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Você já pensou em empreender na internet, 

mas não sabe por onde começar? Você já tem 

um negócio online, mas não consegue atrair e 

converter os seus visitantes em clientes? Você 

já investe em marketing digital, mas não sabe 

se está tendo o retorno esperado?

Se você respondeu sim a alguma dessas 

perguntas, este e-book foi feito para você!

O marketing digital é uma das melhores formas 

de divulgar o seu produto ou serviço, gerar valor 

para o seu público, construir relacionamentos 

duradouros e aumentar as suas vendas. Mas, 

para isso, você precisa conhecer e aplicar as 

melhores estratégias, ferramentas e técnicas 

que o marketing digital oferece.

Este e-book é um guia completo e prático 

que vai te ensinar passo a passo como usar 

o marketing digital para alavancar o seu 

negócio online. Você vai encontrar dicas, 

exemplos, cases de sucesso e ferramentas 

que vão facilitar a sua jornada como 

empreendedor digital.

Este guia de marketing digital direto ao 

ponto é tão completo que permitirá você 

empreender tanto para seu próprio negócio 

quanto para seus clientes. Você terá neste 

e-book a oportunidade de alavancar seus 

resultados ou montar seu próprio negócio 

no marketing digital do zero e sem dor de 

cabeça. 

INTRODUÇÃO AO
MARKETING DIGITAL
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NESTE E-BOOK, VOCÊ VAI APRENDER TUDO 
O QUE PRECISA SABER SOBRE MARKETING 
DIGITAL PARA EMPREENDER COM SUCESSO 
NA INTERNET.

 O que é marketing digital e por que ele é importante para o seu negócio;

 Como definir a sua estratégia de marketing digital;

 Como criar um plano de ação para a sua estratégia de marketing digital;

 Como gerenciar e liderar a sua equipe de marketing digital;

 Como manter a sua estratégia de marketing digital sempre atualizada e 
alinhada com as tendências do mercado;

 Como criar conteúdo de qualidade para o seu público;

 Como atrair mais visitantes para o seu site ou blog;

 Como converter os seus visitantes em leads;

 Como nutrir os seus leads com email marketing;

 Como vender mais para os seus leads com automação de marketing;

 Como fidelizar os seus clientes com marketing de relacionamento;

 10 técnicas de persuasão para você utilizar em sua campanha de marketing;

 Finalizando sua venda com Order bump, Cross sell, Up sell e Down sell.

VOCÊ VAI DESCOBRIR:
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Você já sabe que o marketing é a arte de 

comunicar, promover e vender produtos ou 

serviços para um determinado público. Mas 

você sabe o que é marketing digital e como 

ele pode ajudar o seu negócio a crescer na 

internet?

Neste capítulo, você vai entender o conceito 

de marketing digital, a sua evolução ao 

longo do tempo, os seus benefícios para os 

empreendedores e os seus desafios no cenário 

atual. Você também vai conhecer os principais 

conceitos e termos usados no marketing 

digital, como inbound marketing, outbound 

marketing, funil de vendas, jornada do cliente, 

persona, SEO, SEM, CRO e outros.

O QUE É
MARKETING DIGITAL?
Marketing Digital é o conjunto de estratégias 

voltadas para a promoção de uma marca no 

ambiente online, sempre com o objetivo de 

promover empresas e produtos. Com isso, as 

marcas podem fazer uso de diferentes canais 

digitais e métodos que permitem a análise 

dos resultados em tempo real.

Em outras palavras, marketing digital é a forma 

de usar a internet e os dispositivos eletrônicos 

para se comunicar com o seu público-alvo, 

oferecendo conteúdo relevante, gerando valor 

e criando relacionamentos duradouros.

CAPÍTULO 1: O QUE É MARKETING 
DIGITAL E POR QUE ELE É 
IMPORTANTE PARA O SEU NEGÓCIO
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O marketing digital surgiu na década de 1990, 

com o advento da internet comercial e da 

popularização dos computadores pessoais. 

Desde então, ele vem se adaptando às 

mudanças tecnológicas e aos hábitos dos 

consumidores, que passaram a usar cada vez 

mais a internet para se informar, se divertir e 

comprar.

Hoje em dia, o marketing digital engloba 

diversas estratégias, canais e ferramentas que 

permitem às empresas alcançar e interagir 

com seus potenciais clientes de forma 

eficiente e mensurável. Alguns exemplos são:

 Sites e blogs: são páginas na web que 

contêm informações sobre a empresa, seus 

produtos ou serviços, seus diferenciais e seus 

conteúdos educativos ou de entretenimento. 

Eles são a base para a presença online de 

qualquer negócio e podem ser otimizados 

para aparecerem nos primeiros resultados dos 

mecanismos de busca (SEO).

 Redes sociais: são plataformas online 

que permitem às pessoas se conectarem 

e compartilharem conteúdos de diversos 

formatos (textos, imagens, vídeos, áudios etc.). 

Elas são ótimas para divulgar a marca, criar 

uma comunidade engajada, gerar tráfego 

para o site ou blog e gerar leads (contatos 

qualificados).

 E-mail marketing: é uma das formas 

mais tradicionais e eficazes de comunicação 

direta com o público. Ele consiste em enviar 

mensagens personalizadas e segmentadas 

para os contatos cadastrados na lista de 

e-mails da empresa. Ele pode ser usado 

para nutrir os leads com conteúdo relevante, 

oferecer ofertas especiais, recuperar carrinhos 

abandonados etc.

 Marketing de conteúdo: é uma 

estratégia que visa atrair, educar e converter o 

público por meio da criação e distribuição de 

conteúdos relevantes e valiosos. O objetivo é 

ajudar o público a resolver seus problemas ou 

necessidades e conduzi-lo ao longo do funil 

de vendas até a decisão de compra.

 Inbound marketing: é um conjunto de 

estratégias de marketing que se baseia na ideia 

de criação e compartilhamento de conteúdo 

voltado para um público-alvo específico, para 

conquistar a permissão de comunicar com 

seu potencial cliente de forma direta, criando 

um relacionamento que pode ser duradouro. 

A ideia principal não é ir atrás do cliente, e 

sim despertar o interesse dele para que ele 

venha até você e se interesse pelo que a sua 

empresa oferece. Essa atração é feita através 

de conteúdos de qualidade para o seu público. 

O Inbound Marketing faz uso de Marketing de 

Conteúdo, SEO e Estratégias em Redes Sociais 

para atrair clientes por meio de canais online.

 Outbound marketing: é uma forma de 

atrair clientes de maneira ativa, ou seja, indo 

até eles e oferecendo uma solução para seus 

problemas. É uma estratégia que usa canais 

de comunicação tradicionais ou digitais, como 

telefone, TV, rádio, jornais, revistas, internet e 

email, para divulgar a marca e gerar interesse 

nos potenciais clientes. Outbound marketing 

é indicado para empresas que querem ter 

mais controle sobre o processo de vendas e 

alcançar um público mais amplo e específico.

QUAIS SÃO OS 
BENEFÍCIOS DO 
MARKETING DIGITAL?
O marketing digital oferece diversas 
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vantagens para os empreendedores que 

desejam divulgar e vender seus produtos ou 

serviços na internet. Podemos destacar os 

seguintes benefícios:

 Boa visibilidade na internet: ter 

um site, um blog e perfis nas redes sociais 

ajuda a sua empresa a ser encontrada pelos 

consumidores que buscam por soluções 

como as suas. Além disso, você pode usar 

técnicas de SEO (Search Engine Optimization) 

para otimizar o seu conteúdo e aparecer nos 

primeiros resultados dos mecanismos de 

busca, como o Google.

 Construção de uma audiência 

qualificada: ao produzir e distribuir conteúdo 

relevante e valioso para o seu público-alvo, 

você consegue atrair e engajar as pessoas 

que têm mais chances de se tornarem seus 

clientes. Você também pode segmentar o 

seu público de acordo com critérios como 

localização, idade, gênero, interesses etc., para 

personalizar a sua comunicação e aumentar a 

sua taxa de conversão.

 Comunicação com o público em 

tempo real: o marketing digital permite que 

você interaja com o seu público de forma 

rápida e eficiente, usando canais como e-mail, 

chat, redes sociais etc. Você pode responder às 

dúvidas, solicitações e reclamações dos seus 

clientes, oferecer suporte, solicitar feedback 

e criar um relacionamento de confiança e 

fidelidade.

 Mensuração e análise dos resultados: 

o marketing digital oferece diversas 

ferramentas e métodos que permitem que 

você acompanhe e avalie os resultados das 

suas ações em tempo real. Você pode medir 

indicadores como tráfego, leads, vendas, taxa 

de conversão, custo por aquisição, retorno 

sobre investimento etc., e assim identificar o 

que está funcionando ou não na sua estratégia 

e fazer os ajustes necessários.

 Custo-benefício: o marketing digital é 

uma das formas mais econômicas e rentáveis 

de divulgar o seu negócio na internet. Você 

pode usar meios orgânicos (gratuitos) ou pagos 

para alcançar o seu público, dependendo do 

seu objetivo e do seu orçamento. Além disso, 

você pode otimizar o seu investimento ao 

focar nos canais e nas estratégias que trazem 

mais retorno para o seu negócio.

Esses são apenas alguns dos benefícios do 

marketing digital para os empreendedores. 

Mas é claro que para aproveitá-los ao máximo, 

é preciso conhecer e aplicar as principais 

estratégias de marketing digital que existem 

no mercado. É sobre elas que vamos falar no 

próximo capítulo.

E se você quiser saber mais sobre o que é 

marketing digital, entre em contato conosco. 

Nós somos uma agência especializada em 

marketing de conteúdo, com uma equipe 

qualificada e experiente. Nós podemos te 

ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

marketing de conteúdo, desde a definição da 

persona até a análise dos resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe o que é marketing digital e quais 

são os seus benefícios para o seu negócio. 

Mas como colocar em prática essa estratégia 

na internet? Como planejar e executar as suas 

ações de marketing digital de forma eficiente 

e eficaz?

Neste capítulo, você vai aprender como 

definir a sua estratégia de marketing digital, 

seguindo um passo a passo simples e prático. 

Você vai descobrir:

 Como estudar o seu mercado e a sua 

concorrência;

 Como traçar os seus objetivos e metas;

 Como definir o seu orçamento;

 Como selecionar os seus canais de 

comunicação e relacionamento;

 Como pesquisar por temas e 

conteúdos;

 Como mensurar e analisar os seus 

resultados.

COMO ESTUDAR O 
SEU MERCADO E A 
SUA CONCORRÊNCIA
O primeiro passo para definir a sua estratégia 

de marketing digital é entender o seu 

cenário de negócios, ou seja, identificar as 

oportunidades e as ameaças que o mercado 

CAPÍTULO 2: COMO DEFINIR A SUA 
ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL
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pode oferecer à sua futura estratégia de 

marketing digital. Para isso, é fundamental 

analisar 4 variáveis:

 Cliente: quem é o seu público-

alvo? Quais são as suas características, 

necessidades, desejos, dores e objetivos? 

Como ele se comporta na internet? Quais são 

os seus canais preferidos de comunicação e 

consumo?

 Produto: qual é o seu produto ou 

serviço? Qual é o seu diferencial competitivo? 

Qual é o seu valor agregado? Qual é o seu 

ciclo de vida? Qual é o seu posicionamento de 

mercado?

 Mercado: qual é o tamanho do seu 

mercado potencial? Qual é a sua taxa de 

crescimento? Quais são as tendências e as 

oportunidades do seu segmento? Quais são 

as barreiras de entrada e saída?

 Concorrência: quem são os seus 

principais concorrentes? Quais são os seus 

pontos fortes e fracos? Quais são as suas 

estratégias de marketing digital? Quais são as 

suas vantagens e desvantagens competitivas?

Para fazer essa análise, você pode usar 

ferramentas como:

 Pesquisa de mercado: consiste em 

coletar dados primários (diretamente com o 

público) ou secundários (de fontes externas) 

sobre o cliente, o produto, o mercado e a 

concorrência. Você pode usar métodos como 

questionários, entrevistas, observação, focus 

group etc.

 Análise SWOT: consiste em identificar 

as forças (strengths), fraquezas (weaknesses), 

oportunidades (opportunities) e ameaças 

(threats) do seu negócio em relação ao 

ambiente interno e externo. Você pode usar 

uma matriz SWOT para organizar essas 

informações.

 Análise da concorrência: consiste 

em monitorar e avaliar as ações dos seus 

principais concorrentes na internet. Você pode 

usar ferramentas como SimilarWeb, SEMrush, 

BuzzSumo etc.

COMO TRAÇAR OS 
SEUS OBJETIVOS E 
METAS
O segundo passo para definir a sua estratégia 

de marketing digital é traçar os seus objetivos 

e metas, ou seja, o que você quer alcançar 

com as suas ações de marketing digital. Para 

isso, é importante seguir alguns critérios:

 Específico: o seu objetivo deve 

ser claro e direto, sem ambiguidades ou 

generalizações. Por exemplo: aumentar as 

vendas online em 20% no próximo trimestre.

 Mensurável: o seu objetivo deve ser 

quantificável, ou seja, você deve poder medir o 

seu progresso e o seu resultado. Por exemplo: 

usar ferramentas como Google Analytics, 

Hotjar etc.

 Atingível: o seu objetivo deve ser 

realista, ou seja, você deve ter os recursos 

necessários para alcançá-lo. Por exemplo: 

ter uma equipe qualificada, um orçamento 

adequado etc.

 Relevante: o seu objetivo deve ser 

importante, ou seja, você deve ter um motivo 

claro para querer alcançá-lo. Por exemplo: 
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aumentar a lucratividade, a fidelização, a 

reputação etc.

 Temporal: o seu objetivo deve ter um 

prazo, ou seja, você deve definir uma data 

limite para alcançá-lo. Por exemplo: até o final 

de dezembro de 2022.

Além disso, você deve definir as suas metas, 

que são os passos intermediários para 

alcançar o seu objetivo. Por exemplo: se o seu 

objetivo é aumentar as vendas online em 20% 

no próximo trimestre, as suas metas podem 

ser:

 Aumentar o tráfego do site em 10% por 

mês;

 Aumentar a taxa de conversão em 5% 

por mês;

 Aumentar o ticket médio em 10% por 

mês.

COMO DEFINIR O SEU 
ORÇAMENTO
O terceiro passo para definir a sua estratégia 

de marketing digital é definir o seu orçamento, 

ou seja, quanto você pode e quer investir nas 

suas ações de marketing digital. Para isso, é 

preciso levar em conta alguns fatores:

 Custo de aquisição de cliente (CAC): é 

o valor que você gasta para conquistar um novo 

cliente. Você pode calcular o CAC dividindo o 

valor total investido em marketing e vendas 

pelo número de clientes conquistados em um 

determinado período. Por exemplo: se você 

investiu R$ 10.000 em marketing e vendas e 

conquistou 100 clientes em um mês, o seu 

CAC é de R$ 100.

 Retorno sobre investimento (ROI): é 

o valor que você ganha com as suas ações de 

marketing digital. Você pode calcular o ROI 

dividindo o lucro gerado pelo valor investido 

em um determinado período. Por exemplo: se 

você investiu R$ 10.000 em marketing digital 

e gerou R$ 20.000 de lucro em um mês, o seu 

ROI é de 100%.

 Objetivos e metas: são os resultados 

que você quer alcançar com as suas ações 

de marketing digital. Você deve definir o seu 

orçamento de acordo com os seus objetivos 

e metas, levando em conta o CAC e o ROI 

esperados.

 Concorrência: é o nível de competição 

que você enfrenta no seu mercado. Você deve 

analisar quanto os seus concorrentes estão 

investindo em marketing digital e quais são os 

seus resultados, para definir o seu orçamento 

de forma competitiva.

COMO SELECIONAR 
OS SEUS CANAIS DE 
COMUNICAÇÃO E 
RELACIONAMENTO
O quarto passo para definir a sua estratégia de 

marketing digital é selecionar os seus canais 

de comunicação e relacionamento, ou seja, 

onde você vai divulgar e interagir com o seu 

público na internet. Para isso, é preciso levar 

em conta alguns critérios:

 Perfil do público-alvo: são as 

características, necessidades, desejos, dores 

e objetivos do seu público-alvo. Você deve 

escolher os canais que mais se adequam ao 

perfil do seu público-alvo, considerando os 

seus hábitos, preferências e comportamentos 

na internet.
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 Tipo de produto ou serviço: é a 

natureza do seu produto ou serviço, que pode 

ser mais visual, textual, auditivo etc. Você deve 

escolher os canais que mais se adequam ao 

tipo do seu produto ou serviço, considerando 

os formatos mais atrativos e eficientes para 

apresentá-lo ao público.

 Objetivo da comunicação: é o 

propósito da sua comunicação, que pode ser 

informar, educar, entreter, persuadir etc. Você 

deve escolher os canais que mais se adequam 

ao objetivo da sua comunicação, considerando 

as possibilidades e limitações de cada um.

 Orçamento disponível: é o valor que 

você pode e quer investir nos seus canais de 

comunicação e relacionamento. Você deve 

escolher os canais que mais se adequam ao 

seu orçamento disponível, considerando o 

custo-benefício de cada um.

Alguns exemplos de canais de comunicação e 

relacionamento são:

 Site ou blog: são páginas na web que 

contêm informações sobre a empresa, seus 

produtos ou serviços, seus diferenciais e seus 

conteúdos educativos ou de entretenimento. 

Eles são a base para a presença online de 

qualquer negócio e podem ser otimizados 

para aparecerem nos primeiros resultados dos 

mecanismos de busca (SEO).

 Redes sociais: são plataformas online 

que permitem às pessoas se conectarem 

e compartilharem conteúdos de diversos 

formatos (textos, imagens, vídeos, áudios etc.). 

Elas são ótimas para divulgar a marca, criar 

uma comunidade engajada, gerar tráfego 

para o site ou blog e gerar leads (contatos 

qualificados).

 E-mail marketing: é uma das formas 

mais tradicionais e eficazes de comunicação 

direta com o público. Ele consiste em enviar 

mensagens personalizadas e segmentadas 

para os contatos cadastrados na lista de 

e-mails da empresa. Ele pode ser usado 

para nutrir os leads com conteúdo relevante, 

oferecer ofertas especiais, recuperar carrinhos 

abandonados etc.

 Marketing de conteúdo: é uma 

estratégia que visa atrair, educar e converter o 

público por meio da criação e distribuição de 

conteúdos relevantes e valiosos. O objetivo é 

ajudar o público a resolver seus problemas ou 

necessidades e conduzi-lo ao longo do funil 

de vendas até a decisão de compra.

 Inbound marketing: é uma 

metodologia que combina diversas estratégias 

de marketing digital (como SEO, redes sociais, 

e-mail marketing e marketing de conteúdo) 

para atrair, converter e encantar clientes. O 

inbound marketing se baseia na ideia de que 

o cliente deve ser o centro da estratégia e que 

a empresa deve oferecer valor em todas as 

etapas da jornada de compra.

 Outbound marketing: é uma 

estratégia que visa captar a atenção do público 

por meio de anúncios pagos e interrupções. 

O outbound marketing se baseia na ideia de 

que a empresa deve ir atrás do cliente e que a 

publicidade deve ser massiva e persuasiva.

 Mídia paga: são os anúncios que a 

empresa paga para aparecer em determinados 

canais ou plataformas digitais. A mídia paga 

pode ser usada para aumentar o alcance, a 

visibilidade e o tráfego da marca na internet. 

