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      Capítulo 1


      Fundamentos do marketing digital

    


    O grande desafio das abordagens do marketing é conseguir acompanhar as mudanças comportamentais da sociedade para criar uma conexão relevante entre a marca e o público de interesse. Nesse sentido, os fundamentos do marketing continuam exercendo sua função, porém, adaptados à realidade de um consumidor hiperconectado e tecnológico.


    A melhor forma de entendermos as transformações que estamos vivendo corporativamente é olharmos para fora e analisarmos o modo como a incorporação de novas tecnologias no dia a dia das pessoas está impactando as estruturas, os processos e os produtos das empresas. Dessa forma, não podemos ver o digital como uma extensão das estratégias de marketing ou uma nova área dentro das corporações, mas sim como uma atualização dos procedimentos que utilizamos para ganhar a atenção do público.


    O consumidor sempre teve uma relação pessoal de consumo, ou seja, após a exposição ao estímulo em um ponto de venda ou mesmo em um comercial de televisão, sempre há a validação desse conteúdo com alguém próximo e de confiança. Na contemporaneidade, essa ação de troca ganhou proporções massivas na web em um processo de horizontalização; assim, consumidores criam conteúdos sobre produtos e serviços para empresas e para outros consumidores, eliminando as barreiras existentes entre o off-line e o on-line.


    Atingir a maturidade nas ações de marketing digital já não é uma zona cinzenta. Existem técnicas claras de abordagens que vêm garantindo sucesso de quem foi desafiado a assumir esse escopo de trabalho. Nesse contexto, nosso primeiro capítulo fará uma rápida imersão sobre esse processo evolutivo, atentando-se com detalhes aos espaços comunicacionais que temos disponíveis no digital para atuação das marcas.


    1 Evolução do conceito de web do 1.0 ao 4.0


    As estruturas de negociações entre ofertas e demandas sempre existiram; por isso, é difícil criarmos o marco zero das ações de marketing, mas podemos conceitualizar e entender como esse percurso vem sendo desenvolvido ao longo dos últimos tempos. Philip Kotler define marketing como “o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30). O fator mutável dessa definição está contido na expressão “processo social”, que designa formas de relação entre pessoas em um determinado contexto. Com isso, fica fácil entender que, ao passo que a sociedade e suas relações mudam, as formas de operacionalizar o marketing também mudam.


    De acordo com o relatório We Are Social (HOOTSUITE, 2021), iniciamos o ano de 2021 com expressivos crescimentos on-line. Somos 7,83 bilhões de pessoas no mundo, das quais 59,5%, ou seja, 4,66 bilhões, têm acesso à internet. Estimulado pela pandemia da covid-19 e a necessidade de isolamento social, esse acesso cresceu 7,1% em 2021 em relação a 2020. Além da expressiva representatividade, o estudo realizado em janeiro de 2021 também revela que a média mundial de tempo gasto na internet é de 6 horas e 54 minutos. No Brasil, os números são ainda mais alarmantes, visto que ficamos atrás apenas da Filipinas, assumindo a segunda posição com uma média de 10 horas e 8 minutos on-line diariamente.


    
      Figura 1 – Tempo diário gasto usando a internet
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      Fonte: adaptado de Hootsuite (2021).

    


    Dessa forma, é impossível falarmos de marketing sem considerar que a maior parte da população está conectada. Nesse contexto, surge o marketing aplicado ao digital, que resume todos os esforços empresariais concentrados no ambiente on-line. Podemos dividir esses esforços em: mecanismos de buscas, inbound marketing e marketing de conteúdo, como veremos detalhadamente nos próximos capítulos. A grande vantagem desse método de trabalho consiste em termos mais visibilidade dos rastros deixados pelos consumidores, o que nos permite mensurar com precisão os resultados alcançados.


    A trajetória do marketing tradicional ao digital é uma jornada curta e rápida. Em poucos anos, tivemos grandes avanços tecnológicos que impulsionaram o contexto comunicacional das empresas, portanto é importante analisarmos passo a passo os grandes marcos históricos desse processo:


    
      	
Web 1.0: refere-se ao primeiro estágio da internet, uma estrutura estática, com foco em ambientes corporativos, concentrados na década de 1990. Durante o período, a aplicação visava exclusivamente ao fornecimento de informações, sem qualquer interação dos usuários ou possibilidade de criação de conteúdo.


