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RESUMO 
 

As empresas precisam estar em alerta para as transformações ocorridas pela tecnologia de comunicação e 
informação com o intuito de aprimorar seus processos de divulgação de produtos e serviços e de fidelização. 
O presente artigo versa sobre a aplicação do marketing digital para assegurar uma fidelização duradoura, 
visto que o ambiente perpassa por constantes mudanças e o comportamento dos consumidores que são 
altamente conectados ao ambiente digital acompanham essa dinâmica. Neste sentido, buscou-se o 
questionamento para a seguinte pergunta: Quais são as estratégias de marketing digital que podem ser 
empregadas para a fidelização de clientes? Nesta perspectiva, o objetivo geral buscou apresentar as 
estratégias utilizadas pelo marketing digital para alcançar a fidelização de clientes. Como método foi 
realizado uma pesquisa qualitativa bibliográfica para obter informações relevantes e pertinentes ao tema. 
Assim, constatou-se nesse artigo que as estratégias do marketing digital trazem resultados positivos, 
portanto pode ser considerado um elemento assegurador da interação entre clientes e a empresa. 

 
Palavras-chave: Marketing Digital; Internet; Estratégias de Fidelização; Clientes. 
 
Eixo Temático 5: Marketing Tecnologia e Inovatividade .
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1. INTRODUÇÃO 
Os avanços tecnológicos que envolvem os meios de propagação das informações estão afetando o cenário 
empresarial de forma significativa, formando-se um ambiente dinâmico e com possibilidade de interação 
entre a empresa e o consumidor por meio de um canal de comunicação que ela disponibiliza em seu 
ambiente virtual, pois atualmente o acesso a informação ocorre de forma fácil e rápida, principalmente, com 
uso de telefones celulares (TRAININI; TORRES, 2015). 
A conectividade é a responsável pelas transformações que vem ocorrendo ao marketing, do mesmo modo 
está alterando aspectos relacionados ao mercado, o que traz a diminuição dos custos de interação que 
abrange todas as partes envolvidas com a empresa e com isso viabiliza a redução de barreiras para a entrada 
em novos mercados. Assevera o autor, que a internet incluiu a conectividade e transparência ao ambiente 
empresarial, tornando-se responsável pelas modificações que estão ocorrendo nesse meio. Ademais, o 
marketing consiste em acompanhar o processo de mudança, gerando a oportunidade de envolver a 
participação dos clientes para adquirirem a sua fidelidade (KOTLER et al., 2017).  
Frente a este cenário, Kotler et al. (2017), afirma que sendo nativos digitais, os consumidores podem tomar 
decisões de compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de 
dispositivos. Isto é, o consumidor está mais atento as informações advindas das empresas que pretendem 
comprar, podendo opinar sobre produtos, fazer comparações e compartilhar seus conteúdos, por isso não 
é eficiente saber somente o que o consumidor deseja ou oferecer um produto que atenda às suas 
necessidades como uma forma de assegurar a fidelização (TROCCOLI, 2009). 
Diante disso, McKenna (2000) defende a convergência entre marketing e tecnologia, pois a tecnologia de 
informação modifica os mercados, integrando conhecimento às estratégias para reger as atividades de 
marketing. Nesse aspecto, surge o marketing digital que consiste na troca de informações entre a empresa 
e o cliente, com fim comercial, tendo como meio a utilização da internet ou de aplicativos, isto é, permite 
uma maior interação com o consumidor que deseja obter um produto ou serviço (SOUZA, 2012). 
Essas mudanças possibilitam ao marketing a implementação de novas estratégias que podem ser utilizadas 
para a fidelização de clientes, por meio de sua aproximação, tais como, marketing de conteúdo, marketing 
nas mídias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade e pesquisa online. Por isso, a interação que 
as plataformas e as tecnologias digitais possibilitam são fundamentais para garantir um processo de 
comunicação e interação com a marca de forma eficiente (TORRES, 2009).  
Diante desse mercado em constante transformação, percebe-se que o marketing digital precisa utilizar 
estratégias para aproximar os clientes de sua marca. Em busca da compreensão deste acontecimento, 
levanta-se a seguinte questão: Quais são as estratégias de marketing digital que podem ser empregadas para 
a fidelização de clientes? 
Nesse contexto, o objetivo geral da pesquisa é apresentar as estratégias utilizadas pelo marketing digital 
para alcançar a fidelização dos clientes. Os objetivos específicos: i) Identificar as principais estratégias de 
marketing digital para a fidelização; ii) Descrever qual o perfil dos consumidores na era digital; iii) Selecionar 
as estratégias de marketing digital mais viáveis. 
Esta pesquisa justifica-se mediante a importância de identificar as estratégias de marketing digital utilizadas 
pelas empresas no novo contexto tecnológico em que estão inseridas, visto que a tecnologia da informação 
é primordial para garantir uma conexão com os consumidores e, portanto, sua fidelização. 
De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios Contínua (Pnad C) realizada pelo Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), a utilização da internet na população brasileira de 10 anos ou 
mais de idade representa 69,8% no ano de 2017, compondo-se um aumento se comparado ao ano de 2016 
com 64,7%, indicando que o uso do acesso à informação e comunicação continua em expansão. 
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Como metodologia foi realizada uma pesquisa qualitativa bibliográfica, a qual é constituída por publicações 
de diferentes autores que versaram sobre marketing digital. É elaborada por meio de materiais finalizados, 
tais como livros e artigos científicos, principalmente, com o intuito de obter informações relevantes sobre a 
área que foi pesquisada (VERGARA, 2000). Por fim, foi realizada, na análise e resultados, a utilização do 
modelo AIDA e AIDAS do St. Elmo Lewis para fundamentar a teoria pesquisada. 
 
2  REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1. Do Marketing Tradicional Para O Digital 
2.1.1. aŀǊƪŜǘƛƴƎ ¢ǊŀŘƛŎƛƻƴŀƭ  
O marketing é indispensável para toda empresa que tem como objetivo vender um produto ou serviço, 
sendo assim é uma operação destinada a satisfação das necessidades e desejos dos consumidores mediante 
um procedimento de troca, iniciando com a identificação das privações dos indivíduos, segmentando-os 
conforme suas preferências específicas por produtos e serviços (KOTLER, 1996). 
O marketing tem como principal finalidade conhecer o cliente profundamente para que o produto 
preparado, de acordo com sua preferência, consiga se autopromover, ou seja, está relacionado com o modo 
em que uma empresa percebe as reais necessidades e desejos de seus clientes para desenvolverem 
justamente o que eles precisam (KOTLER; KELLER, 2006). 
Pode-se acrescentar ainda o conceito do autor, Grönross apud Crescitelli (2003) que afirmam que o 
marketing é estabelecer, manter e ampliar o relacionamento com os consumidores e outros parceiros, para 
obter lucratividade, com base em objetivos comuns das partes envolvidas. Concomitantemente, Kotler e 
Armstrong (2003) definem como sendo um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos 
obtêm o que necessitam e desejam, por meio da criação, oferta e troca de produtos e valor para os outros. 
Diante disso, nota-se que o marketing busca tanto satisfazer as necessidades dos consumidores, quanto 
expandir a relação com eles, juntamente com a intenção de alcançar a lucratividade, no entanto não dispõe 
de ferramentas digitais para alcançar esse objetivo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). 
 