Alguns exemplos são: Google Ads, Facebook 

Ads, Instagram Ads etc.
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 SEO: é a sigla para Search Engine 

Optimization, que significa otimização 

para mecanismos de busca. SEO é um 

conjunto de técnicas que visam melhorar o 

posicionamento e a relevância de um site ou 

blog nos resultados orgânicos (não pagos) dos 

mecanismos de busca, como o Google. O SEO 

pode ser dividido em dois tipos: on-page e off-

page.

 SEO on-page: são as técnicas que visam 

otimizar os elementos internos de um site ou 

blog, como: título, URL, meta tags, conteúdo, 

imagens, links internos etc. O objetivo é tornar 

o site ou blog mais amigável para os usuários 

e para os robôs dos mecanismos de busca.

 SEO off-page: são as técnicas que 

visam otimizar os elementos externos de um 

site ou blog, como: links externos, autoridade 

de domínio, redes sociais etc. O objetivo é 

aumentar a popularidade e a credibilidade do 

site ou blog na internet.

 SEM: é a sigla para Search Engine 

Marketing, que significa marketing para 

mecanismos de busca. SEM é um conjunto de 

estratégias que visam aumentar a visibilidade 

e o tráfego de um site ou blog nos mecanismos 

de busca, usando tanto SEO quanto mídia 

paga.

 CRO: é a sigla para Conversion Rate 

Optimization, que significa otimização da taxa 

de conversão. CRO é um conjunto de técnicas 

que visam melhorar o desempenho de um site 

ou blog em relação à conversão dos visitantes 

em leads ou clientes. O CRO envolve testes 

A/B, análise de dados, design responsivo etc.

Esses são apenas alguns dos canais de 

comunicação e relacionamento que você 

pode usar na sua estratégia de marketing 

digital. 

Mas lembre-se: não adianta estar em todos 

os canais se você não tiver uma mensagem 

clara e consistente para o seu público. Por isso, 

no próximo tópico vamos falar sobre como 

pesquisar por temas e conteúdos.

COMO PESQUISAR 
POR TEMAS E 
CONTEÚDOS
O quinto passo para definir a sua estratégia 

de marketing digital é pesquisar por temas e 

conteúdos, ou seja, o que você vai comunicar 

para o seu público na internet. Para isso, é 

preciso levar em conta alguns critérios:

 Relevância: o seu tema e o seu 

conteúdo devem ser relevantes para o seu 

público-alvo, ou seja, devem atender às suas 

necessidades, desejos, dores e objetivos. 

Você deve oferecer soluções, informações, 

educação ou entretenimento que agreguem 

valor ao seu público.

 Originalidade: o seu tema e o seu 

conteúdo devem ser originais, ou seja, 

devem ter um diferencial em relação aos 

seus concorrentes. Você deve evitar copiar 

ou reproduzir conteúdos que já existem 

na internet, e sim criar conteúdos únicos e 

exclusivos para a sua marca.

 Qualidade: o seu tema e o seu 

conteúdo devem ser de qualidade, ou seja, 

devem ter um bom nível de profundidade, 

clareza, coerência, correção e apresentação. 

Você deve cuidar da ortografia, da gramática, 

da estrutura, do design e da formatação dos 

seus conteúdos.

 Formato: o seu tema e o seu conteúdo 
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devem ter um formato adequado ao canal 

de comunicação e relacionamento escolhido. 

Você deve adaptar o seu conteúdo ao tipo de 

mídia que você vai usar, seja texto, imagem, 

vídeo, áudio etc.

Para fazer essa pesquisa, você pode usar 

ferramentas como:

 Pesquisa de palavras-chave: consiste 

em identificar as palavras ou expressões que o 

seu público-alvo usa para buscar por soluções 

como as suas nos mecanismos de busca. Você 

pode usar ferramentas como Google Keyword 

Planner, Ubersuggest etc.

 Análise da concorrência: consiste em 

analisar os temas e os conteúdos que os seus 

principais concorrentes estão produzindo 

e divulgando na internet. Você pode usar 

ferramentas como SimilarWeb, SEMrush, 

BuzzSumo etc.

 Pesquisa com o público: consiste em 

coletar dados diretamente com o seu público-

alvo sobre os seus interesses, preferências 

e expectativas em relação aos temas e aos 

conteúdos que você pretende oferecer. Você 

pode usar métodos como questionários, 

entrevistas, observação etc.

COMO MENSURAR E 
ANALISAR OS SEUS 
RESULTADOS
O sexto e último passo para definir a sua 

estratégia de marketing digital é mensurar e 

analisar os seus resultados, ou seja, verificar se 

você está alcançando os seus objetivos e metas 

com as suas ações de marketing digital. Para 

isso, é preciso levar em conta alguns critérios:

 Indicadores-chave de desempenho 

(KPIs): são as métricas que você vai usar para 

avaliar o sucesso das suas ações de marketing 

digital. Você deve escolher os KPIs que mais 

se relacionam com os seus objetivos e metas. 

Alguns exemplos são: tráfego, leads, vendas, 

taxa de conversão etc.

 Ferramentas de monitoramento: 

são as ferramentas que você vai usar para 

acompanhar e coletar os dados dos seus KPIs. 

Você deve escolher as ferramentas que mais 

se adequam aos seus canais de comunicação 

e relacionamento. Alguns exemplos são: 

Google Analytics, Hotjar etc.

 Análise dos dados: é a interpretação 

dos dados coletados pelos KPIs e pelas 

ferramentas de monitoramento. Você 

deve analisar os dados de forma crítica e 

comparativa, identificando os pontos fortes e 

fracos das suas ações de marketing digital.

 Ajustes na estratégia: são as 

mudanças que você vai fazer na sua estratégia 

de marketing digital com base na análise dos 

dados. Você deve ajustar a sua estratégia 

sempre que necessário para melhorar o seu 

desempenho e alcançar os seus objetivos e 

metas.

Esses são os passos básicos para definir a sua 

estratégia de marketing digital. Mas lembre-

se: a sua estratégia não é estática nem 

definitiva. Ela deve ser flexível e adaptável 

às mudanças do mercado, do público e da 

tecnologia. Por isso, esteja sempre atento às 

novidades e tendências do marketing digital e 

não tenha medo de testar novas ideias.

Agora que você já sabe como definir a sua 

estratégia de marketing digital, você está 

pronto para colocá-la em prática. Mas como 

fazer isso de forma eficiente e eficaz? Como 

planejar e executar as suas ações de marketing 

digital com qualidade e agilidade?
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No próximo capítulo, você vai aprender como 

criar um plano de ação para a sua estratégia 

de marketing digital, seguindo um passo a 

passo simples e prático. Você vai descobrir:

 Como organizar as suas tarefas e 

prioridades;

 Como definir os responsáveis e os 

prazos;

 Como documentar e comunicar o seu 

plano;

 Como acompanhar e controlar o seu 

plano.

Fique ligado no próximo capítulo e não perca 

essas dicas valiosas para o sucesso da sua 

estratégia de marketing digital. Até lá!

E se você quiser saber mais sobre como definir 

a sua estratégia de marketing digital, entre 

em contato conosco. Nós somos uma agência 

especializada em marketing de conteúdo, 

com uma equipe qualificada e experiente. 

Nós podemos te ajudar a criar e executar a 

sua estratégia de marketing de conteúdo, 

desde a definição da persona até a análise dos 

resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe o que é marketing digital e como 

definir a sua estratégia de marketing digital. 

Mas como colocar essa estratégia em prática? 

Como organizar e executar as suas ações de 

marketing digital de forma eficiente e eficaz?

Neste capítulo, você vai aprender como criar 

um plano de ação para a sua estratégia de 

marketing digital, seguindo um passo a passo 

simples e prático. Você vai descobrir:

 Como organizar as suas tarefas e 

prioridades;

 Como definir os responsáveis e os 

prazos;

 Como documentar e comunicar o seu 

plano;

 Como acompanhar e controlar o seu 

plano.

COMO ORGANIZAR 
AS SUAS TAREFAS E 
PRIORIDADES
O primeiro passo para criar um plano de ação 

para a sua estratégia de marketing digital é 

organizar as suas tarefas e prioridades, ou seja, 

o que você precisa fazer e em que ordem para 

alcançar os seus objetivos e metas. Para isso, 

é preciso levar em conta alguns critérios:

CAPÍTULO 3: COMO CRIAR UM PLANO 
DE AÇÃO PARA A SUA ESTRATÉGIA 
DE MARKETING DIGITAL
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 Relevância: a sua tarefa deve ser 

relevante para o seu objetivo ou meta, ou 

seja, deve contribuir diretamente para o seu 

resultado. Você deve evitar tarefas que não 

tenham impacto ou que sejam desnecessárias 

para o seu plano.

 Urgência: a sua tarefa deve ter um grau 

de urgência, ou seja, deve ter uma data limite 

para ser realizada. Você deve evitar tarefas que 

possam ser adiadas ou que não tenham um 

prazo definido.

 Complexidade: a sua tarefa deve ter 

um grau de complexidade, ou seja, deve ter 

um nível de dificuldade ou esforço para ser 

realizada. Você deve evitar tarefas que sejam 

muito simples ou muito complicadas para o 

seu plano.

Para fazer essa organização, você pode usar 

ferramentas como:

 Matriz GUT: é uma ferramenta que 

permite priorizar as tarefas de acordo com 

os critérios de gravidade (G), urgência (U) e 

tendência (T). Você deve atribuir uma nota de 

1 a 5 para cada critério e multiplicar as notas 

para obter uma pontuação final. Quanto maior 

a pontuação, maior a prioridade da tarefa.

 Matriz Eisenhower: é uma ferramenta 

que permite classificar as tarefas em quatro 

quadrantes, de acordo com os critérios de 

importância e urgência. Você deve distribuir 

as tarefas nos quadrantes da seguinte forma: 

importante e urgente (fazer agora), importante 

e não urgente (agendar), não importante e 

urgente (delegar) e não importante e não 

urgente (eliminar).

 Lista de tarefas: é uma ferramenta 

que permite listar todas as tarefas que 

precisam ser realizadas em um determinado 

período. Você deve ordenar as tarefas por 

ordem de prioridade e marcar as que já foram 

concluídas.

COMO DEFINIR OS 
RESPONSÁVEIS E OS 
PRAZOS
O segundo passo para criar um plano de ação 

para a sua estratégia de marketing digital é 

definir os responsáveis e os prazos, ou seja, 

quem vai fazer cada tarefa e quando vai fazer. 

Para isso, é preciso levar em conta alguns 

critérios:

 Competência: o responsável pela 

tarefa deve ter competência para realizá-la, 

ou seja, deve ter conhecimento, habilidade e 

atitude adequados ao nível de complexidade 

da tarefa. Você deve evitar atribuir tarefas 

a pessoas que não tenham capacidade ou 

experiência suficientes.

 Disponibilidade: o responsável pela 

tarefa deve ter disponibilidade para realizá-

la, ou seja, deve ter tempo livre suficiente 

para cumprir o prazo estabelecido. Você deve 

evitar sobrecarregar ou subutilizar as pessoas 

envolvidas no seu plano.

 Comprometimento: o responsável 

pela tarefa deve ter comprometimento para 

realizá-la, ou seja, deve ter interesse, motivação 

e responsabilidade para entregar o resultado 

esperado. Você deve evitar delegar tarefas a 

pessoas que não tenham envolvimento ou 

alinhamento com o seu plano.

Para fazer essa definição, você pode usar 

ferramentas como:
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 Matriz RACI: é uma ferramenta que 

permite definir os papéis e as responsabilidades 

das pessoas envolvidas no seu plano, de acordo 

com as siglas: responsável ®, que executa 

a tarefa; aprovador (A), que aprova a tarefa; 

consultado ©, que fornece informações para a 

tarefa; e informado (I), que recebe informações 

sobre a tarefa.

 Cronograma: é uma ferramenta que 

permite definir os prazos e as datas das tarefas 

do seu plano, de forma visual e sequencial. 

Você deve estabelecer os marcos (milestones), 

que são os pontos de controle ou entrega 

do seu plano, e as dependências, que são as 

relações de precedência ou simultaneidade 

entre as tarefas.

 Diagrama de Gantt: é uma ferramenta 

que permite representar o cronograma do seu 

plano em um gráfico de barras horizontais, 

mostrando o início e o fim de cada tarefa, 

assim como a sua duração e o seu progresso. 

Você pode usar ferramentas como Trello, 

Asana etc.

COMO DOCUMENTAR 
E COMUNICAR O SEU 
PLANO DE AÇÃO
O terceiro passo para criar um plano de ação 

para a sua estratégia de marketing digital 

é documentar e comunicar o seu plano, ou 

seja, registrar e divulgar as informações do 

seu plano para as pessoas envolvidas ou 

interessadas. Para isso, é preciso levar em 

conta alguns critérios:

 Clareza: o seu plano deve ser claro, ou 

seja, deve ter uma linguagem simples, objetiva 

e compreensível para todos os públicos. 

Você deve evitar termos técnicos, jargões ou 

ambiguidades no seu plano.

 Consistência: o seu plano deve ser 

consistente, ou seja, deve ter uma lógica 

interna e externa, sem contradições ou 

inconsistências entre as informações. Você 

deve evitar erros, falhas ou lacunas no seu 

plano.

 Atualização: o seu plano deve ser 

atualizado, ou seja, deve refletir a situação 

real e atual do seu projeto, considerando 

as mudanças e os imprevistos que possam 

ocorrer. Você deve evitar informações 

desatualizadas, obsoletas ou irrelevantes no 

seu plano.

Para fazer essa documentação e 

comunicação, você pode usar ferramentas 

como:

 Plano de marketing digital: é um 

documento que contém todas as informações 

do seu plano de ação para a sua estratégia 

de marketing digital, como: objetivos, metas, 

KPIs, orçamento, canais, temas, conteúdos 

etc. Você pode usar modelos prontos ou criar 

o seu próprio formato.

 Apresentação: é um documento que 

contém um resumo das informações mais 

importantes do seu plano de marketing 

digital, de forma visual e atrativa. Você pode 

usar ferramentas como PowerPoint, Prezi etc.

 Relatório: é um documento que 

contém uma análise dos resultados obtidos 

com o seu plano de marketing digital, de 

forma quantitativa e qualitativa. Você pode 

usar ferramentas como Google Data Studio, 

DashGoo etc.
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COMO ACOMPANHAR 
E CONTROLAR O SEU 
PLANO DE AÇÃO
O quarto e último passo para criar um plano 

de ação para a sua estratégia de marketing 

digital é acompanhar e controlar o seu plano, 

ou seja, verificar se o seu plano está sendo 

executado conforme o planejado e se está 

gerando os resultados esperados. Para isso, é 

preciso levar em conta alguns critérios:

 Monitoramento: é a atividade de 

coletar e registrar os dados das suas ações 

de marketing digital, como: tráfego, leads, 

vendas etc. Você deve usar as ferramentas 

de monitoramento definidas no seu plano e 

coletar os dados periodicamente.

 Avaliação: é a atividade de analisar e 

interpretar os dados coletados das suas ações 

de marketing digital, comparando-os com 

os seus objetivos e metas. Você deve usar 

os KPIs definidos no seu plano e calcular os 

indicadores periodicamente.

 Correção: é a atividade de identificar e 

corrigir os desvios ou problemas que possam 

ocorrer nas suas ações de marketing digital. 

Você deve identificar e corrigir os desvios 

ou problemas que possam ocorrer nas suas 

ações de marketing digital. Você deve usar as 

ferramentas de controle definidas no seu plano 

e tomar as medidas corretivas necessárias.

Esses são os passos básicos para criar um 

plano de ação para a sua estratégia de 

marketing digital. Mas lembre-se: o seu plano 

não é estático nem definitivo. Ele deve ser 

flexível e adaptável às mudanças do mercado, 

do público e da tecnologia. Por isso, esteja 

sempre monitorando, avaliando e corrigindo 

o seu plano.

Agora que você já sabe como criar um plano 

de ação para a sua estratégia de marketing 

digital, você está pronto para colocá-lo em 

prática. Mas como fazer isso de forma eficiente 

e eficaz? Como gerenciar e liderar a sua equipe 

de marketing digital?

No próximo capítulo, você vai aprender como 

gerenciar e liderar a sua equipe de marketing 

digital, seguindo um passo a passo simples e 

prático. Você vai descobrir:

 Como definir a estrutura e os papéis da 

sua equipe;

 Como recrutar e treinar os seus 

colaboradores;

 Como motivar e engajar a sua equipe;

 Como dar feedback e reconhecimento 

à sua equipe.

Fique ligado no próximo capítulo e não perca 

essas dicas valiosas para o sucesso da sua 

equipe de marketing digital. Até lá!

E se você quiser saber mais sobre como criar 

um plano de ação para a sua estratégia de 

marketing digital, entre em contato conosco. 

Nós somos uma agência especializada em 

marketing de conteúdo, com uma equipe 

qualificada e experiente. Nós podemos te 

ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

marketing de conteúdo, desde a definição da 

persona até a análise dos resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe o que é marketing digital, 

como definir a sua estratégia de marketing 

digital e como criar um plano de ação para 

a sua estratégia de marketing digital. Mas 

como gerenciar e liderar a sua equipe de 

marketing digital? Como fazer com que os 

seus colaboradores trabalhem em harmonia e 

entreguem os melhores resultados?

Neste capítulo, você vai aprender como 

gerenciar e liderar a sua equipe de marketing 

digital, seguindo um passo a passo simples e 

prático. Você vai descobrir:

 Como definir a estrutura e os papéis da 

sua equipe;

 Como recrutar e treinar os seus 

colaboradores;

 Como motivar e engajar a sua equipe;

 Como dar feedback e reconhecimento 

à sua equipe.

COMO DEFINIR A 
ESTRUTURA E OS 
PAPÉIS DA SUA 
EQUIPE
O primeiro passo para gerenciar e liderar a 

sua equipe de marketing digital é definir a 

estrutura e os papéis da sua equipe, ou seja, 

CAPÍTULO 4: COMO GERENCIAR 
E LIDERAR A SUA EQUIPE DE 
MARKETING DIGITAL
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como a sua equipe vai ser organizada e quem 

vai fazer o quê. Para isso, é preciso levar em 

conta alguns critérios:

 Tamanho da equipe: o tamanho da 

sua equipe deve ser proporcional ao tamanho 

da sua empresa, ao seu orçamento e aos seus 

objetivos. Você deve evitar ter uma equipe 

muito grande ou muito pequena para o seu 

plano de marketing digital.

 Perfil dos profissionais: o perfil 

dos profissionais que compõem a sua 

equipe deve ser compatível com as 

competências necessárias para executar as 

suas ações de marketing digital. Você deve 

evitar ter profissionais despreparados ou 

desqualificados para o seu plano de marketing 

digital.

 Divisão das tarefas: a divisão das 

tarefas entre os membros da sua equipe 

deve ser clara, equilibrada e coerente com 

as responsabilidades de cada um. Você deve 

evitar ter tarefas duplicadas, sobrepostas ou 

mal distribuídas entre a sua equipe.

Para fazer essa definição, você pode usar 

ferramentas como:

 Organograma: é uma ferramenta 

que permite representar graficamente a 

estrutura da sua equipe, mostrando os níveis 

hierárquicos, as áreas funcionais e as relações 

entre elas. Você pode usar ferramentas como 

Canva, Lucidchart etc.

 Descrição de cargos: é uma 

ferramenta que permite descrever 

detalhadamente os cargos que compõem 

a sua equipe, especificando as atribuições, 

as responsabilidades, as habilidades e os 

requisitos de cada um. Você pode usar modelos 

prontos ou criar o seu próprio formato.

