
Aula 8 3 Mapeamento da Jornada do Cliente
Desvendando o Caminho do Seu Cliente: Da Curiosidade à Conquista

Você já parou para pensar que, assim como em uma grande viagem, seus clientes também percorrem um caminho 
cheio de etapas, descobertas e decisões antes de escolherem seu produto ou serviço? Entender essa jornada não 
é apenas um diferencial, é a bússola que guia todas as suas estratégias de marketing de conteúdo. Sem ela, é 
como tentar navegar em um oceano vasto sem um mapa, confiando apenas na sorte.

Nesta aula, vamos mergulhar fundo no universo do Mapeamento da Jornada do Cliente, uma ferramenta 
estratégica essencial para qualquer profissional que deseja criar conexões significativas e resultados reais. Você 
aprenderá a identificar cada passo que seu cliente potencial dá, desde o momento em que ele nem sabe que tem 
um problema, até a decisão final de compra e além. É um processo que transforma suposições em ações 
estratégicas, permitindo que você esteja presente com a mensagem certa, no lugar certo e na hora certa.

Nosso objetivo principal é que, ao final desta aula, você seja capaz de não apenas compreender as etapas da 
jornada do cliente, mas também de mapear as dores, dúvidas e necessidades de suas personas em cada estágio. 
Além disso, vamos explorar como alinhar os formatos de conteúdo mais eficazes para cada momento e, claro, ver 
exemplos práticos que você poderá aplicar em diferentes contextos de negócio. Prepare-se para desvendar os 
segredos por trás de uma estratégia de conteúdo verdadeiramente centrada no cliente, utilizando as tendências 
mais atuais do mercado para otimizar seus resultados.



A Jornada Começa: Por Que Entender o 
Caminho do Cliente é Crucial?

Analogia da Festa Surpresa: Imagine que você está organizando uma festa surpresa para um amigo. Para 
que tudo dê certo, você precisa pensar em cada detalhe: quando e como convidá-lo sem que ele 
desconfie, o que ele gosta de comer e beber, quem ele gostaria que estivesse lá, e até mesmo como ele 
reagiria à surpresa.

No mundo do marketing, a jornada do cliente é exatamente isso: um planejamento detalhado para garantir que a 
"festa" 3 a experiência com sua marca 3 seja perfeita.

Problema Comum
Muitas empresas ainda focam 
apenas na etapa final, a venda, 
esquecendo-se de que o cliente 
percorre um longo caminho 
antes de chegar lá.

Consequências
Essa visão limitada leva a 
esforços de marketing 
desalinhados, conteúdos que 
não ressoam e, 
consequentemente, a 
oportunidades perdidas.

A Solução
O Mapeamento da Jornada do 
Cliente oferece uma visão 
holística e empática do percurso 
do seu público.

Ao entender cada ponto de contato e cada emoção que o cliente experimenta, podemos otimizar a experiência, 
tornando-a mais fluida e agradável. Isso não só aumenta as chances de conversão, mas também fortalece a 
lealdade à marca. É sobre colocar-se no lugar do cliente e ver o mundo pelos olhos dele, identificando onde ele 
busca informações, quais são suas hesitações e o que o motiva a seguir em frente.



As Quatro Estações da Jornada: 
Desvendando Cada Etapa
Assim como as estações do ano trazem diferentes paisagens e necessidades, a jornada do cliente é dividida em 
etapas distintas, cada uma com suas características e demandas específicas. Ignorar essas diferenças é como 
tentar plantar flores de verão no inverno: o resultado será frustrante.

A jornada tradicionalmente se divide em quatro grandes fases, que representam a evolução da consciência do 
cliente em relação a um problema e à sua solução. Cada uma delas exige uma abordagem de conteúdo particular, 
desenhada para educar, engajar e guiar o cliente de forma natural e não intrusiva. É um processo de nutrição, onde 
a informação certa é entregue no momento certo, construindo gradualmente a confiança e a autoridade da sua 
marca.