2.1.2. LƴǘŜǊƴŜǘ Ŝ /ƻƴŜŎǘƛǾƛŘŀŘŜ 
As organizações estão inseridas em um ambiente de constantes mudanças que são ocasionadas pelos 
avanços tecnológicos, que afetam a sociedade de modo geral, mudando a forma como trabalho é realizado 
ou a maneira como é mantida a relação da empresa com as pessoas, ou seja, é um fator que está atingindo 
a aplicabilidade das estratégias do marketing, pois o uso da internet está alterando o modo como ele é 
empregado (CATALANI et. Al., 2006). 
Cobra e Brezzo (2010), afirmam que com a crescente utilização de tecnologias de informação e das 
comunicações, houve o aumento da velocidade, qualidade e amplitude de cobertura da transferência de 
informação que modificou em muitos sentidos a forma como se desenvolverem as atividades econômicas, 
sociais e culturais na sociedade. Asseveram os autores ainda, que isso resultou em mudanças substanciais 
na organização e no seu funcionamento em todas as formas: empresariais, sem fins lucrativos e 
governamentais. 
É possível observar que o acesso a informação pode acontecer a partir de qualquer lugar e hora, 
principalmente com a utilização de dispositivos móveis que aceleram o processo de presença ativa do 
consumidor em meio às marcas (GABRIEL, 2010). 
O marketing foi um dos meios atingidos pela internet, principalmente com o crescente uso das mídias sociais, 
que viabilizam uma sucessão de conteúdo para as pessoas, assim como proporciona por meio desse 
conteúdo uma relação com a empresa. Neste contexto, nota-se a mudança no comportamento dos 
consumidores, os quais estão atentos aos princípios divulgados pela empresa (KOTLER et al., 2010). 
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Com o acesso à informação os clientes conseguem ter uma maior perspectiva em relação aos produtos e 
serviços oferecidos pela empresa, assim o modo tradicional que é limitado, principalmente, pelas fronteiras 
geográficas estão sendo substituídas, ou seja, o tradicionalismo está sendo ultrapassado por uma abertura e 
ampliação das informações que visa manter um canal direto com o consumidor (TROCCOLI, 2009). 
Pode-se observar, que a tecnologia e a conectividade é um recurso que garante o crescimento da 
comunicação entre os clientes, pois ocorre o compartilhamento de ideias sem intervenção das empresas e 
de forma independente. Atualmente, não convém mais utilizar somente a forma de comunicação tradicional 
que é aquela que parte da empresa para o cliente, neste caso é necessário uma inversão dessa estrutura 
para garantir um divulgação mais ampla e eficiente (TROCCOLI, 2009). 
A tecnologia de informação proporciona alguns benefícios para empresas que pretendem fazer uma 
divulgação de maneira mais rápida e fácil, assim como ela possibilita um controle mais eficiente de contato 
com seus clientes, pois o serviço na internet empregado por causa da tecnologia oferece comodidade aos 
usuários no processo de compra ou encomenda de bens que podem ser estabelecidos a qualquer hora e 
lugar (CINTRA, 2010). 
Nesse sentido, Volkart e Fagundes (2015) afirmam, que por ser fácil de utilizar, ser altamente acessada e 
possuir um efeito de propagação de informações muito eficiente, a internet é a única mídia de massa que 
possibilita a interação entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo e em altíssima velocidade. 
É possível observar, no entanto, que a internet é um meio de comunicação que possibilita uma alta 
interatividade, pois as pessoas podem se expressar de forma significativa, mostrando seus interesses, 
desagrados e opiniões referentes a empresa, visto que, com as mídias tradicionais de divulgação (televisão 
e rádio) essa interação era limitada (TORRES, 2009). 
 
2.1.3. tŜǊŦƛƭ Řƻǎ /ƻƴǎǳƳƛŘƻǊŜǎ 
O advento tecnológico também modificou a forma como o consumidor conectado se comporta e pensa, ele 
busca por meio da internet, se divertir, relacionar e se informar a cerca de tudo que lhe interessa e por isso 
utiliza diversas ferramentas para alcançar esse objetivo (TORRES, 2009).  
Segundo Cobra e Brezzo (2010), os novos consumidores, especialmente, os mais jovens, estão utilizando 
cada vez mais formas de comunicação que os afastam dos meios massivos tradicionais. Afirmam ainda os 
autores, que o desenvolvimento da tecnologia encontrou novas formas de chegar até o consumidor 
individualmente, e assim estão tendo cada vez maior participação nos orçamentos de comunicação das 
empresas, substituindo parcialmente os meios massivos tradicionais. 
Diante disso, Kotler et. al. (2010) destaca que a nova onda de tecnologia transforma as pessoas de 
consumidores em prosumidores, caracterizado como um consumidor que produz conteúdo, em qualquer 
meio disponível na web. Nesse contexto a visão de Cobra e Brezzo (2010) complementam a ideia 
apresentada por Kotler et. al. (2010) de que como o acesso à informação é simples e de custo baixo, os 
consumidores estão muito bem informados quando chegam para fazer a compra, eles conhecem com 
precisão as alternativas que têm, procuram todas as opções, questionam o que os vendedores lhes falam, 
para não coincidir com aquilo que já pesquisaram, pois conhecem as opiniões de outros usuários. 
Assevera Torres (2009), que quando o consumidor está conectado à internet, tem basicamente três desejos 
e necessidades, que são como um guia para entender seu comportamento e essas três necessidades, criadas 
e satisfeitas pelo próprio consumidor, são: informação, diversão e relacionamento. 
A busca por informações ocorre quando o consumidor necessita conhecer ou entender sobre determinado 
assunto, produto ou serviço, logo ele manuseia o meio digital para acabar com essas dúvidas. Seguindo essa 
mesma linha de pensamento, o consumidor busca também o entretenimento e isso pode ocorrer por meio 
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de jogos online, redes sociais e vídeos com animações, dessa maneira, a diversão torna-se um dos pilares 
para a entrada de novos usuários na internet (TORRES, 2009).  
Do mesmo modo, o relacionamento é um dos fatores que faz o consumidor usar a internet e isso está 
associado, principalmente, a utilização das redes sociais, pois a comunicação instantânea é um fenômeno 
muito forte e isso acarreta ao consumidor uma sensação de proximidade com todos (TORRES, 2009). 
Com a utilização dos meios digitais as pessoas conseguem ser a mídia e a notícia nos canais de interação e 
grupos. Nesse sentido, a empresa precisa ter uma visão baseada no comportamento do consumidor, que 
permite analisar e definir estratégias de marketing digital adequadas a cada um dos ambientes e situações 
presentes na internet (TORRES, 2009). 
Neste cenário, as empresas precisam entender o mercado no qual estão inseridas e principalmente, seu 
público-alvo, pois a criação de relações sólidas e duradouras é decorrente de uma relação pessoal que a 
empresa mantém com o cliente por seus diversos meios de contato virtual, assim é possível atendê-lo da 
melhor forma e garantir a sua fidelidade (TRAININI; TORRES, 2015). 
 
