a mostrar aos buscadores que seu

conteudo é importante e vale a pena ser visto.

Sua criacdo depende da obtencdo de backlinks e mencdes de alta qualidade
de sites de autoridade e reputacdo no mercado. Assim, a¢gdes de link Building sao

cruciais.

Trata-se de um esfor¢co continuo para construir uma reputacdo online solida
que aumente a autoridade do dominio ao obter links e referéncias de paginas externas
por meio de atividades de aquisicdo de links, relacdes publicas digitais baseadas em

dados e marketing de conteudo.
2.26 Google analytics

O Google Analytics € uma plataforma de servico gratuito do Google de
monitoramento de Marketing Digital. Segundo o Guia de Usuério (p. 2), do préprio
Google Analytics, “O Google Analytics € uma ferramenta analitica baseada em nuvem
que mede e relata o trafego do site. E o servico de analise da web mais amplamente
utilizado na Internet.” No qual tem como fungé&o principal a coleta de dados de acesso
e navegacdo da sua pagina, blog, site ou aplicativo através de cdédigos de
acompanhamento e depois, sintetiza essas informacfes para desenvolver relatorios

diversos a partir disso.

Criado no primeiro semestre de 2005, o Google Analystics ndo parou de evoluir
e desde entdo, cada vez mais tem sido atualizado e acompanhado a inovacao e
tecnologia que vem avancando com o passar dos anos, podendo ser muito util e
benéfico para as empresas de pequeno e médio porte, quando explorada da maneira
mais proveitosa possivel, sendo hoje encontrada em sua quarta geracdo, nomeada
de GA4.
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Existem diversos outros recursos e plataformas na internet, também gratuitas,
gue oferecem ferramentas semelhantes as do Google Analytics, mas quem melhor do
gue o proprio Google para nos fornecer performances sobre 0s nossos contetdos da

internet?

Sua plataforma ndo deixa a desejar quando se trata de concorrentes pagos,
mesmo sendo gratuita, por se garantir em sua interface, sua grande capacidade de
processamento de dados e sua diversa disponibilidade de funcbes desde as mais

basicas até as mais complexas.

Esta ferramenta é uma excelente opcdo, uma vez que, ainda baseado no Guia

de Usuaério, oferece:

Se o0s visitantes chegaram ao seu site por meio de um mecanismo de pesquisa
(Google, Bing, Yahoo etc.), redes sociais (Facebook, Twitter etc.), um link de outro

site ou uma digitacao direta;

Quando os usuérios visitam seu site: data e hora das visitas, vocé pode ver

COMO O USUario encontrou voceé;

Quem visita seu website: localizacdo geogréafica do usuario (ou seja, cidade,
estado, pais), o idioma que ele fala, o navegador que estdo usando, a resolucdo da
tela do dispositivo;

O que os usuarios fazem quando estdo no seu site: quanto tempo 0s usuarios
permanecem no site, qual pagina esta fazendo com gque 0s usuarios saiam com mais

frequéncia, quantas paginas, em média, 0s usuarios visualizam;

Quais sd@o as paginas mais e menos interessantes: paginas de destino e de

saida, paginas mais e menos visitadas;

Que tipo de trafego seu site gera: nimero de sessdes, USUArios e Novos

usuarios;

Como seus usuarios interagem com seu website e quao engajados eles estéo:
paginas por sessdo, média, tempo gasto no site e na pagina web, taxa de rejeigao,
guantas pessoas clicam em um link especifico, assistem a um video, entre outras

informacdes.
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2.27 E-commerce

De acordo com a IPTEC- Revista, Inovacao, Projetos e Tecnologias (2016), o
E-commerce € a abreviacdo de eletronic commerce, surgiu na década de 1960 nos
Estados Unidos, seu foco no comeco era conectar a empresa aos seus clientes, e
mostrar qual produto despertava maior interesse. O E-commerce se fortaleceu com a
chegada da internet onde facilitou todo o processo de compra e venda, aonde no

comeco, apenas produtos pequenos como cd’s, livros, dvd’s eram comercializados.

Na década de 1990, ocorreu a popularizacdo dessa ferramenta, tendo um
grande numero entre usuarios autbnomos, nesse mesmo periodo duas empresas de
relevancia no mercado e economicamente demonstraram interesse nessa ferramenta,

sendo elas a Amazon e o Ebay.
E-Commerce no Brasil:

No Brasil, o Comercio Eletrénico teve seu sucesso a partir do século XXI,
quando a internet teve seu avanco para os brasileiros. No periodo de 1995, o escritor
Jack London, criou a Booknet, uma livraria virtual que foi pioneira no Comércio Virtual
brasileiro. No Ano de 1999 foi vendida e renomeada como Submarino, e foi uma das

grandes pioneiras no ambito de vendas digitais no Brasil.
Tipos de E-Commerce:
O comeércio eletrénico pode ser dividido em sete tipos, sendo eles:

Business to Business-(B2B): Esta relacionado ao comércio entre as empresas.
Sendo esse modelo que engloba venda de matérias-primas, pe¢as e maquinarios, nao

tendo contato direto com o cliente final.

Business to Consumer-(B2C): Esse modelo esta relacionado a venda direta
entre a empresa e o cliente final. Essa estratégia B2C é utilizada principalmente por
vendedores varejistas que nao precisa de intermediarios para realizar atendimento

aos clientes.

Business to Employee-(B2E): E quando o funcionario da empresa é seu cliente
final, ou seja, quando ele é consome o proprio produto, por meio de lojas, areas e e-

commerces restritos a esse publico.
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Business to Government-(B2G): Esse modelo é quando a empresa vende para
0 governo. Essas relagdes comerciais s6 podem ser realizadas quando a empresa em

questéao for aprovada em licitagdo, com regras e deveres impostos pelo Governo.

Consumer to Business-(C2B): Esse modelo esta se tornando frequente no
Brasil nos ultimos anos, ele consiste em quando o cliente faz a divulgagéo do produto
para a empresa. O pagamento para isso pode ser de forma permuta, ou seja, nao
precisa ser necessariamente pago em dinheiro. Ou entdo da forma tradicional de

pagamento.

Consumer to Consumer-(C2C): O C2C é o comércio realizado pelos
consumidores finais entre si mesmos. Ele é feito de uma maneira mais informal do
gue 0s outros tipos e pode ocorrer por diversos meios, sendo redes sociais ou féruns.
Um exemplo € a ENJOEI, uma plataforma de vendas de produtos usados ou

seminovos.

Direct to Consumer-(D2C): Esse modelo pode ser representado pelo comércio
atacadista que é realizado pelo fabricante e o consumidor final. Nesse tipo de E-
Commerce o cliente pode comprar os produtos diretamente com o fornecedor e pagar

um preco mais acessivel.
Vantagens do E-Commerce:

O Comércio Eletronico tem algumas vantagens no ambito digital, sendo

algumas delas:

Menor Custo Operacional: Uma operacdao fisica tem altos custos fixos, como
aluguel, &gua, energia e seguranca. No e-commerce, € possivel iniciar com um laptop,
internet e alguns produtos ou servicos, utilizando ferramentas online que otimizam os

custos, resultando em uma operacdo mais barata que uma loja fisica.

Sem Restricdo Geografica: Com um bom planejamento logistico, € possivel
vender para qualquer lugar, aproximando sua marca dos clientes em qualquer parte

do mundo.

Funcionamento 24/7: Sua loja online estd sempre aberta, permitindo que
clientes comprem a qualquer hora, sem grandes investimentos. O atendimento pode

ser automatizado, garantindo vendas continuas.



59

Monitoramento de Resultados: No e-commerce, vocé tem acesso aos dados
de compras e dos clientes, permitindo entender o comportamento do consumidor e

criar campanhas direcionadas, facilitando a fidelizacao.

Facilidade em Chegar ao Cliente: No e-commerce, sua marca vai até o cliente.
Consumidores j& estédo online buscando solucdes, e €é facil criar anincios para atrair

novos clientes.

2.28 Qual a contribuicdo do marketing digital na performance de um negdcio de e-

commerce?

O conceito de marketing digital envolve atividades de comunicacgao realizadas
online, visando apresentar os detalhes dos produtos ou servigcos de uma empresa aos
consumidores de maneira agil e eficiente. Por meio das estratégias de marketing
digital, as empresas direcionam seus esforcos para o ambiente online, aproveitando
a auséncia de limitacdes geogréficas na internet para alcancar seu publico-alvo (LAS
CASAS, 2019).

A integracdo de ferramentas digitais nesse processo se tornou um elemento
crucial na formacdo da percepcdo dos consumidores durante suas decisbes de
compra. As estratégias empregadas tém o poder de estimular o desejo e a
conscientizacdo do problema por parte dos consumidores, influenciando sua deciséao

final de realizar uma compra ou ndo (ROSA et al., 2017).

Lara Calixto e Valéria C. Scudeler (2020) afirmam que as taticas de marketing
digital ampliam a visibilidade do e-commerce de uma empresa, aproveitando uma
variedade de ferramentas disponiveis no mercado virtual. Isso promove a construcéo
de relacionamentos solidos com os consumidores ao divulgar produtos e aprimorar 0s

processos organizacionais.

A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na
historia do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade,
vem mudando muitas facetas do mercado e n&o mostra sinais de
desaceleracdo. Kotler (2017, p.34)

Conforme Filipe Belmont (2020), apds a expansao da internet e o aumento da
aquisicdo de novos habitos e formas de consumir produtos e servicos online, foi

apresentado aos gestores de empresas novos desafios e obstaculos para atrair e



60

cultivar seus consumidores nessa nova era digital, fazendo com que o marketing
digital pudesse se tornar um inimigo ou aliado dos empresarios ao tentar manter a
tecnologia incluida em suas novas campanhas de propaganda. Podendo ser uma
forma de usufruir desta inovacao, a criacdo de uma pagina na internet e a abertura de

um comeércio eletrénico.

De acordo com Rezende, Marcelino e Miyaji (2020) atualmente, as estratégias
de vendas e promocéao tiveram de ser reformuladas para se encaixarem devidamente
as mudancas de costumes da maior parte da populacédo, ja que majoritariamente as
pessoas consumiam produtos fisicamente, passaram a fazer isso por meio do uso de

tecnologias.

Segundo Tiago e Verissimo (2014), os consumidores percebem varias
vantagens ao utilizar tecnologias da informacdo, incluindo maior eficiéncia,
conveniéncia, acesso a informacdes mais detalhadas e interativas, uma variedade
ampla de produtos, precos competitivos e economia de custos. De acordo com 0s
autores, a adocédo de tecnologias da informacéo resulta em melhorias na coleta de
informacdes e feedback, oferecendo uma ferramenta facil de usar que aumenta o
conhecimento e promove relacionamentos tanto internos quanto externos. Além disso,
tais tecnologias auxiliam no processo de tomada de decisbes, aumentam a

produtividade e permitem uma melhor mensuracdo dos resultados.

O marketing digital atualmente possui grande importancia e o poder de
consolidar a manter a concorréncia competitiva da empresa, mantendo-se assim
conhecida por meio do uso de tal ferramenta (TIAGO e VERISSIMO, 2014).

Jarvinen e Karjaluoto (2015) acreditam que as empresas fazem maiores
investimentos no marketing digital por possuir melhor relacdo entre custo-eficacia e

possibilidade de mensuracao de resultados superior ao do marketing tradicional.

Conforme Ferreira e Elsa Marisa Breda (2018) o atual cenario empresario
necessita de uma estratégia de marketing digital feita com eficacia, ajudando o
departamento de marketing a adquirir informacgdes como se seus objetivos com seus

clientes estéo sendo alcancados.

Recart (2018) diz que ao realizar e colocar em pratica este tipo de marketing a

empresa possibilita estar mais préxima de sua clientela e receber com mais facilidade
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o feedback do seu produto oferecido. Afirma também gque a empresa que nao usufrui
de tal estratégia se torna invisivel no mercado por ndo possuir identidade social

prejudicando assim sua visibilidade.

Recart (2018) defende que para obter uma imagem positiva nas midias sociais
para agradar seu publico é necessario um estudo das redes e pesquisas para saber

a finalidade de casa plataforma e seu objetivo com cada uma individualmente.