Vamos explorar cada uma dessas etapas, entendendo o que o cliente busca, sente e pensa, e como podemos nos 
posicionar como um guia útil e confiável. Lembre-se, o objetivo não é empurrar uma venda, mas sim ajudar o 
cliente a tomar a melhor decisão para ele, seja ela qual for.

Aprendizado e 
Descoberta

O despertar da curiosidade

Reconhecimento do 
Problema
A dor ganha nome

Consideração da Solução
Explorando as opções

Decisão de Compra
A hora da escolha



Aprendizado e Descoberta: O Despertar da 
Curiosidade

Exemplo Prático: Imagine que você está sentindo um leve desconforto no joelho, mas não sabe exatamente o 
que é. Você não está procurando um médico específico ou um tratamento, mas talvez comece a pesquisar "dor 
no joelho ao subir escadas" ou "exercícios para fortalecer joelho".

Nesta fase, o cliente ainda não tem consciência de que possui um problema específico ou de que existe uma 
solução para ele. Ele está apenas começando a sentir um sintoma, uma curiosidade ou uma necessidade latente.

O que o cliente busca
Informações gerais

Exploração de conceitos

Respostas para perguntas amplas

Aprendizado sem compromisso

Como sua marca deve atuar
Educador confiável

Guia que oferece valor

Fonte de conhecimento

Sem pressão de venda

Por exemplo, uma empresa de software de gestão financeira pode criar artigos sobre "como organizar suas 
finanças pessoais" ou "sinais de que sua empresa precisa de um controle de gastos mais eficiente". O objetivo não 
é vender o software, mas sim educar o público sobre a importância da organização financeira, plantando a 
semente para futuras necessidades.



Reconhecimento do Problema: A Dor Ganha 
Nome
Continuando com o exemplo do joelho: depois de pesquisar e ler alguns artigos, você percebe que a dor no joelho 
pode ser um sintoma de condromalácia patelar. Agora, você não está mais apenas curioso; você reconhece que 
tem um problema específico e começa a buscar informações mais direcionadas sobre ele.

Mudança de Mindset: Nesta etapa, o cliente já identificou que tem uma dor, uma necessidade ou um 
desafio claro, e está ativamente procurando entender melhor essa questão.

Antes (Descoberta)

"Como organizar finanças?"

Curiosidade geral

Busca ampla

Agora (Reconhecimento)

"Como resolver desorganização financeira da 
minha PME?"

Problema específico

Busca direcionada

Aqui, o cliente não quer mais apenas "aprender sobre finanças", mas sim "como resolver a desorganização 
financeira da minha pequena empresa" ou "quais são os riscos de não ter um fluxo de caixa controlado". Ele está 
mais engajado e busca conteúdos que aprofundem o problema, suas causas e suas consequências. Sua marca 
deve se posicionar como uma fonte confiável que valida a existência do problema e oferece insights sobre ele.

Um conteúdo eficaz para esta fase pode ser um e-book intitulado "Os 5 Maiores Erros na Gestão Financeira de 
PMEs e Como Evitá-los" ou um webinar sobre "Entendendo a Complexidade do Fluxo de Caixa". O foco é em 
aprofundar a compreensão do problema, mostrando que sua marca entende as dificuldades do cliente e pode 
oferecer caminhos para superá-las.



Consideração da Solução: Explorando as 
Opções
Com o problema identificado (condromalácia patelar), você agora começa a pesquisar as possíveis soluções: 
fisioterapia, exercícios específicos, suplementos, cirurgia, etc. Você compara as vantagens e desvantagens de 
cada uma, buscando qual delas se encaixa melhor na sua realidade.

Problema Identificado
Cliente sabe qual é o problema

Pesquisa Ativa
Busca diferentes maneiras de 
resolver

Comparação
Avalia produtos, serviços e 
metodologias

Na fase de Consideração da Solução, o cliente já sabe qual é o seu problema e está ativamente pesquisando as 
diferentes maneiras de resolvê-lo. Ele compara produtos, serviços, metodologias e abordagens.