      	
Web 2.0: o contraponto do primeiro estágio consiste justamente na posição ativa do usuário, que passa a ter a possibilidade de criação, interação e compartilhamento de informações. Nesse período, situado em meados dos anos 2000, as páginas passam a ser dinâmicas, e o conteúdo, mais atrativo. Há segmentações de focos de interesses, como comunidades, blogs e redes sociais.


      	
Web 3.0: a terceira onda da internet, denominada como web semântica ou web inteligente, prevê a criação compartilhada entre máquinas e humanos, usando como referências comportamentos e lógicas algorítmicas para otimizar os processos e resultados. Essa versão revolucionou e democratizou a informação, que passou a ser acessível a qualquer um, com altos níveis de personalização.


      	
Web 4.0: a última variante da internet, baseada em princípios de mobilidade e onipresença, promovidos por um sistema operacional inteligente e dinâmico, alocado na nuvem e processado por uma infinidade de dados, o chamado big data. Ao passo que alcançamos esses avanços, a web 4.0 também nos alerta sobre proteção de dados pessoais e consumo excessivo dessas tecnologias.
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      “A explosão informacional nos anos 2000 deu origem ao fenômeno definido como big data. Este fenômeno se refere à terceira época da era da informação e difere das outras épocas pois atualmente a análise pode ser realizada com dados em sua forma original, não estruturada, aumentando os níveis de previsibilidade de diferentes eventos.” (NESELLO; FACHINELLI, 2014, p. 18)


      
        


        

      

    


    Analisando a evolução de ponta a ponta, podemos notar a clara conversão de lógicas unilaterais que consistiam em comunicações propostas pelas empresas, com nenhuma ou pouquíssimas interações dos usuários para o momento em que as comunidades on-line ganham força e já não é mais possível criar conteúdo sem refletir e refratar o contexto atual em um processo retórico de criação. Nesse momento, a comunicação entre esses elementos é dialógica e surge, em suma, de sua interação, ou seja, da adaptação realizada a partir das reações percebidas no outro. Segundo Bakhtin (1981, p. 50):


    
      Nenhum enunciado, em geral, pode ser atribuído apenas ao locutor, ele é produto da interação dos interlocutores e, num sentido mais amplo, o produto de toda esta situação social complexa, em que ele surgiu.

    


    Essa reflexão nos leva a investigar o quanto as análises macrossociais fazem parte dos insumos de criação no processo produtivo das marcas, a fim de evitar desencontros cognitivos entre propostas de comunicação que, veiculadas ao mercado, implicam discussões estruturais dos processos interacionais.


    
      Uma marca é um contrato, implícito por natureza, que norteia as relações entre uma empresa e seus clientes. Esse relacionamento é bidimensional: não somente econômico, mas também criador de vínculos emocionais que algumas vezes são muito fortes – com infidelidade de ambos os lados, abandono momentâneo ou permanente e, acima de tudo, caracterizados pela capacidade de ambas as partes contratantes terem o poder de influenciar-se mutuamente, mantendo ou alterando o comportamento. (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p. 26)

    


    Assim, a publicidade articula os conceitos de reflexão e refração, pois, ao mesmo tempo em que expande em escala as identidades percebidas e assumidas em seus discursos, também propõe novos percursos de acordo com ideologias dos bastidores de suas produções. Porém, é importante lembrar que a organização é um ator econômico e sua estabilidade financeira depende da aprovação dos consumidores, que, atualmente, em uma escala maior que antes, são os donos do jogo e capazes de impor suas vontades por meio de pressões que promovem a abstenção do consumo, também conhecidas como “boicote”.


    Promovido pela evidência de uma convocação nos ambientes digitais, como as redes sociais, o boicote prevê uma ação coletiva pela qual se comunica a reprovação da prática de uma instituição, geralmente inibindo o consumo. Dessa forma, a vigilância feita pelos próprios consumidores da marca serve como reguladora das boas práticas e instrumento de defesa dos seus interesses.