2.1.4. aŀǊƪŜǘƛƴƎ 5ƛƎƛǘŀƭ 
O marketing digital envolve um conjunto de ações relacionadas as estratégias de marketing e publicidade, 
mas que ocorrem por meio da internet ou da veiculação virtual que são baseadas no comportamento do 
consumidor conectado, essas ações devem ser aplicadas de forma coerente pela empresa para proporcionar 
um contato duradouro com os clientes e isso pode ocorrer através de um vínculo de confiança criado pela 
empresa para estimular a escolha de optarem pela sua marca (TORRES, 2010). 
Em complemento ao exposto, Las Casas (2007) alega, que o crescimento do marketing pela internet deve-
se aos vários benefícios proporcionados, entre eles destacam-se conforto, rapidez, custos mais baixos, 
informações, relacionamento mais próximo e ainda a possibilidade de coletar dados com detalhamento 
maior. 
Igualmente ao marketing tradicional, o marketing digital busca satisfazer as necessidades e desejos dos 
consumidores, mas com o uso da tecnologia essa premissa é executada de forma diferente, assim é possível 
utilizar esse meio para divulgar informações rapidamente e também melhorar a comunicação com o 
indivíduo, ou seja, a empresa precisa se adaptar a esse novo contexto (SHETH; ESHGHI; KRISHNAN, 2002). 
Quando se fala de marketing digital e internet, é possível envolver diretamente as pessoas, suas histórias, 
desejos, valores e crenças, assim como englobar seus relacionamentos e necessidades a serem atendidas, 
isto é, não envolve somente aspectos referentes ao meio virtual ou tecnológico, mas todo o contexto no 
qual o marketing está inserido (TORRES, 2009) 
Assim, o marketing é o meio empregado pela organização para envolver o usuário, através da participação 
ativa em seu conteúdo ou mídia que podem envolver vídeos, fotos ou postagem de comentários em seu site, 
blog, rede social, dentre outros, ou seja, é necessário a utilização correta das plataformas e tecnologias 
digitais, que servem para dar suporte as estratégias de marketing, como uma maneira de alcançar o público 
(SILVA, 2016). 
Gabriel (2010) afirma que a multiplicidade de tecnologias e plataformas digitais disponibiliza um campo 
muito produtivo para vários tipos de ações de marketing, possibilita a mensuração e a sincronicidade, que 
são grandes vantagens se comparadas ao ambiente material tangível. 
Para a empresa garantir o seu sucesso por meio do alcance de mercado-alvo, ela precisa focar nos programas 
de marketing customizados e por meio disso conhecer e entender o perfil do consumidor online, assim como 
o contexto no qual está inserido, a fim de que o planejamento das ações tornam-se mais viáveis (KOTLER, 
2000). Em complemento ao exposto, a tecnologia possibilita uma abordagem customizada voltada para o 
cliente, isto é, a empresa pode modificar seus produtos e serviços para atender às exigências estabelecidas 
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pelo consumidor (McKENNA, 1997). 
O marketing digital envolve uma série de vantagens quando bem aplicada, como expõe Trainini e Torres 
(2015), fidelização de cliente, a personalização ao cliente, com possibilidades de fortalecer a marca da 
empresa e reestruturar o planejamento e posicionamento perante o mercado. Os autores alegam que esse 
tipo de contato beneficia o cumprimento das vontades dos consumidores virtuais, com o intuito de obter o 
seu engajamento. 
Outro fator a destacar, é que algumas estratégias de marketing digital possuem um custo menor se 
comparado as ferramentas utilizadas pelo tradicional, e isso ocorre pela simplicidade no contato entre a 
empresa e o consumidor. Além disso, o número de internautas tem aumentado significativamente, assim 
como a inclusão digital, portanto é fundamental a empresa incrementar técnicas voltadas para o marketing 
digital (SOUZA, 2012). 
Diante disso, o marketing digital é empregado pelas empresas como um meio para atrair e reter clientes, 
mas é necessário a aplicação de estratégias que proporcionam a difusão das informações referentes a 
produtos e serviços de modo correto. É importante ressaltar que o marketing ampliou o meio em ocorre a 
interação entre a empresa e os seus consumidores e neste caso, é imprescindível o acompanhamento da 
empresa frente as necessidades dos clientes para aumentar a possibilidade de fidelização (CRUZ; SILVA, 
2014). 
 
2.2. Marketing Digital Como Estratégia de Fidelização 
A estratégia é um recurso que busca estabelecer as ações necessárias para a empresa alcançar resultados 
positivos, visto que o ambiente no qual uma organização está inserida é mutável e dinâmico. Diante disso, 
surge a necessidade de utilizar estratégias para guiar o caminho pelo qual a empresa deve percorrer, neste 
sentido a interação com esse ambiente pode ser estabelecido eficientemente (OLIVEIRA, 2009). 
Assim, Oliveira (2009) afirma que a estratégia é o ajustamento da empresa ao seu ambiente, em geral em 
constante mutação, quase sempre com a empresa alterando suas próprias características. Frente a este 
cenário, uma estratégia empregada de modo apropriado pode trazer consequências positivas, assim como 
alcançar um ótimo grau de fidelização com os clientes (OLIVEIRA, 2009). 
Referente ao exposto acima, atualmente a fidelidade do cliente é uma atividade trabalhosa, assim McKenna 
(1997) afirma que devido à globalização e o aumento da concorrência, o consumidor acaba tendo a sua 
disposição uma variedade enorme de tudo e com isso a fidelidade à marca está agonizando, já que os 
consumidores estão dispostos a experimentar novas marcas.  
Neste contexto, Bogmann (2000) elucida que fidelizar é transformar um comprador eventual em um 
comprador frequente, é fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa.  
Isto posto, a fidelização é um processo importante para manter a empresa em vantagem, já que os clientes 
fiéis estão mais dispostos a pagar pelos produtos e serviços, assim como comprá-los com mais frequência. 
Diante disso, a fidelização é afetada por fatores que envolvem as experiências, sentimentos, percepções e 
valores do cliente e depende, também, da capacidade da empresa em utilizar as estratégias de marketing 
digital para alcançar esse objetivo (GONÇALVES, 2007). 
Em complemento ao exposto, Grönroos (2004) enfatiza essa necessidade de investimento em meios de 
comunicação de marketing eficazes para criar valores intangíveis aos produtos, para que esses valores se 
somem ao valor do produto final e o cliente receba, não apenas um produto, mas também, uma experiência 
única de consumo. Além disso vale ressaltar, que o principal objetivo de manter clientes fiéis é aumentar o 
valor do negócio que eles proporcionam, do mesmo modo, possibilitam um retorno financeiro e aumento 
da visibilidade da empresa perante o mercado (GONÇALVES, 2007).  
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Outro fator que vale ressaltar, é referente a lealdade do cliente, no qual a organização não pode deixar de 
buscar essa constante fidelidade, presumindo que essa relação é forte o suficiente para que ele não vá para 
o concorrente que ofereça uma proposição de valor mais convincente e vantajosa. Neste sentido, as 
empresas devem focar em seus clientes para mantê-los satisfeitos, mas é necessário também investir na 
qualidade de seus produtos e serviços oferecidos, assim como na forma de comunicação e divulgação de 
conteúdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). 
Referente ao exposto acima, o marketing digital utiliza estratégicas que garantem a fidelização dos clientes 
por meio da internet. Principalmente, com o uso de algumas ferramentas que são primordiais para o 
desenvolvimento focado no cliente para garantir o seu envolvimento e uma comunicação mais interativa 
(TORRES, 2009). 
 