Neste estágio, o cliente não está interessado em saber se tem um problema, mas sim como resolvê-lo e com o 
quê. Ele busca conteúdos que comparem soluções, apresentem estudos de caso, depoimentos ou guias 
detalhados sobre as opções disponíveis. Sua marca precisa demonstrar que possui uma das soluções viáveis e 
explicar seus benefícios de forma clara e convincente, sem ainda focar na venda direta do seu produto.

Para a empresa de software financeiro, isso se traduziria em artigos como "Software de Gestão vs. Planilhas: Qual 
a Melhor Opção para Sua Empresa?" ou "Guia Completo para Escolher um Sistema ERP". O objetivo é educar o 
cliente sobre as diferentes categorias de soluções e, sutilmente, posicionar sua própria solução como uma 
alternativa robusta e eficiente, destacando seus diferenciais.



Decisão de Compra: A Hora da Escolha
Finalmente, você decide que a fisioterapia é a melhor opção para sua condromalácia. Agora, você pesquisa 
clínicas de fisioterapia na sua região, compara preços, avaliações, especialidades dos profissionais e decide qual 
clínica agendará a primeira consulta.

01

Tipo de Solução Escolhido
Cliente já decidiu a categoria da solução

02

Comparação de Fornecedores
Avalia empresas específicas do mercado

03

Análise Detalhada
Preços, demos, casos de sucesso, garantias

04

Decisão Final
Escolhe o fornecedor e finaliza a compra

Na etapa de Decisão de Compra, o cliente já escolheu o tipo de solução que deseja e está agora comparando 
fornecedores específicos para tomar sua decisão final.

Aqui, o cliente está pronto para ser convencido de que sua marca é a melhor escolha entre todas as opções. Ele 
busca informações muito específicas sobre seu produto ou serviço: preços, demonstrações, testes gratuitos, 
casos de sucesso detalhados, garantias, suporte e diferenciais competitivos. Sua marca deve fornecer todas as 
informações necessárias para remover qualquer dúvida restante e facilitar a conversão.

A empresa de software financeiro, nesta fase, apresentaria conteúdos como "Solicite uma Demonstração Gratuita 
do Nosso Software", "Planos e Preços: Encontre a Melhor Opção para Sua Empresa", "Case de Sucesso: Como a 
Empresa X Otimizou Suas Finanças com Nosso Software" ou "Perguntas Frequentes sobre Nosso Sistema de 
Gestão". O foco é em converter o lead em cliente, oferecendo todas as ferramentas e informações para que ele se 
sinta seguro em sua escolha.



Mapeando Dores, Dúvidas e Necessidades: 
A Empatia como Ferramenta
Entender as etapas da jornada é o primeiro passo, mas o verdadeiro poder do mapeamento reside em preencher 
cada uma dessas fases com as dores, dúvidas e necessidades específicas da sua persona. É como ter um mapa 
rodoviário e, em vez de apenas ver as cidades, você também vê os postos de gasolina, os restaurantes e os pontos 
turísticos que o viajante pode precisar ou querer em cada trecho.

Importante: Sem essa profundidade, seu conteúdo pode ser genérico e não ressoar com a realidade do 
seu público.

Para mapear essas nuances, precisamos ir além da superfície e praticar a empatia. Isso significa não apenas saber 
quem é sua persona, mas sentir o que ela sente. Quais são os desafios diários que a impedem de dormir? Que 
perguntas ela digita no Google às 3 da manhã? O que a frustra em sua rotina profissional ou pessoal? Essas são as 
informações valiosas que transformarão seu conteúdo de "bom" para "indispensável".

Entrevistas com Clientes
Conversas diretas com clientes atuais para 
entender suas experiências e desafios reais.

Pesquisas de Mercado
Dados quantitativos e qualitativos sobre 
comportamentos e preferências do público.

Análise de Redes Sociais
Comentários, discussões e feedback 
espontâneo em plataformas digitais.

Equipe de Vendas e Suporte
Insights valiosos de quem está na linha de 
frente com os clientes diariamente.