COMO RECRUTAR E 
TREINAR OS SEUS 
COLABORADORES
O segundo passo para gerenciar e liderar a 

sua equipe de marketing digital é recrutar e 

treinar os seus colaboradores, ou seja, como 

selecionar e capacitar os profissionais que vão 

fazer parte da sua equipe. Para isso, é preciso 

levar em conta alguns critérios:

 Recrutamento: é o processo de atrair 

e escolher os candidatos mais adequados 

para ocupar os cargos da sua equipe. Você 

deve usar fontes confiáveis para divulgar 

as vagas, critérios objetivos para avaliar os 

candidatos e técnicas eficazes para entrevistar 

os selecionados.

 Treinamento: é o processo de ensinar e 

desenvolver os conhecimentos, as habilidades 

e as atitudes dos colaboradores da sua equipe. 

Você deve usar métodos pedagógicos para 

transmitir o conteúdo, recursos didáticos para 

facilitar o aprendizado e avaliações para medir 

o desempenho.

Para fazer esse recrutamento e treinamento, 

você pode usar ferramentas como:

 Plataformas de recrutamento: são 

ferramentas que permitem publicar as vagas 

da sua equipe em diversos sites especializados 

em empregos, além de filtrar e gerenciar 

os currículos recebidos. Você pode usar 

ferramentas como LinkedIn, Indeed etc.

 Plataformas de treinamento: são 

ferramentas que permitem criar e disponibilizar 

cursos online para os colaboradores da sua 
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equipe, além de acompanhar e certificar o seu 

progresso. Você pode usar ferramentas como 

Udemy, Coursera etc.

COMO MOTIVAR E 
ENGAJAR A  SUA 
EQUIPE
O terceiro passo para gerenciar e liderar a 

sua equipe de marketing digital é motivar 

e engajar a sua equipe, ou seja, como fazer 

com que os seus colaboradores se sintam 

satisfeitos, comprometidos e entusiasmados 

com o seu trabalho. Para isso, é preciso levar 

em conta alguns critérios:

 Motivação: é o conjunto de fatores 

internos ou externos que influenciam o 

comportamento dos colaboradores da sua 

equipe, levando-os a agir de forma voluntária 

e persistente para alcançar os objetivos. Você 

deve identificar e atender as necessidades, 

os desejos e as expectativas dos seus 

colaboradores.

 Engajamento: é o grau de envolvimento 

e de identificação dos colaboradores da sua 

equipe com a empresa, com a equipe e com 

o trabalho. Você deve estimular e reconhecer 

a participação, a cooperação e a contribuição 

dos seus colaboradores.

Para fazer essa motivação e engajamento, 

você pode usar ferramentas como:

 Pesquisa de clima organizacional: é 

uma ferramenta que permite medir o nível de 

satisfação e de motivação dos colaboradores 

da sua equipe em relação ao ambiente de 

trabalho, à cultura da empresa, à liderança 

etc. Você pode usar ferramentas como 

SurveyMonkey, Typeform etc.

 Gamificação: é uma ferramenta 

que permite aplicar elementos de jogos 

no contexto de trabalho, como: pontos, 

medalhas, rankings, desafios etc. Você pode 

usar ferramentas como Runrun.it, Pipefy etc.

COMO DAR 
FEEDBACK E 
RECONHECIMENTO A  
SUA EQUIPE
O quarto e último passo para gerenciar e 

liderar a sua equipe de marketing digital 

é dar feedback e reconhecimento à sua 

equipe, ou seja, como comunicar e valorizar 

o desempenho dos seus colaboradores. 

Para isso, é preciso levar em conta alguns 

critérios:

 Feedback: é a informação que você 

fornece aos colaboradores da sua equipe 

sobre o seu trabalho, apontando os pontos 

positivos e negativos, as oportunidades de 

melhoria e as orientações para o futuro. Você 

deve dar feedbacks frequentes, específicos, 

construtivos e sinceros aos seus colaboradores.

 Reconhecimento: é a recompensa 

que você oferece aos colaboradores da sua 

equipe pelo seu trabalho, demonstrando 

apreço, gratidão e admiração pelos seus 

resultados. Você deve dar reconhecimentos 

justos, adequados, personalizados e públicos 

aos seus colaboradores.

Para fazer esse feedback e reconhecimento, 

você pode usar ferramentas como:

 Ferramentas de feedback: são 

ferramentas que permitem coletar e 

compartilhar feedbacks entre os membros 

da sua equipe, de forma estruturada e 



 24

padronizada. Você pode usar ferramentas 

como Feedz, Feedback House etc.

 Ferramentas de reconhecimento: 

são ferramentas que permitem conceder e 

exibir reconhecimentos entre os membros da 

sua equipe, de forma lúdica e divertida. Você 

pode usar ferramentas como TeamBlindly, 

HiFive etc.

Esses são os passos básicos para gerenciar 

e liderar a sua equipe de marketing digital. 

Mas lembre-se: o seu papel como líder não é 

apenas gerenciar tarefas ou processos, mas 

sim inspirar pessoas ou propósitos. Por isso, 

seja um exemplo para a sua equipe, mostre 

confiança, respeito e empatia pelos seus 

colaboradores.

Agora que você já sabe como gerenciar e 

liderar a sua equipe de marketing digital, 

você está pronto para conduzir o seu time 

rumo ao sucesso. Mas como fazer isso de 

forma contínua e sustentável? Como garantir 

que a sua estratégia de marketing digital 

esteja sempre atualizada e alinhada com as 

tendências do mercado?

No próximo capítulo, você vai aprender 

como manter a sua estratégia de marketing 

digital sempre atualizada e alinhada com as 

tendências do mercado, seguindo um passo 

a passo simples e prático. Você vai descobrir:

 Como fazer uma pesquisa de mercado 

e de público-alvo;

 Como usar ferramentas de análise e de 

mensuração de resultados;

 Como realizar testes A/B e 

experimentos;

 Como fazer ajustes e otimizações na 

sua estratégia de marketing digital.

Não perca o próximo capítulo e fique por 

dentro das melhores práticas para manter a 

sua estratégia de marketing digital sempre 

relevante e eficiente. Até lá!

E se você quiser saber mais sobre como 

gerenciar e liderar a sua equipe de marketing 

digital, entre em contato conosco. Nós somos 

uma agência especializada em marketing 

de conteúdo, com uma equipe qualificada 

e experiente. Nós podemos te ajudar a criar 

e executar a sua estratégia de marketing de 

conteúdo, desde a definição da persona até a 

análise dos resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe o que é marketing digital, 

como definir a sua estratégia de marketing 

digital, como criar um plano de ação para a 

sua estratégia de marketing digital e como 

gerenciar e liderar a sua equipe de marketing 

digital. Mas como manter a sua estratégia 

de marketing digital sempre atualizada e 

alinhada com as tendências do mercado?

Neste capítulo, você vai aprender como manter 

a sua estratégia de marketing digital sempre 

atualizada e alinhada com as tendências do 

mercado, seguindo um passo a passo simples 

e prático. Você vai descobrir:

 Como fazer uma pesquisa de mercado 

e de público-alvo;

 Como usar ferramentas de análise e de 

mensuração de resultados;

 Como realizar testes A/B e 

experimentos;

 Como fazer ajustes e otimizações na 

sua estratégia de marketing digital.

COMO FAZER 
UMA  PESQUISA 
DE MERCADO E DE 
PÚBLICO-ALVO
O primeiro passo para manter a sua estratégia 

CAPÍTULO 5: COMO MANTER A SUA 
ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL 
SEMPRE ATUALIZADA E ALINHADA 
COM AS TENDÊNCIAS DO MERCADO
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de marketing digital sempre atualizada e 

alinhada com as tendências do mercado é 

fazer uma pesquisa de mercado e de público-

alvo, ou seja, coletar e analisar dados sobre 

o seu setor, os seus concorrentes, os seus 

clientes e os seus potenciais clientes. Para isso, 

é preciso levar em conta alguns critérios:

 Objetivo da pesquisa: é o que você 

quer descobrir ou confirmar com a sua 

pesquisa. Você deve definir claramente o 

seu objetivo antes de iniciar a pesquisa, para 

orientar as suas perguntas e escolher os 

métodos mais adequados.

 Método da pesquisa: é a forma 

como você vai coletar os dados para a sua 

pesquisa. Você pode usar métodos primários 

ou secundários. Os métodos primários são 

aqueles que envolvem a coleta direta dos dados 

com o seu público-alvo, como: entrevistas, 

questionários, observações etc. Os métodos 

secundários são aqueles que envolvem o uso 

de dados já coletados por outras fontes, como: 

relatórios, artigos, estatísticas etc.

 Amostra da pesquisa: é o grupo de 

pessoas que vai participar da sua pesquisa. 

Você deve definir o tamanho e os critérios 

da sua amostra, para garantir que ela seja 

representativa do seu público-alvo. Você pode 

usar técnicas de amostragem probabilística ou 

não probabilística. As técnicas probabilísticas 

são aquelas que dão a mesma chance de 

participação para todos os membros do seu 

público-alvo, como: amostragem aleatória 

simples, amostragem estratificada etc. As 

técnicas não probabilísticas são aquelas que 

não dão a mesma chance de participação para 

todos os membros do seu público-alvo, como: 

amostragem por conveniência, amostragem 

por quotas etc.

Para fazer essa pesquisa de mercado e de 

público-alvo, você pode usar ferramentas 

como:

 Ferramentas de pesquisa online: 

são ferramentas que permitem criar e aplicar 

pesquisas online para o seu público-alvo, 

além de analisar os resultados obtidos. Você 

pode usar ferramentas como Google Forms, 

SurveyMonkey etc.

 Ferramentas de inteligência 

competitiva: são ferramentas que permitem 

monitorar e comparar o desempenho dos 

seus concorrentes no mercado digital, além 

de identificar oportunidades e ameaças. 

Você pode usar ferramentas como SEMrush, 

SimilarWeb etc.

COMO USAR 
FERRAMENTAS 
DE  ANÁLISE E DE 
MENSURAÇÃO DE 
RESULTADOS
O segundo passo para manter a sua estratégia 

de marketing digital sempre atualizada e 

alinhada com as tendências do mercado é usar 

ferramentas de análise e de mensuração de 

resultados, ou seja, medir e avaliar o impacto 

das suas ações de marketing digital nos seus 

objetivos. Para isso, é preciso levar em conta 

alguns critérios:

 Indicadores-chave de desempenho 

(KPIs): são as métricas que você vai usar para 

medir o sucesso das suas ações de marketing 

digital. Você deve definir os seus KPIs de 

acordo com os seus objetivos, as suas metas e 

as suas estratégias. Você pode usar KPIs como: 

tráfego, leads, conversões, vendas, receita etc.
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 Ferramentas de análise: são as 

ferramentas que você vai usar para coletar, 

organizar e visualizar os dados dos seus KPIs. 

Você deve escolher as ferramentas que sejam 

compatíveis com as suas plataformas de 

marketing digital e que ofereçam os recursos 

que você precisa. Você pode usar ferramentas 

como: Google Analytics, Google Data Studio 

etc.

 Relatórios de análise: são os 

documentos que você vai usar para apresentar 

e comunicar os resultados dos seus KPIs. Você 

deve elaborar os seus relatórios de forma clara, 

objetiva e visual, destacando os principais 

insights e recomendações. Você pode usar 

ferramentas como: PowerPoint, Canva etc.

Para usar essas ferramentas de análise e de 

mensuração de resultados, você pode seguir 

os seguintes passos:

 Configurar as ferramentas: é o 

processo de instalar e integrar as ferramentas 

de análise nas suas plataformas de marketing 

digital, além de definir os parâmetros e as 

configurações necessárias para coletar os 

dados dos seus KPIs.

 Monitorar as ferramentas: é o processo 

de acompanhar e verificar o funcionamento 

das ferramentas de análise, além de corrigir 

possíveis erros ou inconsistências nos dados 

coletados.

 Analisar os dados: é o processo de 

interpretar e extrair informações relevantes 

dos dados coletados pelas ferramentas 

de análise, além de identificar padrões, 

tendências e anomalias nos dados.

 Elaborar os relatórios: é o processo 

de sintetizar e comunicar os resultados da 

análise dos dados, além de fornecer insights e 

recomendações para a tomada de decisão.

COMO REALIZAR  
TESTES A/B E 
EXPERIMENTOS
O terceiro passo para manter a sua estratégia 

de marketing digital sempre atualizada e 

alinhada com as tendências do mercado é 

realizar testes A/B e experimentos, ou seja, 

testar e validar diferentes versões ou hipóteses 

das suas ações de marketing digital, para 

verificar qual delas gera mais resultados. 

Para isso, é preciso levar em conta alguns 

critérios:

 Teste A/B: é um tipo de teste que 

compara duas versões diferentes de um 

mesmo elemento da sua ação de marketing 

digital, como: título, imagem, cor, botão etc. 

O objetivo é verificar qual versão tem melhor 

desempenho em relação a um KPI definido, 

como: cliques, aberturas, conversões etc.

 Experimento: é um tipo de teste que 

compara duas ou mais versões diferentes de 

uma mesma ação ou estratégia de marketing 

digital, como: landing page, email marketing, 

campanha etc. O objetivo é verificar qual 

versão tem melhor desempenho em relação a 

um KPI definido, como: leads, vendas, receita 

etc.

Para realizar esses testes A/B e 

experimentos, você pode usar ferramentas 

como:

 Ferramentas de teste A/B: são 

ferramentas que permitem criar e aplicar 

testes A/B nas suas plataformas de marketing 

digital, além de analisar os resultados obtidos. 
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Você pode usar ferramentas como: Google 

Optimize, VWO etc.

 Ferramentas de experimentos: 

são ferramentas que permitem criar e 

aplicar experimentos nas suas plataformas 

de marketing digital, além de analisar 

os resultados obtidos. Você pode usar 

ferramentas como: Google Optimize 360, 

Optimizely etc.

COMO FAZER 
AJUSTES E 
OTIMIZAÇÕES NA 
SUA  ESTRATÉGIA DE 
MARKETING DIGITAL
O quarto e último passo para manter a sua 

estratégia de marketing digital sempre 

atualizada e alinhada com as tendências do 

mercado é fazer ajustes e otimizações na 

sua estratégia de marketing digital, ou seja, 

implementar as mudanças e as melhorias 

necessárias nas suas ações de marketing 

digital, com base nos resultados dos seus 

testes A/B e experimentos. Para isso, é preciso 

levar em conta alguns critérios:

 Priorização: é o processo de definir 

quais ajustes e otimizações são mais 

importantes ou urgentes para a sua estratégia 

de marketing digital, levando em conta o 

impacto e a viabilidade de cada um. Você deve 

priorizar os ajustes e otimizações que geram 

mais valor para o seu negócio, com o menor 

custo e esforço possível.

 Implementação: é o processo de 

colocar em prática os ajustes e otimizações 

definidos na sua estratégia de marketing 

digital, seguindo as melhores práticas e os 

padrões de qualidade. Você deve implementar 

os ajustes e otimizações de forma rápida e 

eficiente, evitando erros ou falhas que possam 

prejudicar os seus resultados.

 Avaliação: é o processo de verificar 

o resultado dos ajustes e otimizações 

implementados na sua estratégia de marketing 

digital, comparando o desempenho antes e 

depois das mudanças. Você deve avaliar os 

resultados dos ajustes e otimizações de forma 

objetiva e quantitativa, usando os seus KPIs 

como referência.

Para fazer esses ajustes e otimizações na 

sua estratégia de marketing digital, você 

pode seguir os seguintes passos:

 Listar os possíveis ajustes e 

otimizações: é o passo de identificar e 

registrar todas as possibilidades de mudanças 

e melhorias nas suas ações de marketing 

digital, com base nos resultados dos seus 

testes A/B e experimentos.

 Classificar os possíveis ajustes e 

otimizações: é o passo de atribuir uma nota 

ou um peso para cada possibilidade de ajuste 

ou otimização, de acordo com o seu impacto 

e a sua viabilidade. Você pode usar técnicas 

como matriz de priorização, método ICE etc.

 Selecionar os ajustes e otimizações 

prioritários: é o passo de escolher as melhores 

opções de ajustes e otimizações para a sua 

estratégia de marketing digital, com base 

na classificação feita anteriormente. Você 

deve selecionar os ajustes e otimizações que 

tenham maior impacto e maior viabilidade.

 Executar os ajustes e otimizações 

selecionados: é o passo de realizar as 

mudanças e melhorias nas suas ações de 
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marketing digital, seguindo as orientações 

dos seus testes A/B e experimentos. Você 

deve executar os ajustes e otimizações com 

cuidado e atenção, seguindo as boas práticas 

do seu mercado.

 Medir os resultados dos ajustes e 

otimizações executados: é o passo de coletar 

e analisar os dados dos seus KPIs após a 

implementação dos ajustes e otimizações nas 

suas ações de marketing digital. Você deve 

medir os resultados dos ajustes e otimizações 

com precisão e confiabilidade, usando as 

ferramentas adequadas.

Esses são os passos básicos para manter a 

sua estratégia de marketing digital sempre 

atualizada e alinhada com as tendências 

do mercado. Mas lembre-se: o seu trabalho 

não termina aqui. O marketing digital é um 

processo contínuo de aprendizado, teste e 

melhoria. Por isso, esteja sempre atento às 

novidades do seu mercado, aos feedbacks dos 

seus clientes e aos resultados das suas ações.

E se você quiser saber mais sobre como 

manter a sua estratégia de marketing digital 

sempre atualizada, entre em contato conosco. 

Nós somos uma agência especializada em 

marketing de conteúdo, com uma equipe 

qualificada e experiente. Nós podemos te 

ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

marketing de conteúdo, desde a definição da 

persona até a análise dos resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe o que é marketing digital e como 

definir a sua estratégia de marketing digital. 

Mas como criar conteúdo de qualidade para o 

seu público? O conteúdo é um dos principais 

elementos do marketing digital, pois é através 

dele que você atrai, educa, engaja e converte 

os seus potenciais clientes. Mas não basta 

apenas produzir conteúdo, é preciso produzir 

conteúdo de qualidade, ou seja, conteúdo que 

seja relevante, útil, original e otimizado para o 

seu público e para os mecanismos de busca.

Neste capítulo, você vai aprender como criar 

conteúdo de qualidade para o seu público, 

seguindo um passo a passo simples e prático. 

Você vai descobrir:

 Como definir a sua persona;

 Como escolher os temas e formatos do 

seu conteúdo;

 Como escrever um conteúdo atraente 

e persuasivo;

 Como otimizar o seu conteúdo para 

SEO;

 Como divulgar e mensurar o seu 

conteúdo.

COMO DEFINIR A SUA  
PERSONA
O primeiro passo para criar conteúdo de 

CAPÍTULO 6: COMO CRIAR CONTEÚDO 
DE QUALIDADE PARA O SEU 
PÚBLICO
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qualidade para o seu público é definir a sua 

persona, ou seja, o perfil semi-ficcional do seu 

cliente ideal. A persona é diferente do público-

alvo, pois é mais específica e detalhada. 

Enquanto o público-alvo é uma descrição 

genérica de um grupo de pessoas que podem 

se interessar pelo seu produto ou serviço, a 

persona é uma representação individualizada 

de uma pessoa real que tem características, 

necessidades, desejos e dores bem definidas.

Para definir a sua persona, você precisa 

fazer uma pesquisa com os seus clientes 

atuais ou potenciais, usando métodos como 

entrevistas, questionários, formulários etc. 

