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  Capítulo 1


  A importância do marketing no sucesso de um negócio digital


  
    Neste capítulo inicial, apresentaremos a importância e as principais estratégias do marketing digital, e como os sistemas de gerenciamento de conteúdo (CMS) podem colaborar para a implementação de tais estratégias.


    Dentre as muitas técnicas aplicadas pelo mercado, estudaremos as seguintes ferramentas: websites, mídias sociais, vídeos on-line, aplicações mobile, blogs, reviews, e-books/whitepapers, landing pages, webinars, newsletters e e-mails marketing.


    Além da conceitualização, exemplificaremos a eficácia de cada estratégia com dados atualizados de mercado, mostrando o comportamento do consumidor sob influência de cada uma.


    O objetivo deste capítulo é apresentar as ações mínimas de marketing digital a serem implementadas em qualquer segmento de negócio, mostrando o quão ampla é essa área e como os sistemas de CMS podem ajudar a colocar em prática as estratégias aqui definidas.


    1 Evolução do marketing


    Segundo Philip Kotler,


    o marketing não deve mais ser considerado apenas sinônimo de vendas e/ou de uma ferramenta para gerar demanda. Deve, agora, ser considerado a principal esperança de uma empresa para recuperar a confiança do consumidor. (KOTLER, 2010, p. 48-49)


    O marketing mudou. As empresas que ainda direcionam suas estratégias de marketing com foco apenas em vendas tendem a vender cada vez menos. A famosa técnica de colocar “tiradores de pedidos” e pressioná-los a cumprir metas impossíveis já não funciona mais.


    A proliferação da cultura digital e o alcance do conhecimento de massa via internet tornaram os consumidores ainda mais exigentes, cautelosos e atenciosos. Além de pesquisarem profundamente as características técnicas dos produtos e serviços a serem adquiridos, eles também analisam, entre outras informações, a reputação, a cultura e os valores no processo de produção das empresas nos canais digitais, prezando pelo respeito destas com seus colaboradores, clientes e fornecedores e por instituições que realizam ações sociais e sustentáveis.


    Esse comportamento contemporâneo nos faz pensar em uma reformulação do processo de vendas: não basta apenas fabricar um produto ou prestar um serviço; é preciso criar canais de relacionamento entre empresas e pessoas, ou melhor, apenas entre pessoas, pois uma empresa, em sua essência, é formada por pessoas.


    Hoje, as empresas que desejam se manter ativas no mercado precisam encantar o cliente e entendê-lo, fazendo com que o produto ofertado se torne parte fundamental para concretização de suas realizações.


    Em uma rápida análise pelo histórico evolutivo do marketing, de acordo com Kotler (2010), podemos dizer que, para chegar ao cenário atual, o marketing passou por três grandes processos evolutivos:


    
      	
        Marketing 1.0: consolidado na Revolução Industrial, era centrado no produto e na empresa, tendo um único objetivo: vender.

        O objetivo do marketing 1.0 era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao máximo os custos de produção, para que essas mercadorias pudessem ter um preço mais baixo e ser adquiridas por um número maior de compradores. (KOTLER, 2010, p. 16)

      


      	
Marketing 2.0: caracteriza-se principalmente pelo avanço tecnológico, essencialmente por conta das plataformas digitais e da popularização da internet. Com esse avanço, o consumidor passou a realizar pesquisas e comparações de produtos, serviços e marcas de forma prática e rápida, além opinar sobre estes em múltiplos canais digitais, fazendo uma comunicação direta com outros consumidores. O valor de um produto passa a ser definido pelo cliente, não mais pela empresa.


      	
        Marketing 3.0: baseia-se em princípios e valores que vão além de atingir as necessidades de consumo e emocionais dos consumidores. No marketing 3.0, as empresas precisam começar a enxergar os consumidores em sua essência humana, e isso envolve mente, coração e espírito. Nesse cenário, as pessoas buscam marcas que não só alcancem suas necessidades e emoções, mas que também estejam preocupadas em transformar o mundo em um lugar melhor.

        Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa. (KOTLER, 2010, p. 17)

      

    


    
      Quadro 1 – As três etapas evolutivas do marketing


      
        
          
            	

            	
              Marketing 1.0 (produto)

            

            	
              Marketing 2.0 (consumidor)

            

            	
              Marketing 3.0 (valores)

            
          


          
            	
              Objetivo

            

            	
              Vender produtos

            

            	
              Satisfazer e reter os consumidores

            

            	
              Fazer do mundo um lugar melhor

            
          


          
            	
              Forças propulsoras

            

            	
              Revolução Industrial

            

            	
              Tecnologia da informação

            

            	
              Nova onda de tecnologia

            
          


          
            	
              Como as empresas veem o mercado

            

            	
              Compradores de massa, com necessidades físicas

            

            	
              Consumidor inteligente, dotado de coração e mente

            

            	
              Ser humano pleno, com coração, mente e espírito

            
          


          
            	
              Conceito de marketing

            

            	
              Desenvolvimento de produto

            

            	
              Diferenciação

            

            	
              Valores

            
          


          
            	
              Diretrizes de Marketing da Empresa

            

            	
              Especificação de produto

            

            	
              Posicionamento do produto e da empresa

            

            	
              Missão, visão e valores da empresa

            
          


          
            	
              Proposição de Valor

            

            	
              Funcional

            

            	
              Funcional e emocional

            

            	
              Funcional, emocional e espiritual

            
          


          
            	
              Interação com consumidores

            

            	
              Transação do tipo um-para-um

            

            	
              Relacionamento do tipo um-para-um

            

            	
              Colaboração do tipo um-para-um

            
          

        
      


      Fonte: Kotler (2010, p. 17).

    


    2 Marketing digital


    Essa evolução na percepção de valores, seja por parte dos consumidores, seja por parte das empresas, só foi possível graças às ferramentas colaborativas que o marketing digital trouxe a esse novo cenário.


    Para Torres (2010), o marketing digital pode ser definido como uma série de estratégias de marketing e publicidade aplicadas à internet e ao comportamento do consumidor digital. Trata-se de um conjunto coerente e eficaz de ações que criam um contato permanente entre a empresa e seus clientes, para que estes conheçam o negócio, confiem nele e tomem a decisão de compra a seu favor.


    Nesse contexto, o marketing digital refere-se a todas as ferramentas digitais que permitem a troca de experiências e o conhecimento colaborativo entre empresas e pessoas.


    2.1 Ferramentas básicas de marketing digital


    Depois de compreender a importância do marketing digital e do marketing 3.0 para estreitar laços entre consumidores e empresas, precisamos assimilar as principais estratégias que as empresas necessitam desenvolver para chegar a esse objetivo.


    Dentre as principais estratégias digitais utilizadas hoje pelo mercado, temos: websites, mídias sociais, vídeos on-line, aplicações mobile, blogs, reviews, e-books/whitepapers, webinars, newsletters e e-mails marketing.


    Antes de apresentarmos cada uma das ferramentas, o gráfico 1 nos fornecerá um panorama de popularidade de algumas delas, justificando a sua importância no marketing digital das empresas.


    
      Gráfico 1 – Popularidade e eficácia das estratégias de marketing digital em 2015


      [image: ]


      Fonte: SalesForce (2015, p. 5).

    


    2.1.1 Websites


    Muitas vezes, pequenas corporações questionam-se quanto à viabilidade de ter um website, já que muitos não comercializam seus produtos e serviços pela internet. No entanto, existem inúmeros fatores importantes – como a possibilidade de ser encontrado por mecanismos de busca e em redes sociais – que precisam ser levados em consideração e justificam o desenvolvimento de um site, mesmo para quem não comercializa produtos ou serviços por meios digitais.


    De acordo com dados da SalesForce (2015), ter um website corporativo é a estratégia mais utilizada atualmente, com 56% de representatividade frente as demais ações. Desse total, 64% das empresas consideram ter um website uma estratégia muito eficiente, 25% consideram eficiente, 10% consideram pouco eficiente e 1% não soube opinar.


    2.1.2 Mídias sociais


    Social media, ou mídias sociais, são plataformas que colocam empresas em contato direto com clientes, futuros clientes (prospects), funcionários, parceiros, concorrentes, enfim, todo o capital humano existente nas plataformas digitais. Ferramenta essencial no compartilhamento de conteúdos e experiências, as redes sociais promovem a expansão da empresa frente às plataformas de marketing digital.