A coleta dessas informações pode vir de diversas fontes: entrevistas com clientes atuais, pesquisas de mercado, 
análise de comentários em redes sociais, fóruns online, conversas com a equipe de vendas e suporte, e até mesmo 
a análise de dados de busca. Quanto mais você se aprofundar, mais preciso será seu mapeamento e mais eficaz 
será seu conteúdo.



Como Desvendar o Universo da Sua Persona 
em Cada Etapa
Para cada estágio da jornada, faça as seguintes perguntas sobre sua persona:

1

Aprendizado e Descoberta
Quais são os sintomas ou problemas latentes 
que ela pode estar sentindo, mas ainda não 
identificou?

Que tipo de informações gerais ela busca para 
entender melhor o mundo ao seu redor?

Quais são seus interesses amplos que podem 
estar relacionados indiretamente ao seu 
produto/serviço?

Exemplo: "Sinto que estou perdendo tempo com 
tarefas repetitivas no trabalho, mas não sei o 
que fazer."

2

Reconhecimento do Problema
Como ela descreveria o problema que agora 
reconhece? Quais são as palavras que ela usa?

Quais são as consequências desse problema 
em sua vida ou negócio?

Que tipo de informações ela busca para 
aprofundar seu entendimento sobre o 
problema?

Exemplo: "Minha equipe gasta horas em 
planilhas manuais, e isso está atrasando nossos 
projetos. Preciso de uma forma de automatizar 
isso."

3

Consideração da Solução
Quais são as diferentes categorias de soluções 
que ela está considerando?

Quais são os critérios que ela usa para 
comparar essas soluções (preço, 
funcionalidades, complexidade, suporte)?

Quais são suas principais objeções ou 
preocupações em relação a cada tipo de 
solução?

Exemplo: "Devo contratar um consultor, usar um 
software pronto ou desenvolver algo 
internamente? Qual é o custo-benefício de cada 
um?"

4

Decisão de Compra
Quais são os fatores decisivos que a fariam 
escolher sua marca em vez de um concorrente?

Que informações específicas ela precisa para se 
sentir segura em sua decisão (testemunhos, 
demonstrações, garantias)?

Quais são os últimos obstáculos ou dúvidas que 
a impedem de finalizar a compra?

Exemplo: "O software X parece bom, mas o 
suporte é eficiente? E a integração com meus 
outros sistemas?"



Alinhando Formatos de Conteúdo a Cada 
Estágio da Jornada
Com as dores, dúvidas e necessidades mapeadas para cada etapa, o próximo passo é crucial: escolher os 
formatos de conteúdo mais adequados para cada momento. É como ter a receita perfeita, mas usar os utensílios 
errados para prepará-la. Um conteúdo excelente pode ser ineficaz se entregue no formato ou no momento errado.

Princípio Fundamental: A chave é pensar na intenção do usuário e no nível de profundidade que ele 
espera. Conteúdos mais leves e educativos funcionam bem no início, enquanto materiais mais 
aprofundados e focados em conversão são ideais para o final da jornada.

Topo do Funil
Conteúdo leve e educativo para 
atrair e educar

Meio do Funil
Conteúdo aprofundado para nutrir 
e qualificar

Fundo do Funil
Conteúdo focado em conversão e 
decisão

Além disso, as tendências atuais, como a Inteligência Artificial Generativa, podem revolucionar a forma como 
criamos e personalizamos esses formatos em escala, garantindo que a mensagem seja ainda mais relevante para 
cada indivíduo.

Vamos detalhar os formatos mais eficazes para cada uma das quatro etapas, lembrando que a flexibilidade e a 
experimentação são sempre bem-vindas.