O marketing digital possui diversos tipos de estratégias como marketing de
conteudo, marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade
online, pesquisa online etc., podendo ser de escolha do empreendedor qual utilizar
para atingir suas metas e objetivos.

2.28.1 O que é comeércio eletrénico

De acordo com Hebert Garcia de Mendonc¢a (2016), o termo "e-commerce"
deriva de "eletronic commerce", que se traduz como comércio eletrbnico. Foi
concebido por Michael Aldrich, um britanico, em 1979, enquanto trabalhava na
Rediffusion Computers. Aldrich desenvolveu um sistema de compras online que
utilizava uma televisdo modificada conectada a uma linha telefénica e um computador
também adaptado para realizar transacdes em tempo real, com a interface do

teletexto.

O e-commerce ganhou impulso com a popularizacdo da internet, simplificando
0 processo de compra e venda. Inicialmente, produtos de pequeno porte como CD's,
DVD's e livros eram os principais itens comercializados. Hoje em dia, o e-commerce
abrange uma ampla variedade de produto, englobando também diversos tipos de
negocios, desde sites voltados para consumidores, leildes, até bens e servicos

oferecidos por organizacgoes.

Segundo Hebert Garcia de Mendoncga (2016), o comércio eletrénico possibilita
que o0s consumidores realizem transacbes online a qualguer momento,
independentemente do dia, horario ou localizacdo. Desde sua criagédo, tem estado em
constante crescimento e tem o potencial de superar as vendas convencionais no
futuro. Uma vantagem notavel desse modelo de negdcio é sua capacidade de permitir

gue pequenos comerciantes alcancem e atendam a muitos consumidores, estejam
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eles proximos ou distantes geograficamente. Isso contrasta com as limitagbes de
alcance de uma loja fisica, que ndo conseguiria abranger tantos consumidores sem a

presenca do comércio eletrénico.

Conforme Rowsom (1998, p. 104) e Graham (2000, p.56) destacam, o0 e-
commerce vai além de simples transacdes eletrénicas de bens e servicos. Ele engloba
uma ampla gama de atividades que abarcam desde esfor¢cos pré-venda até pos-
venda, bem como diversas atividades auxiliares. Isso inclui um novo foco na pesquisa
de mercado, geracdo de leads qualificados para vendas, publicidade, suporte ao

cliente e disseminacdo de conhecimento.

Ou seja, o comércio eletrénico ou e-commerce, refere-se a préatica de comprar
e vender produtos e servicos pela internet. Esse processo pode ocorrer através de
lojas virtuais, marketplaces ou até mesmo por meio de plataformas de redes sociais.
As transacgfes ndo se limitam apenas a compra e venda de produtos ou servigos, mas
abrangem todas as etapas do processo online, como gestdo de estoque e logistica de

envio.

2.28.2 Tipos de comércio eletrénico

Conforme Bruno de Oliveira (2023) e Hebert Garcia de Mendonga (2016)
existem tipos de e-commerce que podem ser divididos entre origem com as empresas

e origem com os consumidores, sao eles:
Origem com as Empresas:

Business to Business - (B2B): Neste modelo de comércio eletrbnico, ocorrem
transacfes comerciais entre empresas, sendo 0s produtos e servicos comercializados
exclusivamente entre negécios e companhias. Esse tipo de comércio eletrdnico,
conhecido como B2B (Business-to-Business), envolve a venda de produtos e servigos

gue sao semelhantes ou idénticos aos negociados por empresas fisicas.

No contexto do comércio eletronico, esse modelo é frequentemente adotado

por produtores e atacadistas que tradicionalmente operam no comércio convencional.

As transacoes realizadas podem abranger contratos de fornecimento, revenda

de produtos, reposicao de estoque e gestdo da cadeia logistica.
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No entanto, empresas de diversos segmentos podem se envolver nesse tipo
de negocio. Exemplos incluem papelarias, indastrias de plastico, revendedores, entre

outros.

Business to Consumer — (B2C): No modelo B2C € onde a relacdo acontece
entre a empresa e o0 consumidor, a empresa interage diretamente com seu

consumidor final.

Esse modelo corresponde também ao setor varejista do comércio eletronico.
Alguns exemplos de empresas brasileiras que atuam no modelo B2C séo as Lojas

Americanas, Ricardo Eletro, Casas Bahia e a Magazine Luiza (a Magalu).

Business to Employee — (B2E): Nesse cenério, as empresas estabelecem
plataformas semelhantes a intranet para disponibilizar produtos a seus funcionarios a
precos reduzidos. Um exemplo notavel € o PREVI, iniciativa do Banco do Brasil, que,
por meio de uma extensa rede de parcerias, oferece uma variedade de servicos e

produtos a custos acessiveis para seus colaboradores.

Business to Gorverment — (B2G): No contexto do B2G, estabelece-se uma
relacdo entre empresas e o governo, onde as empresas fornecem produtos, servicos
ou solucbes para atender as demandas governamentais em diversas areas, como

infraestrutura, tecnologia, saude, educacéo, entre outras.

Nesse cenario, as empresas atuam como fornecedoras de bens e servigos para
agéncias governamentais, 6rgaos publicos e outras entidades do setor publico. As
transacdes podem englobar desde a comercializacdo de equipamentos e materiais
até a prestacdo de servicos de consultoria, construcao civil, tecnologia da informacao,

e uma variedade de outras atividades.

2.28.3 Origem com os consumidores

Consumer to Business — (C2B): Esse modelo de negocio, conhecido como de
consumidor para empresa (C2B), se distingue pelo fato de o consumidor definir as
condi¢Oes da transacgéo. Nesse sentido, o cliente propde e colabora na criagdo de um
servico ou produto especifico, em vez de responder a uma oferta ja estabelecida. Essa

abordagem € comumente encontrada em setores como lazer e turismo.
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Consumer to Consumer — (C2C): Nesse formato, a relagdo ocorre de
consumidor para consumidor (C2C), sendo intermediada por uma plataforma que
facilita a operacédo. Exemplos notaveis incluem o Mercado Livre e o OLX, onde os
usuarios podem comprar e vender produtos diretamente entre si, com a plataforma

servindo como facilitadora do processo.

2.29 Ferramentas de design para o e-commerce

O design do e-commerce no Brasil € um fator chave para o sucesso das lojas
virtuais, afetando diretamente a experiéncia do usuario e as taxas de conversao.
Alguns dos elementos e tendéncias essenciais identificados para 2024 incluem a
importancia do design responsivo e otimizado para dispositivos moéveis e da

integracdo das redes sociais.

A Nuvemshop, por exemplo, destaca a importancia do “social commerce”, que
envolve a venda direta através de redes sociais como Instagram, TikTok e WhatsApp.
Essa estratégia facilita a conversao de clientes ao permitir compras sem sair das
plataformas sociais, aumentando o engajamento e a praticidade (E-Commerce Brasil,
2024).

Outro ponto critico € a seguranca e privacidade dos dados. Com o aumento
dos golpes virtuais, os consumidores estdo mais atentos a seguranca dos seus dados
bancarios. Plataformas seguras que oferecem selos de certificacdo e métodos de
pagamento confiaveis ganham a preferéncia dos consumidores (E-Commerce Brasil,
2024).

Além disso, a sustentabilidade esta se tornando um fator diferencial. Empresas
gue adotam praticas sustentaveis, como 0 uso de embalagens reciclaveis e a venda
de produtos ecoldgicos, estdo mais alinhadas com as expectativas dos consumidores

modernos, especialmente as geracdes mais jovens (E-Commerce Brasil, 2024).

Ferramentas de checkout simplificado, como a possibilidade de compra com
um clique e o uso de carteiras digitais, também séo essenciais para reduzir a taxa de
abandono de carrinho e aumentar a conversdo. A Tray reforca a necessidade de
processos de compra rapidos e intuitivos, que incluem opc¢des de pagamento diversas

e suporte ao cliente via chat ao vivo (Tray, 2024).
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Essas préticas e ferramentas ndo apenas melhoram a experiéncia do usuario,

mas também ajudam a construir uma loja virtual competitiva e eficiente no mercado

brasileiro de e-commerce.

De acordo com Ediel Costa (2023), algumas das ferramentas mais

recomendadas sao:

Figma: Ideal para design colaborativo, Figma é uma ferramenta baseada na
nuvem que permite a varios designers trabalharem no mesmo projeto
simultaneamente. E conhecida por suas funcionalidades abrangentes,
incluindo criacdo de wireframes, protétipos interativos e gerenciamento de
ativos de design. O Figma é altamente valorizado por sua versatilidade e
facilidade de uso em diversos estagios do processo de design (Interaction
Design Foundation, 2024; Paperform, 2024). Adobe XD: Parte da Adobe
Creative Cloud, o Adobe XD é uma ferramenta poderosa para criagdo de
interfaces e prot6tipos interativos. Ele se destaca pela integragdo com outras
ferramentas da Adobe, como Photoshop e lllustrator, e suas funcionalidades
avancadas de prototipagem, incluindo animagBes autométicas e
prototipagem por voz (Interaction Design Foundation, 2024). Sketch:
Exclusiva para macOS, o Sketch é uma ferramenta popular entre designers
de UI/UX, conhecida por sua interface limpa e uso de plugins que aumentam
suas capacidades. E especialmente (til para design colaborativo, com
bibliotecas compartilhadas e documentos colaborativos (Paperform, 2024).
Canva: Uma ferramenta intuitiva e baseada na web, Canva é excelente para
iniciantes e oferece uma ampla gama de templates e elementos gréaficos. E
ideal para criar rapidamente designs visuais para marketing e contetido de e-
commerce, embora algumas funcionalidades avangadas exijam uma
assinatura paga (Spreadshop, 2024). Inkscape e GIMP: Para aqueles que
preferem ferramentas gratuitas, Inkscape e GIMP sdo o6timas opgoes.
Inkscape é focada em design vetorial, ideal para criagdo de logotipos e
ilustracbes, enquanto GIMP é uma alternativa de cbédigo aberto ao
Photoshop, adequada para manipulacdo de fotos e design basico
(Spreadshop, 2024). Webflow: Excelente para designers que precisam criar
sites responsivos sem a necessidade de codificacdo intensa. Webflow
permite manipular layouts, visuais e animagdes em tempo real, facilitando a
criacdo de portfélios e sites funcionais (Paperform, 2024).

Essas ferramentas oferecem uma gama de funcionalidades que atendem

desde a criacdo de wireframes e protétipos até a manipulacdo de imagens e design

de interfaces. A escolha da ferramenta ideal depende das necessidades especificas

do projeto, do nivel de experiéncia do designer e do orgcamento disponivel.

2.30 Como funciona o SEO passo a passo

Os profissionais, os departamentos e as agéncias de SEO s&o responsaveis

por ajudar empresas a alcangarem melhor posicionamento nos mecanismos de busca.

Ao contrario do que muitos pensam e de como ja foi no passado, ndo existe um

profissional de SEO que, sozinho, seja capaz de absorver todas as demandas. Por
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isso, em geral, as estratégias de SEO sdo realizadas em conjunto por profissionais

com as seguintes especializacoes:

Planejamento de SEO: E o profissional responsavel por analisar mercado,
competidores, persona, entender a intencdo de busca e definir a estratégia de SEO

que sera seguida.

SEO Técnico: Ele conhece profundamente a indexa¢do do Google, domina as
principais tecnologias e propde melhorias estruturais para que o robd do Google

‘indexe” melhor um site e 0 mesmo carregue mais rapidamente;

Copywriter: E o profissional responsavel pelo contetido das paginas, sejam
posts de blog, textos de apoio e os conteudos informativos em geral da pagina, que

devem estar focados na experiéncia do usuario;

Digital PR: E o profissional responséavel pelo relacionamento com outros sites
e que, geralmente, tem um background de relagfes publicas e assessoria de imprensa
— em resumo, esse profissional serd responsavel pelas estratégias de link Building
para conquista de links. Em geral, para ser bem-sucedido em SEO, costuma ser
necessario ter pelo menos um de cada um dos profissionais acima. Em muitos lugares,
0 mesmo profissional costuma acumular estas cinco fungdes bastante distintas, o que
ndo é o ideal. Poderiamos acrescentar, ainda, as funcdes de desenvolvimento front-
end e de user interface (Ul), que precisam estar cada vez mais conectadas ao SEO.