    De acordo com dados da SalesForce (2015), 44% dos investimentos em ações de marketing digital são destinados à social media marketing. Desse total, 66% das empresas consideram esse investimento fundamental, muito eficiente e efetivo impulsionador de novos negócios; já para 23%, as ações em social media são eficientes, mas não primordiais em sua estratégia de marketing; 9% consideram este investimento pouco efetivo; e 2% não souberam opinar.


    Ao segmentarmos as estatísticas da SalesForce para o cenário brasileiro, temos os seguintes dados:


    88% das empresas acreditam que o investimento em social media é fundamental para seus negócios;


    para 66% das empresas, o investimento em social media é crucial para comercialização de seus produtos e serviços;


    53% das empresas possuem uma equipe dedicada para ações de social media;


    38% das empresas creditam a métrica de engajamento alcançado via social media como a mais importante para sua audiência digital. (SALESFORCE, 2015, p. 39)


    Ainda de acordo com dados da SalesForce (2015), entre as redes sociais mais utilizadas pelas empresas em âmbito global, as cinco primeiras colocadas são: Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ e YouTube.


    
      Gráfico 2 – Redes sociais mais utilizadas e sua eficácia
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      Fonte: SalesForce (2015, p. 28).
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          	     IMPORTANTE

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Antes de publicar qualquer conteúdo nas redes sociais, é importante que se defina a sazonalidade das postagens, o investimento financeiro e as métricas de cada post, chegando assim a um resultado concreto das ações realizadas.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    2.1.3 Vídeos on-line


    O desenvolvimento de ações de marketing no formato de vídeo é essencial para estreitar o relacionamento entre empresas e clientes, uma vez que os vídeos expõem de forma mais natural o cotidiano das corporações e a forma de utilização de seus produtos e serviços.


    De acordo com O’Neil-Hart e Blumenstein (2016), até 2025, metade das pessoas com até 32 anos não terão mais TV por assinatura, e seis em cada dez pessoas darão preferência a plataformas de vídeos on-line em vez da televisão.


    Se analisarmos os dados disponibilizados pelo Google (2015 apud O’NEIL-HART; BLUMENSTEIN, 2016), vemos que as pessoas entre 18 e 49 anos reduziram o tempo de televisão em 4%, enquanto o canal de vídeos disponibilizado pela empresa, o YouTube, teve um aumento de 74% no tempo de transmissão de vídeos.


    Isso mostra as mudanças no comportamento do consumidor e no investimento das empresas em mídia on-line. De acordo com dados da Adelie Studios (2016), vídeos publicados em canais sociais geram até 1.200% a mais de compartilhamentos do que a combinação de imagens e textos. Se fizermos um comparativo entre empresas que investem em ações de vídeos on-line com aquelas que não investem, o retorno de investimento no decorrer de um ano é até 49% mais rápido.


    Aprofundando ainda mais o estudo da Adelie Studios (2016), corporações que investem em vídeos on-line em seus websites alcançam uma taxa média de conversão de 4,8%, comparadas a 2,9% entre as que não investem, além de obter aumento do tráfego orgânico pelos mecanismos de busca em até 157%.
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          	     PARA SABER MAIS

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Segundo Izquierdo e Öberg (2016, p. 85-89) em matéria da revista Veja São Paulo, nove em cada dez jovens brasileiros com idade entre 18 e 25 anos assistem a vídeos on-line, tendo o YouTube como principal plataforma com 68%; em segundo lugar vem o WhatsApp, com 22%; e por último o Facebook, com 10%.


            Já em termos de dispositivos, os smartphones são a principal forma de consumo dos vídeos on-line, com 57%; seguidos dos vídeos reproduzidos em computador, com 27%; TVs smart ficam com 14% e por último os tablets, com 2%.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Com base nesses dados, procure criar e compartilhar vídeos que alcancem as necessidades e os valores de seus consumidores, transmitindo transparência, ética e profissionalismo.