Formatos de Conteúdo por Estágio da 
Jornada

Aprendizado e 
Descoberta

Reconhecimento 
do Problema

Consideração da 
Solução

Decisão de 
Compra

Artigos de 
Blog/Posts

Infográficos

Vídeos Curtos/Reels

Guias 
Básicos/Checklists

Podcasts

E-
books/Whitepapers

Webinars/Palestras 
Online

Estudos de Caso 
(problema)

Ferramentas 
Interativas

Artigos detalhados

Comparativos de 
Produtos

Demonstrações de 
Produto

Testemunhos/Depoi
mentos

Estudos de Caso 
(solução)

Guias de Comprador

Páginas de Vendas

Testes 
Gratuitos/Demos

Consultas 
Personalizadas

Webinars de Vendas

Garantias/Políticas

Exemplo: Segurança Cibernética - 
Descoberta

Uma empresa de segurança cibernética pode criar um 
artigo de blog "Os Riscos Invisíveis da Internet que 
Você Precisa Conhecer" ou um infográfico "Como 
Proteger Seus Dados em 5 Passos Simples".

Exemplo: Segurança Cibernética - 
Reconhecimento

A mesma empresa pode oferecer um e-book "Guia 
Completo: Como Identificar e Prevenir Ataques de 
Phishing em Sua Empresa" ou um webinar sobre "Os 
Impactos Financeiros de uma Violação de Dados".



Exemplos Práticos de Mapeamento da 
Jornada
A teoria é fundamental, mas a aplicação prática é o que realmente solidifica o aprendizado. Vamos agora ver como 
o mapeamento da jornada do cliente se manifesta em diferentes cenários de negócio, mostrando a versatilidade 
dessa ferramenta.

Analogia do Chef: Pense em um chef de cozinha que precisa adaptar seu cardápio para diferentes tipos de 
clientes: um vegetariano, um alérgico a glúten, um que busca comida rápida e outro que quer uma experiência 
gourmet. Cada um tem uma "jornada" diferente até escolher o prato, e o chef precisa ter opções e abordagens 
distintas para cada um.

Da mesma forma, seu negócio precisa de estratégias de conteúdo sob medida. Vamos explorar dois exemplos 
distintos: um e-commerce de produtos orgânicos e uma empresa de software B2B para gestão de projetos.

Exemplo 1: E-commerce de Produtos Orgânicos

Persona: Ana, 32 anos, mãe de primeira viagem, preocupada com a alimentação saudável da família e com o 
impacto ambiental.

01

Aprendizado e Descoberta
Dores: Preocupação com a saúde do bebê, dúvidas 
sobre alimentação saudável

Conteúdo: Artigos sobre "benefícios da alimentação 
orgânica", infográficos sobre "o ciclo dos alimentos 
orgânicos"

02

Reconhecimento do Problema
Dores: Medo dos agrotóxicos, dificuldade em encontrar 
produtos confiáveis

Conteúdo: E-book "Os Perigos dos Agrotóxicos na 
Alimentação Infantil", webinar sobre identificação de 
alimentos processados

03

Consideração da Solução
Dores: Comparação entre supermercado e e-
commerce, dúvidas sobre qualidade

Conteúdo: Comparativo "Supermercado vs. E-
commerce Orgânico", tour virtual pela fazenda parceira

04

Decisão de Compra
Dores: Preço, confiança na entrega, política de 
devolução

Conteúdo: Página de produto com selos de 
certificação, frete grátis na primeira compra, kits de 
degustação



Integrando Tendências: O Futuro do 
Mapeamento da Jornada
O mundo do marketing digital está em constante evolução, e o mapeamento da jornada do cliente não é exceção. 
Para que sua estratégia permaneça relevante e eficaz em 2024/2025, é fundamental incorporar as tendências que 
estão moldando o cenário digital.

Analogia do Navegador: Pense em um navegador de carro: ele não apenas mostra o caminho, mas 
também alerta sobre o trânsito em tempo real, sugere rotas alternativas e até indica postos de gasolina. 
As tendências que vamos abordar aqui são como essas funcionalidades avançadas.

Inteligência Artificial 
Generativa
Criação e personalização de 
conteúdo em escala, otimizando 
a entrega para diferentes 
segmentos da jornada

SEO e EEAT
Construção de confiança 
através de conteúdo de alta 
qualidade, escrito por 
especialistas e confiável

Marketing 
Conversacional
Diálogo em tempo real através 
de chatbots e assistentes 
virtuais para engajamento 
personalizado

Vamos explorar como essas tendências podem ser integradas ao seu processo de mapeamento da jornada, 
elevando sua estratégia a um novo patamar.