Entretanto, € comum também que estas funcdes estejam em outros times.
SEO passo a passo

1. Defina um padréo para a pesquisa organica: SEO tem a ver com melhorar
a classificacao do seu site nos mecanismos de pesquisa. O primeiro passo
€ determinar um ponto de partida: como esta a visibilidade do seu site neste
momento? A ferramenta Visdo geral do dominio ajuda a encontrar a
resposta.

2. Descubra palavras-chave e buscas relevantes: As palavras-chave estdo no
centro de qualquer campanha de SEO. Sao termos ou frases que 0s
usuarios inserem em um mecanismo de pesquisa, como o Bing ou o Google,

para procurar o que estejam e, se tudo der certo, encontrar seu site.
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3. Publique conteddo otimizado: Depois de identificar palavras-chave
relevantes, € hora de criar contetdo de qualidade, que € parte essencial da

sua estratégia de marketing de conteudo.
Algumas dicas:

Inclua uma palavra-chave de cauda longa no texto. Cuidado com o excesso de
palavras-chave. Os algoritmos dos mecanismos de pesquisa podem punir seu site.

Inclua a palavra-chave principal no titulo como uma tag H1.

Escolha palavras-chave secundarias que complementem a principal. Para
contetdos futuros, considere a criacdo de paginas com essas palavras-chave

secundarias para, em seguida, criar links internos para essas paginas.

Analise seus backlinks: Os mecanismos de pesquisa priorizam o contetdo que
seja relevante para o usuario final. O Google estabeleceu critérios para avaliar a
qualidade dos contetdos, € o principio E-E-A-T: experiéncia (experience),
especialidade (expertise), autoridade (authority) e confiabilidade (trustworthiness).

Corrija problemas técnicos: € fundamental garantir que seu site esteja usando
HTTPS, um fator de classificacdo conhecido nos mecanismos de pesquisa. Isso
garante a criptografia e mantém os dados transmitidos pelo seu site seguros, incluindo

as informacodes dos clientes.

7

Mantenha-se informado: A otimizacdo de mecanismos de pesquisa € um
campo em constante evolucdo. E por isso que os especialistas dedicam toda a sua
carreira a isso. Buscadores como o Google estdo sempre atualizando seus algoritmos
e mudando os fatores que influenciam as paginas de resultados (SERPS).

Teoria SEO

Certamente vocé ja ouviu falar do SEO, o Search Engine Optimization, um
sistema de otimizacdo para os mecanismos de buscas na web que envolve técnicas
para a melhoria de blogs e sites, sendo fundamental para o seu posicionamento nas

pesquisas.

Esse sistema traz muitas opgdes para os sites e acaba, com isso, melhorando
alguns fatores em uma busca da melhor experiéncia possivel ao leitor, que € sempre

0 publico-alvo de uma péagina na web.
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O maior e principal objetivo do SEO é aumentar o trafego organico dos portais,

gue € aquela visita que vem através de buscas na internet. Mais a fundo:
Palavra-chave:

Um item fundamental para o SEO € a palavra-chave, e cada texto devera ter a
sua. Ela deve ser utilizada no titulo, url, cédigo H2, e em locais estratégicos do texto,
como no primeiro e ultimo paragrafo e em uma quantidade variada de paragrafos, que
vai depender do tamanho do seu texto. Portanto, verifique sempre a densidade dela.
Vale ressaltar que o Google pontua melhor os textos em que a palavra-chave aparece

de modo natural, sem forgar a barra.

URL.:

s

A URL também é importante, e deve sempre conter termos claros e que

realmente tratem do conteudo, além, obviamente, da palavra-chave.
Meta descriptions:

Quando realizamos uma pesquisa no Google, podemos observar sempre nos
resultados um titulo e um pequeno resumo, sendo essa a meta description, que muitas
vezes aparece em um anuncio. Sendo bem-feita, ela pode ser mais um motivo para
seduzir o leitor a entrar em sua matéria. Assim como nos titulos, procure ser claro,

falar do assunto e claro, despertar a curiosidade.
Backlink:

Quando o seu site é citado por outro, como uma referéncia, é sinal de que ele

esta no caminho certo, e isso é bem-vindo no Google.
H2:

O codigo H2 aparece como um subtitulo dentro da reportagem, e deve estar

sempre presente, mas de preferéncia, sem ultrapassar a marca de 300 palavras.
Link interno:

O link interno € quando colocamos dentro do artigo um link que leva para outro
do préprio portal. O principal objetivo do mesmo é aumentar o tempo de permanéncia

do cliente em seu site - outro fato que conta para um bom SEO.

Design responsivo:
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7

Estamos na era da tecnologia e o acesso pelo celular € cada vez mais
frequente, até mais do que nos proprios computadores. Mantenha um design
responsivo em seu site, que se adequa de acordo com o aparelho que o leitor acessa.
Com essa praticidade, vocé ird melhorar a experiéncia do usuario e ganhar pontos

com o Google.
Bom conteddo:

De nada adianta fazer um 6timo SEO se vocé nao tiver um conteudo de valor.
Invista em redatores realmente capacitados e mantenha a qualidade do seu portal,
sempre com assuntos e temas relevantes para o publico. Dessa forma, seu site tende

a receber mais visitas organicas.
Divulgacéo:

De nada adianta escrever bem, com qualidade e relevancia, mas nao divulgar.
Mantenha paginas em redes sociais para que consiga alcancar um bom publico e,
através delas, faca compartilhamentos perioédicos e frequentes de suas postagens,

alcancando cada vez mais leitores.
Orientacfes para um bom SEO:
1. Defina palavras-chave

Antes de mais nada, defina as palavras-chave que levardo os usuarios até o
seu site. Elas precisam se relacionar com o seu negdcio para quando as pessoas
pesquisarem no Google, vocé aparecer como a resposta indicada. Portanto, todas as
paginas precisam contar com palavras-chave estrategicamente pensadas para atrair
0 publico e, assim, iniciar a jornada de compra. Entdo use as palavras-chave nos
titulos e intertitulos de conteddos, nas URLs das paginas, no Alt Text das imagens

etc.
2. Capriche na meta description

Essa é uma das dicas de SEO que muita gente deixa passar. Ainda que a meta
description ndo seja um fator de rankeamento nos algoritmos, ela ainda tem um papel
estratégico muito importante. Ao realizar a pesquisa, o usuario |1é a sua descricao e
entende se o site € 0 que ele precisa ou nao. Até por isso é fundamental que ela

contenha a palavra-chave que vocé definiu no passo anterior, chamando ainda mais
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a atencao do usuario. Seja direto e objetivo na meta description, deixando claro o que

0 usuario vai encontrar no site.
3. Use Alt Text nas imagens

Embora o Google consiga identificar o conteudo de imagens usando a
tecnologia, para SEO, ele exige que as imagens tenham Alt Text (texto alternativo),
que age como uma descricdo da imagem. Por isso, é muito importante que vocé
adicione palavra-chave ao texto alternativo, assim vocé consegue reforcar o conteudo

da pagina e ranquear melhor.
4. Diminua o tempo de carregamento da pagina

Diminuir o tempo de carregamento da pagina € crucial para reduzir o bounce
rate e evitar penalidades do Google. O GT Metrix € uma ferramenta Gtil para avaliar o
tempo de carregamento, 0 uso de scripts e a otimizacéo do servidor, além de auxiliar
na otimizagdo de imagens. Para um bom ranqueamento, é recomendado obter pelo

menos uma nota B/B com notas acima de 80%.
5. Invista no marketing de contetudo

A dica mais importante para SEO é investir em Marketing de Conteudo. Isso
significa criar conteddo relevante e apreciado pelos usudrios para melhorar o
ranqueamento do site. Isso pode gerar autoridade, melhorar o posicionamento no
Google e aumentar as vendas. Porém, produzir contetdo requer um planejamento e
0 uso de técnicas como copywriting e storytelling, que sdo parte da estratégia de
Inbound Marketing. Se isso parece complexo, vocé pode baixar um guia de introducéo
ao Inbound Marketing ou buscar um parceiro especializado, como a Olivas Digital, que
oferece planejamento e gestdo de Marketing Digital para otimizar a presenca online

da sua empresa.

2.31 Midias sociais
2.31.1 Conceito

Midia Social sdo plataformas digitais que possibilitam a criacdo, o
compartilhamento e a disseminagdo de inimeros tipos de contetido. E uma maneira

de se propagar e compartilhar informacdes, conhecimento em tempo real, que
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permitem que os usuarios das plataformas de forma geral, tenham essa interagédo
entre duas ou mais pessoas, grupos, organizacdes e/ou comunidades. A palavra
midia denomina "suporte, o veiculo ou o canal de comunicacdo, pelo qual a
informacédo pode ser conduzida, distribuida ou disseminada, como um "meio" de
comunicacdo" (PERASSI; MENEGHEL, 2011 apud CLEMENTI et al., 2017). Veiculo
este que compartilha os mesmos e novos interesses entre 0s USUArios, uma vez que
diversos sites, redes sociais e aplicativos sdo considerados exemplos de midias

sociais e estdo fortemente presentes no mundo todo.

Além disso, as midias sociais se destacam pela possibilidade de
personalizacdo de conteudo, interagdo direta com outros usuarios e alcance global,
sendo utilizadas tanto para fins pessoais quanto comerciais, como marketing, vendas
e construcdo de marca. Alguns exemplos de midias sociais sdo Facebook, Twitter,

Instagram, Tiktok e Linkedin.

2.31.2 Diferencas

Embora os termos midias sociais e redes sociais sejam frequentemente usados

de forma intercambiavel, eles possuem diferengas significativas.

As midias sociais referem-se a um conceito mais amplo, englobando todas as
plataformas digitais que permitem aos usuarios compartilhar contetdo e interagir entre
si. Essas plataformas podem ser utilizadas tanto para fins pessoais quanto

profissionais.

O que difere as midias sociais das outras tecnologias de informacgéo é a
possibilidade do usuario expor contetido de forma publica e com isso até criar
lago com outros usuarios que tenham interesse em comum 0 que propicia a
disseminacdo e o compartihamento de conhecimento. Juliana Augusto,
(2017, p. 459).

No universo do marketing digital, esse € um ponto crucial, pois as midias sociais
tém um alcance mais amplo, permitindo o compartilhamento de contetdo com um
publico geral, enquanto as redes sociais priorizam a interacdo entre usuarios, com

menor foco na divulgagéo de informacdes.

Alguns exemplos de midias sociais que néo se configuram como redes sociais
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e Blogs: Plataformas onde os usuarios podem criar e publicar conteudo, como
artigos, videos ou podcasts.

e Sites de compartilhamento de videos: Como o YouTube, onde os videos
sdo carregados e acessados por uma audiéncia.

e Plataformas de compartiihamento de fotos: Como o Flickr, onde usuarios

podem subir e compartilhar fotos com o publico.

As redes sociais se distinguem das outras plataformas de midia social por sua
énfase na interacdo social e no engajamento direto. Elas n&do se limitam ao
compartilhamento de contetdo, mas incentivam conversas, trocas de mensagens e a

criacdo de comunidades ao redor de tOpicos ou interesses comuns.

Segundo Marteleto (2001), as redes sociais € um conjunto de participantes

unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados.

Essas plataformas desempenham um papel crucial em diversas &areas,
incluindo o marketing digital, onde sdo usadas para construir relacionamentos de
marca, aumentar o engajamento com o publico e criar uma comunidade em torno de
produtos ou servicos. Além disso, as redes sociais sdo ferramentas essenciais para a
divulgacao de noticias, compartiihamento de momentos pessoais e construcdo de
identidades online.

2.31.3 Tipologia

Segundo Neil Patel, guru de marketing, criador de contetdo e especialista no

setor, usar redes socais:

e Ajuda a aumentar a exposi¢cdo da sua empresa (0 caso VOcé, escritor) no
mercado;

e Pode melhorar a comunicacdo com o cliente;

e Permite a realizagdo de uma série de a¢Bes de marketing digital;

e E uma forma eficiente de conduzir o consumidor a conversio;

e Sete em cada dez brasileiros se informam pelas redes sociais;

¢ Elasinfluenciam a decisdo de compra de 77% dos consumidores brasileiros;
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e E o melhor jeito de divulgar seus escritos nas redes sociais € conhecendo-

as a fundo.