    2.1.4 Aplicativos mobile (mobile applications)


    Aplicativos mobile são softwares para dispositivos móveis como smartphones e tablets. O desenvolvimento mobile é uma realidade nas empresas que realizam investimentos de marketing digital. Como mostram os dados da SalesForce (2015), para 66% das empresas o desenvolvimento de aplicativos mobile esteve entre as cinco principais áreas de investimento em 2015, sendo considerado um investimento fundamental para 71% dos gestores de marketing. No entanto, antes de realizar esse tipo de investimento, é necessário tomar alguns cuidados, que estudaremos no decorrer deste capítulo.


    
      Gráfico 3 – Impacto do mobile marketing nos negócios
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      Fonte: SalesForce (2015, p. 19).

    


    No Brasil, até 2015, 93% das empresas que investiram em marketing digital consideravam o mobile marketing fundamental para seus negócios. Porém, apenas 53% das empresas possuíam o mobile marketing integrado a sua estratégia, o que ressalta a necessidade de se avaliar melhor a viabilidade desse tipo de investimento (SALESFORCE, 2015).


    2.1.4.1 Funcionalidades para aplicativos corporativos


    No cenário de aplicativos corporativos, o investimento valerá a pena desde que seu objetivo principal seja integrar e gerar novas funcionalidades de seus sistemas ERP (Enterprise Resource Planning) e CRM (Customer Relationship Management), visando facilitar a integração com clientes, funcionários, fornecedores e demais envolvidos no fluxo de atividades da empresa, aumentando, assim, a viabilidade de novos negócios.


    No entanto, esse tipo de investimento pode ser reavaliado caso a empresa opte por desenvolver um aplicativo que tenha por objetivo apenas facilitar as rotinas de trabalho entre os colaboradores, mas que não afete diretamente clientes e fornecedores. Nesses casos, vale analisar se tais funcionalidades já não existem em algum aplicativo disponível nas app stores, reduzindo o investimento e agilizando os processos de produção e utilização.


    2.1.4.2 Funcionalidades para aplicativos web


    Uma forma de avaliar a necessidade de desenvolvimento de um aplicativo é observar o volume de acessos a determinadas funcionalidades do website via dispositivos móveis. Levando em consideração que o website já conta com design responsivo[1], caso o percentual de acessos e a taxa de rejeição (que representa a desistência de navegação) sejam altos, fica comprovado que o desenvolvimento de um aplicativo pode melhorar a interatividade, a navegabilidade e a performance dessas ferramentas, elevando assim o fluxo de conversões e as vantagens competitivas do negócio no âmbito digital.
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          	     NA PRÁTICA

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Uma alternativa viável para obter vantagem competitiva com o uso de aplicativos é o desenvolvimento de parcerias para associar o aplicativo a um segmento de negócio relacionado ao seu, alcançando o público-alvo de diferentes formas. Um exemplo é o aplicativo Vá de Táxi, que, além de estar disponível nas lojas de aplicativos (app stores), também está nos canais digitais dos clientes da rede Porto Seguro, que ofertam descontos adicionais para quem utilizar o aplicativo, aumentando assim sua abrangência mercadológica.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    2.1.4.3 Interoperabilidade


    Outro ponto importante que precisa ser analisado antes do desenvolvimento de um aplicativo é a falta de interoperabilidade entre os sistemas operacionais dos dispositivos móveis, ou seja, um aplicativo desenvolvido para Android não servirá para iOS e vice-versa, o que demanda investimento em equipes especializadas.


    Uma solução viável para a falta de interoperabilidade entre os sistemas operacionais é o desenvolvimento de aplicativos multiplataforma. Desenvolvidos a partir de tecnologias livres como HTML5, CSS, JavaScript e frameworks open source, são executados pelo browser, e uma única versão pode ser acessada pela maioria dos dispositivos.


    A falta de interoperabilidade e o uso de tecnologias proprietárias vão contra os princípios de Tim Bernes-Lee, criador da web e do W3C. Ele afirmou em entrevista concedida ao programa Milênio da Globo News que:


    o primeiro objetivo da web é que ela fosse universal, que fosse usada para qualquer tipo de documento, qualquer língua, qualquer gênero de comunicação. Não deveria haver limitação na forma de usá-la. O princípio da universalidade era vital. (BERNERS-LEE, 2016)


    2.1.5 Blogs


    Blogs são plataformas web com objetivo de divulgar e promover regularmente novos conteúdos. Para as empresas, é uma forma eficiente de contato com seu público-alvo.