IA Generativa, EEAT e Marketing 
Conversacional na Prática
Inteligência Artificial Generativa na Criação de Conteúdo

Na Descoberta e Reconhecimento

Geração de múltiplas variações de títulos e 
descrições

Expansão de ideias de tópicos

Cobertura abrangente das dores iniciais

Na Consideração e Decisão

Personalização de mensagens de vendas

Criação de roteiros para chatbots

Versões adaptadas de estudos de caso

SEO e EEAT: Construindo Confiança em Cada Etapa

O Google tem evoluído seus critérios de ranqueamento, e o conceito de EEAT (Experience, Expertise, 
Authoritativeness, and Trustworthiness 3 Experiência, Especialidade, Autoridade e Confiança) é mais importante do 
que nunca.

Experience (Experiência)
Demonstre experiência real através de estudos 
de caso detalhados e exemplos práticos

Expertise (Especialidade)
Autores identificáveis com credenciais relevantes 
e conhecimento profundo do assunto

Authoritativeness (Autoridade)
Citações de especialistas, dados de pesquisa e 
links para fontes confiáveis

Trustworthiness (Confiança)
Depoimentos autênticos, garantias claras e 
transparência nas informações

Marketing Conversacional: Diálogo em Tempo Real

O Marketing Conversacional utiliza chatbots, assistentes virtuais e automação para engajar clientes em diálogos 
personalizados e em tempo real, integrando-se perfeitamente ao mapeamento da jornada.



Exemplo Integrado: Software B2B com 
Tendências
Persona: Carlos, 45 anos, gerente de projetos em uma agência de marketing digital, busca otimizar a entrega de 
projetos e a comunicação da equipe.

Etapa Conteúdo Tradicional Com Tendências Integradas

Descoberta Artigos sobre "o que é gestão de 
projetos", infográficos sobre "fases de 
um projeto"

IA: Variações de títulos testadas
EEAT: Artigos por gerentes experientes
Conversacional: Chatbot responde 
dúvidas básicas

Reconhecimento E-book "Os 7 Maiores Desafios na 
Gestão de Projetos", webinars sobre 
impacto da comunicação

IA: Roteiros para vídeos explicativos
EEAT: Webinars com especialistas 
renomados
Conversacional: Qualificação de leads 
via chat

Consideração Comparativo de ferramentas, vídeo sobre 
otimização da colaboração

IA: Personalização de comparativos
EEAT: Estudos de caso com métricas 
verificáveis
Conversacional: Chatbot responde sobre 
funcionalidades

Decisão Demo personalizada, planos de preços, 
cases de sucesso, FAQ

IA: E-mails de follow-up personalizados
EEAT: Garantias e certificações claras
Conversacional: Assistente para 
agendamento de demos



Conclusão: Sua Bússola para o Sucesso em 
Marketing de Conteúdo
Chegamos ao fim da nossa jornada sobre o Mapeamento da Jornada do Cliente, mas, na verdade, este é apenas o 
começo da sua própria jornada como um estrategista de conteúdo mais eficaz. Compreender o caminho que seu 
cliente percorre, desde a primeira faísca de curiosidade até a decisão final de compra, é a base para construir um 
marketing de conteúdo que não apenas atrai, mas verdadeiramente conecta e converte.

Ferramenta Dinâmica
O mapeamento não é um 
exercício estático, mas uma 
ferramenta que exige empatia, 
pesquisa e constante adaptação

Estratégia Precisa
Ao desvendar dores, dúvidas e 
necessidades, você transforma 
sua estratégia de um tiro no 
escuro em uma mira precisa

Amplificadores
IA Generativa, EEAT e Marketing 
Conversacional potencializam a 
relevância e personalização da 
comunicação

Lembre-se: o cliente é o centro de tudo. Ao colocar-se no lugar dele e guiar sua jornada com conteúdo valioso 
e bem posicionado, você não só alcançará seus objetivos de negócio, mas também construirá relacionamentos 
duradouros e uma marca verdadeiramente significativa.