1. Rede social de relacionamento.

As redes de relacionamento sdo as mais utilizadas. Tem como principal objetivo
aproximar as pessoas e criar lagcos entre elas, um dos maiores exemplos é o
Facebook. A plataforma (ainda) é a maior do mundo em termos de usuarios e, embora
possa ser usada para diferentes necessidades, o foco continua sendo o
relacionamento entre o0s usuarios. Serve para fazer novos amigos, reencontrar

antigos, manter contato com familiares e colegas e, por que ndo, encontrar o0 amor.

2. Rede social de entretenimento.

Sdo as redes voltadas para divulgacdo de conteudo, que podem gerar
relacionamentos, mas cujo valor principal esta nessa oferta. O melhor exemplo desse
tipo de rede € o YouTube, € esse canal que muita gente corre para acessar quando
tem intervalinho no trabalho e quer se distrair com algum video engracado, assistir ao
clipe do artista favorito ou acompanhar dicas de YouTubers sobre os mais variados

temas.

3. Rede social profissional.

Hoje em dia, ficou muito mais facil ampliar a visibilidade profissional por meio
da internet, e existem redes sociais voltadas exclusivamente para isso, € o caso do
LinkedIn. Com ele, os usuarios podem disponibilizar curriculos, publicar artigos e
pesquisas em suas areas de atuacdo ou até recrutar novos talentos para suas
empresas. D& para encontrar vagas de emprego, se recolocar no mercado, fazer

networking, conferir as novidades da sua area e muito mais.

4. Rede social de nicho.
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Também conhecida como rede social segmentada, geralmente, é voltada para
publicos mais especificos. Um exemplo que ilustra bem essa categoria € 0
TripAdvisor, plataforma digital criada para divulgacdo de contedudo nas areas de
turismo e gastronomia. Por meio dessa rede, os usuarios podem conferir dicas de
viagem e avaliar os mais diversos servicos ao mesmo tempo que trocam informacdes

com outras pessoas.

Essas ferramentas sdo bastante (teis, sobretudo para as empresas, ja que

permitem um dialogo mais direto com os clientes e oferecem constantes feedbacks.

2.31.4 Formato de postagem de acordo com a jornada de compra

Os formatos de postagem podem variar de acordo com a etapa da jornada de

compra do cliente:

e Aprendizado e descoberta: Conteudos de topo de funil;
e Reconhecimento do problema: Conteudos de topo e meio de funil;
e Consideracao da solucéo: Contetdos de meio de funil;

e Decisdo de compra: Contetudos de fundo de funil.

Alguns formatos de contetdo que podem ser utilizados em cada etapa sao:

Redes sociais: Um canal que atrai muitos tipos de publico;

Posts de blog: Um formato que pode ser utilizado em todos os estagios da

jornada de compra;

e Newsletters: Uma forma de email marketing que consiste em um email
enviado para toda a base de contatos;

e Ebooks introdutérios: Uma técnica para gerar leads, que consiste na

producédo de ebooks gratuitos.

Segundo Bruna Dourado, site RD STATION (2024), os formatos de postagem
podem variar de acordo com a etapa da jornada de compra do cliente, sendo que
essas etapas incluem desde conteudos de topo de funil até contetdos de fundo de

funil.

A jornada de compra do cliente pode ser dividida em vérias etapas, nas quais
os formatos de conteddo mudam conforme o estagio em que o cliente se
encontra. Por exemplo, conteldos de topo de funil sdo indicados para o
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estagio de aprendizado e descoberta, enquanto contetdos de fundo de funil
sdo mais adequados para a decisdo de compra. Bruna Dourado, (2024).

2.32 O que € jornada de compra?

Segundo Bruna Dourado, site RD STATION (2024), a jornada de compra é o
caminho que um cliente percorre desde o primeiro contato com uma empresa até a
compra de um produto ou servico. E uma estratégia que envolve o comportamento e

as necessidades do cliente em cada fase, e que pode ser dividida em varias etapas.

Jornada de compra é todo caminho que o potencial cliente percorre antes de
se tornar, de fato, um cliente. Sao etapas pelas quais todos os compradores
passam, ha maioria das vezes sem nem mesmo saber que estdo passando
por elas. Aqui na RD, n6s costumamos dividir a jornada de compra nas 4
etapas seguintes: Aprendizado e descoberta; Reconhecimento do problema,;
Consideracao da solucdo e Decisdo de compra. Bruna Dourado, (2024).

De acordo com Joao Vitor Rodrigues Santos, blog Leads2b (2024), expressou
que cada etapa da jornada de compra tem suas préprias metas de negocios. Desse
modo cada fase é preparar e conduzir gentilmente os possiveis compradores para a

préxima etapa.
1. Aprendizado e descoberta:

Nesta fase inicial o cliente ainda nao percebe que possui um problema ou uma
necessidade especifica, ele estd apenas curioso, buscando aprender algo novo e,
como o préprio nome sugere, descobrindo a sua empresa. O ideal € produzir contetdo
informativos que respondam a davidas basicas e, ao mesmo tempo, se conectem com
0 seu negdcio, mas sem mencionar diretamente a marca, pois essa etapa ainda nao

€ para isso.
2. Reconhecimento do problema:

Neste momento o cliente potencial comeca a perceber que enfrenta um
problema no dia a dia e precisa de algo para auxilid-lo. Para que essa etapa seja bem-
sucedida € essencial criar um senso de urgéncia, ou seja, transmitir a informacédo de
maneira que desperte o interesse do cliente em tomar uma atitude para melhorar sua
situacdo atual. Assim, é interessante adotar um discurso que apresente um pouco
mais das funcionalidades do produto ou servi¢co ajudando o cliente a visualizar como

ele pode aplicar isso na proépria rotina.

3. Consideracgao da solugéo:
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Na fase de consideracdo, o cliente j4 est4 buscando solucdes e disposto a
avaliar produtos e servicos que possam resolver seu problema. Geralmente, nesta
etapa, sua equipe de vendas ja esta em contato, pois o cliente esta pesquisando e
comparando as opcdes disponiveis. Se a sua marca esteve presente nas fases
anteriores e ja construiu um relacionamento com ele, as chances de seu produto ou
servigo ser considerado aumentam significativamente. Nesse momento, cabe a sua
equipe comercial apresentar o produto ou servico, destacando suas caracteristicas,

beneficios e como ele pode ser util no contexto do cliente.
4. Decisao de compra:

Finalmente, o cliente decide realizar a compra do produto ou servico. Nesse
momento a missdo da equipe de vendas é orientar o cliente a escolher a solucéo,
destacando as vantagens da sua proposta em comparacdo com outras alternativas.
Nesta etapa, os representantes podem oferecer descontos personalizados e até
testes gratuitos, para que o cliente comprove, na prética, os beneficios de optar pelo

seu produto ou servico.

Figura 1 - Etapa da jornada de compra

Jornada de compra

Aprendizado Reconhecimento Consideracdo Decisdio de
e descoberta do problema da solugéo compra

(Autor: Joao Vitor Rodrigues Santos — Leads2b)

2.32.1 Importancia da jornada de compra

Entender a jornada de compra do cliente ajuda a ajustar o processo de
vendas tornando-o mais eficaz. Saber como a abordagem afeta o cliente e o que ele

sente em cada etapa permite oferecer uma experiéncia mais personalizada.
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Em um mercado competitivo € importante considerar o comportamento do
consumidor e adaptar a comunicagao para que a compra se torne algo natural. Além
disso, uma experiéncia ruim pode prejudicar a relagdo com o cliente, por isso, é
essencial conhecer as 4 etapas da jornada de compra para garantir um bom

relacionamento e aumentar as chances de converséo e fidelizacao.

Ao conhecer a jornada de compra do seu cliente, vocé tem uma melhor
compreensédo do seu processo de vendas. Por exemplo, € muito Util saber
guais sentimentos uma abordagem desperta no seu consumidor, concorda?
Com mais conhecimento sobre o que o seu cliente busca e o que ele sente
com as interacbes com a marca, vocé consegue adotar uma abordagem
muito mais precisa, baseada nas necessidades do seu lead em cada fase da
jornada. Sua empresa, entao, trabalha com foco no cliente. Em um mercado
altamente competitivo, com clientes cada vez mais bem informados, o seu
processo de venda deve considerar o comportamento do consumidor. A ideia
€ que a compra se torne algo natural, ja que o seu lead se envolve com a sua
marca por meio dos diferentes contatos ao longo da jornada. Outro ponto
importante é que, com as redes sociais e a facilidade de entrar em contato
com outras marcas, uma ma experiéncia pode ter um grande impacto na
comunicago entre empresa e consumidor. Isso refor¢a a necessidade de
conhecer bem a jornada de compra, a fim de abordar cada pessoa do jeito
certo, no momento adequado. Vamos a um exemplo para ilustrar: imagine
gue um lead queira uma solugéo pratica, rapida, facil e acessivel. No entanto,
seu vendedor chega para falar com ele com uma série de termos técnicos e
explicagbes complexas demais. Provavelmente, ele achara que isso tudo é
uma forma de “encher lingui¢a” e procurara se informar com outro vendedor,
de outra marca. Saber falar a lingua do cliente e entregar as informag8es
certas, para que ele tire suas dividas, fard com que essa pessoa se interesse
naturalmente pela solucéo que sua empresa oferece. E por isso que conhecer
as 4 etapas da jornada de compra do seu cliente € a melhor estratégia para
um relacionamento positivo, levando & converséo e fidelizagao.

2.32.2 Jornada de compra x Funil de vendas

Sara Cardoso, Site edrone (2024), a jornada de compra e o funil de vendas
estdo super conectados, mas tém focos diferentes. A jornada de compra é voltada
para o cliente, acompanhando todas as etapas que ele passa, desde perceber uma
necessidade até fazer a compra. Ela € mais ampla e leva em conta as varias

interacdes e influéncias que afetam a decisdo de compra.

Ja o funil de vendas € uma forma visual de mostrar o caminho que os leads
(potenciais clientes) seguem, desde o primeiro contato com a empresa até a venda
ser fechada. Ele geralmente é dividido em trés partes: topo (atragdo), meio
(consideracéo) e fundo (decisdo), e foca mais nas a¢gbes da empresa, como atrair,

nutrir e converter esses leads em clientes.
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Figura 2 - Fases do funil de vendas e a jornada de compra dos clientes entre

cada etapa.

Consciéncia

Levar inscritos ao
site da loja

Consideracao

Relacionamento

apos a venda DeC|Sé0

(Autor: Sara Cardoso — edrone)

2.33 Quais sédo as principais estratégias e acdes utilizadas no Instagram?

Gabriel Camargo (2021) destaca a importancia de definir um objetivo claro ao
criar uma conta no Instagram, pois isso facilita a escolha das melhores estratégias
para se diferenciar em um ambiente competitivo. Ele explica que uma empresa focada
em aumentar seguidores precisa de estratégias diferentes de uma que visa ampliar o

engajamento com o publico-alvo.

A definicdo de um caminho a ser seguido nessa etapa é fundamental para
direcionar todos os esforcos futuros de comunicacao realizados dentro da
rede social. Camargo, (2024).

Essa abordagem, que inclui desde a construcao de uma estratégia de contetudo
até o uso eficaz de hashtags e um calendario de publica¢cbes, possibilita um controle
maior sobre a qualidade e consisténcia das postagens, fortalecendo a presenca digital

da marca.
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Com a persona ja estabelecida, € possivel criar conteddo que realmente
dialoguem com as necessidades e desejos dos seguidores, tornando a comunicacéo
eficaz, é de suma importancia estabelecer objetivos claros e mensuraveis. Isso ajuda

a manter o foco da equipe e a acompanhar o sucesso das a¢des no Instagram.

De acordo com Mlabs (2023) a Metodologia SMART é a mais adequada para o
desenvolvimento da pagina do Instagram, pois ela "estabelece que os objetivos devem
ser Especificos, Mensuraveis, Alcancaveis, Relevantes e Temporais o0s resultados se
tornam mais concretos e realistas, o que facilita o alinhamento de toda a estratégia da
empresa”. As metas podem variar entre aumentar o engajamento, crescer a base de

seguidores ou melhorar as conversoes.