    Por mais que empresas e pessoas possam se questionar quanto à eficácia dos blogs como ferramenta de marketing digital, os dados da SalesForce (2015) mostram que 38% das empresas utilizam blogs como canais de marketing em seus investimentos. Desse total, 58% das empresas consideram os blogs uma ferramenta muito efetiva e eficiente de marketing digital; 27% consideram os blogs razoavelmente eficazes; para 9% são pouco eficazes; e 6% não souberam opinar a respeito.


    Aprofundando os estudos nas métricas de conversão, segundo Pfannkuch (2014), empresas que possuem blogs aumentam em até 55% as visitas a seu website corporativo e, conforme Allen (2015), também recebem 97% a mais de inbound links (links do seu site/blog referenciados a partir de outros sites).
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          	     IMPORTANTE

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Para Allen (2015), mais que aumentar as possibilidades de conversão de clientes, os blogs criam canais de comunicação. Estima-se que até 2020, 85% dos consumidores irão interagir com empresas sem a presença humana.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Muitas empresas, porém, acabam não obtendo o sucesso esperado ao desenvolver um blog, em função da má qualidade dos posts e da falta de periodicidade nas postagens. O conteúdo a ser publicado em um blog corporativo deve ser educativo, e não uma tentativa de venda ou divulgação de produtos e serviços. Um post corporativo deve envolver questões sobre aquele mercado de atuação, de modo que encante e surpreenda o leitor, não sendo apenas um canal de comunicação de informações sobre sua empresa.


    Artigos que envolvem estatísticas do setor, dicas de produtividade, previsões de investimento e curiosidades do mercado são bons exemplos de conteúdos que atraem leitores e tornam o blog uma referência. Isso leva indiretamente o leitor a querer conhecer melhor os produtos e serviços ofertados, então escreva artigos que respondam às principais dúvidas de seus consumidores e torne-se uma referência no assunto.


    2.1.5.1 Utilizando CMS para o desenvolvimento de blogs


    Quando empresas decidem implementar estratégias de blogs, muitas imaginam que será necessário realizar o mesmo investimento de um novo site, quando, na verdade, não é isso que deve ocorrer.


    Antes da escolha de uma plataforma de blog, é importante planejar o seu funcionamento. Para muitos, isso pode parecer um pouco exagerado, no entanto, de acordo com Ezequiel Bruni:


    Planos não são apenas ferramentas de produtividade: eles são o início do pensamento original, criativo. Além disso, muitas vezes você pode resolver metade dos seus problemas futuros ali mesmo, na fase de planejamento. (BRUNI, 2016, s/p)


    Bruni também sugere cinco etapas de planejamento para o desenvolvimento de um blog:


    
      	
Tema: procure estudar os temas do blog de acordo com a marca e o mercado de atuação. Cores, tipografia, imagens e design são itens importantes a serem avaliados na escolha dos temas. O objetivo principal ao se definir um tema é o de não colocar o leitor em dúvida sobre o assunto tratado no blog.


      	
        Propósitos e objetivos: etapa que tem como objetivo a reflexão sobre algumas questões, como:

        Por que criar um blog?


        Qual mensagem será transmitida nos posts?


        Por que seu blog será relevante para o mercado e para os leitores?


        Ao responder essas questões, você terá certeza de que estará escrevendo da forma adequada para o seu público.

      


      	
        Audiência: para quem você pretende escrever? Públicos iniciantes, intermediários ou avançados?

        Blogs corporativos muitas vezes requerem uma abordagem híbrida, atingindo a todos os públicos: de quem ainda não conhece muito sobre o mercado até empresários e investidores em busca de informações atualizadas e relevantes sobre o segmento do negócio.

      


      	
Agendamento/periodicidade: definir uma periodicidade de posts é tarefa básica para quem deseja criar um blog. Pode variar conforme a audiência e o público almejado, no entanto, quem acompanhar o blog deverá saber que , em determinados dias, um novo conteúdo será compartilhado.


