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O que é o Marketing Digital?

https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital

O Marketing Digital consiste nas várias ações de comunicação que as empresas ou organizações podem utilizar através da Internet 
ou outros meios digitais, para assim divulgar e comercializar os seus produtos ou serviços, conquistando novos clientes e/ou 
aumentando o nível de relação com os clientes atuais, também conhecido por “Lifetime Value”.

Estas atividades englobam a promoção de produtos ou serviços em canais de distribuição digitais (sejam eles pagos ou orgânicos),
para então chegar aos consumidores rapidamente de forma relevante, personalizada e com mais eficiência que os canais 
tradicionais.

Este tipo de marketing traduz-se em ações adaptadas aos meios digitais de forma a obter, nestes canais, de forma mensurável 
(custos e resultados em tempo real), melhor eficiência e eficácia que o marketing offline (above the line) e, simultaneamente, 
potenciar os efeitos do marketing tradicional. Na sua operacionalização são, normalmente, utilizados canais, meios e ferramentas
digitais.
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Tipos de Campanhas de Marketing Digital

Meios Pagos

1. Anúncios de Pesquisa (rede 
Google, Apple ads)

2. Anúncios de Display (rede 
Google ou outra)

3. Vídeo (YouTube)

4. Redes Sociais (Facebook, 
Instagram, TikTok, Reddit, 
Linkedin, etc)

5. Rádio Digital (Spotify)

6. Waze Ads (display)

7. Discovery Ads (display)

Meios Orgânicos

1. Peças de e-mail

2. Pesquisa Orgânica (SEO)

3. Banners site/app (público/privado)

4. Landing pages

5. Push notifications

Medição constante via 
Google Analytics/Firebase (apps)

Relatórios em Google Data Studio



4

Exemplos de peças/criatividades:

Display, YouTube
Objetivo: Notoriedade/Awareness
(início de funil)
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Exemplos de peças/criatividades:

Social Media, Discovery e Remarketing
Objetivo: Consideração
(meio de funil)
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Exemplos de peças/criatividades:

Search, SEO e Shopping
Objetivo: Ação
(final de funil)
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O que é isto do funil completo (full-funnel)?

ActionConsiderationAwareness

Objetivo:

Conversão. Permitir que, após a 
ideia ter sido “plantada” na 

cabeça do cliente e ele for à 
nossa procura de forma pró-

ativa, nós estamos lá.

É onde se materializam os 
resultados do Awareness e 

Consideration criados mais em 
cima no funil.

É um canal exclusivo de 
performance.

Objetivo:

Focar nos “Unique Selling
Propositions” do 

produto/campanha/oferta 
comercial.

Falar de benefícios concretos 
que apoiem a conversão mais à 

frente.

(Ex. Tesla com 600km de 
autonomia, Auto-pilot

incorporado, +2000 litros de 
carga, etc.)

É um canal híbrido, podendo 
existir conversões consideráveis 

já nesta fase.

Objetivo:

Dar a conhecer o 
produto/campanha.

Capacitar a audiência de que a 
marca oferece aquele 

produto/serviço. Aumentar o 
Brand Awareness.

Dar suporte às conversões em 
final de funil.

Não é um canal de performance 
puro.
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Funil de Marketing Digital: canais

Marca -> Cliente

Cliente -> Marca
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Key Perfomance Indicators p/ canal

Search está sempre presente
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E se eu não tiver o orçamento de uma 

grande empresa?

Virar o funil ao contrário!
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Impacto nos resultados reais

Taxa de Conversão médiaCampanha

0,5% a 2%Notoriedade (Display, Youtube, etc.)

3% a 6%Consideração (Social, Remarketing, …)

Até 20% 
(dependendo do que for a conversão)

Ação (Search, SEO, Shopping)
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O poder do funil completo (full-funnel)

Apenas Search
(final de funil)
Esgotando toda a
procura existente.

Search + Social + Discovery + 
Display + YouTube

(funil completo)
Criamos procura, a taxa de 

conversão dispara

Apenas Search
(final de funil)
Taxa de conversão melhora face 
ao pré-campanha. Efeito Brand-
awareness criado + conversões 
desfasadas.
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Redes Sociais em Marketing Digital

Dar uma “Missão” específica a cada rede social
Não estar simplesmente a replicar o mesmo conteúdo nas várias redes

O objetivo é migrar o tráfego e o “engagement” das redes sociais 
para o website
Queremos converter. “Likes” não pagam contas 

Tentar que o website agregue da melhor forma os vários “feeds” onde 
estamos nas redes sociais
Website/App como plataforma única de acesso a todos os canais
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Nos pés do utilizador: da notoriedade à 

conversão

Dia 1: é impactado p/ 
notoriedade

Dia 6: é impactado p/ 
consideração

Dia 10: Vai à procura 
mas não converte

+500 km de 
autonomia

Dia 13: Entra no site em 
tráfego direto e converte
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Exemplo de funil de conversão

1.
Homepage
1000 users

2.
Página de Categoria

900 users

3.
Página de Produto

700 users

4.
Resumo do Carrinho

500 users
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Exemplo de funil de vendas

5.
Página login|Checkout
400 users

6.
Página morada|Checkout

350 users

7.
Página dados pessoais|Checkout
300 users

Obrigado pela 
sua compra

9.
Página obrigado pela 
sua compra|Checkout
100 users

8.
Página método 
pagamento|Checkout
200 users
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Exemplo de funil de vendas

1.000 users
Início de funil

100 users
Fim de funil

Taxa de conversão eCommerce
10%
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Exemplo de funil de vendas

≠
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cruzsdiogo@gmail.com

Diogo Santos Cruz

Obrigado

PORTUGAL GLOBAL

portugalglobal.pt