Ofereca Valor ao Publico: Crie conteudos relevantes para a sua persona, pois
o algoritmo entregara para eles. Tutoriais, dicas e informacdes que ajudem o0s

seguidores em suas atividades cotidianas costumam ser virais.
Estratégia dos “3 Hs”:

e Help: Contetdos que solucionam problemas e economizam tempo dos
seguidores.

e Hub: Postagens que aproximam a marca dos seguidores por meio de temas
cotidianos e dicas préticas.

e Hero: Contetudos com forte potencial de viralizacdo, com menos frequéncia

e maior impacto.

Planejamento de Cronograma: Definir uma frequéncia ideal de publicacéo e
montar um cronograma para manter uma presenca constante e equilibrada na pagina
€ importantissimo para a realizacdo das metas além de remediar picos ou falhas no

fluxo de posts.

Use Hashtags e UGC: Aproveitar as hashtags estratégicas para ampliar o
alcance e incentivar os seguidores a compartilhar suas experiéncias com a marca e

semelhantes.

Promova Experiéncias Compartilhadas: Incentive os clientes a partilhar suas
impressGes apds uma compra, reforcando a credibilidade assim atraindo novos

seguidores.
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2.34 Palavras-chaves
2.34.1 Conceito

Segundo o site Internet Innovation, (s.d) palavras-chave ou keywords sao
termos (palavras, frases ou expressdes) usados para descrever de forma especifica
0 desejo de busca dos usudrios nos servigos de pesquisa da internet e servem para
trazer os resultados naturais mais relevantes, junto de anuncios de texto. Sempre
seguindo critérios semanticos ou por meio de semelhancas e sinbnimos. A palavra-
chave é essencialmente a forma pela qual as pessoas buscam o que precisam na
internet, seja uma informacao, produto ou servigo. Assim que vocé submete uma delas
a consulta no Google tem inicio duas ac¢fes distintas, uma relacionada a exibicdo dos

resultados naturais da busca e outra aos links patrocinados.

Na primeira, 0 servico busca em seus servidores 0s sites que contém a
palavras-chave pesquisada em seu conteudo, com a finalidade de classifica-los. A
relevancia € o modo pelo qual o servico de pesquisa decide que site melhor atende
as necessidades do usuario com relacao aquela palavra-chave pesquisada, faz isso
verificando o numero de vezes que esta palavra-chave é mencionada, observando
também se foram usados sinGnimos, ou ainda se a ela é citada nos titulos do texto ou

se esta no primeiro paragrafo.

Obviamente ndo sdo somente esses 0s critérios que determinam o
posicionamento dos sites nos resultados de pesquisa, e a repeticdo excessiva de
palavras-chave em uma pagina pode inclusive fazer com que ela seja desqualificada
em meio aos demais resultados. Essa pratica, conhecida como keyword stuffing, é
caracterizada como spam pelos mecanismos de busca. Pensar no usuério é a melhor
estratégia com palavras-chave. Por isso o0 webmaster deve procurar elaborar um texto
com leitura agradavel. Ao contrario do que se imagina, ndo existe um indice de

densidade de palavras-chave considerado ideal pelo Google.

A segunda acdo executada pelos servicos de pesquisa esta relacionada a
exibicdo de anuncios nas SERPs (Search Engine Results Page ou pagina de

resultados de pesquisa), os chamados links patrocinados. Andncios também séo
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influenciados pelas palavras-chave digitadas pelo usuério, mas obedecem aos

critérios de exibicao definidos pelo Google AdWords.

2.34.2 Construcao

As palavras-chave (ou keywords) sdo termos, frases ou expressdes que
descrevem de maneira especifica o que os usuarios desejam buscar nos
servicos de pesquisa da internet. Elas ajudam a trazer resultados relevantes,
seja em resultados naturais ou em anincios. Quando uma palavra-chave é
pesquisada, duas ac¢Bes ocorrem: a primeira envolve a exibicdo dos
resultados naturais da busca, e a segunda trata dos links patrocinados. Nos
resultados naturais, os sites contendo a palavra-chave pesquisada séo
classificados conforme sua relevancia, analisando-se a frequéncia da
palavra-chave, sindnimos, sua presenga em titulos e paragrafos iniciais.
Contudo, praticas como a repeticao excessiva de palavras-chave, conhecida
como "keyword stuffing”, sdo desencorajadas pelos mecanismos de busca,
podendo até mesmo resultar em penalizacdes. Nao h4 uma densidade de
palavras-chave ideal; o foco deve estar na criagdo de um contetido agradavel
para o usuario. A exibicdo de anuncios (links patrocinados) também &
influenciada pelas palavras-chave digitadas, mas segue critérios definidos
pelo Google AdWords, mostrando anuncios que correspondem ao que o
usudrio esté procurando (internet innovetion). Site Internet Innovation, (s.d).

Segundo Igor Bernardo, site RD STATION (2020), a construcédo de palavras-

chave no marketing digital deve ser feita de forma estratégica e alinhada com os

objetivos do negécio. Para construir palavras-chave eficazes, é importante:

e Conhecer o publico e a empresa,;

e Considerar os produtos e servi¢os oferecidos pela organizacao;

e Definir o objetivo do negdécio, como vender mais, solucionar problemas,

entre outros;

e Utilizar o Google Trends para entender a intencao de busca;

e Utilizar o Google Keyword Planner para saber o volume de busca de

termos e encontrar novas palavras-chave;

e Escolher as palavras-chave com maior volume de busca e que fagcam

mais sentido para a empresa.

Para fazer um estudo de palavras-chave é necesséario ter conhecimento sobre
0 publico e a empresa. Conhecer 0s produtos/servicos que a organizagao
pussui e seus beneficios, ajuda a encontrar termos que possuem fit com o
negocio. Comece fazendo uma lista de palavras relacionadas aos
servicos/produtos da empresa, depois utilize o0 Google trends para entender
a intencdo de busca, com o Google Keyword planner é possivel ter o volume
de busca desses termos e também ter novas palavras-chave relacionadas ao
assunto. Apos listar todas as palavras-chave, elenque por volume de busca
e escolha as que fazem mais sentido para sua empresa. Igor Bernardo,
(2020).
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Utilizando palavras-chave estrategicamente para otimizar o conteudo, de
acordo com Diego Santos, site HubSpot (2023), vale lembrar sempre: o principal
objetivo é realmente ajudar a persona, respondendo as duvidas e resolvendo 0s
problemas dela sobre o tema. Dessa forma posicionando as palavras-chave ao longo
do texto, nos titulos, e, sempre que possivel, nos intertitulos e descricdes das
imagens. No entanto, manter o texto natural e fluido € importante para que o leitor se
sinta engajado até o fim, evitando repetir as mesmas palavras-chave em excesso e

usando variacGes para deixar o contetdo leve e interessante.

O mais importante é lembrar que tudo € escrito para pessoas, ndo apenas para

7z

o Google, entdo quando o conteldo é realmente relevante para os leitores ele

naturalmente alcanca uma boa classificacdo nos resultados de busca.

Utilize as palavras-chave para otimizar os conteldos do seu blog, mas
lembre-se que a prioridade deve ser resolver o problema e responder as
dividas da sua persona sobre aquele assunto. Insira as palavras-chave ao
longo dos seus conteldos, nos titulos e, sempre que possivel, em intertitulos,
assim como na descri¢do das imagens. N&o se esqueca que € importante
manter a naturalidade e a fluidez do texto para que o leitor esteja interessado
até o final. Um conteldo que repete a palavra-chave diversas vezes fica
cansativo, por isso, use variagdes desses termos. Tenha sempre em mente
gue vocé estad escrevendo para pessoas, e ndo para o Google. O seu
contetdo deve ser baseado nas dores e nos problemas da sua persona.
Quanto mais relevante for o seu post para os leitores, melhor o Google vai
classificar o seu artigo na hora de ordenar os resultados das suas buscas.
Diego Santos, (2023).

2.34.3 Aplicacéo

De acordo com Toni Campos, especialista em marketing digital e CEO da
agéncia Ciaweb (2024), as palavras-chave sao termos ou frases usadas pelos
usuarios nas suas pesquisas diarias nos mecanismos de busca, como Google, Yahoo
ou Bing. Dentre esses, 0 mais utilizado € o Google, por isso quase todo o foco das

estratégias SEO sao nele.

A palavra-chave é uma ferramenta essencial para uma estratégia do marketing
digital, o SEO. Ela é importante para promover os produtos e servicos na internet,
podendo ser por meio de conteudos ou sites. Sendo fundamental para obter uma

melhoria na classificacdo do site, contetdos e paginas dos mecanismos de pesquisas.


https://br.hubspot.com/blog/marketing/author/diego-santos?hubs_content=br.hubspot.com/blog/marketing/palavra-chave&hubs_content-cta=-medium
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Ademais, as palavras-chave sdo utilizadas para segmentar publicos, sendo
Uteis para que as empresas consigam direcionar 0os seus anuncios e contetdos para

0 gque seu publico alvo esta buscando nas redes.

E a partir das palavras-chave que seus produtos e servicos podem ser
encontrados de forma organica. Por isso, elas devem ser usadas de forma
estratégica, porém natural. Toni Campos, (2024).

Existe trés categorias que descrevem o tipo de palavra-chave e duas categorias

que irdo descrever o comprimento:

Tipos de palavras chave:

* Informativo: sdo as palavras-chave destinadas a atingir compreensao;

* Navegacao: destinadas a achar um produto, marca ou servico;

« Transacional: esse tipo de palavra-chave € destinado a ajudar a fazer uma

transacao.
Comprimento de palavras-chave:

+ Palavras-chave de cauta curta: tem uma ou trés palavras e geralmente sao
genéricas;

« Palavras-chave de cauta longa: sdo expressdes mais especificas e longas
gue as palavras-chave comuns e que se concentram em nichos de

mercado.

2.35 Calendario editorial

2.35.1 Conceito

s

De acordo com Inacio (2017), o calendéario editorial € uma ferramenta
fundamental para as equipes de marketing de contetdo, pois possibilita a organizacéo
e a distribuicdo estratégica das publicagbes ao longo do tempo. Ele ajuda a garantir
gue os conteldos sejam produzidos com antecedéncia e alinhados as campanhas e
datas relevantes, além de facilitar o planejamento e a analise de resultados,
proporcionando uma visdo clara das atividades planejadas. Ele organiza de forma
estruturada as publicagdes de contetdo ao longo de um periodo, podendo abranger
desde dias e semanas até meses e anos. Essa pratica permite que empresas,

profissionais de comunicacdo e produtores de conteudo planejem e distribuam
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informacdes de maneira estratégica e consistente, de acordo com seus objetivos e

com o publico-alvo.

A construcdo de um calendario editorial envolve a definicho de temas,
frequéncia de postagens, canais de distribuicdo e até mesmo o formato de cada
contetdo, como posts em blogs, redes sociais, newsletters e videos. Esse
planejamento antecipa o fluxo de producao, garantindo que o contetido esteja sempre
alinhado a identidade da marca e ao comportamento da audiéncia. O calendario
editorial € essencial para assegurar que a comunicacdo ocorra de forma planejada,

eficiente e com menor risco de improvisagéao.

Além disso, o calendério editorial também auxilia no monitoramento e na
analise de desempenho dos contetdos publicados, permitindo ajustes e adaptacfes
para melhorar a interacdo e o0 engajamento do publico. Ele € uma ferramenta
estratégica para otimizar o tempo de criagdo e publicacdo, garantindo coeréncia e
presenca continua nas plataformas escolhidas.

2.35.2 Funcionalidade

O calendéario editorial permite que os temas dos conteudos, além das datas de
producéo e de publicacdo, sejam planejados com antecedéncia. Assim, a partir dele,
fica muito mais facil acompanhar os status de cada um dos materiais e verificar se 0s

processos estdo em dia, diminuindo a ocorréncia de atrasos.

Consequentemente, o calendéario também ajuda na manutencdo de uma boa
frequéncia de publicacao e a tarefa de postar no blog da sua empresa vai se tornando
um habito. (RD STATION, 2024)

2.35.3 Organizacgao

Para a elaboracdo de um calendario editorial eficaz, € fundamental considerar
diversos elementos que garantam o cumprimento dos objetivos propostos. De acordo
com Bruna Dourado (2024), alguns dos componentes essenciais incluem: data,

responsavel, palavras-chave, tema, persona e status.