Você pode usar ferramentas como Google 

Forms, SurveyMonkey etc. Você deve fazer 

perguntas que te ajudem a entender quem 

é a sua persona, como:

 Qual é o nome, idade, gênero e 

localização da sua persona?

 Qual é o nível de escolaridade, profissão 

e renda da sua persona?

 Quais são os hábitos, hobbies e 

interesses da sua persona?

 Quais são os objetivos, desafios e 

problemas da sua persona?

 Quais são as fontes de informação e 

influência da sua persona?

 Como é o processo de compra da sua 

persona?

Depois de coletar e analisar os dados da sua 

pesquisa, você deve criar um documento 

que descreva a sua persona de forma clara e 

objetiva. Você pode usar ferramentas como 

Canva, PowerPoint etc. Você deve dar um 

nome fictício para a sua persona e incluir uma 

foto ilustrativa. Você deve também destacar as 

principais informações que te ajudem a criar 

conteúdo para ela.

Por exemplo:

Nome: Joana

Idade: 35 anos

Gênero: Feminino

Localização: São Paulo

Escolaridade: Graduada em Administração

Profissão: Gerente de Marketing em uma 

empresa de tecnologia

Renda: R$ 10 mil

Hábitos: Gosta de ler livros e blogs sobre 

marketing digital, assistir vídeos no YouTube e 

fazer cursos online

Objetivos: Aumentar o tráfego e as conversões 

do site da empresa

Desafios: Não tem tempo nem equipe 

suficiente para produzir conteúdo de 

qualidade

Problemas: Não sabe como planejar e 

executar uma estratégia de marketing de 

conteúdo eficiente

Fontes de informação: Google, YouTube, 

LinkedIn, blogs especializados em marketing 

digital

Influências: Neil Patel, Érico Rocha, Vitor 

Peçanha

Processo de compra: Pesquisa na internet 

sobre soluções para marketing de conteúdo, 

compara diferentes opções de agências e 

ferramentas, solicita um orçamento ou um 

teste grátis

COMO ESCOLHER OS   
TEMAS E FORMATOS 
DO SEU CONTEÚDO
O segundo passo para criar conteúdo de 

qualidade para o seu público é escolher os 

temas e formatos do seu conteúdo. Os temas 

são os assuntos que você vai abordar no seu 

conteúdo, e os formatos são as formas como 

você vai apresentar o seu conteúdo. Você 

deve escolher os temas e formatos que sejam 
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relevantes e interessantes para a sua persona, 

e que estejam alinhados com os seus objetivos 

e estratégias.

Para escolher os temas do seu conteúdo, 

você pode usar as seguintes técnicas:

 Análise da persona: é a técnica de 

usar as informações da sua persona para 

identificar os temas que ela busca, precisa 

ou deseja. Você deve se basear nos objetivos, 

desafios, problemas e fontes de informação 

da sua persona para definir os temas do seu 

conteúdo.

 Análise da concorrência: é a técnica 

de usar as informações dos seus concorrentes 

para identificar os temas que eles abordam, e 

que podem ser relevantes para o seu público. 

Você deve monitorar e comparar os conteúdos 

dos seus concorrentes, usando ferramentas 

como SEMrush, SimilarWeb etc.

 Análise de tendências: é a técnica 

de usar as informações do mercado e do 

público para identificar os temas que estão 

em alta ou que podem gerar interesse. Você 

deve acompanhar e analisar as tendências do 

seu setor, usando ferramentas como Google 

Trends, BuzzSumo etc.

Para escolher os formatos do seu conteúdo, 

você pode usar as seguintes técnicas:

 Análise da persona: é a técnica de usar 

as informações da sua persona para identificar 

os formatos que ela prefere, consome ou 

compartilha. Você deve se basear nos hábitos, 

interesses e influências da sua persona para 

definir os formatos do seu conteúdo.

 Análise da concorrência: é a técnica 

de usar as informações dos seus concorrentes 

para identificar os formatos que eles usam, 

e que podem ser efetivos para o seu público. 

Você deve monitorar e comparar os formatos 

dos seus concorrentes, usando ferramentas 

como SEMrush, SimilarWeb etc.

 Análise de desempenho: é a técnica 

de usar as informações dos seus próprios 

conteúdos para identificar os formatos que 

geram mais resultados. Você deve medir e 

avaliar o desempenho dos seus conteúdos, 

usando ferramentas como Google Analytics, 

Google Data Studio etc.

Alguns exemplos de formatos de conteúdo 

são:

 Texto: é o formato mais comum e 

versátil de conteúdo. Pode ser usado em 

blogs, sites, ebooks, newsletters etc. É ideal 

para informar, educar ou persuadir o público.

 Imagem: é o formato mais visual e 

atrativo de conteúdo. Pode ser usado em redes 

sociais, infográficos, apresentações etc. É ideal 

para ilustrar, resumir ou destacar o público.

 Vídeo: é o formato mais dinâmico e 

envolvente de conteúdo. Pode ser usado em 

YouTube, Instagram, webinars etc. É ideal para 

demonstrar, explicar ou entreter o público.

 Áudio: é o formato mais prático e 

acessível de conteúdo. Pode ser usado em 

podcasts, audiobooks, transmissões ao vivo 

etc. É ideal para conversar, contar histórias ou 

inspirar o público.

COMO ESCREVER 
UM   CONTEÚDO 
ATRAENTE E 
PERSUASIVO
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O terceiro passo para criar conteúdo de 

qualidade para o seu público é escrever um 

conteúdo atraente e persuasivo. O conteúdo 

atraente é aquele que chama a atenção 

do público e desperta o seu interesse. O 

conteúdo persuasivo é aquele que convence 

o público e leva à ação. Você deve escrever um 

conteúdo que seja ao mesmo tempo atraente 

e persuasivo, usando técnicas de copywriting.

O copywriting é a arte de escrever textos que 

vendem. O objetivo do copywriting é fazer 

com que o leitor tome uma decisão favorável 

ao seu negócio, seja comprar um produto, 

contratar um serviço, assinar uma newsletter 

etc. Para isso, o copywriting usa elementos 

como:

 Título: é a parte mais importante do 

seu conteúdo, pois é a primeira coisa que 

o leitor vê. O título deve ser curto, claro e 

chamativo. Deve despertar a curiosidade ou o 

benefício do leitor.

 Introdução: é a parte que vem logo 

após o título, e que tem como função prender 

a atenção do leitor. A introdução deve ser 

breve, direta e relevante. Deve apresentar o 

tema e o objetivo do seu conteúdo.

 Corpo: é a parte principal do seu 

conteúdo, onde você desenvolve o seu 

argumento e entrega o seu valor. O corpo deve 

ser estruturado, lógico e consistente. Deve usar 

subtítulos, listas, imagens e outros recursos 

para facilitar a leitura e o entendimento.

 Conclusão: é a parte final do seu 

conteúdo, onde você reforça a sua mensagem 

e faz um fechamento. A conclusão deve ser 

simples, objetiva e memorável. Deve resumir 

os principais pontos do seu conteúdo e 

relembrar o benefício do leitor.

 Chamada para ação: é a parte mais 

importante do seu conteúdo, pois é onde você 

pede ao leitor que faça algo. A chamada para 

ação deve ser clara, específica e urgente. Deve 

usar verbos no imperativo e indicar o próximo 

passo que o leitor deve seguir.

Para escrever um conteúdo atraente e 

persuasivo, você deve seguir algumas 

dicas, como:

 Conheça o seu público: escreva 

pensando na sua persona, usando uma 

linguagem adequada ao seu nível de 

conhecimento, interesse e necessidade. Use 

exemplos e histórias que sejam relevantes e 

identificáveis para o seu público.

 Conheça o seu objetivo: escreva com 

foco no resultado que você quer alcançar com 

o seu conteúdo, seja informar, educar, entreter 

ou vender. Use argumentos que sustentem 

o seu objetivo e que mostrem o valor do seu 

conteúdo para o leitor.

 Conheça o seu diferencial: escreva 

mostrando o que faz o seu conteúdo ser 

único e superior aos demais. Use dados, fatos, 

depoimentos e garantias que comprovem a 

sua autoridade e credibilidade no assunto.

 Use gatilhos mentais: escreva usando 

técnicas que ativem as emoções e os instintos 

do leitor, levando-o a tomar uma decisão 

mais rápida e favorável. Alguns exemplos de 

gatilhos mentais são: escassez, urgência, 

novidade, prova social, reciprocidade etc.

COMO OTIMIZAR O 
SEU   CONTEÚDO 
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PARA SEO
O quarto passo para criar conteúdo de 

qualidade para o seu público é otimizar 

o seu conteúdo para SEO (Search Engine 

Optimization). SEO é o conjunto de técnicas 

que visam melhorar o posicionamento do seu 

conteúdo nos mecanismos de busca, como 

o Google. O objetivo do SEO é aumentar o 

tráfego orgânico (não pago) do seu conteúdo, 

atraindo mais visitantes qualificados.

Para otimizar o seu conteúdo para SEO, 

você deve seguir algumas boas práticas, 

como:

 Faça uma pesquisa de palavras-

chave: palavras-chave são os termos que os 

usuários digitam nos mecanismos de busca 

para encontrar o que procuram. Você deve 

identificar as palavras-chave mais relevantes 

para o seu conteúdo e usá-las de forma 

estratégica ao longo do texto. Você pode usar 

ferramentas como Google Keyword Planner, 

Ubersuggest etc.

 Use as tags HTML corretamente: 

tags HTML são os códigos que estruturam e 

formatam o seu conteúdo na web. Você deve 

usar as tags HTML corretamente para facilitar 

a leitura e a indexação do seu conteúdo pelos 

mecanismos de busca. As principais tags 

HTML são: title (título da página), h1 (título 

principal do conteúdo), h2-h6 (subtítulos do 

conteúdo), meta description (descrição do 

conteúdo), alt (descrição das imagens) etc.

 Produza um conteúdo original e 

relevante: os mecanismos de busca valorizam 

os conteúdos que são originais e relevantes 

para os usuários. Você deve produzir um 

conteúdo que seja único e que entregue valor 

para o seu público. Você deve evitar copiar ou 

plagiar conteúdos de outras fontes, pois isso 

pode prejudicar o seu ranqueamento e a sua 

reputação.

 Melhore a experiência do usuário: 

os mecanismos de busca também levam em 

conta a experiência do usuário ao avaliar o seu 

conteúdo. Você deve melhorar a experiência 

do usuário ao oferecer um conteúdo que seja 

fácil de ler, entender e navegar. Você deve 

usar recursos como: layout limpo e agradável, 

fonte legível e adequada, cores harmoniosas 

e contrastantes, imagens de qualidade e 

otimizadas, links internos e externos relevantes 

etc.

COMO DIVULGAR E 
MENSURAR O SEU   
CONTEÚDO
O quinto e último passo para criar conteúdo 

de qualidade para o seu público é divulgar e 

mensurar o seu conteúdo. O conteúdo por 

si só não é suficiente para gerar resultados, 

é preciso divulgá-lo para o seu público e 

mensurá-lo para avaliar o seu desempenho. 

Você deve usar canais e ferramentas 

adequados para cada etapa.

Para divulgar o seu conteúdo, você pode 

usar os seguintes canais:

 Redes sociais: são as plataformas 

onde você pode compartilhar o seu conteúdo 

com o seu público e interagir com ele. Você 

deve escolher as redes sociais que sejam 

mais usadas pela sua persona e que sejam 

compatíveis com o seu conteúdo. Alguns 

exemplos de redes sociais são: Facebook, 

Instagram, Twitter, LinkedIn etc.
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 E-mail marketing: é a estratégia 

de enviar e-mails para o seu público com 

o objetivo de informar, educar, engajar ou 

vender. Você deve usar o e-mail marketing 

para nutrir os seus leads (potenciais clientes) 

com conteúdos relevantes e personalizados. 

Você pode usar ferramentas como Mailchimp, 

ActiveCampaign etc.

 Anúncios pagos: são as formas 

de promover o seu conteúdo por meio de 

plataformas que cobram pelo espaço ou pelo 

clique. Você deve usar os anúncios pagos para 

ampliar o alcance do seu conteúdo e atrair 

mais visitantes qualificados. Você pode usar 

ferramentas como Google Ads, Facebook Ads 

etc.

Para mensurar o seu conteúdo, você pode 

usar as seguintes ferramentas:

 Google Analytics: é a ferramenta 

mais usada para medir o tráfego e o 

comportamento dos usuários no seu site ou 

blog. Você pode usar o Google Analytics para 

acompanhar métricas como: visitas, visitantes 

únicos, tempo médio na página, taxa de 

rejeição, conversões etc.

 Google Data Studio: é a ferramenta 

que permite criar relatórios personalizados e 

interativos com os dados do Google Analytics 

e de outras fontes. Você pode usar o Google 

Data Studio para visualizar e analisar os 

resultados do seu conteúdo de forma mais 

fácil e intuitiva.

 Google Search Console: é a 

ferramenta que permite monitorar e otimizar 

o desempenho do seu site ou blog nos 

mecanismos de busca. Você pode usar o 

Google Search Console para verificar métricas 

como: impressões, cliques, posição média, 

taxa de cliques etc.

Parabéns! Você acabou de aprender como 

criar conteúdo de qualidade para o seu 

público. Agora você está pronto para produzir 

conteúdos que atraiam, eduquem, engajem 

e convertam os seus potenciais clientes. Mas 

lembre-se: o conteúdo é um processo contínuo 

de planejamento, produção, divulgação e 

mensuração. Por isso, esteja sempre atento às 

necessidades do seu público, às novidades do 

mercado e aos resultados das suas ações.

E se você quiser saber mais sobre como criar 

conteúdo de qualidade para o seu público, 

entre em contato conosco. Nós somos uma 

agência especializada em marketing de 

conteúdo, com uma equipe qualificada e 

experiente. Nós podemos te ajudar a criar e 

executar a sua estratégia de marketing de 

conteúdo, desde a definição da persona até a 

análise dos resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe como criar conteúdo de qualidade 

para o seu público, mas como fazer com que 

esse conteúdo seja visto por mais pessoas? 

Afinal, de nada adianta ter um site ou blog 

incrível se ninguém o visita. Para ter sucesso 

no marketing digital, você precisa atrair mais 

visitantes para o seu site ou blog, e para 

isso, você precisa usar algumas estratégias 

eficientes.

Neste capítulo, você vai aprender como 

atrair mais visitantes para o seu site ou blog, 

seguindo um passo a passo simples e prático. 

Você vai descobrir:

 Como otimizar o seu site ou blog para 

os mecanismos de busca (SEO);

 Como usar as redes sociais para 

divulgar o seu conteúdo;

 Como fazer parcerias com outros sites 

ou blogs do seu nicho;

 Como usar o e-mail marketing para 

fidelizar os seus visitantes;

 Como usar os anúncios pagos para 

impulsionar o seu tráfego.

COMO OTIMIZAR 
O SEU SITE OU 
BLOG PARA OS 

CAPÍTULO 7: COMO ATRAIR MAIS 
VISITANTES PARA O SEU SITE OU 
BLOG
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MECANISMOS DE 
BUSCA (SEO)
A primeira estratégia para atrair mais visitantes 

para o seu site ou blog é otimizar o seu site ou 

blog para os mecanismos de busca (SEO). SEO 

(Search Engine Optimization) é o conjunto de 

técnicas que visa melhorar o posicionamento 

do seu site ou blog nos mecanismos de busca, 

como o Google, Bing e Yahoo. O objetivo do 

SEO é aumentar o tráfego orgânico (não pago) 

do seu site ou blog, atraindo mais visitantes 

qualificados.

Para otimizar o seu site ou blog para os 

mecanismos de busca, você precisa seguir 

algumas boas práticas, como:

 Faça uma pesquisa de palavras-

chave: palavras-chave são os termos que os 

usuários digitam nos mecanismos de busca 

para encontrar o que procuram. Você precisa 

identificar as palavras-chave mais relevantes 

para o seu conteúdo e usá-las de forma 

estratégica ao longo do texto. Você pode usar 

ferramentas como Google Keyword Planner, 

Ubersuggest etc.

 Use as tags HTML corretamente: 

tags HTML são os códigos que estruturam e 

formatam o seu conteúdo na web. Você precisa 

usar as tags HTML corretamente para facilitar 

a leitura e a indexação do seu conteúdo pelos 

mecanismos de busca. As principais tags 

HTML são: title (título da página), h1 (título 

principal do conteúdo), h2-h6 (subtítulos do 

conteúdo), meta description (descrição do 

conteúdo), alt (descrição das imagens) etc.

 Produza um conteúdo original e 

relevante: os mecanismos de busca valorizam 

os conteúdos que são originais e relevantes 

para os usuários. Você precisa produzir um 

conteúdo que seja único e que entregue valor 

para o seu público. Você precisa evitar copiar 

ou plagiar conteúdos de outras fontes, pois 

isso pode prejudicar o seu ranqueamento e a 

sua reputação.

 Melhore a experiência do usuário: 

os mecanismos de busca também levam em 

conta a experiência do usuário ao avaliar o seu 

conteúdo. Você precisa melhorar a experiência 

do usuário ao oferecer um conteúdo que seja 

fácil de ler, entender e navegar. Você precisa 

usar recursos como: layout limpo e agradável, 

fonte legível e adequada, cores harmoniosas 

e contrastantes, imagens de qualidade e 

otimizadas, links internos e externos relevantes 

etc.

COMO USAR AS 
REDES SOCIAIS PARA 
DIVULGAR O SEU 
CONTEÚDO
A segunda estratégia para atrair mais 

visitantes para o seu site ou blog é usar as 

redes sociais para divulgar o seu conteúdo. 

As redes sociais são as plataformas onde 

você pode compartilhar o seu conteúdo 

com o seu público e interagir com ele. Você 

precisa escolher as redes sociais que sejam 

mais usadas pela sua persona e que sejam 

compatíveis com o seu conteúdo. Alguns 

exemplos de redes sociais são: Facebook, 

Instagram, Twitter, LinkedIn etc.

Para usar as redes sociais para divulgar o 

seu conteúdo, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Crie um perfil profissional e atrativo: 
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o seu perfil nas redes sociais é a sua vitrine 

online. Você precisa criar um perfil profissional 

e atrativo, que transmita a sua identidade e 

credibilidade. Você precisa usar uma foto ou 

logo de qualidade, um nome fácil de lembrar, 

uma bio que resuma o seu negócio e os seus 

diferenciais, e um link para o seu site ou blog.

 Publique conteúdo de valor e 

variedade: o seu conteúdo nas redes sociais 

é o seu cartão de visitas. Você precisa publicar 

conteúdo de valor e variedade, que informe, 

eduque, entretenha ou inspire o seu público. 

Você precisa usar diferentes formatos de 

conteúdo, como texto, imagem, vídeo, áudio 

etc. Você precisa também adaptar o seu 

conteúdo para cada rede social, respeitando 

as suas características e limitações.

 Interaja com o seu público: o seu 

público nas redes sociais é o seu ativo mais 

valioso. Você precisa interagir com o seu 

público, respondendo aos seus comentários, 

mensagens e feedbacks. Você precisa também 

estimular a participação do seu público, 

fazendo perguntas, enquetes, sorteios etc. 

Você precisa ainda monitorar as menções ao 

seu negócio nas redes sociais, agradecendo os 

elogios e resolvendo as reclamações.