2.3. Estratégias Do Marketing Digital 
Segundo Torres (2009), o modelo de marketing digital é centrado no consumidor e as suas ações estratégicas, 
táticas e operacionais devem ser baseadas no seu comportamento, conforme são apresentadas no quadro 
1. 

Quadro 1: O marketing e a internet 

Estratégia de Marketing  
Estratégia de 

Marketing Digital 
Ações Táticas e 
Operacionais 

Tecnologias e Plataformas 
empregadas atualmente 

Comunicação Corporativa 
Relações Públicas 

Marketing de 
Conteúdo 

Gerência de Conteúdo 
Marketing de Busca  

Blogs/SEO/SEM 

Marketing de 
Relacionamento 

Marketing de 
Mídias Sociais 

Ações em Redes 
Sociais  
Ações em Blogueiros 

Twitter, Facebook, Youtube, 
Instagram, Linkedin, etc. 

Marketing Direto  E-mail Marketing Newsletter 
Promoções 
Lançamentos 

E-mail, SMS 

Publicidade e Propaganda 
Marketing de Guerrilha 

Marketing Viral Postagem de vídeos, 
animações, músicas 
Produções de widgets 

Redes Sociais  
Youtube       
Widgets virais 

Publicidade e Propaganda  
Branding 

Publicidade On-line Banners, Podcast e 
videocast, widgets, 
jogos on-line 

Sites e blogs, mídias sociais, 
Google Adwords 

Pesquisa de Mercado 
Branding 

Pesquisa On-line Buscas e clipping, 
monitoramento de 
marca, 
monitoramento de 
mídias 

Google, Redes Sociais, 
Clipping 

  Fonte: Adaptado de TORRES, 2009. 

 
De acordo com Torres (2009) essa abordagem enfatiza as seis estratégias de marketing digital, centradas no 
comportamento do consumidor, são elas, marketing de conteúdo, marketing nas mídias sociais, e-mail 
marketing, marketing viral, publicidade e pesquisa online, que criam um planejamento estratégico de 
marketing digital eficaz, completo e abrangente. 
Além disso, a internet viabiliza o acréscimo de mais uma estratégia: o monitoramento dos resultados, que é 
imprescindível para as empresas, mas possui uma execução complexa quando refere-se ao marketing 
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tradicional (TORRES, 2009). 
É relevante considerar que os consumidores perpassam por vários ambientes e contextos, de forma 
interligada e dinâmica através do acesso à internet. Nesse aspecto, o quadro 1 mostra a relação existente 
entre as ações estratégicas de marketing digital que agem de forma interdependente com as tecnologias e 
plataformas empregadas para alcançar a fidelização dos clientes, assim como as ações táticas e operacionais 
que podem ser empregadas para concretizar isso (TORRES, 2009). 
Torres (2009) afirma ainda que essa interdependência entre as ações estratégicas do marketing digital 
permite afirmar que a melhor forma de planejar suas ações é trabalhar com cada uma das sete de forma 
coordenada, aumentando a amplitude de cada ação e permitindo que uma ação ajude a potencializar a 
outra.  
 
2.3.1. aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜ /ƻƴǘŜǵŘƻ 
Segundo Kotler et al. (2017), o marketing de conteúdo é uma abordagem que envolve criar, selecionar, 
distribuir e ampliar conteúdo que seja interessante, relevante e útil para um público claramente definido 
com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteúdo, criando uma conexão profunda  entre marcas e 
consumidores.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
Torres (2009), conceitua como sendo o uso do conteúdo em volume e qualidade suficientes para permitir 
que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto. Assevera o autor 
ainda, que a ideia é gerar conteúdo genuíno, útil e relevante para o consumidor, isento de interferência 
comercial. 
A relevância do conteúdo está relacionada a circunstância no qual o consumidor a usa quando tem uma 
necessidade, buscando um meio para sanar suas dúvidas, pois tudo que o consumidor pretende fazer ele 
pesquisa para obter as informações necessárias para tomar sua decisão (TORRES, 2009).  
Por isso, Torres (2009), afirma que o conteúdo de um site ou blog deve ser bem planejado e elaborado, pois 
é a primeira e mais importante forma de comunicação com o consumidor conectado. Assevera o autor ainda, 
que o volume do conteúdo é tão importante quanto sua qualidade, utilidade e relevância para o consumidor, 
assim ele utiliza sites e blogs para gerar conteúdo aos clientes. 
A criação de conteúdo é o alicerce para a fidelização do usuário online, mas é necessário ter qualidade para 
gerar audiência e proporcionar uma influência maior no consumidor. Esse conteúdo não precisa ser somente 
escrito, contudo a empresa pode utilizar os diversos meios disponíveis para divulgar as informações 
necessárias e proporcionar entretenimento, assim é possível que as empresas ou marcas tenham sucesso 
com seus consumidores (COMM, 2011). 
O blog é um meio utilizado pelo marketing digital para a implementação de conteúdo de forma eficiente e 
ele permite que a ideia possa ser escrito, publicado e gerenciado de um modo que atraia o cliente. Essa 
plataforma editorial permite que a empresa se relacione através da divulgação de informações relevantes e 
relacionadas ao negócio (TORRES, 2009).  
Em complemento ao exposto, Terra (2006) ressalta que o blog possibilita a empresa um melhor 
relacionamento com o consumidor, sendo algo mais informal no qual são compartilhados assuntos do 
interesse do consumidor, isto é, não deve-se focar somente da divulgação do produto ou serviço. 
Essa ferramenta possui algumas vantagens que estão relacionadas ao baixo custo de implementação e 
manutenção, assim como a comunicação direta com o consumidor, viabilizando que ele seja inserido no 
contexto referente a empresa, seus colaboradores, suas ações sociais, eventos realizados, ou seja, na 
realidade no qual ela está estabelecida (TRAININI; TORRES, 2015). 
Enquanto isso, o site tem como principal finalidade oferecer uma maior facilidade aos consumidores que 
estão em busca de informações a respeito da empresa e isso pode ocorrer através de conteúdos simples, 



 
 
 
 
 
  

9 
 

X Colóquio Organizações, Desenvolvimento e Sustentabilidade – 

CODS 2019 
Belém/PA - 11 a 13 de novembro 

organizados e bem elaborados, mostrando a empresa, os seus produtos e serviços, buscando iniciar e 
continuar um relacionamento com o consumidor (GABRIEL, 2010). Assim, o site deve ser funcional, fácil de 
usar e com uma aparência atrativa, possibilitando a melhora na navegação do consumidor e por conseguinte 
o desempenho da empresa, pois as pessoas optam pela navegabilidade ao invés de ostentação (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2015). 
Para que um site atraia o interesse de seus usuários, é preciso está inserido no ambiente de forma correta, 
assim é necessário conhecer o público-alvo e entender a sua realidade, pois este é um dos passos 
fundamentais para a empresa desenvolver o seu site com as funcionalidades que importam para esse 
consumidor (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). 
Desta forma é necessário entender como será montado o site da empresa e também como serão exibidas 
as informações ao público por intermédio da comunicação empregada, não obstante a implementação deve 
ocorrer por meio do planejamento das estratégias do marketing digital, focando nas características, na 
adaptabilidade ao usuário e o investimento (LIMEIRA, 2003). É importante gerar valor e interesse aos clientes 
a fim de que no momento de visitarem e navegarem pelo site, sintam vontade de retornar (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2015). 
 