A data refere-se a definicdo especifica dos dias da semana em que 0s
conteldos serdo publicados, permitindo uma organizacao clara e sistematica.
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O responsavel é a pessoa encarregada de criar e publicar cada contetdo,
assegurando que as tarefas sejam atribuidas adequadamente. As palavras-
chave sdo fundamentais para a otimizacdo do contetdo para motores de
busca, ajudando a aumentar a visibilidade online. O tema de cada post deve
ser cuidadosamente planejado, garantindo relevancia e interesse para o
publico-alvo. A persona refere-se a representacéo do publico-alvo, permitindo
gue o contelido seja direcionado de maneira mais eficaz. Por fim, o status é
crucial para 0 acompanhamento do processo de criacdo, indicando em que
fase cada conteldo se encontra (Dourado, 2024).

Além desses elementos, Raphael Pires (2018) destaca a importancia de incluir
a analise dos feedbacks coletados. Essa pratica é essencial para realizar
manutencdes e alteracdes continuas, possibilitando adaptacées que visem melhorar
o desempenho do conteido no mercado. A capacidade de ouvir e responder ao
feedback do publico pode ser um diferencial significativo para o sucesso das

estratégias de conteudo.

Conforme mencionado por Hotmart (2024), integrar a etapa do funil de vendas
no planejamento do calendéario editorial também é relevante. Isso permite que o
conteddo seja direcionado de forma a atingir, atrair e converter os consumidores,

guiando-os ao longo das etapas do funil e facilitando a converséo de leads em clientes.

2.35.4 Como € 0 passo a passo para o Instagram?

De acordo com Rakky Curvelo (2023) ha 5 passos para criar um calendario

editorial para o instagram, sendo eles:
Passo 1: Defina Objetivos e Temas

e Objetivo do perfil: O que vocé quer alcancar com seu perfil no Instagram?
Aumentar a visibilidade, gerar engajamento, informar, vender?

e Definir a persona: Conheca seu publico e o que ele busca. Isso ajuda a criar
contetdo mais atraentes e certeiros.

e Temas principais: Defina no minimo 3 temas que sejam o foco do seu

conteudo (por exemplo, dicas, tutoriais, reviews, promogdes).
Passo 2: Escolha de Contetudo

e Variedade: Fazer urso da variedade para atingir todos os publicos com

formatos diversos, como posts no feed, Stories, Reels e carrosséis.
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Frequéncia: Defina quantas vezes por semana cada tipo de conteudo sera
publicado (ex: Stories diarios, Reels 3 vezes por semana).
Calendario: Planeje uma quantidade razoavel para manter a consisténcia

(por exemplo um cronograma de 15 dias para ser aplicado por trés meses).

Passo 3: Planeje os Conteudos e Temas Mensais

Divida por semanas: Crie temas para cada semana do més. Isso pode incluir
datas comemorativas, campanhas ou eventos especificos.

Datas Especiais: Inclua feriados e datas relevantes para seu publico.

Passo 4: Crie o Calendario Editorial

Ferramenta: Use uma planilha (Excel, Google Sheets) ou ferramentas como

uma agenda digital para organizar seu conteudo. Onde cada coluna pode incluir:

Data de postagem

Tipo de conteudo (imagem, video, carrossel)
Tema (ex: inspiracdes, produtos, bastidores)
Descricao do post

Hashtags

CTA (chamada para ac¢éao)

Passo 5: Crie e Agende o Conteudo

Criacdo visual: Utilize ferramentas como Canva para criar posts com
designs criativos. Deixe imagens e templates prontos para melhor

praticidade. Tenha agendamentos nos aplicativos para postar.

Passo 6: Acompanhe Resultados e Ajuste

Monitore o desempenho de cada post (alcance, engajamento, comentarios,
etc.)
Feedback e ajustes: Ajuste o calendario de acordo com o que funciona

melhor, com base nos resultados de desempenho.
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3. APLICABILIDADE

3.1 Objeto de estudo

3.1.1 Apresentacédo da empresa

A empresa Saturnino Joias € uma loja especializada em semi-joias de prata
925, que oferece um leque de produtos que inclui brincos, colares, anéis, pingentes e
pulseiras. A marca se diferencia pela qualidade dos materiais, pela op¢ao de
personalizacao e pelo design sofisticado e moderno de suas pecas, sempre visando
atender ao publico que valoriza joias de boa qualidade e bom gosto. Atende apenas
em e-commerce para todo o Brasil e faz uso de suas redes sociais para propagagao

da marca.

3.1.2 Historia

A Saturnino Joias foi fundada em 2023 com o objetivo de proporcionar pecas
acessiveis e de qualidade superior em prata 925, vendo que no mercado ha muitos
negécios que dizem vender prata, mas na verdade vendem um material totalmente
inferior e menos valioso, a Saturnino entrou no mercado buscando se diferenciar. A
loja vem crescendo e se destacando em seu ramo, ampliando sua linha de produtos,
buscando atender todo o0 seu publico e conquistando clientes em varias regides do
Brasil, com o comércio online € mais facil a disseminacgao dos produtos da marca, que

alcancam um publico ainda maior.

3.1.3 Nome do responsavel

Julia Santos Brotas € a responsavel pela loja de semijoias, que atua na zona

leste da cidade de Sao Paulo, aonde foi criada. Com um forte foco no e-commerce, a
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loja ndo possui espaco fisico para atendimento ao publico, 0 que permite uma
operacdo mais rapida e personalizada. Julia se dedica a criar uma experiéncia Unica
para cada cliente, oferecendo produtos de alta qualidade e modelos exclusivos,

sempre atualizada nas tendéncias de moda e nas preferéncias de sua clientela.

3.1.4 Expectativas

A Saturnino Joias pretende ampliar a sua relevancia no mercado de semijoias,
fortalecendo a sua presenca digital e investindo em novas colecdes, sempre
acompanhando as tendéncias atuais e os desejos de seus consumidores. A empresa
também pretende aumentar seu publico por meio de estratégias de marketing digital
e melhorar a experiéncia de compra online. Além disso, h4 uma aposta constante em
designs inovadores e na incorporacdo de mais qualidade nos materiais e novas

técnicas para manter a exclusividade das pecas.

3.2 Planejamento e estratégias de midias sociais

Sera feito uso de dois principais tipos de midias sociais na aplicacdo do nosso
objeto de estudo, sendo eles: Instagram e Tiktok. Seguindo o0 nosso cronograma,
vamos postar: stories diariamente; posts e reels no instagram dia sim e dia ndo; video

no tik tok dia sim e dia nao.
e Estratégias utilizadas para a plataforma Instagram:

Marketing de contetdo: dois dias da semana stories com enquetes para
interacdo com o publico; conteudo informativo seja reels ensinando a limpar sua prata
ou post carrossel ou orientando a como cuidar da sua peca. Ademais, sera aplicado

marketing de vendas nos stories e feed citando precos e meios de pagamento.

SEO (Copywriting): Sera aplicado essa técnica de persuasao e gatilhos mentais
por meio das escritas em nossas legendas para aumentar a venda dos nossos
produtos. Também utilizaremos a ferramenta de localizagdo nas postagens para atrair

0 raio de pessoas mais proximas e possiveis compradores.
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Marketing de atragdo: Iremos instigar o cliente por meio de ofertas, promogdes
e novidades em seu e-mail de contato e/ou WhatsApp utilizando suas 4 (quatro)

etapas:

1. Atracdo: Atrair o publico para o site e redes sociais com as técnicas de
marketing conteltdo;

2. Conversdo: Conseguir algum dos contatos do cliente que for atraido,
transformando-o em um lead;

3. Fechamento: Periodo em que o lead fecha uma compra com a empresa
apos ser instigado pelos anuncios;

4. Encantamento: Neste momento é a hora de encantar o cliente e faze-lo criar

fidelidade e vinculo com a loja.

Estratégias utilizadas para a plataforma tiktok:

Marketing de Conteudo: Seréa feito uso e aproveitamento de trends e audios
virais da plataforma para a criagdo de conteudo autoral e para atrair maior

engajamento possivel e interagir de forma mais descontraida com potenciais clientes.

SEO(Copywriting): Também sera usado essa técnica de persuasao e gatilhos
mentais por meio das palavras-chaves em nossas legendas para aumentar a venda
dos nossos produtos. Além da utilizagdo da ferramenta de localizagdo nas postagens

para atrair o raio de pessoas mais proximas e possiveis compradores.

Instagram - Objetivo: Aumentar o conhecimento e a visibilidade da marca e criar

interacdo visual.
Estratégia:

Postagens regulares: Havera postagens de fotos das joias e acessorios em alta
qualidade (produtos novos e disponiveis) mostrando detalhes além de conteldos

informativos.

Stories e Destaques: Também serdo postados videos curtos apresentando

novos produtos, bastidores e depoimentos de clientes e interagcbes com 0s mesmos.
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TikTok - Objetivo: Alcancar os jovens (publico-alvo) e criar conteudo viral.
Estratégia:

Videos criativos: Serdo criados videos que mostrem usos criativos de
decoracdes, recursos e tutoriais, novidades e guiando-os a pagina principal e/ou o site

para compra.

Aplicabilidade: Seguindo 0 nosso cronograma, as postagens serao realizadas

dia sim e dia ndo conforme as estratégias citadas acima.

3.3 Anélise de concorréncia

Empresa: A VOA é uma marca de joias em tons de prata e dourado, criada em
2015 e localizada no Rio de Janeiro. Em 2019, a marca abriu sua primeira loja fisica,
mas devido a pandemia de COVID-19, a loja precisou ser fechada por questbes de

saude, levando a empresa a focar suas vendas exclusivamente online.

Indicador de Engajamento: A VOA utiliza o Instagram para compartilhar
conteudo, postando fotos ou reels (videos curtos) a cada dois dias. Embora a conta
tenha um pouco mais de 16 mil seguidores, o engajamento € baixo, com poucos posts
ultrapassando 100 curtidas. Isso ocorre mesmo com alguns posts sendo
impulsionados por meio de patrocinios pagos.

A compra online ainda enfrenta desafios, jA que muitos clientes preferem ver

as joias pessoalmente antes de se sentirem seguros para comprar.

Os consumidores acompanham a marca principalmente para se manterem
atualizados sobre novidades e langcamentos, admirando as pegas antes de comprar,
seja online ou na loja fisica. Mesmo aqueles que ndo seguem a marca nas redes
sociais frequentemente visitam o site ou a pagina da Voa para conferir as novidades

antes de ir a loja.

7

A interacdo dos consumidores com a marca é limitada, e quando eles

demonstram interesse, é geralmente em posts patrocinados com fotos ou reels.

Em relag&o aos andncios, os consumidores estdo atentos e mostram interesse,
especialmente nos anuncios exibidos no Google e no Facebook. Alguns clientes

aproveitam essas plataformas em datas especiais para visitar o site da loja e decidir
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0 que comprar. No entanto, ha uma insatisfacdo por parte dos consumidores com a

repeticdo dos mesmos produtos nos anuncios.

No geral, o conteudo online desempenha um papel importante na decisédo de
compra dos consumidores. Embora eles ndo facam a compra imediatamente apos
verem um anuncio ou post, o interesse € despertado, levando-o0s muitas vezes a visitar
a loja fisica para experimentar as pecas que chamaram sua atenc¢do online. Mesmo
agueles que preferem comprar online tendem a levar tempo para tomar uma decisao

e sao influenciados por promocdes para se sentirem motivados a finalizar a compra.

Gréficos da loja durante o processo de vendas online e presencial:

BRINCOS
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Figura 3 - Grafico de vendas de brincos, online e presencial.

e de produto

dad

Un



BRINCOS 2 em 1

Figura 4 - Gréfico de vendas de brincos 2 em 1, online e presencial.

3.4 Criagao da persona
e Informagdes Gerais
Nome: Olivia.
Faixa etéria: Jovem adulta.
Nacionalidade: Brasileira.
Onde mora: Séao Paulo.
Profissao: Designer de moda.
Classe social: Classe C.
Estado civil: Solteira.
e Aparéncia e caracteristicas
Altura: 1,70.
Estilo: Moderno e auténtico.
Qualidade: Detalhista, leal e apreciadora de estética.