COMO FAZER 
PARCERIAS COM 
OUTROS SITES OU 
BLOGS DO SEU 
NICHO
A terceira estratégia para atrair mais visitantes 

para o seu site ou blog é fazer parcerias com 

outros sites ou blogs do seu nicho. Fazer 

parcerias com outros sites ou blogs do seu 

nicho é uma forma de ampliar a sua audiência 

e a sua autoridade no mercado. Você pode 

fazer parcerias com outros sites ou blogs do 

seu nicho de diferentes formas, como:

 Guest post: guest post é a prática de 

escrever um artigo para outro site ou blog 

como convidado. Ao fazer um guest post, 

você pode escrever uma breve biografia e 

colocar um link para o seu site ou blog. Ao 

agregar esse link para o seu site ou blog, você 

tem a possibilidade de ganhar mais visitas e 

se posicionar melhor nos buscadores. Essa 

também é uma forma de trabalhar a sua 

estratégia de SEO, conhecida como link 

building.

 Troca de banners: troca de banners 

é a prática de trocar espaços publicitários 

com outro site ou blog. Ao fazer uma troca 

de banners, você pode colocar um banner 

(imagem) do outro site ou blog no seu site 

ou blog, e vice-versa. Ao fazer isso, você tem 

a possibilidade de divulgar o seu site ou 

blog para um público diferente e gerar mais 

tráfego.

 Co-marketing: co-marketing é a 

prática de criar e divulgar um conteúdo em 

conjunto com outro site ou blog. Ao fazer um 

co-marketing, você pode criar um conteúdo 

que seja relevante para as duas audiências, 

como um ebook, um webinar, um podcast 

etc. Ao fazer isso, você tem a possibilidade 

de compartilhar os custos e os benefícios da 

produção e da divulgação do conteúdo.

COMO USAR O E-MAIL 
MARKETING PARA 
FIDELIZAR OS SEUS 
VISITANTES
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A quarta estratégia para atrair mais visitantes 

para o seu site ou blog é usar o e-mail 

marketing para fidelizar os seus visitantes. 

O e-mail marketing é a estratégia de enviar 

e-mails para o seu público com o objetivo 

de informar, educar, engajar ou vender. Você 

pode usar o e-mail marketing para nutrir os 

seus leads (potenciais clientes) com conteúdos 

relevantes e personalizados.

Para usar o e-mail marketing para fidelizar 

os seus visitantes, você precisa seguir 

algumas boas práticas, como:

 Crie uma lista de e-mails: a sua lista 

de e-mails é o seu patrimônio online. Você 

precisa criar uma lista de e-mails com pessoas 

que tenham interesse no seu conteúdo e no 

seu negócio. Você pode capturar os e-mails 

dos seus visitantes por meio de formulários 

no seu site ou blog, oferecendo algo em troca, 

como um ebook, um cupom de desconto etc.

 Segmente a sua lista de e-mails: 

a sua lista de e-mails não é homogênea. 

Você precisa segmentar a sua lista de 

e-mails com base em critérios como: perfil 

demográfico (idade, gênero, localização etc.), 

comportamento online (cliques, aberturas, 

compras etc.), estágio no funil de vendas 

(visitante, lead, oportunidade, cliente etc.). 

Ao segmentar a sua lista de e-mails, você 

pode enviar conteúdos mais adequados e 

relevantes para cada grupo de pessoas.

 Crie um conteúdo de valor e 

variedade: o seu conteúdo de e-mail é 

o seu diferencial. Você precisa criar um 

conteúdo de valor e variedade, que informe, 

eduque, engaje ou venda. Você precisa usar 

diferentes tipos de e-mail, como: newsletter 

(boletim informativo), educacional (conteúdo 

educativo), promocional (oferta especial), 

transacional (confirmação de compra etc.). 

Você precisa também usar diferentes formatos 

de conteúdo, como texto, imagem, vídeo, 

áudio etc.

 Teste e otimize o seu conteúdo 

de e-mail: o seu conteúdo de e-mail não é 

definitivo. Você precisa testar e otimizar o seu 

conteúdo de e-mail para melhorar os seus 

resultados. Você pode fazer testes A/B com 

diferentes elementos do seu e-mail, como: 

assunto, remetente, layout, chamada para 

ação etc. Você pode também medir e analisar 

as métricas do seu e-mail marketing, como: 

taxa de entrega, taxa de abertura, taxa de 

cliques, taxa de conversão etc.

COMO USAR OS 
ANÚNCIOS PAGOS 
PARA IMPULSIONAR 
O SEU TRÁFEGO
A quinta e última estratégia para atrair mais 

visitantes para o seu site ou blog é usar os 

anúncios pagos para impulsionar o seu 

tráfego. Os anúncios pagos são as formas 

de promover o seu site ou blog por meio de 

plataformas que cobram pelo espaço ou pelo 

clique. Você pode usar os anúncios pagos para 

ampliar o alcance do seu site ou blog e atrair 

mais visitantes qualificados.

Para usar os anúncios pagos para 

impulsionar o seu tráfego, você precisa 

seguir algumas boas práticas, como:

 Defina o seu objetivo e orçamento: o 

seu objetivo e orçamento são os pilares da sua 

campanha de anúncios pagos. Você precisa 

definir o seu objetivo e orçamento antes de 
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criar os seus anúncios. O seu objetivo pode 

ser: aumentar o tráfego do site ou blog, gerar 

leads, fazer vendas etc. O seu orçamento pode 

ser: diário, semanal, mensal etc.

 Escolha a sua plataforma e formato: 

a sua plataforma e formato são as ferramentas 

da sua campanha de anúncios pagos. Você 

precisa escolher a sua plataforma e formato 

de acordo com o seu público e conteúdo. 

A sua plataforma pode ser: Google Ads 

(anúncios no Google), Facebook Ads (anúncios 

no Facebook), Instagram Ads (anúncios no 

Instagram) etc. O seu formato pode ser: texto, 

imagem, vídeo, carrossel etc.

 Crie um anúncio atrativo e 

persuasivo: o seu anúncio é a mensagem 

da sua campanha de anúncios pagos. Você 

precisa criar um anúncio atrativo e persuasivo 

que chame a atenção do seu público e leve 

à ação. Você precisa usar elementos como: 

título (curto, claro e chamativo), imagem ou 

vídeo (de qualidade e relevante), descrição 

(breve, direta e relevante), chamada para ação 

(clara, específica e urgente).

Parabéns! Você acabou de aprender como 

atrair mais visitantes para o seu site ou 

blog. Agora você está pronto para divulgar 

o seu conteúdo para um público maior 

e mais qualificado. Mas lembre-se: atrair 

mais visitantes para o seu site ou blog é só o 

primeiro passo para ter sucesso no marketing 

digital. Você precisa também converter esses 

visitantes em leads, nutrir esses leads com 

mais conteúdo e transformá-los em clientes 

fiéis.

E se você quiser saber mais sobre como atrair 

mais visitantes para o seu site ou blog, entre 

em contato conosco. Nós somos uma agência 

especializada em marketing digital, com uma 

equipe qualificada e experiente. Nós podemos 

te ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

marketing digital, desde a criação do seu site 

ou blog até a análise dos seus resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe como atrair mais visitantes para 

o seu site ou blog, mas como fazer com que 

esses visitantes se tornem leads? Leads são os 

potenciais clientes que demonstram interesse 

no seu conteúdo e no seu negócio, e que 

fornecem seus dados de contato em troca 

de algo de valor. Converter os seus visitantes 

em leads é o segundo passo para ter sucesso 

no marketing digital, pois é a partir dos leads 

que você pode iniciar um relacionamento e 

conduzi-los até a compra.

Neste capítulo, você vai aprender como 

converter os seus visitantes em leads, seguindo 

um passo a passo simples e prático. Você vai 

descobrir:

 Como criar ofertas de valor para os 

seus visitantes;

 Como criar formulários de captura 

eficientes;

 Como criar landing pages atrativas e 

persuasivas;

 Como usar o pop-up de newsletter 

para captar e-mails;

 Como usar o chatbot para qualificar e 

segmentar os seus leads.

COMO CRIAR 
OFERTAS DE VALOR 

CAPÍTULO 8: COMO CONVERTER OS 
SEUS VISITANTES EM LEADS
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PARA OS SEUS 
VISITANTES
A primeira estratégia para converter os seus 

visitantes em leads é criar ofertas de valor 

para os seus visitantes. Ofertas de valor são 

os conteúdos ou benefícios que você oferece 

aos seus visitantes em troca dos seus dados 

de contato. As ofertas de valor devem ser 

relevantes e úteis para o seu público, e devem 

estar alinhadas com o seu conteúdo e o seu 

negócio.

Para criar ofertas de valor para os seus 

visitantes, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Conheça as necessidades e dores 

do seu público: você precisa conhecer as 

necessidades e dores do seu público para 

criar ofertas de valor que resolvam os seus 

problemas ou satisfaçam os seus desejos. Você 

pode usar ferramentas como pesquisas de 

mercado, análise de concorrência, entrevistas 

com clientes etc.

 Defina o formato e o tema da sua 

oferta: você precisa definir o formato e o tema 

da sua oferta de acordo com o seu público e 

o seu conteúdo. O formato pode ser: ebook, 

webinar, podcast, infográfico, planilha etc. O 

tema deve ser: específico, relevante, atual e 

original.

 Produza um conteúdo de qualidade 

e design: você precisa produzir um conteúdo 

de qualidade e design para a sua oferta de 

valor. O conteúdo deve ser: claro, objetivo, 

informativo, educativo ou inspirador. O design 

deve ser: limpo, agradável, profissional e 

compatível com a sua identidade visual.

COMO CRIAR 
FORMULÁRIOS DE 
CAPTURA EFICIENTES
A segunda estratégia para converter os seus 

visitantes em leads é criar formulários de 

captura eficientes. Formulários de captura são 

os campos que você solicita aos seus visitantes 

para preencherem com os seus dados de 

contato em troca da sua oferta de valor. Os 

formulários de captura devem ser simples e 

rápidos de preencher, e devem pedir apenas 

as informações necessárias.

Para criar formulários de captura eficientes, 

você precisa seguir algumas boas práticas, 

como:

 Escolha as informações que você quer 

obter: você precisa escolher as informações 

que você quer obter dos seus visitantes para 

converter em leads. As informações podem 

ser: nome, e-mail, telefone, cargo, empresa 

etc. Você deve pedir apenas as informações 

que sejam relevantes para o seu negócio e 

para a sua oferta.

 Reduza o número de campos do 

formulário: você precisa reduzir o número 

de campos do formulário para facilitar o 

preenchimento e aumentar a conversão. 

Você deve evitar pedir informações que sejam 

desnecessárias ou sensíveis demais. Você deve 

também usar campos pré-preenchidos ou 

com opções pré-definidas quando possível.

 Destaque os benefícios da sua 

oferta: você precisa destacar os benefícios 

da sua oferta para motivar os seus visitantes 

a preencherem o formulário. Você deve usar 

frases curtas e persuasivas que ressaltem o 
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valor da sua oferta e o que o seu visitante vai 

ganhar ao se tornar um lead.

COMO CRIAR 
LANDING PAGES 
ATRATIVAS E 
PERSUASIVAS
A terceira estratégia para converter os seus 

visitantes em leads é criar landing pages 

atrativas e persuasivas. Landing pages são as 

páginas onde você apresenta a sua oferta de 

valor e o seu formulário de captura para os 

seus visitantes. As landing pages devem ser 

atrativas e persuasivas para chamar a atenção 

e convencer os seus visitantes a se tornarem 

leads.

Para criar landing pages atrativas e 

persuasivas, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Use um título claro e chamativo: você 

precisa usar um título claro e chamativo para a 

sua landing page, que resuma a sua oferta de 

valor e desperte o interesse do seu visitante. 

Você deve usar palavras-chave, números, 

perguntas ou promessas no seu título.

 Use uma imagem ou vídeo de 

qualidade: você precisa usar uma imagem ou 

vídeo de qualidade para a sua landing page, 

que ilustre a sua oferta de valor e reforce a 

sua mensagem. Você deve usar imagens ou 

vídeos que sejam: relevantes, profissionais, 

originais e otimizados.

 Use um texto breve e direto: você 

precisa usar um texto breve e direto para a sua 

landing page, que explique a sua oferta de 

valor e os benefícios para o seu visitante. Você 

deve usar frases curtas, simples e objetivas, 

que respondam às principais dúvidas do seu 

visitante.

 Use uma chamada para ação clara e 

destacada: você precisa usar uma chamada 

para ação clara e destacada para a sua landing 

page, que indique o que o seu visitante deve 

fazer para obter a sua oferta de valor. Você deve 

usar um botão com uma cor contrastante, um 

texto no imperativo e um senso de urgência 

ou escassez.

COMO USAR O POP-
UP DE NEWSLETTER 
PARA CAPTAR 
E-MAILS
A quarta estratégia para converter os seus 

visitantes em leads é usar o pop-up de 

newsletter para captar e-mails. O pop-up de 

newsletter é uma janela que aparece na tela 

do seu visitante, oferecendo a oportunidade 

de se inscrever na sua newsletter (boletim 

informativo) em troca do seu e-mail. O pop-up 

de newsletter é uma forma simples e rápida 

de captar e-mails dos seus visitantes, sem 

exigir muito esforço.

Para usar o pop-up de newsletter para 

captar e-mails, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Escolha o momento certo para exibir 

o pop-up: você precisa escolher o momento 

certo para exibir o pop-up de newsletter 

para o seu visitante, sem interromper a sua 

navegação ou experiência. Você pode exibir o 

pop-up quando o seu visitante: entra no seu 

site ou blog, passa um tempo no seu site ou 

blog, visita uma página específica do seu site 
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ou blog, tenta sair do seu site ou blog etc.

 Use um design simples e atrativo: 

você precisa usar um design simples e atrativo 

para o seu pop-up de newsletter, que combine 

com a sua identidade visual e que não polua a 

tela do seu visitante. Você deve usar elementos 

como: cores harmoniosas, fontes legíveis, 

imagens ilustrativas etc.

 Use uma mensagem curta e 

persuasiva: você precisa usar uma mensagem 

curta e persuasiva para o seu pop-up de 

newsletter, que convença o seu visitante a se 

inscrever na sua newsletter. Você deve usar 

elementos como: título chamativo, benefícios 

da newsletter, garantia de privacidade etc.

 Use um formulário simples e rápido: 

você precisa usar um formulário simples e 

rápido para o seu pop-up de newsletter, que 

facilite o preenchimento e a conversão do seu 

visitante. Você deve pedir apenas o e-mail do 

seu visitante, ou no máximo o nome e o e-mail. 

Você deve também usar um botão com uma 

cor contrastante e um texto no imperativo.

COMO USAR O 
CHATBOT PARA 
QUALIFICAR E 
SEGMENTAR OS SEUS 
LEADS
A quinta e última estratégia para converter os 

seus visitantes em leads é usar o chatbot para 

qualificar e segmentar os seus leads. O chatbot 

é uma ferramenta que simula uma conversa 

com o seu visitante por meio de mensagens 

automáticas. O chatbot pode ser usado para 

tirar dúvidas, oferecer conteúdos ou solicitar 

dados dos seus visitantes, transformando-os 

em leads qualificados e segmentados.

Para usar o chatbot para qualificar e 

segmentar os seus leads, você precisa 

seguir algumas boas práticas, como:

 Defina o objetivo e o roteiro do 

seu chatbot: você precisa definir o objetivo 

e o roteiro do seu chatbot antes de criá-lo. 

O objetivo pode ser: tirar dúvidas, oferecer 

conteúdos, solicitar dados etc. O roteiro deve 

ser: lógico, coerente, natural e personalizado.

 Escolha a plataforma e o formato 

do seu chatbot: você precisa escolher a 

plataforma e o formato do seu chatbot de 

acordo com o seu público e o seu conteúdo. 

A plataforma pode ser: Facebook Messenger, 

WhatsApp, Telegram etc. O formato pode ser: 

texto, imagem, vídeo, áudio etc.

 Crie um chatbot simpático e 

interativo: você precisa criar um chatbot 

simpático e interativo para o seu visitante, 

que simule uma conversa humana e que 

gere engajamento. Você deve usar elementos 

como: nome e avatar do chatbot, linguagem 

adequada ao público, emojis e gifs etc.

 Use perguntas abertas e fechadas: 

você precisa usar perguntas abertas e 

fechadas para o seu chatbot, que permitam 

obter as informações que você precisa dos 

seus visitantes. As perguntas abertas são 

aquelas que permitem ao visitante responder 

livremente, como “O que você procura?”. As 

perguntas fechadas são aquelas que oferecem 

opções pré-definidas ao visitante, como “Qual 

é o seu cargo?”.

Parabéns! Você acabou de aprender como 

converter os seus visitantes em leads. Agora 
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você está pronto para captar os dados dos 

seus visitantes e iniciar um relacionamento 

com eles. Mas lembre-se: converter os seus 

visitantes em leads é só o segundo passo 

para ter sucesso no marketing digital. Você 

precisa também nutrir os seus leads com mais 

conteúdo e conduzi-los até a compra.

E se você quiser saber mais sobre como 

converter os seus visitantes em leads, entre 

em contato conosco. Nós somos uma agência 

especializada em marketing digital, com uma 

equipe qualificada e experiente. Nós podemos 

te ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

marketing digital, desde a criação do seu site 

ou blog até a análise dos seus resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe como converter os seus visitantes 

em leads, mas como fazer com que esses 

leads se tornem clientes? Nutrir os seus leads 

com email marketing é o terceiro passo para 

ter sucesso no marketing digital, pois é a partir 

do email marketing que você pode educar, 

engajar e persuadir os seus leads a avançarem 

no funil de vendas.

Neste capítulo, você vai aprender como nutrir 

os seus leads com email marketing, seguindo 

um passo a passo simples e prático. Você vai 

descobrir:

 Como criar uma estratégia de nutrição 

de leads;

 Como segmentar os seus leads por 

perfil e interesse;

 Como criar conteúdos relevantes e 

personalizados para os seus leads;

 Como automatizar o envio dos seus 

emails;

 Como medir e otimizar os resultados 

dos seus emails.

COMO CRIAR UMA 
ESTRATÉGIA DE 
NUTRIÇÃO DE LEADS 
A primeira estratégia para nutrir os seus leads 

CAPÍTULO 9: COMO NUTRIR OS SEUS 
LEADS COM EMAIL MARKETING
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com email marketing é criar uma estratégia 

de nutrição de leads. A estratégia de nutrição 

de leads é o planejamento das ações que você 

vai realizar para manter um relacionamento 

com os seus leads por meio do email. A 

estratégia de nutrição de leads deve ter um 

objetivo claro, um público-alvo definido e um 

cronograma estabelecido.

Para criar uma estratégia de nutrição de 

leads, você precisa seguir algumas boas 

práticas, como:

 Defina o seu objetivo: você precisa 

definir o seu objetivo com a nutrição de 

leads, ou seja, o que você quer alcançar com 

o envio dos seus emails. O seu objetivo pode 

ser: aumentar o conhecimento dos seus leads 

sobre o seu negócio, gerar mais engajamento 

dos seus leads com o seu conteúdo, estimular 

mais vendas dos seus produtos ou serviços 

etc.

 Defina o seu público-alvo: você 

precisa definir o seu público-alvo para a 

nutrição de leads, ou seja, quem são os leads 

que você quer nutrir com os seus emails. O seu 

público-alvo pode ser: todos os leads que se 

cadastraram no seu site ou blog, os leads que 

baixaram um determinado material rico, os 

leads que estão em um determinado estágio 

do funil de vendas etc.