      	
Plataforma de desenvolvimento: antes de escolher a plataforma é importante avaliar todos os quatro itens do planejamento listados. Por mais que diversas plataformas de CMS sirvam para o desenvolvimento de blogs, algumas podem ser mais eficientes que outras, dependendo do conteúdo a ser compartilhado.

    


    2.1.5.2 WordPress


    O WordPress é uma das mais populares plataformas para o desenvolvimento de sites e blogs, sendo atualmente o CMS mais utilizado no mundo digital. Segundo a W3Techs (2016), entre todos os websites publicados, o WordPress representa 26,5% desse volume: uma representatividade de mercado de 59,5% quando comparado às demais plataformas de CMS.


    Com uma infraestrutura completa e integrada com diversos temas e plug-ins, o WordPress possui uma instalação simples, que leva menos de cinco minutos para ser concluída, sendo ideal para blogs com alto volume de posts, com muitos escritores e que necessitam de recursos avançados, como guia de posts relacionados, propagandas e gerenciamento de comentários.


    2.1.6 Reviews



    Os reviews, ou revisões, no mundo digital, são as opiniões sobre produtos e serviços publicadas por consumidores em sites, redes sociais ou blogs.


    Muito comum em sites de e-commerce, blogs e portais de notícias, a estratégia de marketing digital por reviews deveria ser incorporada e monitorada pelas empresas de todos os segmentos, pois possibilita analisar o sentimento de seus clientes em função dos produtos e serviços ofertados.


    Apesar de estarem presentes em diferentes canais de comunicação on-line, existem diferentes segmentos para a utilização dos reviews. No e-commerce, seu foco é voltado para a avaliação de produtos. Já os reviews de blogs e portais de notícias visam o compartilhamento de opiniões e a geração de discussões em torno do assunto publicado.


    No Brasil, temos exemplos de grandes portais de e-commerce que já fazem o monitoramento de opiniões postadas por seus clientes, como o Submarino e as Lojas Americanas, prática comum também entre os grandes portais de notícias, como Olhar Digital e Folha de S.Paulo.
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            Existem sites especializados em reviews, permitindo que clientes opinem sobre empresas, produtos e marcas dos mais variados setores.


            Um site que oferece esse tipo de serviço é o portal Reclame Aqui, que oferece um espaço para os clientes postarem suas reclamações.


            Na maioria dos casos, os consumidores postam reclamações em sites como este somente quando a empresa não lhe deu a devida atenção em algum momento do atendimento. Além de expor publicamente o problema, isso “obriga” a empresa a resolvê-lo, a expõe perante os demais clientes e mostra a seus concorrentes suas fraquezas.


            O Reclame Aqui, além de publicar os reviews dos clientes, compartilha um ranking de reputação. Nele, são analisados o volume de reclamações e as soluções realizadas pelas empresas, constituindo um importante canal para análise de sentimentos.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    2.1.6.1 Reviews – Estatísticas e benefícios


    De acordo com dados do relatório da consultoria Nielsen (2015), Global Trust In Advertising, a recomendação de amigos e parentes é considerada a fonte mais confiável na indicação de produtos e serviços. Em segundo lugar, temos as informações compartilhadas pelas empresas em seus websites e blogs, ou seja, evidenciando a necessidade de se desenvolver um website como estratégia básica de marketing digital. Por fim, em terceiro lugar como a fonte mais confiável de informação entre os consumidores, temos as recomendações de outros consumidores, os reviews.
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            Vale ressaltar que, segundo a consultoria Nielsen (2015), dois terços dos consumidores on-line postam suas opiniões sobre produtos e serviços.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    
      Tabela 1 – Relação de confiança nas propagandas de acordo com a geração do consumidor


      
        
          
            	

            	
              GERAÇÃO Z

              (15-20 anos)

            

            	
              MILLENNIALS

              (21-34 anos)

            

            	
              GERAÇÃO X

              (35-49 anos)

            

            	
              BOOMERS

              (50-64 anos)

            

            	
              GERAÇÃO SILENCIOSA

              (65+ anos)

            
          


          
            	
              Recomendação de pessoas conhecidas

            

            	
              83%

            