Defeito: Perfeccionista e indecisa.

92
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Sonhos: Olivia sonha em langar sua propria marca de roupas, com pecas
inovadoras no mercado. Além de desejar viajar para Paris e assistir a Fashion Week,

e conhecer a Italia, pois € onde se passa o seu livro favorito “Amor e Gelato”.

Medos: Um dos seus maiores medos € o fracasso da sua futura marca de roupa

e a Olivia tem pavor de insetos, principalmente borboletas.
Habilidades: Comunicacéo e criatividade.
e Hobbies e interesses
Hobbies: Visitar exposi¢cdes e museus, yoga, fotografia, leitura e costura.
Comida: Risotto de camarao.
Bebida: Suco de morango.
Lugares favoritos: Parques, cafeterias, praia e galerias de arte.
Filme: Little Miss Sunshine.
Musica: MPB, jazz e bossa nova

Atividade fisica: Pilates e corrida

e Representacdo aesthetic da persona

Figura 5 - Representacado da aesthetic da persona



94

3.5 Criacao de conteudo para Instagram e TikTok.

Instagram: Os videos curtos terdo um foco maior nos detalhes das pecas, nas
estratégias de promocdes, em como utilizar as pecas da melhor forma, dia a dia da
loja, videos com informac¢des audiovisuais e combinacfes de cores encaixando
sempre os videos nos audios e "trends" que estardo em alta no dia/més e horéario das
postagens que serdo nos stories, feed e reels. J& os anuncios seréo principalmente

com as jbias no centro, de forma com que o foco central seja o produto.

Pecas elegantes e modernas serdo encontradas no Instagram da loja
Saturninojoias, com postagens no feed de detalhes das pecas; reels com trends virais

para viralizar e stories explicativos e dinamicos para interagir mais com o publico.

Figura 6 - Apresentacao do feed do Instagram.

¢« saturninojoias v

47 255 p
publicagcbes seguidores  seguindo

Saturnino semijoias

Compras e varejo

Explorando a elegancia césmicas4

- Acessorios em prata e ouro 18k;

Entregamos para todo o pais e nas estacdes@®
Link para contato &

Ver tradugao

@ wa.me/5511957884670?text=0ii+5a%252]

« W&) Seguido(a) por brenddals, sammycrix e outras 14
Y pessoas

Seqguindo v Mensagem

Vocés disponiveis processos info

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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SEO (Copywiriting): Técnica utilizada para a persuaséo no feed.

Figura 7 - Estratégia copywiriting nas legendas das publicacdes no

Instagram.

& Publicagdes

° saturninojoias

Qv W

(DB Curtido por __bpena e outras pessoas
saturninojoias Nossa colegdo nova saturnino veio cheia
de acessoérios lindos e com MUITO brilho, do jeitinho
que vocés gostam né? @ 4

Anéis disponiveis 4 4 /4
Ver todos os comentarios
2 de setembro - Ver tradugdo

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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Marketing de conteddo (vendas): Técnica para indicar valores e formas de

pagamento.

Figura 8 - Estratégia de vendas.

disponiveis 3 de setembro
@ Ver tradugdo

disponivel por apenass

Mensagem

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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Marketing de contetdo: Técnica para mostrar a qualidade e os detalhes das

pecas sem indicar os valores, apenas para chamar a atencao.

Figura 9 - Marketing de contetdo.
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@ Ver tradugdo

colar coracoes

Mensagem

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

Marketing de contetdo: Técnica para instruir a como limpar suas pecas.
Figura 10 - Video de conteudo para ensinar os seguidores.

Video_1.mov

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

Marketing promocional: Apos o aumento de seguidores a dona da loja fez uma
promocao com 10% off em todas as compras.

Figura 11 - Marketing promocional, 10% off.



hoje é meu aniversario mas o
presente quem vai ganhar
serao vocés W

de hoje até amanha 19/10 as
00:00 todas as compras terao

10% off

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

Figura 12 - Joias com 10% off.
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por apenas:

1

M)

Atividade Turbinar Destacar Mais

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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SEO (Geolocalizagao e tags): Ferramenta de localizagao para atrair o raio de
pessoas mais proximas e possiveis compradores.

Figura 13 - Ferramenta de localizagcdo nos posts.

SATURNINOJOIAS
Publicacoes

saturninojoias
Zona Leste

Turbinar publicagdo

© Q2 V2 W

” B curtido por carlos1lva e outras pessoas

saturninojoias acabou de ter reposi¢do do seu anel
favorito aqui na Saturnino! entao n perde tempo e vai
garantir o seu ta?@... mais

25 de julho - Ver tradugao

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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TikTok: Os contetdos dos videos devem ser adaptados conforme a plataforma
e suas caracteristicas, o TikTok tem caracteristicas muito semelhantes as do
Instagram, entdo o conteddo se mantém, porém, é de suma importancia a extra
atratividade e qualidade dos primeiros trés segundos dos videos ja que sao eles que
determinam se o publico continuard no mesmo, em caso de sucesso o conteudo tende
a impulsionar mais. Apesar do nicho de postagens permanecer 0 mesmo, o formato

de video muda, € mais facil a criagcdo de vinculo.

Publicacbes de videos com: pov (trend viralizada da plataforma); audios
populares; videos narrados; tutorial de como limpar a peca e detalhes de colecdes

novas.

Figura 14 - Apresentacéao do tik tok.

& Saturnino Joias a2

D
S
@saturninojoias

27 49 1.818

Seguindo Seguidores Curtidas

Y7 Mensagem :o v

Explorando a elegancia césmica.
acessorios em prata e ouro 18k
Instagram

i
v
i

& Colecao
|| #==Ttlova

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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Marketing de conteudo: Técnica utilizada para apresentar as pecas e provocar

engajamento com audios virais e conteudo atrativo visualmente.

Figura 15 - Conteldo de video detalhando a peca.

o
tik tok 1.mp4

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

Figura 16 - Video com &udio viral para engajamento.

D)
tik tok 2.mp4

(Préprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

3.6 Pesquisa de mercado e publico-alvo.

Foi realizada uma pesquisa com dez perguntas com objetivo de entender
melhor as preferencias do pUblico e o comportamento para gque assim possamos

compreender os desejos do nosso publico.
Pergunta 1: Em qual cidade/estado vocé reside?

Resultado: Os dados mostram que a maioria dos participantes, 66,7% (16
pessoas), reside em Sdo Paulo (SP), conforme indicado pela maior barra do gréfico.
Outras cidades e estados aparecem com menos frequéncia, cada um com uma Unica
resposta, representando 4,2% dos participantes, com diferentes grafias. Essa
concentracdo em S&o Paulo sugere que a pesquisa alcangou predominantemente

residentes desse estado, enquanto outros locais tiveram participantes marginal.
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Figura 17 - Gréafico 1

Pergunta 2: Com qual frequéncia vocé compra semi joias?

Resultado: Com base nas informac6es do grafico, 29,2% dos respondentes
nunca compraram semi joias enquanto 20,8% compraram uma vez por ano ou menos
e outros 20,8% compram a casa 4-6 meses. Apenas, 8,3% compram mensalmente ou
mais. Ha uma diversidade nas frequéncias de compra, com maior parte dos
respondentes nunca comprando semi joias e os demais distribuidos em intervalos

variados.

@ Uma vez por més ou
mais

® A cada 2-3 meses

@ A cada 4-6 meses

@ Uma vez por ano ou
menos

@ Nunca comprei

Figura 18 - Gréfico 2
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Pergunta 3: Qual desse estilos de semi joias vocé prefere?

Resultados: De acordo com o gréfico, o estilo mais popular é o " /tradicional”,
preferido por 30,4% dos participantes. Em seguida, o estilo "Minimalista" aparece com
21,7% das respostas. O estilo "Moderno/contemporaneo "é escolhido por 13% dos
respondentes. O estilo "Boho/chic" representa 4,3%, enquanto "Luxo" nado foi
mencionado entre as prefeituras. A categoria "Outros" também obteve uma alta
adesdo, com 47,8% dos participantes, sugerindo que muitos tém preferéncias

variadas.

@ Classico/tradicional

@ Moderno/
contemporaneo

@ Minimalista
o @ Boho/chic
e e

@ Outro

Figura 19 - Gréfico 3

Pergunta 4: O que vocé espera ao comprar semi joias?

Resultado: A maioria, 45,8% espera Durabilidade no produto, representada. Em
segundo lugar, 37,5% dos participantes, valorizam beleza e design diferenciado ao
adquirir as pecas. A versatilidade para diferentes ocasides é importante para 12,5%
dos respondentes. Outros aspectos, como atendimento ao cliente eficiente,

representam 4,2% das respostas, e a categoria outros também corresponde a 4,2%.
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@ Beleza e design
diferenciado

@ Durabilidade

@ Versatilidade para
diferentes ocasioes

@ Atendimento ao
cliente eficiente

@ Outros

Figura 20 - Gréfico 4

Pergunta 5: Vocé costuma acompanhar tendéncias de moda e acessorios?

Resultado: Segundo o grafico, 33,3% dos participantes acompanham as
tendéncias frequentemente, mostrando um engajamento consideravel. 20,8% dos
respondentes, afirmam acompanhar sempre, evidenciando um publico que esta
constantemente atualizado. Aqueles que acompanham as vezes representam 16,7%
das respostas, assim como 0s que acompanham raramente, também com 16,7%. Por
fim,12,5% dos participantes, afirmam que nunca acompanham tendéncias de moda e

acessorios.

@® Sempre

@ Frequentemente
® As vezes

@® Raramente

@ Nunca

Figura 21 - Grafico 5
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Pergunta 6: Qual formato de contetdo vocé prefere consumir?

Resultado: Com base nas respostas do grafico, 41,7% dos participantes, tem
preferéncias em fotos. 33,3% das preferéncias em videos curtos. Com 12,5% das
respostas em Stories. Lives, escolhida por 8,3 dos participantes e com apenas 4,2%

dos respondentes tem preferéncia em videos longos.

@ Fotos

@ Videos Longos
» Videos Curtos
@ Stories

@® Lives

@ Outros

Figura 22 - Gréafico 6

Pergunta 7: Como conheceu a “saturnino joias™?

Resultado: E possivel observar que as formas de descoberta variam entre
redes sociais, indicacbes de amigos e outros meios. A maioria das respostas
mencionou o Instagram, seja de forma direta ("Pelo Instagram”, "Através do
Instagram") ou de maneira implicita (considerando que o Instagram é uma rede social
de grande alcance para marcas visuais como joalherias). Varias respostas mencionam
ter conhecido a marca por meio de indicacdes, seja de amigos ou de pessoas
especificas (como "Indicagdo da Camily”). Outras respostas mencionam "Internet" de
forma mais genérica, o que pode incluir outros canais online, além de interacdes

pessoais, como "minha amiga me apresentou”.
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Pelo Instagram

Através do instagram

Me indicaram

Nao

minha amiga me apresentou
Internet

Indicagao

Indicagao de amigos

Indicacao da Camily

Figura 23 - Gréafico 7

Indicagé@o da Camily
Instagram

Indicag@o da minha neta
Através da minha sobrinha
Conheci através de uma amiga
Indicagao

Por uma amiga

amigos

WhatsApp

Figura 24 - Grafico 8
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Pergunta 8: O que mais influéncia sua decisdo de compra ao escolher uma

semi joia?

Resultado: 37,5% dos respondentes tém preferéncia em visuais e design das
pecas. 25% tém preferéncia em indicacfes de amigos ou familiares. A avaliacéo e
comentarios de outros clientes, com 16,7% das respostas. Influenciadores digitais,
com 12,5% dos respondentes e 8,3% através de anuncios nas redes sociais.

@ Indicagao de amigos
ou familiares

@ Influenciadores
digitais

) Anuncios na redes
sociais

® Avaliagdoe
comentarios de
outros clientes

@ Visuais e design das
pecas
@ Outro

Figura 25 - Gréafico 9

Pergunta 9: Vocé recomendaria a Saturnino joias para amigos e familiares?