2.3.2.  aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜ aƝŘƛŀǎ {ƻŎƛŀƛǎ  
Para Torres (2009) as mídias sociais são sites na internet que permitem a criação e o compartilhamento de 
informações e conteúdos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo 
produtor e consumidor da informação, elas recebem esse nome porque são sociais, ou seja, são livres e 
abertas à colaboração e interação de todos, e porque são mídias, ou seja, meios de transmissão de 
informações e conteúdo. As mídias sociais proporcionam relacionamento e interatividade através das redes 
sociais e do conteúdo colaborativo, sendo assim é fundamental para o desenvolvimento do marketing digital 
na empresa (TORRES, 2009).  
As redes sociais criam uma associação contínua e duradoura entre os usuários da internet, pois é uma 
enorme rede de propagação de informações e assim o indivíduo consegue influenciar diversas pessoas, 
grupos ou comunidades ao qual pertence e estes influenciam outros indivíduos, acarretando a um chamado 
efeito viral, dessa forma a mensagem é multiplicada e replicada de forma mais abrangente (TORRES, 2009).  
Assevera Torres (2009) que o conteúdo colaborativo cria um resultado muito mais atrativo e adequado para 
as pessoas do que o conteúdo individual e isso fica claro, porque o conteúdo coletivo e colaborativo tem 
absorvido fatias significativas da audiência dos meios de comunicação. 
As redes sociais são um recurso que proporcionam a obtenção de um conjunto de informações que são 
advindas do próprio público-alvo e com isso a empresa tem a possibilidade de gerar um conteúdo próprio 
ao usuário e de acordo com seus interesses, tal como o que ele deseja receber no seu feed de atualizações 
e o melhor horário para ser feito as postagens e se isso vai ser por meio de fotos, enquetes, ações 
promocionais para estimular o usuário a interagir e compartilhar o conteúdo e a própria marca (TRAININI; 
TORRES, 2015). 
As redes sociais estão modificando o modo como o consumidor conectado utiliza o meio virtual. Neste caso, 
quando o usuário não possui um perfil em alguma rede social é como se ele não existisse, isso é valido 
também para uma empresa, pois se ela não se conectar com os consumidores através de um perfil social, 
estará privando-se de uma oportunidade para alcançar o público-alvo, assim a existência de diversas redes 
sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) proporcionam uma maior conexão entre a empresa e o 
consumidor (FIGUEIRA, 2016). 
Neste sentido, o Facebook é uma rede social que consegue atingir diversos usuários, esse recurso possibilita 
a divulgação de informações e acontecimentos por meio de fotos, textos e vídeos, possuindo assim algumas 
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vantagens, como a centralização das informações que permite a navegação por diversos assuntos sem sair 
da sua página na rede, assim como pode ser acessado por vários dispositivos e com isso possibilita a 
diminuição da distância entre a rede e o usuário e, portanto entre a empresa e o cliente (TRAININI; TORRES, 
2015). 
Para Trainini e Torres (2015), o Instagram é um aplicativo móvel de edição e de compartilhamento de 
imagens e vídeos, com funcionalidades que ajudam na divulgação dos benéficos do produto ou serviço 
através de fotos do processo de elaboração do produto, dos locais físicos ou dos funcionários da empresa, 
assim esse recurso permite interações com os conteúdos compartilhados e conexão com outros aplicativos 
(Facebook, Twitter).  
Por sua vez, o Twitter de acordo com Vaz (2008) é um ambiente moderno, inovador, rápido, ágil, jovem, 
informal e esse deve ser o espaço em que os consumidores se sintam mais próximos da marca ou da 
empresa, tenham vontade de interagir, tenham a sensação de serem amigos da empresa e, portanto terem 
até um sinal positivo desta rede social. 
Essa ferramenta possui diversas utilidades para o marketing digital, sendo que essa rede possibilita que o 
usuário possa se inscrever para receber os tweets, isto é, ele demostra interesse pelo conteúdo ou 
comunidade, assim o Twitter pode ser considerado uma alternativa eficiente de aplicação das estratégias de 
marketing digital, por facilitar a comunicação entre as partes (TORRES, 2009). Ademais, existem outros 
motivos que tornam essa ferramenta interessante, que é a divulgação de informações que a empresa pode 
fazer, assim como o atendimento ao cliente, a possibilidade de conhecer suas opiniões, identificar as 
tendências e gerar contatos e vendas (ISRAEL, 2010). 
Para Trainini e Torres (2015), o YouTube é um site que é basicamente um compartilhador de vídeos, desse 
modo o usuário pode fazer o upload do vídeo e permitir que o mundo inteiro o assista, comentem, deem 
notas, compartilhem seu vídeo exibindo-o em outras páginas web e enviar para amigos. Isto é, essa 
ferramenta possibilita a empresa divulgar seus produtos, serviços e informações de forma lúdica e criativa, 
por intermédio de relatos referentes a diversos acontecimentos (TRAININI; TORRES, 2015). 
 
2.3.3. 9πƳŀƛƭ aŀǊƪŜǘƛƴƎ 
O e-mail marketing objetiva constituir um contato direto com o consumidor por meio de uma mensagem, 
ou seja, busca atingir um público-alvo específico através de mensagens personalizadas que podem conter 
uma variedade de informações sobre produtos, ofertas ou promoções (TORRES, 2010). Em complemento ao 
exposto, Turchi (2012) afirma que o e-mail marketing é o instrumento mais utilizado em campanhas de 
comunicação, e tem como características principais a agilidade de envio e resposta e a facilidade de medição 
e retorno. 
O e-mail marketing possibilita uma comunicação entre a empresa e o cliente que pode ser contínuo e rápido, 
através de uma aplicação reduzida dos recursos o que proporciona um custo baixo (AMARAL, 2004). Diante 
disso, esse canal pode ser conveniente para a comunicação entre a empresa e o consumidor, pois as 
informações podem ser obtidas de ambos os lados, propiciando um feedback dos consumidores, por meio 
de uma mídia de texto (LIMEIRA, 2003). 
O consentimento do público para receber o e-mail é fundamental, pois o trabalho da marca pode perder sua 
credibilidade e a mensagem pode ser considerada um spam, que são mensagens automáticas enviadas a 
diversos destinatários sem o seu consentimento prévio, visto que algumas empresas vendem ou alugam 
listas de e-mail (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). 
As principais vantagens do e-mail marketing referem-se a sua utilização em conjunto com outras ações do 
marketing digital. Além disso possui um custo baixo, se aplicado de forma correta, no qual ocasiona um 
retorno a empresa. É importante ressaltar, que por ser uma ferramenta de comunicação direta com o 
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consumidor e por ter um baixo custo, o retorno pode ser muito atraente, mas isso só vai ocorrer se tiver 
qualidade no seu processo (TORRES, 2009). 
O e-mail marketing tem algumas limitações, pois ele não pode ser considerado como uma única forma de 
fazer marketing, ou seja, é uma estratégia que não pode ser aplicado isoladamente, pois assim vai trazer 
pouco resultado, mas deve ser empregado em complemento e em conjunto as outras ferramentas do 
marketing digital (TORRES, 2009). 
Por fim, Torres (2009) expõe que as ações de e-mail marketing são mais eficientes quando associadas ao 
marketing de conteúdo, a ações promocionais ou a ações de publicidade, pois sozinho, acaba se tornando o 
simples envio de uma mensagem qualquer a uma multidão de desconhecidos e se torna pouco efetivo. 
 