Em Prática: O Que Levar Desta Aula

Visualize o Cliente
Sempre comece imaginando a perspectiva do seu cliente em cada etapa

Pesquise a Fundo
Use dados e conversas para descobrir as reais dores e dúvidas

Adapte o Conteúdo
Crie formatos específicos para cada fase da jornada, do blog ao e-book

Inove com Tendências
Use IA para escala, foque em EEAT para confiança e explore conversacional para engajamento

Teste e Otimize
A jornada do cliente é viva; revise e ajuste sua estratégia constantemente



Autoavaliação e Próximos Passos
Autoavaliação

1

Questão 1
Qual das seguintes etapas da jornada do cliente é caracterizada pela busca de informações gerais e o 
despertar de uma curiosidade ou necessidade latente?

a) Decisão de Compra

b) Consideração da Solução

c) Reconhecimento do Problema

d) Aprendizado e Descoberta

2

Questão 2
Um e-book detalhado sobre "Os 5 Maiores Erros na Gestão Financeira de PMEs e Como Evitá-los" 
seria mais adequado para qual etapa da jornada do cliente?

a) Aprendizado e Descoberta

b) Reconhecimento do Problema

c) Consideração da Solução

d) Decisão de Compra

3

Questão 3
Qual das tendências atuais permite a criação e personalização de conteúdo em escala, otimizando a 
entrega para diferentes segmentos da jornada?

a) Marketing de Influência

b) SEO e EEAT

c) Inteligência Artificial Generativa

d) Marketing de Guerrilha

4

Questão 4
O conceito de EEAT (Experience, Expertise, Authoritativeness, and Trustworthiness) é fundamental 
para:

a) Aumentar o número de seguidores nas redes sociais

b) Garantir que o conteúdo seja de alta qualidade, escrito por especialistas e confiável, 
impactando o ranqueamento em buscas

c) Reduzir o custo por clique em campanhas de anúncios pagos

d) Automatizar o atendimento ao cliente através de chatbots

5
Questão 5
Explique brevemente como o Marketing Conversacional pode ser aplicado em duas etapas distintas 
da jornada do cliente, citando um exemplo para cada.

Gabarito da Autoavaliação

1
Resposta

d) Aprendizado e 
Descoberta

2
Resposta

b) Reconhecimento do 
Problema

3
Resposta

c) Inteligência Artificial 
Generativa

4
Resposta

b) Garantir que o 
conteúdo seja de alta 
qualidade, escrito por 

especialistas e confiável, 
impactando o 

ranqueamento em buscas

Resposta Questão 5: O Marketing Conversacional pode ser aplicado na etapa de Aprendizado e 
Descoberta através de chatbots que respondem a perguntas frequentes e direcionam o cliente para 
artigos de blog relevantes, como "O que é marketing de conteúdo?". Já na etapa de Decisão de Compra, 
um assistente virtual pode agendar demonstrações do produto, responder a dúvidas específicas sobre 
funcionalidades ou auxiliar no processo de finalização da compra, como "Qual o plano ideal para minha 
empresa?".

Próxima Aula

Na Aula 9 3 Pesquisa de Palavras-Chave e SEO para Conteúdo (Parte 1), daremos continuidade a este tema, 
mergulhando nas técnicas essenciais para identificar as palavras-chave que seus clientes usam e como otimizar 
seu conteúdo para que ele seja encontrado nos motores de busca, complementando o que aprendemos sobre a 
jornada.

Recursos Adicionais

Artigo: "Customer Journey Map: O Guia Completo para Mapear a Jornada do Cliente" (para aprofundar na 
metodologia)

Livro: "Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade" de Philip Kotler (para entender a evolução do marketing 
e a centralidade do cliente)

Ferramenta: Miro (para criar visualmente seus mapas de jornada do cliente)

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.