Resultado: Com 79,2% o0s respondentes afirmam que recomendaria a
Saturnino Joias para amigo-secreto e familiares. 16,7% disserem que talvez,

demonstrando um grande potencial, e apenas uma pequena porcentagem disse néo.
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® Sim
@® Nao
@ Talvez

Figura 26 - Grafico 10

Pergunta 10: Vocé gostaria de sugerir algum produto ou estilo de semi joias

gue gostaria de ver no saturnino joias?

Resultado: Com base na pergunta, as respostas foram:

Nao

Pecas douradas
Tendéncia
Brincos

Joias minimalista para musicos, como um
colar onde na ponta contenha uma palheta ou
algo relacionado a instrumento ou canto.

Mais brincos antialérgico
Nenhuma sugestao, sao sempre inovadores

acessorios mais maximalistas

Figura 27 - Grafico 11
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colar onde na ponta contenha uma palheta ou
algo relacionado a instrumento ou canto.

Mais brincos antialérgico

Nenhuma sugestdo, sao sempre inovadores
acessorios mais maximalistas

Colares transados

Nao tenho nada a sugerir

Por enquanto nao.

Maximalista cyberpunk cromado.

Nao

Figura 28 - Grafico 12
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Etapas do TCC
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Objetivo de estudo: apresentacdo da empresa,
histdria, nome do responsavel, expectativas e
entrevista.

CRONOGRAMA APLICABILIDADE - Ano 2024 \ Legenda
Meses - Semanas F - Finalizado
Agosto Setembro Outubro Novembro P - Programado
2ﬂ 3a 4a 1a 28. 361 4a 1a 261 361 461

Estratégias: ferramentas e recursos que serdo
utilizados para desenvolver a empresa.

Persona: criar uma persona.

Criacdo de contetdo: detalhar as estratégias que serdo
utilizadas para o Instagram e para o site, apresentar os
contetdos que serdo utilizados, apresentar o site e 0
Instagram atualizados com prints desses itens.

Pesquisa de mercado e publico-alvo
— Realizar uma entrevista via forms relacionada com a
empresa e o publico-alvo.

Planejamento do cronograma de execucao: criar um
passo a passo do plano de agdo bem detalhado sobre
as acOes que serdo executadas.

Figura 29 - Cronograma 1
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Figura 30 - Cronograma 2
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Figura 31 - Cronograma 3
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Figura 32 - Cro
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da pesquisa, o principal objetivo deste trabalho foi analisar os métodos
e processos digitais para impulsionar a visibilidade de sites de pequenas e médias
empresas, esse objetivo foi alcancado por meio da aplicagcdo de conceitos como
marketing de conteudo e interacdo nas plataformas digitais. Em segundo, temos a
base na andlise do comportamento do usuério e nas tendéncias atuais, direcionamos
estratégias para atingir o publico-alvo e converter usuarios em leads assim atingindo
mais um objetivo. Por ultimo, com o propdsito de otimizar palavras-chave, utilizamos
a técnica de Copywriting nas legendas dos posts nas plataformas Instagram e TikTok,
ampliando, assim, a visibilidade das publicacoes.

No decorrer deste trabalho foi possivel contextualizar e contribuir
significativamente para a compreensdo dos problemas enfrentados pelos
microempreendedores na utilizagcdo de ferramentas digitais e marketing digital. O
problema do desconhecimento sobre o potencial das tecnologias e do analfabetismo
digital € discutido ha muito tempo, 0 que mostra como esses fatores limitam a
competitividade dos pequenos negdécios, especialmente em relacdo a promog¢ao nas
redes sociais e ao trafego organico. A falta de recursos técnicos, tais como
equipamento adequado, também foram destacadas como barreiras que afetam a
visibilidade online, além dos problemas técnicos enfrentados pelos
microempreendedores, como falhas na indexacdo de sites e constantes mudancas
nos algoritmos dos buscadores, que podem reduzir a visibilidade e o alcance de seus
sites. Por outro lado, a contribuicdo deste trabalho foi possivel propondo solucdes e
estratégias baseadas no trafego organico como a Geolocalizacao e o Copywriting. Ao
aplicar boas préticas de SEO, os microempreendedores podem superar muitos destes
obstaculos, aumentar a sua visibilidade online e gerar um fluxo constante de visitantes
qualificados. O trafego organico, embora demore mais tempo a obter resultados, pode
ser uma solugéo eficaz e acessivel para empresas com recursos limitados, permitindo-

Ihes ser mais competitivas no mercado digital.

A analise das hipoteses formuladas no inicio do TCC mostra-se validada pelos
resultados obtidos apds a aplicabilidade do projeto. A primeira hipétese aponta que,
se uma empresa ndo otimizar seu conteudo para SEO, sua visibilidade nas buscas

sera prejudicada. Isso é correto, pois a maioria dos usuarios nao vai além da primeira
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pagina de resultados. Sem SEO, o site perde visitantes organicos, forcando um maior
gasto em anuncios pagos para ser encontrado. A segunda hipétese indica que, em
mercados competitivos, a inovacdo € essencial. De fato, empresas que nao inovam
correm o risco de ficarem para tras, pois precisam se diferenciar para atrair clientes
em um ambiente onde as preferéncias mudam rapidamente. Inovar ndo é apenas criar
novos produtos, mas também adotar novas estratégias de comunicagéo. A terceira
hipétese afirma que, se uma marca ndo interagir nas redes sociais, vera queda no
engajamento e no trafego organico. Isso é verdadeiro, pois as interacbfes aumentam
o alcance e fidelizam o publico. A falta de engajamento reduz a visibilidade e dificulta
a construcdo de uma base de seguidores leais, impactando negativamente o

desempenho digital.

Com base na aplicabilidade do TCC, conclui-se que o0 uso de estratégias de
SEO, inovacao e interacdo nas redes sociais aumentaram significativamente o trafego
organico da empresa, mostrando que essas técnicas sdo essenciais para melhorar a
visibilidade e o engajamento no mercado. Logo, diante dos resultados obtidos,

podemos concluir que as hipéteses formuladas no inicio do trabalho séo verdadeiras.
1. Visdo Geral da Empresa:

Com foco no comércio digital, a loja ampliou seu alcance e conseguiu

conquistar niumeros bons de clientes.

Figura 33 - Instagram antes da aplicabilidade das estratégias

10:31 1

& saturninojoias

47 255

publicagbes seguidores s

Saturnino semijoias

Compras e varejo

Explorando a elegancia césmica+4

- Acessorios em prata e ouro 18k;
Entregamos para todo o pais e nas estacoesH®
Link para contato &

Ver traducao

@ wa.me/5511957884670?text=0ii+Sa%2521

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
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Figura 34 - Instagram depois da aplicabilidade das estratégias

AR

saturninojoias v

49 418
publicagbes seguidores  seguindo
+

Saturnino semijoias

Explorando a elegancia césmica '+

- Acessorios em prata e ouro 18k;

Entregamos para todo o pais e nas estagées
Link para contato Q

Ver tradugao

(2) wa.me/5511957884670?text=0ii+Sa%2521

Painel profissional
409 contas alcangadas nos ultimos 30 dias

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)
2. Desempenho de Vendas

Ao longo do periodo de 3 meses que foi avaliada, a Saturnino Joias registrou
um o6timo crescimento nas vendas, impulsionado pelas campanhas de marketing
digital, Trafego SEO e promoc¢des sazonais. Esse aumento foi atribuido a estratégias
eficazes e a otimizacdo das redes sociais, que permitiram alcancar uma audiéncia
maior e mais engajada. Com o crescimento de aproximadamente 100% em

seguidores e vendas, e 80% em engajamento.
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Figura 35 - Engajamento antes da aplicabilidade das estratégias

Visao geral ®

Contas alcangadas
Contas com engajamento

Atividade do perfil

Alcance ®

Impressoes

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

Figura 36 - Engajamento depois da aplicabilidade das estratégias

Visao geral ®

Contas alcancadas
Contas com engajamento

Atividade do perfil

Alcance ®

107

Contas alcangadas

e i
5’@?{;mdureg

Seguidores @

Impressdes

(Proprio autor: Julia Brotas — Saturnino semijoias)

3. Estratégias de Marketing Digital
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Redes Sociais: Utilizando plataformas como Instagram e TikTok, a loja online
atraiu diversos seguidores e com isso também potenciais clientes. Com postagens
frequentes e conteudo interativo, como videos bem produzidos e fotos de alta

qualidade, resultaram em um maior engajamento e fortaleceram a imagem da marca.

E-mail Marketing e Relacionamento: A Saturnino Joias também utilizou
campanhas de e-mail marketing para fidelizar clientes e criar uma relacdo mais
préxima. As campanhas tiveram uma taxa de abertura de 100% (que € quando o
cliente abre a imagem/e-mail que a loja enviou para ele) que contribuiram para um
aumento significativo na retencdo de clientes, que foi visivel com o aumento das

interacOes e engajamento.
4. Analise de Concorréncia e Comportamento do Consumidor

A empresa analisou a abordagem e produtos de seus concorrentes e assim
identificou oportunidade para se destacar, como foco em qualidade superior e pecas
exclusivas. A pesquisa sobre o comportamento do consumidor revelou que os clientes
valorizam durabilidade e autenticidade nas joias, influenciando diretamente as

decisbes de compra.

Esses insights foram de extrema importancia para adaptar as estratégias de
comunicagdo e posicionamento de marca, alinhando-as com as expectativas do

publico-alvo.
5. Resultados Financeiros

A Saturnino Joias apresentou um aumento de 100% comparado ao periodo
anterior (periodo anterior: 12 vendas mensais/ periodo atual: 30 vendas mensais)
superando as expectativas iniciais. A margem de lucro também aumentou em 10%
devido a gestao eficiente dos custos e ao aumento nas vendas organicas. As acdes
de marketing digital trouxeram um excelente retorno sobre o investimento, com 100%
de crescimento no trafego e nas vendas. (seguidores antes da estratégia: 240 / depois

de comecar a aplicar a estratégia: 315).
6. Perspectivas e Proximos Passos

Para o proximo periodo, a Saturnino Joias tem como objetivo expandir suas
cole¢des com pecas ainda mais diferenciadas e exclusivas, com maxima qualidade e

otimizar e intensificar ainda mais o marketing de conteudo e o trafego SEO. A
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integracdo de midias e a criacdo de comunidades sdo pilares do marketing digital
moderno. Juntas essas estratégias aumentam o alcance, humanizam a marca e criam
engajamento organico e intimidade com o publico, garantindo uma comunicacédo mais

eficaz e uma conexao duradoura.

A integracdo de midias, a criacdo de comunidades e a psicologia do
consumidor sdo pilares do marketing digital moderno. Juntas, essas estratégias
ampliam o alcance, humanizam a marca e criam engajamento organico, garantindo

uma comunicacao mais eficaz e uma conexao duradoura com o publico.

Houve enfrentamento de desafios com o site onde néo foi atingida a meta de
engajar o link do site e nem aplicar estratégias como google ads e link Building. Toda
via a movimentacdo na plataforma Instagram foi atingida, mas com desafios a longo
prazo onde levou algumas semanas até chegar em um bom resultado, e, claro, ainda
tem muito o que alcancar. Além disso, o trabalho trouxe licdes valiosas sobre
marketing digital, onde aprendemos que conhecer o publico a fundo é essencial para
criar estratégias eficazes. Com o uso do SEO, compreendemos como atrair visitantes
de maneira natural, sem depender de anuncios pagos, e a importancia de analisar
dados com cuidado para ajustar o que for necessario. Também ficou claro que a
constancia e a adaptacdo sao fundamentais para manter bons resultados de forma
pratica e sustentavel. Foi um processo que mostrou como otimizar recursos sem
perder a qualidade, sempre focando no que realmente faz sentido para quem esta do

outro lado.

Enfim, como préximos passos a responsavel da empresa continuard com as
estratégias ja utilizadas e seguira o cronograma de trés meses para ganhar mais
reconhecimento e visibilidade. Ndo houve citacao neste trabalho, mas segue como
recomendacdo a realizacdo de estudos sobre a psicologia do consumidor que é
fundamental para entender como decisbes e comportamentos sdo moldados no
ambiente digital e a criacdo de comunidades, como também é um assunto que aborda
estratégias de comunicacdo e atracdo que podem auxiliar no desenvolvimento do

negocio.
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