    2 Ambiente de marketing digital: variáveis controláveis e não controláveis


    No ano de 2013, uma série de manifestações sociopolíticas dominou o Brasil. Nesse período, a expressão “O gigante acordou” tornou-se uma palavra de ordem entre os manifestantes que foram às ruas para protestar contra a corrupção. A internet foi uma ferramenta essencial para organizar os agrupamentos e disseminar a hashtag #ogiganteacordou. Esse momento único não só marca um período de posicionamento político como também pode ser usado como metáfora para os movimentos macroambientais que circundam as empresas.


    Podemos parafrasear o movimento de 2013 para dizer que o consumidor que outrora esteve adormecido, munido de instrumentos como a internet, despertou do seu sono com consciência plena de todos os seus direitos e poderes diante das empresas. Em 1999, Levine compilou 95 teses em seu livro The Cluetrain Manifesto, que aborda registros das primeiras e visionárias impressões do advento da internet. Em suas palavras:


    
      Mercados em rede estão começando a se auto-organizar mais rápido que as empresas que os têm tradicionalmente servido. Graças à web, mercados estão se tornando melhor informados, mais inteligentes, e demandando qualidades perdidas na maioria das organizações. (LEVINE, 1999)

    


    As previsões de Levine se confirmaram nos anos seguintes, e, considerando que o ambiente de marketing consiste em todas as variáveis que afetam direta ou indiretamente as empresas, não podemos deixar de analisar como os agrupamentos on-line potencializam os cuidados necessários para comunicação das marcas, o que já não é mais um processo unilateral, como mencionamos anteriormente. Dessa forma, entender como esses fatores afetam as empresas contribui para que melhor se comuniquem com seu público de interesse. Por isso, é importante que deixemos claros os conceitos de macro e microambiente de marketing que uma corporação enfrenta no digital.


    2.1 Microambiente de marketing


    O microambiente de marketing é caracterizado por todas as variáveis de influência interna do negócio que estão diretamente relacionadas à sua força competitiva, visto que consistem em elementos controláveis, ou seja, seu posicionamento e suas ações podem reverter e beneficiar a empresa. Os principais elementos que compõem esses fatores são:


    
      	
Empresa: a visão holística e integrada das entregas de uma empresa garante a percepção positiva diante dos seus stakeholders. Esse é o elemento central da nossa discussão, e não deve ser negligenciado, ou seja, assim como pensar em estratégias de comunicação para fora, é imprescindível que a cultura da empresa reflita seu posicionamento. Imagine que, em celebração ao mês da visibilidade LGBTQIA+ (lésbicas, gays, bissexuais, transexuais/transgêneros, queer, intersexo, assexual e todas as diversas possibilidades de orientação sexual e/ou identidade de gênero), uma empresa decida promover um conteúdo na sua página do Facebook em apoio à causa, mas, como represália, funcionários membros da comunidade LGBTQIA+ comecem a publicar comentários criticando o posicionamento, visto que não podem incluir seus parceiros como dependentes do plano de saúde. Um cenário como esse não é incomum e reflete claramente um desalinhamento das estratégias internas e externas.


      	
Fornecedores: as relações empresariais também estão no radar dos possíveis ataques. Toda a cadeia produtiva precisa ser administrada por compliance, isto é, regimes normativos visando ao cumprimento de processos legais. Uma marca que terceiriza a produção adquirindo manufatura ou mesmo produtos finalizados de outra corporação precisa entender como funcionam as práticas trabalhistas da empresa e se há capacitação ou condições adequadas de trabalho, por exemplo. Recentemente, denúncias de trabalho escravo começaram a ser veiculadas nas redes sociais por meio de pessoas que compraram produtos de marcas de luxo e, ao abrirem a embalagem, se depararam com pedidos de socorro.


      	
Stakeholders: o termo “stakeholders” é utilizado para definir todos os agentes que se relacionam com a empresa, desde clientes a organizações reguladoras, governamentais e empresariais. Nos ambientes digitais, esses públicos de interesse estão constantemente em estado de vigilância sobre as práticas da empresa. O segmento de beleza é frequentemente acompanhado por ativistas que promovem boicotes às marcas que realizam testes em animais. Assim, entender os riscos da mensagem desses stakeholders impacta diretamente a saúde da marca.