 Defina o seu cronograma: você 

precisa definir o seu cronograma para a 

nutrição de leads, ou seja, quando e com que 

frequência você vai enviar os seus emails. O 

seu cronograma pode ser: diário, semanal, 

quinzenal, mensal etc. Você deve levar em 

conta a relevância e a urgência dos seus 

emails para o seu público-alvo.

COMO SEGMENTAR 
OS SEUS LEADS POR 
PERFIL E INTERESSE
A segunda estratégia para nutrir os seus leads 

com email marketing é segmentar os seus 

leads por perfil e interesse. Segmentar os seus 

leads significa dividir a sua lista de contatos 

em grupos menores e mais homogêneos, de 

acordo com as características e preferências 

dos seus leads. Segmentar os seus leads 

permite que você envie emails mais 

personalizados e eficazes para cada grupo.

Para segmentar os seus leads por perfil e 

interesse, você precisa seguir algumas boas 

práticas, como:

 Use as informações que você já 

tem dos seus leads: você pode usar as 

informações que você já tem dos seus leads 

para segmentá-los por perfil e interesse. As 

informações podem ser: dados demográficos 

(idade, gênero, localização etc.), dados 

comportamentais (cliques, aberturas, 

compras etc.), dados contextuais (cargo, 

empresa, segmento etc.).

 Use formulários inteligentes para 

obter mais informações dos seus leads: 

você pode usar formulários inteligentes para 

obter mais informações dos seus leads e 

enriquecer a sua base de dados. Os formulários 

inteligentes são aqueles que reconhecem os 

seus leads e adaptam as perguntas de acordo 

com as respostas anteriores. Assim, você evita 

repetir as mesmas perguntas e obtém novas 

informações a cada interação.

 Use ferramentas de automação para 

segmentar os seus leads: você pode usar 
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ferramentas de automação para segmentar 

os seus leads de forma rápida e fácil. As 

ferramentas de automação permitem que 

você crie regras e critérios para dividir os seus 

leads em diferentes listas ou tags. Assim, você 

pode enviar emails personalizados para cada 

segmento de forma automatizada.

COMO CRIAR 
CONTEÚDOS 
RELEVANTES E 
PERSONALIZADOS 
PARA OS SEUS LEADS
A terceira estratégia para nutrir os seus leads 

com email marketing é criar conteúdos 

relevantes e personalizados para os seus 

leads. Os conteúdos são os materiais que você 

envia nos seus emails para educar, engajar e 

persuadir os seus leads. Os conteúdos devem 

ser relevantes e personalizados para atender às 

necessidades e interesses de cada segmento 

de leads.

Para criar conteúdos relevantes e 

personalizados para os seus leads, você 

precisa seguir algumas boas práticas, como:

 Use diferentes tipos e formatos de 

conteúdo: você pode usar diferentes tipos e 

formatos de conteúdo para nutrir os seus leads 

com email marketing. Os tipos de conteúdo 

podem ser: informativo, educativo, inspirador 

ou promocional. Os formatos de conteúdo 

podem ser: texto, imagem, vídeo, áudio etc.

 Use uma linguagem adequada ao seu 

público: você precisa usar uma linguagem 

adequada ao seu público para nutrir os seus 

leads com email marketing. A linguagem deve 

ser: clara, objetiva, cordial e adaptada ao perfil 

e ao estágio do funil de cada segmento de 

leads. Você deve evitar usar termos técnicos, 

jargões ou gírias que possam confundir ou 

afastar os seus leads.

 Use elementos de personalização nos 

seus emails: você precisa usar elementos de 

personalização nos seus emails para nutrir os 

seus leads com email marketing. Os elementos 

de personalização são aqueles que tornam os 

seus emails mais humanos e exclusivos para 

cada lead. Você pode usar elementos como: 

nome do lead, nome do remetente, assunto 

personalizado, saudação personalizada etc.

COMO AUTOMATIZAR 
O ENVIO DOS SEUS 
EMAILS
A quarta estratégia para nutrir os seus leads 

com email marketing é automatizar o envio 

dos seus emails. Automatizar o envio dos seus 

emails significa programar o disparo dos seus 

emails de acordo com o seu cronograma e 

as ações dos seus leads. Automatizar o envio 

dos seus emails permite que você economize 

tempo e recursos, além de garantir a 

consistência e a eficiência da sua nutrição de 

leads.

Para automatizar o envio dos seus emails, 

você precisa seguir algumas boas práticas, 

como:

 Use ferramentas de automação 

de email marketing: você precisa usar 

ferramentas de automação de email 

marketing para automatizar o envio dos 

seus emails. As ferramentas de automação 

de email marketing permitem que você crie 

e gerencie campanhas de email marketing 
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de forma simples e prática. Você pode usar 

ferramentas como: Mailchimp, RD Station, 

ActiveCampaign etc.

 Crie fluxos de nutrição de leads: você 

precisa criar fluxos de nutrição de leads para 

automatizar o envio dos seus emails. Os fluxos 

de nutrição de leads são as sequências lógicas 

e cronológicas dos emails que você envia 

para cada segmento de leads. Você pode 

criar fluxos baseados em: tempo (enviar um 

email a cada x dias), gatilho (enviar um email 

quando o lead realizar uma ação específica), 

condição (enviar um email se o lead atender a 

um critério específico) etc.

 Teste e monitore os seus fluxos: você 

precisa testar e monitorar os seus fluxos para 

automatizar o envio dos seus emails. Você 

deve testar os seus fluxos antes de ativá-los, 

verificando se não há erros ou inconsistências 

nos seus emails ou nas suas regras. Você deve 

monitorar os seus fluxos depois de ativá-los, 

acompanhando se eles estão funcionando 

corretamente e se estão gerando os resultados 

esperados.

COMO MEDIR 
E OTIMIZAR OS 
RESULTADOS DOS 
SEUS EMAILS
A quinta e última estratégia para nutrir os seus 

leads com email marketing é medir e otimizar 

os resultados dos seus emails. Medir e otimizar 

os resultados dos seus emails permite que você 

identifique as oportunidades de melhoria e as 

ações corretivas para a sua nutrição de leads.

Para medir e otimizar os resultados dos 

seus emails, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Defina as métricas e indicadores 

que você vai acompanhar: você precisa 

definir as métricas e indicadores que você 

vai acompanhar para medir e otimizar os 

resultados dos seus emails. As métricas e 

indicadores são os números que mostram o 

desempenho e o impacto dos seus emails na 

sua nutrição de leads. Você pode usar métricas 

e indicadores como: taxa de entrega, taxa de 

abertura, taxa de cliques, taxa de conversão, 

taxa de rejeição etc.

 Use ferramentas de análise de email 

marketing: você precisa usar ferramentas 

de análise de email marketing para medir e 

otimizar os resultados dos seus emails. As 

ferramentas de análise de email marketing 

permitem que você colete e visualize os dados 

das suas campanhas de email marketing 

de forma fácil e intuitiva. Você pode usar 

ferramentas como: Google Analytics, 

Mailchimp Reports, RD Station Reports etc.

 Faça testes A/B nos seus emails: você 

precisa fazer testes A/B nos seus emails para 

medir e otimizar os resultados dos seus emails. 

Os testes A/B são os experimentos que você 

realiza para comparar duas versões diferentes 

de um mesmo email, variando apenas um 

elemento por vez. Você pode fazer testes A/B 

em elementos como: assunto, remetente, 

imagem, texto, botão etc.

Parabéns! Você acabou de aprender como 

nutrir os seus leads com email marketing. 

Agora você está pronto para educar, engajar 

e persuadir os seus leads a avançarem no funil 

de vendas. Mas lembre-se: nutrir os seus leads 

com email marketing é só o terceiro passo 

para ter sucesso no marketing digital. Você 
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precisa também monitorar e otimizar a sua 

nutrição de leads com base nos resultados 

obtidos.

E se você quiser saber mais sobre como nutrir 

os seus leads com email marketing, entre em 

contato conosco. Nós somos uma agência 

especializada em marketing digital, com uma 

equipe qualificada e experiente. Nós podemos 

te ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

nutrição de leads com email marketing, desde 

a criação dos seus conteúdos até a análise dos 

seus resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe como nutrir os seus leads com 

email marketing, mas como fazer com que 

esses leads se tornem clientes? Vender 

mais para os seus leads com automação de 

marketing é o quarto e último passo para ter 

sucesso no marketing digital, pois é a partir 

da automação de marketing que você pode 

acelerar o processo de vendas e aumentar a 

conversão dos seus leads.

Neste capítulo, você vai aprender como vender 

mais para os seus leads com automação 

de marketing, seguindo um passo a passo 

simples e prático. Você vai descobrir:

 Como criar uma estratégia de 

automação de marketing;

 Como qualificar os seus leads por perfil 

e interesse;

 Como criar fluxos de automação de 

marketing para os seus leads;

 Como integrar a sua ferramenta de 

automação de marketing com o seu CRM;

 Como medir e otimizar os resultados 

da sua automação de marketing.

COMO CRIAR UMA 
ESTRATÉGIA DE 
AUTOMAÇÃO DE 

CAPÍTULO 10: COMO VENDER MAIS 
PARA OS SEUS LEADS COM 
AUTOMAÇÃO DE MARKETING
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MARKETING 
A primeira estratégia para vender mais para 

os seus leads com automação de marketing 

é criar uma estratégia de automação de 

marketing. A estratégia de automação de 

marketing é o planejamento das ações que 

você vai realizar para automatizar as suas 

campanhas e processos de marketing. A 

estratégia de automação de marketing deve 

ter um objetivo claro, um público-alvo definido 

e um cronograma estabelecido.

Para criar uma estratégia de automação 

de marketing, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Defina o seu objetivo: você precisa 

definir o seu objetivo com a automação de 

marketing, ou seja, o que você quer alcançar 

com a automatização das suas ações. O seu 

objetivo pode ser: gerar mais tráfego para 

o seu site ou blog, gerar mais leads para o 

seu negócio, gerar mais vendas para os seus 

produtos ou serviços etc.

 Defina o seu público-alvo: você 

precisa definir o seu público-alvo para a 

automação de marketing, ou seja, quem são 

os leads que você quer impactar com as suas 

ações automatizadas. O seu público-alvo 

pode ser: todos os leads que se cadastraram 

no seu site ou blog, os leads que baixaram 

um determinado material rico, os leads que 

estão em um determinado estágio do funil de 

vendas etc.

 Defina o seu cronograma: você 

precisa definir o seu cronograma para a 

automação de marketing, ou seja, quando 

e com que frequência você vai executar as 

suas ações automatizadas. O seu cronograma 

pode ser: diário, semanal, quinzenal, mensal 

etc. Você deve levar em conta a relevância e 

a urgência das suas ações para o seu público-

alvo.

COMO QUALIFICAR 
OS SEUS LEADS POR 
PERFIL E INTERESSE
A segunda estratégia para vender mais para 

os seus leads com automação de marketing é 

qualificar os seus leads por perfil e interesse. 

Qualificar os seus leads significa avaliar o grau 

de adequação e maturidade dos seus leads 

em relação ao seu negócio. Qualificar os seus 

leads permite que você identifique os leads 

que estão mais propensos a comprar e que 

merecem mais atenção da sua equipe de 

vendas.

Para qualificar os seus leads por perfil e 

interesse, você precisa seguir algumas boas 

práticas, como:

 Use critérios objetivos para avaliar 

os seus leads: você precisa usar critérios 

objetivos para avaliar os seus leads por perfil 

e interesse. Os critérios podem ser: dados 

demográficos (idade, gênero, localização etc.), 

dados comportamentais (cliques, aberturas, 

compras etc.), dados contextuais (cargo, 

empresa, segmento etc.).

 Use ferramentas de pontuação de leads 

(lead scoring): você precisa usar ferramentas 

de pontuação de leads (lead scoring) para 

qualificar os seus leads por perfil e interesse. As 

ferramentas de pontuação de leads permitem 

que você atribua pontos aos seus leads com 

base nos critérios que você definiu. Assim, 

você pode classificar os seus leads em: leads 
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frios (poucos pontos), leads mornos (pontos 

médios) e leads quentes (muitos pontos).

 Use ferramentas de automação de 

marketing para qualificar os seus leads: você 

precisa usar ferramentas de automação 

de marketing para qualificar os seus leads 

por perfil e interesse. As ferramentas de 

automação de marketing permitem que você 

crie regras e critérios para qualificar os seus 

leads de forma automática. Assim, você pode 

enviar os seus leads para diferentes fluxos de 

automação de marketing ou para o seu CRM, 

de acordo com a sua pontuação.

COMO CRIAR FLUXOS 
DE AUTOMAÇÃO DE 
MARKETING PARA OS 
SEUS LEADS
A terceira estratégia para vender mais para 

os seus leads com automação de marketing 

é criar fluxos de automação de marketing 

para os seus leads. Os fluxos de automação 

de marketing são as sequências lógicas e 

cronológicas das ações automatizadas que 

você envia para cada segmento de leads. Os 

fluxos de automação de marketing devem ter 

um objetivo claro, um conteúdo relevante e 

um gatilho definido.

Para criar fluxos de automação de 

marketing para os seus leads, você precisa 

seguir algumas boas práticas, como:

 Use diferentes tipos e formatos de 

conteúdo: você pode usar diferentes tipos 

e formatos de conteúdo para criar fluxos de 

automação de marketing para os seus leads. 

Os tipos de conteúdo podem ser: informativo, 

educativo, inspirador ou promocional. Os 

formatos de conteúdo podem ser: texto, 

imagem, vídeo, áudio etc.

 Use uma linguagem adequada ao 

seu público: você precisa usar uma linguagem 

adequada ao seu público para criar fluxos de 

automação de marketing para os seus leads. 

A linguagem deve ser: clara, objetiva, cordial 

e adaptada ao perfil e ao estágio do funil de 

cada segmento de leads. Você deve evitar usar 

termos técnicos, jargões ou gírias que possam 

confundir ou afastar os seus leads.

 Use elementos de personalização nos 

seus conteúdos: você precisa usar elementos 

de personalização nos seus conteúdos para 

criar fluxos de automação de marketing para 

os seus leads. Os elementos de personalização 

são aqueles que tornam os seus conteúdos 

mais humanos e exclusivos para cada lead. 

Você pode usar elementos como: nome 

do lead, nome do remetente, assunto 

personalizado, saudação personalizada etc.

COMO INTEGRAR A 
SUA FERRAMENTA 
DE AUTOMAÇÃO DE 
MARKETING COM O 
SEU CRM
A quarta estratégia para vender mais para 

os seus leads com automação de marketing 

é integrar a sua ferramenta de automação 

de marketing com o seu CRM. O CRM é o 

software que gerencia o relacionamento 

com os clientes, desde o primeiro contato 

até o pós-venda. Integrar a sua ferramenta 

de automação de marketing com o seu CRM 

permite que você sincronize as informações 

dos seus leads e das suas vendas entre as duas 

plataformas.
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Para integrar a sua ferramenta de 

automação de marketing com o seu CRM, 

você precisa seguir algumas boas práticas, 

como:

 Escolha uma ferramenta de 

automação de marketing que tenha 

integração nativa com o seu CRM: 

você precisa escolher uma ferramenta 

de automação de marketing que tenha 

integração nativa com o seu CRM, ou seja, que 

não precise de nenhum plugin ou aplicativo 

externo para se conectar. Assim, você garante 

uma integração mais rápida, fácil e segura 

entre as duas plataformas.

 Configure as regras e critérios para 

a integração entre as duas plataformas: 

você precisa configurar as regras e critérios 

para a integração entre a sua ferramenta de 

automação de marketing e o seu CRM. Você 

precisa definir quais informações dos seus 

leads e das suas vendas serão compartilhadas 

entre as duas plataformas, como por exemplo: 

nome, email, telefone, pontuação, estágio do 

funil, valor da venda etc. Você também precisa 

definir quais ações serão disparadas na sua 

ferramenta de automação de marketing ou 

no seu CRM quando um lead ou uma venda 

for atualizado em uma das plataformas, como 

por exemplo: enviar um email de boas-vindas, 

criar uma tarefa para o vendedor, marcar uma 

venda como ganha ou perdida etc.

 Acompanhe e avalie os resultados da 

integração entre as duas plataformas: você 

precisa acompanhar e avaliar os resultados 

da integração entre a sua ferramenta de 

automação de marketing e o seu CRM. 

Você deve verificar se a integração está 

funcionando corretamente e se está gerando 

os benefícios esperados para o seu negócio. 

Você pode usar indicadores como: número de 

leads gerados, número de vendas realizadas, 

taxa de conversão, receita gerada etc.

COMO MEDIR 
E OTIMIZAR OS 
RESULTADOS DA 
SUA AUTOMAÇÃO DE 
MARKETING
A quinta e última estratégia para vender 

mais para os seus leads com automação de 

marketing é medir e otimizar os resultados 

da sua automação de marketing. Medir e 

otimizar os resultados da sua automação 

de marketing significa analisar as métricas 

e indicadores que mostram o desempenho 

e o impacto das suas ações automatizadas 

na sua venda mais para os seus leads. Medir 

e otimizar os resultados da sua automação 

de marketing permite que você identifique 

as oportunidades de melhoria e as ações 

corretivas para a sua venda mais para os seus 

leads.

Para medir e otimizar os resultados da sua 

automação de marketing, você precisa 

seguir algumas boas práticas, como:

 Defina as métricas e indicadores 

que você vai acompanhar: você precisa 

definir as métricas e indicadores que você 

vai acompanhar para medir e otimizar os 

resultados da sua automação de marketing. 

As métricas e indicadores são os números 

que mostram o desempenho e o impacto das 

suas ações automatizadas na sua venda mais 

para os seus leads. Você pode usar métricas 

e indicadores como: taxa de entrega, taxa de 

abertura, taxa de cliques, taxa de conversão, 

taxa de rejeição etc.
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 Use ferramentas de análise de 

automação de marketing: você precisa 

usar ferramentas de análise de automação 

de marketing para medir e otimizar os 

resultados da sua automação de marketing. 

As ferramentas de análise de automação 

de marketing permitem que você colete e 

visualize os dados das suas campanhas e 

processos automatizados de forma fácil e 

intuitiva. Você pode usar ferramentas como: 

Google Analytics, Mailchimp Reports, RD 

Station Reports etc.

 Faça testes A/B nas suas ações 

automatizadas: você precisa fazer testes A/B 

nas suas ações automatizadas para medir e 

otimizar os resultados da sua automação de 

marketing. Os testes A/B são os experimentos 

que você realiza para comparar duas versões 

diferentes de uma mesma ação automatizada, 

variando apenas um elemento por vez. Você 

pode fazer testes A/B em elementos como: 

assunto, remetente, imagem, texto, botão etc.

Parabéns! Você acabou de aprender 

como vender mais para os seus leads com 

automação de marketing. Agora você está 

pronto para acelerar o processo de vendas 

e aumentar a conversão dos seus leads. Mas 

lembre-se: vender mais para os seus leads 

com automação de marketing é só o quarto 

e último passo para ter sucesso no marketing 

digital. Você precisa também monitorar e 

otimizar a sua venda mais para os seus leads 

com base nos resultados obtidos.

E se você quiser saber mais sobre como vender 

mais para os seus leads com automação 

de marketing, entre em contato conosco. 