            	
              85%

            

            	
              83%

            

            	
              80%

            

            	
              79%

            
          


          
            	
              Websites corporativos

            

            	
              72%

            

            	
              75%

            

            	
              70%

            

            	
              59%

            

            	
              50%

            
          


          
            	
              Reviews (opinião de consumidores)

            

            	
              63%

            

            	
              70%

            

            	
              69%

            

            	
              58%

            

            	
              47%

            
          


          
            	
              Conteúdo editorial (jornais e artigos)

            

            	
              68%

            

            	
              68%

            

            	
              66%

            

            	
              60%

            

            	
              55%

            
          


          
            	
              Anúncios em TV

            

            	
              58%

            

            	
              67%

            

            	
              64%

            

            	
              55%

            

            	
              48%

            
          


          
            	
              Marcas patrocinadas (brand sponsorships)

            

            	
              62%

            

            	
              66%

            

            	
              62%

            

            	
              52%

            

            	
              42%

            
          


          
            	
              Anúncios em revistas

            

            	
              57%

            

            	
              62%

            

            	
              61%

            

            	
              50%

            

            	
              46%

            
          


          
            	
              Anúncios em jornais

            

            	
              57%

            

            	
              62%

            

            	
              62%

            

            	
              55%

            

            	
              53%

            
          


          
            	
              Anúncios antes de filmes

            

            	
              54%

            

            	
              60%

            

            	
              55%

            

            	
              42%

            

            	
              31%

            
          


          
            	
              Outdoor e publicidade ao ar livre

            

            	
              59%

            

            	
              60%

            

            	
              57%

            

            	
              46%

            

            	
              38%

            
          


          
            	
              Colocação de produtos em programas de TV

            

            	
              51%

            

            	
              60%

            

            	
              56%

            

            	
              42%

            

            	
              39%

            
          


          
            	
              E-mails/Assinatura

            

            	
              54%

            

            	
              57%

            

            	
              56%

            

            	
              53%

            

            	
              54%

            
          


          
            	
              Anúncios em rádio

            

            	
              51%

            

            	
              55%

            

            	
              57%

            

            	
              49%

            

            	
              42%

            
          


          
            	
              Anúncios em vídeos on-line

            

            	
              45%

            

            	
              53%

            

            	
              50%

            

            	
              37%

            

            	
              27%

            
          


          
            	
              Anúncios em buscadores

            

            	
              43%

            

            	
              52%

            

            	
              50%

            

            	
              41%

            

            	
              33%

            
          


          
            	
              Anúncios em redes sociais

            

            	
              45%

            

            	
              51%

            

            	
              47%

            

            	
              35%

            

            	
              26%

            
          


          
            	
              Anúncios em dispositivos móveis

            

            	
              42%

            

            	
              48%

            

            	
              45%

            

            	
              31%

            

            	
              20%

            
          


          
            	
              Banners on-line

            

            	
              36%

            

            	
              47%

            

            	
              43%

            

            	
              34%

            

            	
              25%

            
          


          
            	
              Anúncios em formato de texto para dispositivos móveis

            

            	
              32%

            

            	
              41%

            

            	
              38%

            

            	
              27%

            

            	
              18%

            
          

        
      


      Fonte: Nielsen (2015, p. 13).

    


    Existem diversas maneiras de se tirar proveito dos reviews como estratégia de marketing digital. Uma delas é priorizar respostas e resoluções de problemas assim que forem publicados, uma vez que os demais clientes terão acesso ao conteúdo.


    Como atualmente o processo de compras on-line se tornou muito simples e competitivo e a opinião de outros consumidores é vital para seu negócio, ao receber um review, seja uma crítica ou um elogio, procure responder imediatamente. Isso colocará sua marca em destaque e com grandes possibilidades de ganhar a confiança dos consumidores no ato da compra, uma vez que observarão a transparência e a agilidade no atendimento.


    
      
        
          	[image: ]

          	     IMPORTANTE

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Não exclua reviews negativos; isso pode gerar uma ação viral contra sua marca. Seja transparente, mostre que problemas existem e que sua empresa está lá para resolvê-los da melhor maneira possível: de forma ética e profissional.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    2.1.7 E-books, whitepapers e landing pages



    Não adiantará desenvolvermos uma estratégia de marketing digital com blogs e websites corporativos com milhares de acessos se não conseguirmos as principais informações de quem visita nossas páginas, ou seja, os dados de possíveis clientes.