      	
Concorrentes: destacar-se ante a concorrência é um dos principais desafios dos profissionais de marketing em um ambiente de grande competição da atenção do público, que é o caso dos ambientes on-line. Para isso, abordaremos nos próximos capítulos como monitorar as ações da concorrência e identificar seus potenciais competitivos. Também é importante dizer que esta variável se subdivide em concorrentes diretos e indiretos. Para uma empresa de cosméticos como a Avon, o principal player pode ser o Boticário em momentos regulares, visto que ambos fornecem os mesmos produtos, porém, em datas comemorativas, como o Dia dos Namorados, essas empresas competem indiretamente com empresas de outros segmentos, como a Cacau Show, já que chocolate pode ser a opção de escolha para presentear alguém.

    


    2.2 Macroambiente de marketing


    Se por um lado o microambiente é constituído por movimentos nos quais a empresa possui controle, por outro, o macroambiente de marketing se constitui por variáveis não controláveis, ou seja, não podemos mudá-las, mas podemos entender como a empresa consegue se apropriar dessas tendências de forma relevante, visando beneficiar o negócio. A seguir, são apresentadas essas variáveis:


    
      	
Ambiente demográfico: está ligado às características da população de uma determinada região, ou seja, elementos como idade, localização, ocupação, sexo, raça e outros fatores que podem ser analisados por meio de pesquisas de mercados ou de estudos de personas, a fim de detalhar comportamentos locais.


      	
Ambiente econômico: refere-se ao poder de compra dos consumidores de uma empresa. É influenciado por condições de trabalho, inflação, recessão, câmbio e taxas de juros. Nesse sentido, a pandemia da covid-19 refletiu negativamente em todos os setores do mercado. Segundo dados do Procon-SP (2021), 69,76% da população teve redução da renda familiar, o que refletiu em 55,30% dos entrevistados que disseram ter se endividado nesse período. Assim, o impacto também se desdobra sobre o consumo, e, nesse momento, a digitalização e a redução de custos que os mercados on-line promovem funcionam como soluções para esse cenário incontrolável.


      	
Ambiente natural: este fator está relacionado aos recursos naturais disponíveis, ou seja, insumos. Mudanças climáticas, desastres naturais e escassez podem impactar a produção das empresas, que, por sua vez, também são responsáveis negativa ou positivamente por essa disponibilidade. Por isso, sustentabilidade e novas formas de produção consciente são pautas frequentes nas discussões empresariais.


      	
Ambiente tecnológico: os avanços e a disponibilidade de recursos tecnológicos mudam as formas de consumo. Por essa razão, um olhar atento a todos os pequenos movimentos de inovação é importante, visto que eles se desenvolvem em desafios complexos rapidamente. Por exemplo, locadoras de vídeos, CDs e DVDs foram substituídas por serviços de streaming, cooperativas de táxis foram substituídas por aplicativos de mobilidade e bancos tradicionais foram substituídos por bancos digitais, sem nem mesmo a existência de agências.


      	
Ambiente político-legal: esse ambiente compreende as leis que regulamentam os segmentos e mercados, agências governamentais e pressões políticas. Alguns marcos importantes que podemos citar neste ambiente foram a criação do Código de Defesa do Consumidor em 1990, do Marco Civil da Internet em 2014 (que prevê a regulamentação de princípios, garantias, direitos e deveres do uso da rede) e da Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais (LGPD) em 2018.
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      O Marco Civil da Internet estabelece princípios, garantias, direitos e deveres para o uso da internet, tendo como princípio a garantia da liberdade de expressão, comunicação e manifestação de pensamento, nos termos da Constituição Federal, protegendo os dados pessoais, garantindo a estabilidade da rede e responsabilizando os agentes de acordo com suas atividades (TRIBUNAL DE JUSTIÇA…, 2016).


      
        


        

      

    


    
      	
Ambiente cultural: o complexo ambiente de crenças, valores e comportamentos constitui o que chamamos de cultura. Esse elemento leva a marca a pensar em adaptações do seu posicionamento e comunicação para regiões ou mercados específicos. Você já parou para pensar em quem é o público da marca Casas Bahia no ponto de venda? Talvez, por ser uma marca tradicional, venha à sua cabeça uma senhora, que fará um carnê para comprar uma geladeira, porém, nos ambientes digitais as discussões em torno da marca nos levam a um jovem que está interessado em games on-line. Isso explica a razão pela qual o atual porta-voz da comunicação da Casas Bahia seja o CB, e não mais o baianinho.