Nós somos uma agência especializada em 

marketing digital, com uma equipe qualificada 

e experiente. Nós podemos te ajudar a criar e 

executar a sua estratégia de venda mais para 

os seus leads com automação de marketing, 

desde a criação dos seus fluxos de automação 

de marketing até a análise dos seus resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Você já sabe como vender mais para os 

seus leads com automação de marketing, 

mas como fazer com que esses clientes 

continuem comprando de você e se tornem 

fãs da sua marca? Fidelizar os seus clientes 

com marketing de relacionamento é um 

passo essencial para ter sucesso no marketing 

digital, pois é a partir do marketing de 

relacionamento que você pode criar e manter 

um vínculo forte e positivo entre a sua empresa 

e os seus clientes.

Neste capítulo, você vai aprender como 

fidelizar os seus clientes com marketing de 

relacionamento, seguindo um passo a passo 

simples e prático. Você vai descobrir:

 Como criar uma estratégia de 

marketing de relacionamento;

 Como oferecer valor aos seus clientes;

 Como se comunicar com os seus 

clientes;

 Como criar programas de fidelidade e 

cashback;

 Como medir e otimizar os resultados 

do seu marketing de relacionamento.

COMO CRIAR UMA 
ESTRATÉGIA DE 

CAPÍTULO 11: COMO FIDELIZAR OS 
SEUS CLIENTES COM MARKETING DE 
RELACIONAMENTO
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MARKETING DE 
RELACIONAMENTO
A primeira estratégia para fidelizar os seus 

clientes com marketing de relacionamento 

é criar uma estratégia de marketing de 

relacionamento. A estratégia de marketing de 

relacionamento é o planejamento das ações 

que você vai realizar para construir e manter 

um relacionamento próximo e duradouro 

entre a sua empresa e os seus clientes. A 

estratégia de marketing de relacionamento 

deve ter um objetivo claro, um público-alvo 

definido e um cronograma estabelecido.

Para criar uma estratégia de marketing 

de relacionamento, você precisa seguir 

algumas boas práticas, como:

 Defina o seu objetivo: você precisa 

definir o seu objetivo com o marketing de 

relacionamento, ou seja, o que você quer 

alcançar com a construção e a manutenção 

do relacionamento com os seus clientes. O seu 

objetivo pode ser: aumentar a satisfação dos 

clientes, reduzir a taxa de churn, aumentar o 

valor do tempo de vida do cliente (LTV), gerar 

mais indicações etc.

 Defina o seu público-alvo: você precisa 

definir o seu público-alvo para o marketing de 

relacionamento, ou seja, quem são os clientes 

que você quer impactar com as suas ações 

de relacionamento. O seu público-alvo pode 

ser: todos os clientes que compraram da sua 

empresa, os clientes que compraram mais 

de uma vez, os clientes que compraram um 

determinado produto ou serviço etc.

 Defina o seu cronograma: você precisa 

definir o seu cronograma para o marketing 

de relacionamento, ou seja, quando e com 

que frequência você vai executar as suas 

ações de relacionamento. O seu cronograma 

pode ser: diário, semanal, quinzenal, mensal 

etc. Você deve levar em conta a relevância 

e a periodicidade das suas ações para o seu 

público-alvo.

COMO OFERECER 
VALOR AOS SEUS 
CLIENTES
A segunda estratégia para fidelizar os seus 

clientes com marketing de relacionamento é 

oferecer valor aos seus clientes. Oferecer valor 

aos seus clientes significa entregar mais do 

que eles esperam da sua empresa, superando 

as suas expectativas e gerando encantamento. 

Oferecer valor aos seus clientes permite que 

você crie uma vantagem competitiva em 

relação aos seus concorrentes e aumente a 

lealdade dos seus clientes.

Para oferecer valor aos seus clientes, você 

precisa seguir algumas boas práticas, como:

 Conheça as necessidades e desejos 

dos seus clientes: você precisa conhecer as 

necessidades e desejos dos seus clientes para 

oferecer valor aos seus clientes. Você deve 

entender quais são as dores, as dificuldades, 

as aspirações e as preferências dos seus 

clientes em relação ao seu produto ou serviço. 

Você pode usar ferramentas como: pesquisa 

de satisfação, feedbacks, personas etc.

 Ofereça soluções personalizadas 

para os seus clientes: você precisa oferecer 

soluções personalizadas para os seus clientes 

para oferecer valor aos seus clientes. Você 

deve adaptar o seu produto ou serviço às 

características e necessidades específicas 
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de cada cliente. Você pode usar ferramentas 

como: segmentação, recomendação, 

customização etc.

 Ofereça conteúdos relevantes e 

educativos para os seus clientes: você 

precisa oferecer conteúdos relevantes e 

educativos para os seus clientes para oferecer 

valor aos seus clientes. Você deve produzir 

e compartilhar conteúdos que agreguem 

valor aos seus clientes, ensinando-os algo 

novo, tirando suas dúvidas, inspirando-os ou 

entretendo-os. Você pode usar ferramentas 

como: blog, e-mail marketing, redes sociais 

etc.

COMO SE 
COMUNICAR COM OS 
SEUS CLIENTES
A terceira estratégia para fidelizar os seus 

clientes com marketing de relacionamento 

é se comunicar com os seus clientes. Se 

comunicar com os seus clientes significa 

manter um diálogo constante e aberto com 

eles, ouvindo suas opiniões, respondendo 

suas dúvidas, solucionando seus problemas e 

agradecendo sua preferência. Se comunicar 

com os seus clientes permite que você crie 

uma relação de confiança e proximidade com 

eles.

Para se comunicar com os seus clientes, 

você precisa seguir algumas boas práticas, 

como:

 Use diferentes canais de 

comunicação com os seus clientes: você 

precisa usar diferentes canais de comunicação 

com os seus clientes para se comunicar 

com eles. Você deve escolher os canais mais 

adequados para cada tipo de mensagem e 

para cada perfil de cliente. Você pode usar 

canais como: telefone, e-mail, WhatsApp, chat 

online, redes sociais etc.

 Use uma linguagem adequada ao 

seu público: você precisa usar uma linguagem 

adequada ao seu público para se comunicar 

com os seus clientes. Você deve usar uma 

linguagem clara, objetiva, cordial e adaptada 

ao perfil e ao estágio do relacionamento de 

cada cliente. Você deve evitar usar termos 

técnicos, jargões ou gírias que possam 

confundir ou afastar os seus clientes.

 Use elementos de personalização 

nas suas mensagens: você precisa usar 

elementos de personalização nas suas 

mensagens para se comunicar com os seus 

clientes. Os elementos de personalização são 

aqueles que tornam as suas mensagens mais 

humanas e exclusivas para cada cliente. Você 

pode usar elementos como: nome do cliente, 

nome do remetente, assunto personalizado, 

saudação personalizada etc.

COMO CRIAR 
PROGRAMAS DE 
FIDELIDADE E 
CASHBACK
A quarta estratégia para fidelizar os seus 

clientes com marketing de relacionamento 

é criar programas de fidelidade e cashback. 

Os programas de fidelidade e cashback são 

formas de recompensar os seus clientes pela 

sua lealdade e frequência de compra. Os 

programas de fidelidade e cashback permitem 

que você aumente o valor do tempo de vida 

do cliente (LTV) e estimule a recompra.
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Para criar programas de fidelidade e 

cashback, você precisa seguir algumas 

boas práticas, como:

 Defina as regras e critérios para 

participar dos programas: você precisa 

definir as regras e critérios para participar dos 

programas de fidelidade e cashback. Você 

deve estabelecer quais são as condições e os 

requisitos para que os seus clientes possam 

se inscrever nos programas e receber as 

recompensas. Você pode definir regras como: 

cadastro prévio, valor mínimo de compra, 

prazo de validade etc.

 Defina as recompensas e benefícios 

dos programas: você precisa definir as 

recompensas e benefícios dos programas de 

fidelidade e cashback. Você deve determinar 

quais são as vantagens e os incentivos que 

os seus clientes vão receber ao participar dos 

programas. Você pode definir recompensas 

como: pontos, descontos, brindes, devolução 

de parte do valor da compra etc.

 Divulgue e promova os programas: 

você precisa divulgar e promover os 

programas de fidelidade e cashback. Você 

deve comunicar aos seus clientes a existência 

e as vantagens dos programas, incentivando-

os a se cadastrarem e a comprarem mais. Você 

pode divulgar e promover os programas por 

meio de: site, blog, e-mail marketing, redes 

sociais etc.

COMO MEDIR 
E OTIMIZAR OS 
RESULTADOS DO 
SEU MARKETING DE 
RELACIONAMENTO

A quinta e última estratégia para fidelizar os seus 

clientes com marketing de relacionamento 

é medir e otimizar os resultados do seu 

marketing de relacionamento. Medir e 

otimizar os resultados do seu marketing de 

relacionamento significa analisar as métricas 

e indicadores que mostram o desempenho e 

o impacto das suas ações de relacionamento 

na sua fidelização dos seus clientes. Medir 

e otimizar os resultados do seu marketing 

de relacionamento permite que você 

identifique as oportunidades de melhoria e 

as ações corretivas para o seu marketing de 

relacionamento.

Para medir e otimizar os resultados do seu 

marketing de relacionamento, você precisa 

seguir algumas boas práticas, como:

 Defina as métricas e indicadores 

que você vai acompanhar: você precisa 

definir as métricas e indicadores que você 

vai acompanhar para medir e otimizar 

os resultados do seu marketing de 

relacionamento. As métricas e indicadores são 

os números que mostram o desempenho e o 

impacto das suas ações de relacionamento na 

sua fidelização dos seus clientes. Você pode 

usar métricas e indicadores como: satisfação 

dos clientes, taxa de churn, valor do tempo de 

vida do cliente (LTV), número de indicações 

etc.

 Use ferramentas de análise de 

marketing de relacionamento: você 

precisa usar ferramentas de análise de 

marketing de relacionamento para medir e 

otimizar os resultados do seu marketing de 

relacionamento. As ferramentas de análise de 

marketing de relacionamento permitem que 

você colete e visualize os dados das suas ações 

e dos seus programas de relacionamento 
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de forma fácil e intuitiva. Você pode usar 

ferramentas como: Google Analytics, NPS, 

CRM etc.

 Faça testes e ajustes nas suas ações 

de relacionamento: você precisa fazer testes 

e ajustes nas suas ações de relacionamento 

para medir e otimizar os resultados do 

seu marketing de relacionamento. Você 

deve realizar experimentos para comparar 

diferentes versões ou alternativas das suas 

ações de relacionamento, avaliando qual 

delas gera mais resultados. Você pode fazer 

testes em elementos como: conteúdo, canal, 

frequência, recompensa etc.

Parabéns! Você acabou de aprender como 

fidelizar os seus clientes com marketing de 

relacionamento. Agora você está pronto para 

criar e manter um vínculo forte e positivo entre 

a sua empresa e os seus clientes. Mas lembre-

se: fidelizar os seus clientes com marketing 

de relacionamento é só um passo essencial 

para ter sucesso no marketing digital. Você 

precisa também monitorar e otimizar o seu 

marketing de relacionamento com base nos 

resultados obtidos.

E se você quiser saber mais sobre como 

fidelizar os seus clientes com marketing de 

relacionamento, entre em contato conosco. 

Nós somos uma agência especializada 

em marketing digital, com uma equipe 

qualificada e experiente. Nós podemos te 

ajudar a criar e executar a sua estratégia de 

fidelização dos seus clientes com marketing 

de relacionamento, desde a criação da sua 

estratégia até a análise dos seus resultados.

Não perca tempo e entre em contato conosco 

agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te 

atender!
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Consiste em oferecer algo de valor para o 

cliente em troca de sua atenção, confiança 

ou compra. Por exemplo, você pode oferecer 

um e-book gratuito, um brinde, um desconto 

ou uma garantia. Isso gera um sentimento de 

gratidão e obrigação no cliente, que se sente 

mais propenso a retribuir o favor.

TÉCNICA 
COERÊNCIA E 
COMPROMETIMENTO 
Consiste em buscar o alinhamento entre as 

atitudes e as crenças do cliente, fazendo com 

que ele se sinta mais seguro e consistente 

em sua decisão. Por exemplo, você pode 

perguntar ao cliente se ele concorda com os 

benefícios do seu produto ou serviço, ou se ele 

está satisfeito com a solução que você oferece. 

Isso faz com que ele reafirme seu interesse e 

se comprometa com a compra.

TÉCNICA PROVA 
SOCIAL
Consiste em mostrar que outras pessoas 

já compraram ou aprovaram o produto ou 

serviço, gerando credibilidade e confiança. 

Por exemplo, você pode usar depoimentos, 

CAPÍTULO 12: 10 TÉCNICAS DE PERSUASÃO 
PARA VOCÊ UTILIZAR EM SUA CAMPANHA 
DE MARKETING
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avaliações, comentários ou números de 

clientes satisfeitos. Isso faz com que o cliente 

se sinta mais seguro em seguir a opinião da 

maioria.

TÉCNICA ESCASSEZ
Consiste em criar um senso de urgência e 

exclusividade, mostrando que o produto ou 

serviço é limitado ou está em alta demanda. 

Por exemplo, você pode usar frases como 

“últimas unidades”, “oferta por tempo limitado” 

ou “garanta já o seu”. Isso faz com que o cliente 

tenha medo de perder a oportunidade e tome 

uma decisão mais rápida.

TÉCNICA 
APRECIAÇÃO OU 
AFINIDADE
Consiste em criar um vínculo emocional com 

o cliente, demonstrando interesse, simpatia e 

empatia. Por exemplo, você pode usar o nome 

do cliente, elogiar algo que ele fez ou disse, ou 

mostrar que você tem algo em comum com 

ele. Isso faz com que o cliente goste mais de 

você e confie mais na sua opinião.

TÉCNICA 
AUTORIDADE
Consiste em mostrar que a empresa ou o 

vendedor tem conhecimento e experiência 

no assunto, gerando respeito e confiança. Por 

exemplo, você pode usar títulos, certificados, 

prêmios ou cases de sucesso. Isso faz com 

que o cliente reconheça sua competência e 

autoridade.

TÉCNICA LINGUAGEM 
CORPORAL 

ADEQUADA
Consiste em usar gestos, expressões faciais 

e postura que transmitam confiança, 

entusiasmo e segurança. Por exemplo, você 

pode usar um tom de voz firme e claro, 

manter contato visual, sorrir e acenar com a 

cabeça. Isso faz com que o cliente perceba sua 

sinceridade e disposição.

TÉCNICA 
COMUNICAÇÃO 
OBJETIVA E CLARA
Consiste em usar palavras simples, diretas e 

persuasivas, evitando ambiguidades, jargões 

ou excesso de informação. Por exemplo, você 

pode usar frases curtas e afirmativas, destacar 

os benefícios do seu produto ou serviço, e 

usar verbos no imperativo. Isso faz com que 

o cliente entenda sua mensagem e se sinta 

motivado a agir.

TÉCNICA 
STORYTELLING
Consiste em contar histórias envolventes e 

relevantes para o cliente, gerando conexão, 

emoção e identificação. Por exemplo, você 

pode contar uma história sobre como seu 

produto ou serviço resolveu um problema 

de alguém parecido com o cliente, ou sobre 

como sua empresa surgiu ou se desenvolveu. 

Isso faz com que o cliente se sinta parte da 

história e se interesse mais pelo seu produto 

ou serviço.

TÉCNICA APELO ÀS 
NECESSIDADES
Consiste em mostrar como o produto ou 

serviço pode satisfazer as necessidades 
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fundamentais do cliente, como abrigo, amor, 

autoestima e autorrealização. Por exemplo, 

você pode mostrar como seu produto ou 

serviço pode melhorar a qualidade de vida, 

o bem-estar, a segurança ou a felicidade do 

cliente. Isso faz com que o cliente se sinta mais 

atraído pelo seu produto ou serviço.
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Descubra agora as técnicas de finalização 

de vendas online que vão impulsionar seus 

resultados e ajudar você a vender mais 

produtos. Neste guia prático, você aprenderá 

estratégias eficazes para fechar negócios 

de forma assertiva e persuasiva, garantindo 

que seus clientes se sintam confiantes em 

sua oferta. Desde a criação de um senso 

de urgência até o uso de gatilhos mentais 

poderosos, você descobrirá como conduzir 

os clientes ao momento decisivo da compra, 

maximizando suas chances de sucesso. 

Prepare-se para dominar as técnicas de 

finalização de vendas online e aumentar seus 

lucros de maneira consistente e sustentável.

COMO USAR O 
ORDER BUMP 
PARA AUMENTAR 
SUAS VENDAS NO 
MARKETING DIGITAL
Você já imaginou vender mais para os seus 

clientes sem precisar gastar mais com 

anúncios ou campanhas? Parece bom demais 

para ser verdade, mas existe uma forma 

simples e eficaz de fazer isso: o order bump.

Neste capítulo, você vai aprender o que é order 

bump, quais são as suas vantagens e como 

CAPÍTULO 13: FINALIZANDO SUA VENDA 
COM ORDER BUMP, CROSS SELL, UP SELL 
E DOWN SELL



 65

configurá-lo no seu negócio digital. Vamos lá?

O QUE É ORDER 
BUMP?
Order bump é uma estratégia de vendas 

que consiste em oferecer um produto 

complementar ao cliente na página de 

pagamento, quando ele está finalizando 

a compra de outro produto. O objetivo 

é aumentar o ticket médio do negócio, 

estimulando o consumidor a levar mais de um 

item com um desconto exclusivo.

Por exemplo, se o cliente está comprando um 

curso online sobre como criar um blog, você 

pode oferecer um e-book sobre como escrever 

conteúdos otimizados para SEO como um 

order bump. Assim, você entrega mais valor 

ao cliente e aumenta a sua receita.

O order bump funciona porque aproveita o 

momento em que o cliente já está decidido 

a comprar e tem uma alta intenção de 

consumo. Além disso, ele cria um senso de 

urgência e escassez, pois o desconto é válido 

apenas naquela ocasião. E ainda gera uma 

percepção de benefício mútuo, pois o cliente 

sente que está fazendo um bom negócio e 

você demonstra que se preocupa em resolver 

os seus problemas.

QUAIS SÃO AS 
VANTAGENS DO 
ORDER BUMP?
O order bump traz diversos benefícios 

para o seu negócio digital, tanto em 

termos financeiros quanto em termos de 

relacionamento com os clientes. Veja alguns 

deles:

 Diminui o custo de aquisição de 

clientes (CAC), pois você vende mais para 

quem já está interessado no seu produto. Isso 

significa que você não precisa investir mais 

em anúncios ou campanhas para atrair novos 

clientes;

 Fideliza os clientes, pois você entrega 

mais valor e soluções para eles. Isso faz com 

que eles se sintam satisfeitos com a sua 

marca e tenham mais chances de comprar 

novamente ou indicar para outras pessoas;

 Aumenta o valor do tempo de vida 

do cliente (LTV), pois você gera mais receita 

com cada venda. Isso significa que você tem 

um retorno maior sobre o seu investimento e 

pode reinvestir no seu negócio ou aumentar o 

seu lucro;

 Melhora a experiência de compra do 

cliente, pois você mostra opções que podem 

ajudá-lo nos seus objetivos. Isso faz com que 

ele se sinta mais confiante e seguro na sua 

decisão de compra e tenha uma percepção 

positiva da sua marca.

COMO CONFIGURAR 
O ORDER BUMP?
Para usar o order bump, você precisa de 

uma plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a HeroSpark ou a 

Hotmart. Você também precisa ter um 

produto complementar que faça sentido 

para o seu público e que tenha uma oferta 

irresistível.