    Ao definirmos uma estratégia de marketing digital, devemos ter em mente que os dados dos visitantes devem ser a moeda de troca pelo conteúdo ofertado gratuitamente pelas empresas.


    Criar interesse nos visitantes, fazendo com que informem seus dados de contato para terem acesso a conteúdos educativos, como e-books e whitepapers, é um recurso que auxilia na geração de leads[2].


    De acordo com a Humantech (2016), as estratégias on-line para tornar visitantes desconhecidos em contatos qualificados – e consequentemente em consumidores – caracterizam a conversão de um lead. Uma forma eficaz de realizar essa conversão é por meio do desenvolvimento de landing pages.


    Landing page é uma página web desenvolvida de forma estratégica para conversão de leads. Formada prioritariamente por um formulário, pode ser definida como um representante de vendas digitais, que fará com que o visitante se interesse e se cadastre para acessar determinado conteúdo.


    De acordo com a SalesForce (2015), 42% das empresas utilizam landing pages como estratégia de marketing. Desse total, 66% consideram seu uso muito eficiente, 24% consideram sua eficiência mediana, 8% consideram pouco eficiente e 2% não souberam opinar.


    
      
        
          	[image: ]

          	     NA PRÁTICA

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Para exemplificar a utilização de landing pages, imagine que você está em um blog corporativo lendo um artigo sobre as tendências do marketing digital e, ao final do conteúdo, vê uma chamada para aprofundar seus conhecimentos sobre este assunto. A chamada é feita com um design atraente, que prende sua atenção, além de um título quase “impossível” de não clicar: “Baixe nosso E-book Grátis – 10 Técnicas Comprovadas que Aumentam em Até 70% os Visitantes de um Blog”.


            Ao clicar, você será redirecionado a uma página com um breve resumo do material a ser baixado, com um formulário que dará acesso ao conteúdo completo.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Perceba que toda estratégia de landing pages baseia-se na oferta de conteúdos que irão enriquecer o conhecimento dos usuários, e não forçá-los a comprar algum produto ou a contratar um serviço. Entre esses conteúdos, destacam-se os e-books e os whitepapers.


    
      	
Whitepapers: de acordo com Kolowich (2014), whitepapers correspondem a documentos técnicos que abordam tópicos específicos de forma profunda, apresentando um problema e sua solução com dados que comprovem sua eficácia. São caracterizados por uma leitura técnica e densa, muito utilizados por empresas de tecnologia que desejam apresentar e defender o uso de determinadas soluções técnicas.


      	
E-books: diferem-se dos whitepapers por serem mais interativos e fáceis de ler. Incluem links adicionais para conteúdos complementares, como vídeos e mesmo outros e-books. Diferentemente dos whitepapers, são concisos e centrados em um único assunto.

    


    Com isso, podemos concluir que utilizar landing pages para o compartilhamento de materiais que enriqueçam o conhecimento do cliente realmente se torna uma excelente estratégia de marketing digital. O que se observa é a dificuldade que a maioria das empresas tem em desenvolver uma landing page eficaz, que capte leads qualificados, sendo este o segundo maior desafio das corporações ao implementar uma estratégia de marketing digital, perdendo apenas para o desenvolvimento de novos negócios, de acordo com dados da SalesForce (2015).


    Uma das formas de superar esse desafio é seguir as boas práticas para o desenvolvimento de landing pages:


    
      	Escreva títulos de forma clara, concisa e orientada à ação.


      	Explique claramente a oferta a ser recebida pelo cliente com um visual que dê ênfase ao principal valor da ação.


      	Remova os menus de navegação do site, deixando apenas o formulário de conversão.


      	Inclua a quantidade de perguntas a serem respondidas no formulário de acordo com a riqueza do material oferecido.


      	Inclua uma imagem ou um vídeo que incentive o download do material, mostrando as vantagens a serem alcançadas.


      	Adicione os botões de compartilhamento das redes sociais.
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