2.3.4. aŀǊƪŜǘƛƴƎ ±ƛǊŀƭ 
A comunicação na internet entre um internauta e outro ocorre rapidamente e com as redes de 
relacionamento isso se intensifica, e o chamado efeito boca a boca, que espalha a mensagem de uma pessoa 
para outra se potencializa. É neste sentido que o marketing viral se encaixa, pois ele se assemelha a esse tipo 
de propagação e transmissão de mensagens relacionadas com a marca da empresa, trazendo maior 
visibilidade no mercado (TORRES, 2009). 
De acordo com o Torres (2010) o marketing viral é o conjunto de ações de marketing digital que visam criar 
repercussão, o chamado buzz, o boca a boca, uma grande repercussão da mensagem de uma para milhares 
ou milhões de pessoas. É uma poderosa ferramenta que permite atingir muitas pessoas na internet e 
propagar uma mensagem. Turchi (2012) por sua vez, explica o marketing viral como a retransmissão de 
mensagens para outras pessoas a partir de estratégias que a levaram a essa ação. 
Em complemento ao exposto, o marketing viral envolve a aplicação da criatividade e o conhecimento do 
perfil do consumidor, para desenvolverem ações que tenham capacidade de serem replicadas. Essas ações 
virais produzem uma grande exposição para a empresa, assim é uma ferramenta de divulgação fundamental 
para conceber a aproximação do cliente e garantir sua fidelidade (TORRES, 2010). 
Torres (2009) assevera ainda que esse tipo de marketing transmite uma mensagem genuinamente 
interessante, enviada com o consentimento dos primeiros consumidores e depois espalhada por cada 
indivíduo que deseja por conta própria divulgá-la para seus amigos, ou seja, é um ato espontâneo de um 
consumidor enviar a mensagem para vários outros. 
Diante disso, o marketing viral pode ocorrer em diversos formatos, texto, vídeos e imagens, através do seu 
principal meio de distribuição da mensagem, a rede social (TORRES, 2009). Seccon, Castellani e Feger (2014) 
afirmam que o marketing viral pode ser uma estratégia muito bem planejada e já desenvolvida com o intuito 
de espalhar-se rapidamente. 
Turchi (2012) adverte para o fato de que a ação do marketing viral pode não trazer o retorno esperado em 
termos de vendas, entretanto, poderá ter um grande efeito a longo prazo em termos institucionais e de 
consolidação da marca, assim como de aproximação com o consumidor. 
 
2.3.5. tǳōƭƛŎƛŘŀŘŜ hƴƭƛƴŜ 
A publicidade está relacionada com a atividade de propagação de ideias, produtos ou serviços com o fim 
comercial, neste sentido a internet pode ser utilizada como um meio para a veiculação de informações que 
podem ocorrer através de diversas mídias, desse modo constituindo uma infinidade de possibilidades para 
atingir o público-alvo.  
Em razão disso é necessário atentar para os diferentes meios de comunicação que surgem nesse ambiente 
dinâmico para que eles possam ser utilizados como mídias de interação (TORRES, 2009).  
De acordo com Torres (2010) a publicidade online é o conjunto de ações de marketing digital que visam 
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divulgar a marca ou produto da empresa, e podem ser similares as ações de publicidade convencional, 
entretanto a mídia online é diferente em diversos aspectos da mídia convencional, e portanto a publicidade 
online tem suas características próprias, envolvendo várias mídias e tecnologias, como os banners 
interativos, podcasts, vídeos, widgets e jogos online.  
Em complemento ao exposto, Torres (2009) afirma que a internet possibilita uma interação multimídia, 
permitindo a criação de peças publicitárias que vão além de um simples banner, além disso, a evolução 
tecnológica permitiu que conteúdo multimídia se tornasse independente do meio, podendo transitar 
igualmente em sites, blogs, redes sociais e celulares, criando um mix de mídias que integram vídeo, som, 
imagem, texto e interação. 
Diante disso, Torres (2009) ressalta que é fundamental pensar nos espaços de veiculação publicitária, que 
são classificados em portais, sites especializados, blogs profissionais, mídias sociais, redes sociais, aplicações 
de comunicação como o Skype, portais de jogos e, por fim, os celulares e os smartphones. 
 
2.3.6. tŜǎǉǳƛǎŀ hƴƭƛƴŜ 
Segundo Torres (2010) a pesquisa online é o conjunto de ações de marketing digital que visam conhecer 
melhor o consumidor, o mercado, a mídia e os concorrentes que afetam o seu negócio, isto é, envolve o uso 
das informações que existem na internet para criar uma inteligência digital para sua empresa. 
Diante disso, a pesquisa online possibilita à empresa conhecer o consumidor, seu comportamento e opinião, 
para que ela consiga novas ideias e tendências de mercado para atender as necessidades do cliente melhor 
que a concorrência, a fim de que crie um relacionamento com ele de forma duradoura (TORRES, 2009).  
Em complemento ao exposto, a pesquisa online utiliza o meio digital como uma forma de facilitar e agilizar 
a busca por informações referentes ao consumidor e isso pode ocorrer através de mídias e redes sociais, 
pois estas são grandes fontes de dados, sendo constituída com informações e opiniões colocadas por 
consumidores através de fóruns ou blogs, por exemplo. Ao contrário da pesquisa convencional, a empresa 
consegue ter acesso à conversa do consumidor, sem indução ou interferência (TORRES, 2009). 
De acordo com Torres (2009) a pesquisa deve abranger algumas áreas da internet que afetam consumidor 
quando ele está online, tais como as ferramentas de buscas, sites de e-commerce, mídias e redes sociais e 
sites dos concorrentes.  
Dessa forma a empresa obterá informações relevantes sobre os principais pontos de contato e exposição do 
consumidor durante sua navegação, mas essa pesquisa online não precisa abranger tudo, o interessante é 
pesquisar somente a mídia ou descobrir a opinião do consumidor sobre um assunto particular.  
De acordo com Torres (2009) a pesquisa de opinião do consumidor é a mais importante sob todos os 
aspectos, pois visa conhecer melhor o consumidor conectado, seja no lançamento ou na melhoria de um 
produto ou na definição de qualquer ação estratégica de marketing, conhecer a posição do consumidor 
sobre assunto é fundamental para evitar erros e melhorar a eficácia de suas ações. 
 
2.3.7. aƻƴƛǘƻǊŀƳŜƴǘƻ 
O monitoramento destina-se acompanhar os resultados obtidos das estratégias e ações do marketing digital, 
visando aprimorar a sua eficiência através do acompanhamento de um site, blog, redes sociais e de todas as 
ações tomadas pela empresa, com o intuito de melhorar a sua aplicação (TORRES, 2010). 
Para Torres (2009) é um elemento-chave, que permite acompanhar os resultados e realimentar todo o 
processo, permitindo que se tomem decisões durante a execução da estratégia de marketing ou da 
campanha publicitária. O autor afirma ainda, que a internet permite a implementação de diversos tipos de 
estratégias de monitoramento e medição, permitindo que se saiba tudo que está acontecendo durante a 
visita do consumidor a um site. 
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Diante desse contexto, o monitoramento e medição são fundamentais para a obtenção de informações 
relativas ao perfil do consumidor, o seu comportamento durante o acesso e a forma como navegam nas 
páginas. Por isso, o monitoramento deve ser implantado junto com o desenvolvimento das seis ações 
estratégicas, se não perderá uma relação de aprendizado com o consumidor, que pode melhorar as ações de 
marketing e oferecer um diferencial competitivo (TORRES, 2009). 
Segundo Torres (2009) o monitoramento é a base sólida de uma estratégia de marketing digital, pois 
monitorando todas as ações, a empresa conhecerá o retorno de seu investimento, poderá corrigir rumos 
modificando o que não está funcionando e investindo mais no que dá resultado para seu negócio, e 
principalmente, aprender com todo processo e trazer informações valiosas sobre mercado e seu consumidor. 
Torres (2009) afirma que para cada ação de marketing digital planejada, é preciso definir a forma de 
monitoramento para implementá-la junto com a ação, garantindo a possibilidade de monitorar os resultados 
individualmente. 
 