O order bump deve aparecer na página de 

checkout, de forma simples e clara, com 

uma caixa de seleção que permita ao cliente 

adicionar o produto complementar à sua 

compra sem precisar inserir seus dados 

novamente.
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Veja alguns passos para configurar o order 

bump no seu negócio digital:

 Escolha um produto complementar 

que tenha relação com o produto principal 

e que agregue valor ao cliente. Por exemplo, 

se o seu produto principal é um curso sobre 

como criar um canal no YouTube, o seu 

produto complementar pode ser um e-book 

sobre como editar vídeos profissionais;

 Defina um preço atrativo para o 

produto complementar, que seja menor 

do que o preço normal e que gere um bom 

desconto para o cliente. Por exemplo, se o 

seu produto complementar custa R$ 50,00, 

você pode oferecê-lo por R$ 30,00 como order 

bump;

 Crie uma copy persuasiva para o 

order bump, que destaque os benefícios do 

produto complementar e o motivo pelo qual o 

cliente deve aproveitar a oferta. Por exemplo, 

“Leve agora este e-book sobre como editar 

vídeos profissionais e aprenda as técnicas 

mais usadas pelos youtubers de sucesso. De 

R$ 50,00 por apenas R$ 30,00. Oferta válida 

somente nesta compra!”;

 Configure o order bump na sua 

plataforma de vendas, seguindo as instruções 

específicas de cada uma. Geralmente, você 

precisa selecionar o produto complementar, 

definir o preço e inserir a copy do order bump 

na página de checkout;

 Teste o order bump antes de lançá-

lo, verificando se ele está funcionando 

corretamente e se não há erros ou problemas 

na hora da compra;

 Acompanhe os resultados do order 

bump, analisando as métricas de conversão, 

ticket médio, CAC e LTV. Faça ajustes se 

necessário para melhorar o desempenho da 

sua estratégia.

O order bump é uma estratégia de vendas 

simples e poderosa que pode fazer a diferença 

no seu negócio digital. Com ele, você pode 

aumentar o seu ticket médio, fidelizar os seus 

clientes, melhorar a experiência de compra e 

gerar mais receita.

Para usar o order bump, você precisa de 

uma plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a HeroSpark ou a 

Hotmart. Você também precisa ter um 

produto complementar que faça sentido 

para o seu público e que tenha uma oferta 

irresistível.

O order bump deve aparecer na página de 

checkout, de forma simples e clara, com 

uma caixa de seleção que permita ao cliente 

adicionar o produto complementar à sua 

compra sem precisar inserir seus dados 

novamente.

Agora que você já sabe como usar o order 

bump no seu negócio digital, que tal colocá-lo 

em prática? Aproveite essa oportunidade para 

vender mais e melhor!

COMO USAR O CROSS 
SELL PARA VENDER 
MAIS NO MARKETING 
DIGITAL
Você já comprou um produto online e recebeu 

uma sugestão de outro item que combinava 

perfeitamente com ele? Se sim, você foi alvo 

de uma estratégia de vendas chamada cross 
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sell.

Neste capítulo, você vai aprender o que é 

cross sell, quais são as suas vantagens e como 

configurá-lo no seu negócio digital. Vamos lá?

O QUE É CROSS SELL?
Cross sell, ou venda cruzada, é uma estratégia 

de vendas que consiste em oferecer um 

produto complementar ao cliente que está 

comprando outro produto. O objetivo é 

aumentar o valor da compra, entregando 

mais soluções e benefícios para o consumidor.

Por exemplo, se o cliente está comprando um 

notebook, você pode oferecer uma mochila 

ou um mouse como cross sell. Assim, você 

aumenta o seu ticket médio e melhora a 

experiência do cliente.

O cross sell funciona porque aproveita o 

momento em que o cliente já está interessado 

no seu produto e tem uma alta intenção de 

consumo. Além disso, ele cria um senso de 

conveniência e oportunidade, pois o cliente 

percebe que pode levar mais produtos com 

um clique.

QUAIS SÃO AS 
VANTAGENS DO 
CROSS SELL?
O cross sell traz diversos benefícios para o seu 

negócio digital, tanto em termos financeiros 

quanto em termos de relacionamento com os 

clientes. Veja alguns deles:

 Aumenta o ticket médio da empresa, 

pois você vende mais produtos para o mesmo 

cliente. Isso significa que você aumenta a sua 

receita sem precisar investir mais em anúncios 

ou campanhas;

 Aumenta a satisfação do cliente, pois 

você mostra que se preocupa em resolver os 

seus problemas e necessidades. Isso faz com 

que ele se sinta valorizado e reconhecido pela 

sua marca;

 Aumenta a fidelização do cliente, 

pois você cria uma relação de confiança e 

credibilidade com ele. Isso faz com que ele 

volte a comprar com você ou indique para 

outras pessoas;

 Aumenta a exposição dos seus 

produtos, pois você aproveita a oportunidade 

de mostrar outros itens do seu catálogo. Isso 

faz com que você amplie o seu alcance e 

conquiste novos clientes.

COMO CONFIGURAR 
O CROSS SELL?
Para usar o cross sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Americanas, a Amazon 

ou o Submarino. Você também precisa ter um 

produto complementar que tenha relação 

com o produto principal e que agregue valor 

ao cliente.

O cross sell deve aparecer na página de 

carrinho ou de checkout, de forma simples e 

clara, com uma sugestão de “você também 

pode gostar” ou “clientes que compraram 

este produto também compraram”. Você 

pode usar gatilhos mentais como urgência, 

escassez ou prova social para aumentar as 

chances de conversão.

Veja alguns passos para configurar o cross 

sell no seu negócio digital:

 Escolha um produto complementar 
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que tenha relação com o produto principal 

e que seja útil e vantajoso para o cliente. Por 

exemplo, se o seu produto principal é um 

livro sobre marketing digital, o seu produto 

complementar pode ser um curso online 

sobre o mesmo tema;

 Defina um preço atrativo para o 

produto complementar, que seja menor 

do que o preço normal e que gere um bom 

desconto para o cliente. Por exemplo, se o seu 

produto complementar custa R$ 100,00, você 

pode oferecê-lo por R$ 80,00 como cross sell;

 Crie uma copy persuasiva para o cross 

sell, que destaque os benefícios do produto 

complementar e o motivo pelo qual o cliente 

deve aproveitar a oferta. Por exemplo, “Leve 

agora este curso online sobre marketing 

digital e aprenda as melhores estratégias para 

alavancar o seu negócio. De R$ 100,00 por 

apenas R$ 80,00. Oferta válida somente nesta 

compra!”;

 Configure o cross sell na sua plataforma 

de vendas, seguindo as instruções específicas 

de cada uma. Geralmente, você precisa 

selecionar o produto complementar, definir o 

preço e inserir a copy do cross sell na página 

de carrinho ou de checkout;

 Teste o cross sell antes de lançá-

lo, verificando se ele está funcionando 

corretamente e se não há erros ou problemas 

na hora da compra;

 Acompanhe os resultados do cross 

sell, analisando as métricas de conversão, 

ticket médio, CAC e LTV. Faça ajustes se 

necessário para melhorar o desempenho da 

sua estratégia.

O cross sell é uma estratégia de vendas simples 

e poderosa que pode fazer a diferença no seu 

negócio digital. Com ele, você pode vender 

mais produtos complementares para os seus 

clientes, entregando mais valor e soluções 

para eles.

Para usar o cross sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Americanas, a Amazon 

ou o Submarino. Você também precisa ter um 

produto complementar que tenha relação 

com o produto principal e que tenha uma 

oferta irresistível.

O cross sell deve aparecer na página de 

carrinho ou de checkout, de forma simples e 

clara, com uma sugestão de “você também 

pode gostar” ou “clientes que compraram este 

produto também compraram”.

Agora que você já sabe como usar o cross sell 

no seu negócio digital, que tal colocá-lo em 

prática? Aproveite essa oportunidade para 

vender mais e melhor!

COMO USAR O UP 
SELL PARA VENDER 
MAIS NO MARKETING 
DIGITAL
Você já comprou um produto online e recebeu 

uma sugestão de outro item mais completo e 

de melhor qualidade? Se sim, você foi alvo de 

uma estratégia de vendas chamada up sell.

Neste capítulo, você vai aprender o que é 

up sell, quais são as suas vantagens e como 

configurá-lo no seu negócio digital. Vamos lá?

O QUE É UP SELL?
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Up sell, ou venda adicional, é uma estratégia de 

vendas que consiste em oferecer um produto 

superior ao cliente que está comprando 

outro produto. O objetivo é aumentar o valor 

da compra, entregando mais qualidade e 

benefícios para o consumidor.

Por exemplo, se o cliente está comprando 

um plano básico de assinatura de um serviço 

online, você pode oferecer um plano premium 

como up sell. Assim, você aumenta o seu ticket 

médio e melhora a experiência do cliente.

O up sell funciona porque aproveita o 

momento em que o cliente já está interessado 

no seu produto e tem uma alta intenção de 

consumo. Além disso, ele cria um senso de 

oportunidade e vantagem, pois o cliente 

percebe que pode levar um produto melhor 

por um preço atrativo.

QUAIS SÃO AS 
VANTAGENS DO UP 
SELL?
O up sell traz diversos benefícios para o seu 

negócio digital, tanto em termos financeiros 

quanto em termos de relacionamento com os 

clientes. Veja alguns deles:

 Aumenta o ticket médio da empresa, 

pois você vende produtos mais caros para 

o mesmo cliente. Isso significa que você 

aumenta a sua receita sem precisar investir 

mais em anúncios ou campanhas;

 Aumenta a satisfação do cliente, pois 

você mostra que tem a melhor solução para 

ele. Isso faz com que ele se sinta valorizado e 

reconhecido pela sua marca;

 Aumenta a fidelização do cliente, pois 

você cria uma relação de valor e confiança 

com ele. Isso faz com que ele volte a comprar 

com você ou indique para outras pessoas;

 Aumenta a diferenciação dos seus 

produtos, pois você destaca as características 

e vantagens dos seus produtos superiores.

COMO CONFIGURAR 
O UP SELL?
Para usar o up sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Hotmart ou a IONOS. 

Você também precisa ter um produto superior 

que tenha relação com o produto principal e 

que tenha uma oferta irresistível.

O up sell deve aparecer na página de 

checkout ou após a confirmação da compra, 

de forma simples e clara, com uma sugestão 

de “leve este produto melhor por apenas R$ 

X a mais” ou “parabéns pela sua compra, que 

tal aproveitar esta oferta exclusiva?”. Você 

pode usar gatilhos mentais como urgência, 

escassez ou autoridade para aumentar as 

chances de conversão.

Veja alguns passos para configurar o up sell 

no seu negócio digital:

 Escolha um produto superior que 

tenha relação com o produto principal e que 

seja mais completo e de melhor qualidade. 

Por exemplo, se o seu produto principal é um 

curso online sobre marketing digital, o seu 

produto superior pode ser um curso online 

mais avançado ou com mais recursos;

 Defina um preço atrativo para o 

produto superior, que seja maior do que o 
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preço normal, mas que gere um bom desconto 

para o cliente. Por exemplo, se o seu produto 

superior custa R$ 200,00, você pode oferecê-

lo por R$ 150,00 como up sell;

 Crie uma copy persuasiva para o up 

sell, que destaque os benefícios do produto 

superior e o motivo pelo qual o cliente deve 

aproveitar a oferta. Por exemplo, “Leve agora 

este curso online avançado sobre marketing 

digital e aprenda as técnicas mais inovadoras 

e eficazes para alavancar o seu negócio. De 

R$ 200,00 por apenas R$ 150,00. Oferta válida 

somente nesta compra!”;

 Configure o up sell na sua plataforma 

de vendas, seguindo as instruções específicas 

de cada uma. Geralmente, você precisa 

selecionar o produto superior, definir o preço e 

inserir a copy do up sell na página de checkout 

ou após a confirmação da compra;

 Teste o up sell antes de lançá-

lo, verificando se ele está funcionando 

corretamente e se não há erros ou problemas 

na hora da compra;

 Acompanhe os resultados do up sell, 

analisando as métricas de conversão, ticket 

médio, CAC e LTV. Faça ajustes se necessário 

para melhorar o desempenho da sua 

estratégia.

O up sell é uma estratégia de vendas simples 

e poderosa que pode fazer a diferença no seu 

negócio digital. Com ele, você pode vender 

produtos superiores para os seus clientes, 

entregando mais qualidade e benefícios para 

eles.

Para usar o up sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Hotmart ou a IONOS. 

Você também precisa ter um produto superior 

que tenha relação com o produto principal e 

que tenha uma oferta irresistível.

O up sell deve aparecer na página de checkout 

ou após a confirmação da compra, de forma 

simples e clara, com uma sugestão de “leve 

este produto melhor por apenas R$ X a 

mais” ou “parabéns pela sua compra, que tal 

aproveitar esta oferta exclusiva?”.

COMO USAR O DOWN 
SELL PARA VENDER 
MAIS NO MARKETING 
DIGITAL
Você já perdeu uma venda porque o cliente 

achou o seu produto muito caro ou não se 

sentiu seguro para comprar? Se sim, você 

precisa conhecer uma estratégia de vendas 

chamada down sell.

Neste capítulo, você vai aprender o que é 

down sell, quais são as suas vantagens e como 

configurá-lo no seu negócio digital. Vamos lá?

O QUE É DOWN SELL?
Down sell, ou venda reduzida, é uma 

estratégia de vendas que consiste em 

oferecer um produto inferior ou mais barato 

ao cliente que está desistindo ou já desistiu 

da compra original. O objetivo é não perder 

o cliente e atender ao menos parcialmente a 

sua demanda, oferecendo uma solução mais 

acessível ou simples.

Por exemplo, se o cliente está comprando 

um curso online sobre marketing digital, 

mas desiste no último momento por causa 

do preço ou da forma de pagamento, você 
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pode oferecer um minicurso sobre o mesmo 

tema por um valor menor ou com melhores 

condições. Assim, você evita perder a venda 

e ainda cria uma oportunidade para futuros 

negócios.

O down sell funciona porque aproveita o 

momento em que o cliente já demonstrou 

interesse no seu produto e tem uma 

necessidade ou desejo a ser satisfeito. Além 

disso, ele cria um senso de oportunidade e 

vantagem, pois o cliente percebe que pode 

levar um produto bom por um preço baixo.

QUAIS SÃO AS 
VANTAGENS DO 
DOWN SELL?
O down sell traz diversos benefícios para o seu 

negócio digital, tanto em termos financeiros 

quanto em termos de relacionamento com os 

clientes. Veja alguns deles:

 Aumenta a conversão de vendas, pois 

você recupera clientes que estavam prestes a 

abandonar o seu site ou carrinho. Isso significa 

que você reduz a taxa de abandono e aumenta 

a sua receita;

 Aumenta a satisfação do cliente, pois 

você mostra que se preocupa em resolver os 

seus problemas e objeções. Isso faz com que 

ele se sinta valorizado e respeitado pela sua 

marca;

 Aumenta a fidelização do cliente, 

pois você cria uma relação de flexibilidade e 

confiança com ele. Isso faz com que ele volte 

a comprar com você ou indique para outras 

pessoas;

 Aumenta a rentabilidade do negócio, 

pois você vende produtos que têm uma 

margem de lucro maior ou que estão em 

estoque há muito tempo. Isso faz com que 

você otimize os seus recursos e reduza os seus 

custos.

COMO CONFIGURAR 
O DOWN SELL?
Para usar o down sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Agendor ou a Crehana. 

Você também precisa ter um produto inferior 

ou mais barato que tenha relação com o 

produto principal e que tenha uma oferta 

irresistível.

O down sell deve aparecer na página de 

checkout ou após o abandono da compra, 

de forma simples e clara, com uma sugestão 

de “leve este produto mais barato por apenas 

R$ X” ou “não vá embora ainda, temos uma 

oferta especial para você”. Você pode usar 

gatilhos mentais como urgência, escassez ou 

reciprocidade para aumentar as chances de 

conversão.

Veja alguns passos para configurar o down 

sell no seu negócio digital:

 Escolha um produto inferior ou mais 

barato que tenha relação com o produto 

principal e que seja útil e vantajoso para o 

cliente. Por exemplo, se o seu produto principal 

é um curso online sobre marketing digital, o 

seu produto inferior pode ser um minicurso 

sobre o mesmo tema;

 Defina um preço atrativo para o 

produto inferior, que seja menor do que o 

preço normal e que gere um bom desconto 
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para o cliente. Por exemplo, se o seu produto 

inferior custa R$ 50,00, você pode oferecê-lo 

por R$ 30,00 como down sell;

 Crie uma copy persuasiva para o down 

sell, que destaque os benefícios do produto 

inferior e o motivo pelo qual o cliente deve 

aproveitar a oferta. Por exemplo, “Leve agora 

este minicurso sobre marketing digital e 

aprenda as noções básicas para iniciar o seu 

negócio online. De R$ 50,00 por apenas R$ 

30,00. Oferta válida somente nesta compra!”;

 Configure o down sell na sua 

plataforma de vendas, seguindo as instruções 

específicas de cada uma. Geralmente, você 

precisa selecionar o produto inferior, definir o 

preço e inserir a copy do down sell na página 

de checkout ou após o abandono da compra;

 Teste o down sell antes de lançá-

lo, verificando se ele está funcionando 

corretamente e se não há erros ou problemas 

na hora da compra;

6. Acompanhe os resultados do down 

sell, analisando as métricas de conversão, 

ticket médio, CAC e LTV. Faça ajustes se 

necessário para melhorar o desempenho da 

sua estratégia.

O down sell é uma estratégia de vendas 

simples e eficaz que pode fazer a diferença 

no seu negócio digital. Com ele, você pode 

vender produtos inferiores ou mais baratos 

para os seus clientes que estão desistindo ou 

já desistiram da compra original.

Para usar o down sell, você precisa de uma 

plataforma de vendas que tenha essa 

funcionalidade, como a Agendor ou a Crehana. 

Você também precisa ter um produto inferior 

ou mais barato que tenha relação com o 

produto principal e que tenha uma oferta 

irresistível.

O down sell deve aparecer na página de 

checkout ou após o abandono da compra, de 

forma simples e clara, com uma sugestão de 

“leve este produto mais barato por apenas R$ 

X” ou “não vá embora ainda, temos uma oferta 

especial para você”.



Mas se você ainda tiver alguma dúvida ou quiser saber mais sobre marketing digital, entre em 

contato conosco. Nós somos uma agência especializada em marketing digital, com uma equipe 

qualificada e experiente. Nós podemos te ajudar a criar e executar a sua estratégia de marketing 

digital, desde o planejamento até a mensuração.

Não perca tempo e entre em contato conosco agora mesmo. Nós estamos ansiosos para te atender!

OBRIGADO PELA SUA ATENÇÃO E
ATÉ A PRÓXIMA!
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Parabéns! Você chegou ao final deste ebook sobre marketing digital. Esperamos que você tenha 

gostado do conteúdo e que ele tenha sido útil para você. Agora que você já sabe tudo sobre 

marketing digital, você está pronto para colocar em prática as suas ideias e alcançar os seus 

objetivos.

Neste ebook, você aprendeu tudo o que precisa saber sobre marketing digital para empreender 

com sucesso na internet. Você viu o que é marketing digital, quais são as suas vantagens, como 

definir a sua estratégia, quais são as principais ferramentas e técnicas que você pode usar e como 

medir os seus resultados. Agora, é hora de colocar em prática tudo o que você aprendeu e começar 

a criar o seu próprio ebook sobre marketing digital. Espero que este ebook tenha sido útil para 

você e que você tenha gostado do conteúdo. Se você tiver alguma dúvida ou sugestão, por favor, 

entre em contato comigo pelo email contato@systemdesign.com.br.
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