    


    Com esses esclarecimentos, você já deve imaginar como ter um perfeito panorama dos ambientes de marketing é um desafio complexo. Por isso, nos próximos capítulos, nós abordaremos ferramentas práticas que podem auxiliar na jornada de monitoramento dessas variáveis, pois, mesmo que algumas delas não sejam controláveis, é imprescindível acompanhá-las para entendermos em que momento há oportunidades para a marca.


    3 Objetivos do marketing digital


    O grande objetivo do marketing é vender, mas é preciso lembrarmos que a venda é só a ponta do funil. Até que o consumidor chegue a esse momento, ele passa por várias etapas em sua jornada do processo de decisão de compra. Como profissional de marketing, você é responsável por entender esses momentos e como os contextos interferem diretamente em cada etapa. Para Joel Reedy e Shauna Schullo (2007), esse conhecimento ajuda a antecipar-se às necessidades dos consumidores e resolvê-las antes dos concorrentes.


    
      Trocando em miúdos, quanto melhor você conhecer seus consumidores, melhor você poderá servi-los e, espera-se, antecipar as suas necessidades. Você poderá conseguir satisfazer às necessidades e os desejos deles antes de um concorrente. É recomendável manter-se a par dos interesses dos consumidores, pois, à medida que o conhecimento deles cresce, os profissionais de marketing devem se sair com uma curva de conhecimento correspondente. (REEDY; SCHULLO, 2007, p. 5)

    


    Com isso, precisamos entender os conceitos dessas etapas e pensar quais são os objetivos adequados para cada momento da sua marca. Para ajudar a ilustrar essas etapas, o Google publicou um estudo que revolucionou a forma de entender o marketing no ambiente digital, o ZMOT (Zero Moment of Truth, ou, em português, Momento Zero da Verdade) (LECINSKI, 2011). A princípio, o processo de decisão de compra seguia um fluxo como o descrito na figura 2.


    
      Figura 2 – O modelo mental tradicional de três etapas
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      Fonte: adaptado de Lecinski (2011).

    


    O estímulo é o momento em que você é impactado pela mensagem. Imagine que você está navegando pelo YouTube e, de repente, ouve uma chamada: “Ah, se todo branco fosse assim”. Imediatamente a sua mente faz você lembrar de todas as camisetas que já não estão mais tão brancas como antigamente, e você pensa: “Eu poderia dar uma chance para esse sabão em pó”. Em um segundo momento, você está andando pelo supermercado e se depara com a embalagem laranja de Ace, o mesmo sabão em pó da chamada que você viu no YouTube. Ali, de frente ao produto na prateleira, você analisa a embalagem, o preço e os detalhes da comunicação e, então, decide levá-lo. Esse é o primeiro momento da verdade. Por fim, ao chegar em casa, você lava suas camisetas e comprova que o produto realmente funciona. Esse é o segundo momento da verdade.


    A grande novidade para os profissionais de marketing hoje é que, no momento em que as pessoas são impactadas pela chamada “Ah, se todo branco fosse assim”, imediatamente abrem um pesquisa no Google, no Twitter, no Reclame Aqui ou em grupos no Facebook para entender o que as pessoas estão falando sobre o produto antes de chegar ao primeiro momento da verdade, a prateleira, ou seja, os novos comportamentos promovidos pelos ambientes digitais criaram um novo marco no processo de decisão de compra, o momento zero da verdade (ZMOT).


    
      Figura 3 – O novo modelo mental
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      Fonte: adaptado de Lecinski (2011).

    


    Nesse ambiente colaborativo, no qual os consumidores estão buscando informações e tirando dúvidas de outros usuários, é importante ter uma cadeia de defensores da sua marca para que a mensagem dos benefícios do seu produto entre na conversa. Isso só vai acontecer se você souber nutrir o seu público-alvo ao longo de toda a sua jornada no processo de decisão de compra. Segundo Lecinski:


    
      A tremenda explosão de classificações e análises na Internet mudou o modo como as pessoas obtêm informações. Mas a mudança ainda é baseada na mais antiga das características humanas: a propaganda boca a boca. (LECINSKI, 2011, p. 31)

    


    Com isso, se o seu objetivo de marketing for sempre vender, qual conteúdo você terá para abordar as pessoas que estão pesquisando sobre o seu produto no momento zero da verdade?