3. METODOLOGIA 
Na metodologia foram utilizados os fundamentos da abordagem qualitativa na realidade estudada, sendo 
desenvolvida uma pesquisa bibliográfica, constituída por publicações de diferentes autores que versaram 
sobre marketing digital. Neste sentido, Gil (2002) afirma que as fontes bibliográficas podem ser classificadas 
de três formas: em livros, que incluem a leitura corrente (obras literárias e de divulgação) ou de referência 
(informativa ou remissiva), em publicações periódicas (jornais e revistas) e impressos diversos. 
Assim, foram utilizados as obras de divulgação que segundo Gil (2002) objetiva proporcionar conhecimentos 
técnicos e científicos, assim como as publicações periódicas. A pesquisa direcionou-se aos temas 
relacionados ao marketing digital, a fidelização de clientes e as estratégias de fidelização baseados em 
artigos científicos dentro do período temporal de 2000 a 2018, assim como livros de autores renomados por 
seus estudos relativos pertinentes ao tema. 
De acordo com Lakatos e Marconi (2003), esse tipo de pesquisa abrange toda bibliografia já tomada pública 
em relação ao tema estudado desde publicações avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, 
monografias, teses, entre outros. Os referidos autores alegam que a sua finalidade é colocar o pesquisador 
em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto.  
Em complemento ao exposto, a pesquisa bibliográfica é elaborada por meio de materiais finalizados, tais 
como livros e artigos científicos, principalmente, com o intuito de obter informações relevantes sobre a área 
que vai ser pesquisada (VERGARA, 2000).  
Diante desse aspecto, a bibliografia tem como principal vantagem proporcionar ao pesquisador uma 
sucessão de acontecimentos e cenários de modo abrangente, possibilitando uma produção mais 
fundamentada (GIL, 2002).  
Nesse contexto a visão de Vergara (2000), estabelece que a vantagem da pesquisa reside no fato de fornecer 
ao investigador, um instrumental analítico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-
se em si mesmo.  
Por conseguinte, foi realizada, na análise e resultados, a utilização do modelo AIDA (atenção, interesse, 
desejo e ação) do St. Elmo Lewis, assim como a sua adaptação para o AIDAS (atenção, interesse, desejo, ação 
e satisfação), em cruzamento ao que se obteve com a teoria pesquisada, com o intuito de fundamentar a 
aplicabilidade das ações estratégicas do marketing digital nas empresas que podem ser empregadas para a 
fidelização de clientes. 
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4. ANÁLISE E RESULTADOS 
As empresas necessitam compreender os principais meios de contato com o consumidor para conseguir 
conectar-se com ele de forma significativa, pois é preciso tornar o cliente fiel à marca. Assim, as empresas 
precisam estruturar o percurso pelo qual o consumidor passa até realizar a sua compra, concentrando seus 
empenhos na comunicação e melhorando o campo de interação com o cliente (KOTLER et. al., 2017). Em 
complemento ao exposto, as redes de comunicação promovem a criação de envolvimento, interação e 
conectividade (RIBEIRO, 2018). 
Segundo Kotler et. al. (2017) as empresas precisam alavancar o poder de conectividade e de defesa da marca 
pelo cliente, pois a derradeira meta é encantar os clientes e convertê-los em advogados fiéis. Em 
complementariedade a este pensamento, Ribeiro (2018) afirma que em tempos de superexposição de 
marcas, consumidores perpassam por diferentes trajetórias até chegarem ao estágio final desejado por 
muitas empresas, a compra, ou seja, a taxa de conversão (venda) serve como parâmetro para medir a 
eficácia de tais estratégias. 
  Optou-se nesta análise apresentar um estudo alusivo ao relacionamento da empresa com o consumidor por 
meio do marketing digital, o comportamento do consumidor e a sua disposição para optar ou defender a 
marca. Neste sentido, as ações estratégias empregadas pelo marketing digital, tais como o marketing de 
conteúdo, marketing nas mídias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade e pesquisa online 
podem ser visualizadas por meio do modelo AIDA para alcançar a fidelização dos clientes. 
O modelo AIDA (atenção, interesse, desejo e ação) foi criado com a finalidade de entender como o ocorre o 
processo de compra em uma empresa e foi desenvolvido pelo St. Elmo Lewis, em 1898. As primeiras etapas 
desse modelo é estruturada principalmente com as estratégias de marketing de conteúdo e ações que 
envolvem a disseminação do produto ou serviço, em contrapartida as últimas estão relacionadas ao 
procedimento de vendas (RIBEIRO, 2018). 
O AIDA descreve as motivações básicas que leva alguém a optar por uma marca e serve para descrever o 
percurso do consumidor até a compra. Como ele foi cunhado por um pioneiro da publicidade e das vendas, 
então foi aplicado primeiramente nessas duas áreas (KOTLER et. al., 2017). É possível observar que o AIDA 
descreve um caminho sequencial que o consumidor faz até a efetivação do atendimento de sua necessidade, 
conforme é apresentado na figura 1 (CHURCHILL; PETER apud BASTOS, 2009). 
A fase de atenção é para o consumidor perceber a existência dos produtos e serviços da empresa, ou melhor, 
tem como objetivo que o cliente descubra o valor oferecido, mas isso tem que ocorrer de forma positiva, 
sem que o cliente seja interrompido importunamente (BASTOS, 2009). 
 

Figura 1 – Modelo AIDA 

 
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter apud Bastos (2009) 

 
Nesta etapa, o marketing digital pode se encaixar por meio da aplicação das estratégias de publicidade online 
conjuntamente com o e-mail marketing, mediante a utilização de diferentes linguagens com o intuito de 
chamar atenção do público-alvo, assim como usar banners interativos, vídeos ou jogos online. É possível 
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também a aplicação do marketing de mídias sociais que viabilizam alcançar um maior número de pessoas 
(MORAES, 2018).   
A fase de interesse visa gerar curiosidade no consumidor, envolvendo ele através de mensagens com 
conteúdo relevantes, atraentes ou de impacto (BASTOS, 2009). Isso pode ser potencializado através da 
utilização do marketing de conteúdo para a geração de informações e conteúdos interessantes que podem 
trazer alguma resolução de problema para o usuário, assim é possível informar e gerar interesse do 
consumidor potencial através de sites, blogs ou redes sociais (MORAES, 2018).   
O desejo busca atender as necessidades do cliente por intermédio de um bem que tenha um custo e 
benefício adequados ao seu interesse, isto é, se essa marca trará vantagens para o consumidor (MORAES, 
2018). Neste sentido, Bastos (2009) complementa dizendo que essa etapa ocorre pela divulgação dos 
benefícios do produto ou serviço, a fim de que o torne desejado, gerando, inclusive, a intenção de compra 
do produto. É importante frisar que nesta fase também é importante a geração de conteúdo, assim como 
apresentar avaliações de clientes para aumentar a confiança do consumidor na marca (MORAES, 2018). 
A fase de ação é a compra do produto ou assinatura, não significando, obrigatoriamente, a ação de compra, 
ou seja, é o alcance do que a empresa planejou para o final, sendo que nesta etapa ocorre o engajamento 
do consumidor (MORAES, 2018). Assim, Bastos (2009) afirma que isso ocorre quando todos os três pontos 
anteriormente citados foram bem sucedidos, trazendo eficiência ao processo de comunicação de marketing. 
Além disso, é possível verificar uma adaptação realizada a esse modelo anos após a sua criação, assim o St. 
Elmo Lewis acrescentou mais uma etapa alterando a nomenclatura para AIDAS (atenção, interesse, desejo, 
ação e satisfação) conforme pode-se observar na figura 2 (SERRANO, 2006). 
A satisfação está relacionada diretamente a fidelização do cliente, pois este vai estar mais propenso a 
retornar mais vezes para a empresa com o objetivo de obter os produtos ou serviços oferecidos, assim como 
recomendá-lo a terceiros. Pois, um cliente satisfeito é um passo fundamental para alcançar a 
fidelização (SERRANO, 2006).  
 

Figura 2 – Modelo AIDAS 

 
Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/O_Modelo_AIDA.htm 

 
Neste sentido, as estratégias de marketing digital se enquadram de forma adequada a este modelo que 
mostra a conversão de um público-alvo em consumidor frequente. Assim, a satisfação com o objetivo de 
alcançar a fidelização é o ponto alvo da aplicação das ações estratégicas de marketing digital na empresa 
(MORAES, 2018). 
Diante do exposto, também é necessário a execução de pesquisas online, pois este busca conhecer o 
comportamento do consumidor e assim é possível evitar erros e melhorar as ações aplicadas tanto para o 
modelo AIDA, quanto para o AIDAS (SERRANO, 2006; TORRES, 2009; MORAES, 2018). Nesta perspectiva, o 
monitoramento também torna-se fundamental para a empresa aplicar as estratégias de forma adequada e 
garantir a satisfação dos clientes para manter uma fidelização constante (TORRES, 2009). 
 

http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/O_Modelo_AIDA.htm


 
 
 
 
 
  

16 
 

X Colóquio Organizações, Desenvolvimento e Sustentabilidade – 

CODS 2019 
Belém/PA - 11 a 13 de novembro 

5. CONSIDERAÇÕES 
O presente artigo buscou demonstrar as ações estratégicas de marketing digital para alcançar a fidelização 
de clientes através de uma pesquisa bibliográfica e da utilização do modelo AIDA e AIDAS. Quanto as 
considerações sobre o problema de pesquisa e dos objetivos é possível observar a importância que o 
marketing digital tem para a organização. 
 Com as constantes mudanças do ambiente as organizações precisam estar preparadas para realizar ações 
de aproximação e interação com público-alvo, assim o principal meio utilizado pela empresa para alcançar 
isso é a internet, visto que os consumidores são altamente conectados e presentes no meio digital. Por 
intermédio disso, constatou-se que as empresas necessitam estabelecer um vínculo duradouro com o cliente 
inserindo ele em seu contexto empresarial.  
Outro fator que vale ressaltar, é que as empresas precisam utilizar as ações estratégicas do marketing digital, 
sendo elas, marketing de conteúdo, marketing nas mídias sociais, e-mail marketing, marketing viral, 
publicidade online, pesquisa online e o monitoramento para divulgar seus produtos ou serviços ao público, 
mas isso não pode ocorrer de qualquer modo. 
 Em vista disso, buscar as plataformas digitais mais adequadas para alcançar o consumidor é fundamental 
para garantir um nível de interatividade elevado, assim a empresa precisa estar presente em diversos meios 
digitais como as redes sociais, assim como ter sites e blogs disponíveis para o público. 
No entanto, para que a presença da empresa no ambiente virtual tenha sucesso, isso não pode ocorrer de 
qualquer forma, visto que é preciso ter uma divulgação de conteúdo com utilidade para os consumidores 
com o intuito de ser relevante e interessante. Por isso, a relevância de estratégias adequadas para esse 
ambiente, como é proporcionado pelas ações do marketing digital. 
Quanto a viabilidade das ações estratégicas do marketing digital é possível verificar que elas podem ser 
aplicadas separadas ou em conjunto, porém a sua utilização varia de acordo com o que a empresa quer 
alcançar, com a sua realidade ou o contexto no qual está inserida. Assim, identifica-se que o marketing de 
conteúdo é significativo para gerar informação ao público, tanto para produtos e serviços quanto para 
assuntos diversos e com isso é possível aplicá-lo simultaneamente com o marketing de mídias sociais, pois 
este engloba as redes sociais que garantem uma maior visibilidade e interação do que vai ser divulgado.  
Concomitantemente, pode ser utilizado o marketing viral agregado a essas duas estratégias, isto é, vai ser 
criado um conteúdo estrategicamente com o intuito de ser viral, assim ele pode ser divulgado por meios das 
mídias sociais. Outro ponto que pode ocorrer é a publicidade online está atrelada as estratégias anteriores 
ou atuando em conjunto com o e-mail marketing que também pode ocorrer com as outras ações. Ou seja, é 
possível observar uma infinidades de opções para aplicar essas estratégias, sendo assim é viável verificar que 
igualmente são importantes quando aplicadas corretamente. 
 Por esta razão, é interessante considerar que empregadas conjuntamente são mais efetivas, pois englobam 
vários ambientes digitais, assim como aumentam o alcance e interação da empresa, com isso a fidelização 
torna-se uma realidade. Isto é, quando aplicadas em conjunto possui um efeito potencializador que gera um 
resultado positivo para a empresa, mas elas devem ser utilizadas de acordo com o comportamento do 
consumidor, pois o objetivo é satisfazê-lo. 
Nesta perspectiva, é importante ressaltar que a pesquisa online é um elemento fundamental para garantir 
que essas ações estratégicas estejam de acordo com o perfil e comportamento do consumidor direcionando 
as atitudes que devem ser desempenhadas. Durante a aplicação das estratégias e ao final é imprescindível o 
monitoramento dos resultados obtidos, assim é possível que a empresa conheça seu retorno e consiga fazer 
as correções necessárias para melhorar o processo. 
Na análise e resultado deste artigo evidenciou-se que o modelo AIDA mostra o comportamento do 
consumidor no seu caminho até a compra e consequentemente é possível verificar a aplicabilidade das 
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estratégicas citadas anteriormente, evidenciando-se que a teoria pesquisada tem resultados positivos 
referentes a utilização do marketing digital para a fidelização de clientes, desse modo uma adaptação do 
modelo AIDA para AIDAS aprofunda mais esta ideia. Por isso, conclui-se que é viável implantar todas essas 
estratégias do marketing digital em uma organização com o intuito de manter os clientes satisfeitos com a 
marca. 
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