    Agora que você já sabe a importância do momento zero da verdade, vamos entender quais são as etapas do processo de decisão de compra e como você pode definir objetivos específicos para cada momento do consumidor. Os objetivos sugerem ideias de ações que potencializam os resultados da sua comunicação se considerarmos que eles mapeiam o momento em que está o lead, isto é, a pessoa com interesse na aquisição do produto, direcionando a forma e o conteúdo que deve ser usado para atingi-lo, tornando esse lead um cliente de fato. Podemos dividir esses momentos em quatro etapas:


    
      	
Aprendizado: a pessoa ainda não sabe ou não tem clareza do problema que possui.


      	
Reconhecimento: a pessoa identifica que tem um problema e inicia uma busca de informações que possam ajudá-la a solucioná-lo.


      	
Consideração: com conhecimento sobre o problema e as possíveis soluções, a pessoa começa a comparar as melhores ofertas para a sua necessidade.


      	
Decisão: o fechamento da compra é concluído depois de percorrer todo o processo de conhecimento necessário para garantir a segurança da decisão.
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      Objetivos de marketing são ideias de ações que potencializam os resultados da comunicação da marca.


      
        


        

      

    


    Mais adiante, ao abordarmos o inbound marketing e o marketing de conteúdo, vamos pensar sobre como criar a abordagem correta para cada um desses momentos. Por enquanto, é importante pensarmos como os objetivos de marketing podem ser traçados de acordo com a ocasião adequada para conduzirmos a prospecção dos clientes em potencial. Imagine que você é gerente de uma ferramenta de gerenciamento de redes sociais que possui como forças os recursos de criação e agendamento de publicações. Seu desafio é incrementar a carteira de clientes por meio da automação do funil de vendas. Para isso, você definiu os objetivos de marketing acompanhando toda a jornada do cliente, como apresentado no quadro 1.


    
      Quadro 1 – Objetivos de marketing por etapa do processo de decisão de compra

      
        
          	
            ETAPA

          

          	
            SITUAÇÃO

          

          	
            OBJETIVOS DE MARKETING

          
        

      

      
        
          	
            Aprendizado

          

          	
            João criou um perfil no Instagram para compartilhar produtos da sua loja e está tendo dificuldade de organizar seu tempo para criar um calendário de publicações para o perfil.

          

          	
            1. Oferecer conteúdo educativo.


            2. Aumentar o reconhecimento da marca.


            3. Apresentar-se como autoridade sobre o assunto.

          
        


        
          	
            Reconhecimento

          

          	
            Lendo sobre as possibilidades de automatização do processo de publicação, João descobriu que existem ferramentas específicas para esse serviço.

          

          	
            1. Gerar visitas no site.


            2. Coletar dados dos leads.

          
        


        
          	
            Consideração

          

          	
            João elencou todas as ferramentas disponíveis no mercado e está consolidando as propostas de custo e benefício.

          

          	
            1. Divulgar cupom de ofertas.


            2. Oferecer versão gratuita da ferramenta.


            3. Melhorar o ranqueamento da ferramenta nos buscadores, como o Google.

          
        


        
          	
            Decisão

          

          	
            João decidiu fechar a compra

          

          	
            1. Processo de compra diretamente pelo site.


            2. Oferecer produtos e serviços complementares, como capacitações voltadas para performance do conteúdo.

          
        

      
    


    Até este momento, apenas definimos alguns objetivos de marketing, sem nos atentar aos formatos de conteúdo; porém, não se preocupe em trabalhar com grandes listas de objetivos. O ideal é escolher ao menos um objetivo para cada etapa da jornada, sabendo qual é o momento da sua empresa e quais objetivos devem receber mais esforços. Se a sua marca acabou de ser lançada no mercado, seus esforços de reconhecimento de marca, que estão na primeira etapa da jornada, devem ser a sua preocupação, pois, se as pessoas não conhecem o seu produto, não fecharão negócios com a sua empresa. Por outro lado, para empresas consolidadas, o aumento de vendas pode ser o foco. Dosando os objetivos com o momento da sua empresa e o segmento de clientes, você conseguirá medir melhor a eficiência das suas ações e o retorno que está tendo com esse investimento.
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