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RESUMO

As empresas precisam estar em alerta para as transformacdes ocorridas pela tecnologia de comunicacdo e
informacdo com o intuito de aprimorar seus processos de divulgacdo de produtos e servicos e de fidelizacao.
O presente artigo versa sobre a aplicacdo do marketing digital para assegurar uma fidelizacdo duradoura,
visto que o ambiente perpassa por constantes mudangas e o comportamento dos consumidores que sdo
altamente conectados ao ambiente digital acompanham essa dindmica. Neste sentido, buscou-se o
guestionamento para a seguinte pergunta: Quais sdo as estratégias de marketing digital que podem ser
empregadas para a fidelizacdo de clientes? Nesta perspectiva, o objetivo geral buscou apresentar as
estratégias utilizadas pelo marketing digital para alcancar a fidelizacdo de clientes. Como método foi
realizado uma pesquisa qualitativa bibliografica para obter informacdes 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 interacao entre clientes e a empresa.
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1. INTRODUCAO

Os avancgos tecnoldgicos que envolvem os meios de propagac¢ao das informagdes estdo afetando o cenario
empresarial de forma significativa, formando-se um ambiente dinamico e com possibilidade de interagao
entre a empresa e o consumidor por meio de um canal de comunicacdo que ela disponibiliza em seu
ambiente virtual, pois atualmente o acesso a informagao ocorre de forma facil e rapida, principalmente, com
uso de telefones celulares (TRAININI; TORRES, 2015).

A conectividade é a responsavel pelas transformacdes que vem ocorrendo ao marketing, do mesmo modo
estd alterando aspectos relacionados ao mercado, o que traz a diminuicdo dos custos de interacdo que
abrange todas as partes envolvidas com a empresa e com isso viabiliza a reducao de barreiras para a entrada
em novos mercados. Assevera o autor, que a internet incluiu a conectividade e transparéncia ao ambiente
empresarial, tornando-se responsdvel pelas modificacbes que estdo ocorrendo nesse meio. Ademais, o
marketing consiste em acompanhar o processo de mudanca, gerando a oportunidade de envolver a
participacdo dos clientes para adquirirem a sua fidelidade (KOTLER et al., 2017).

Frente a este cenario, Kotler et al. (2017), afirma que sendo nativos digitais, os consumidores podem tomar
decisdbes de compra em qualquer lugar e a qualguer momento, envolvendo uma grande variedade de
dispositivos. Isto é, o consumidor estd mais atento as informacdes advindas das empresas que pretendem
comprar, podendo opinar sobre produtos, fazer comparac¢des e compartilhar seus contetudos, por isso ndo
é eficiente saber somente o que o consumidor deseja ou oferecer um produto que atenda as suas
necessidades como uma forma de assegurar a fidelizagdo (TROCCOLI, 2009).

Diante disso, McKenna (2000) defende a convergéncia entre marketing e tecnologia, pois a tecnologia de
informacdo modifica os mercados, integrando conhecimento as estratégias para reger as atividades de
marketing. Nesse aspecto, surge o marketing digital que consiste na troca de informac¢des entre a empresa
e o cliente, com fim comercial, tendo como meio a utilizacdo da internet ou de aplicativos, isto é, permite
uma maior interagdao com o consumidor que deseja obter um produto ou servigco (SOUZA, 2012).

Essas mudancas possibilitam ao marketing a implementag¢do de novas estratégias que podem ser utilizadas
para a fidelizacdo de clientes, por meio de sua aproximacao, tais como, marketing de contelddo, marketing
nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade e pesquisa online. Por isso, a interagao que
as plataformas e as tecnologias digitais possibilitam sdao fundamentais para garantir um processo de
comunicacgdo e interagdo com a marca de forma eficiente (TORRES, 2009).

Diante desse mercado em constante transformacao, percebe-se que o marketing digital precisa utilizar
estratégias para aproximar os clientes de sua marca. Em busca da compreens3ao deste acontecimento,
levanta-se a seguinte questdo: Quais sdo as estratégias de marketing digital que podem ser empregadas para
a fidelizacdo de clientes?

Nesse contexto, o objetivo geral da pesquisa é apresentar as estratégias utilizadas pelo marketing digital
para alcancar a fidelizacdo dos clientes. Os objetivos especificos: i) Identificar as principais estratégias de
marketing digital para a fidelizacdo; ii) Descrever qual o perfil dos consumidores na era digital; iii) Selecionar
as estratégias de marketing digital mais vidveis.

Esta pesquisa justifica-se mediante a importancia de identificar as estratégias de marketing digital utilizadas
pelas empresas no novo contexto tecnoldgico em que estdo inseridas, visto que a tecnologia da informacao
é primordial para garantir uma conexdo com os consumidores e, portanto, sua fidelizacado.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (Pnad C) realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a utilizacdo da internet na populacdo 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 a informacdo e comunicagdo continua em expansao.
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Como metodologia foi realizada uma pesquisa qualitativa bibliografica, a qual é constituida por publicagdes
de diferentes autores que versaram sobre marketing digital. E elaborada por meio de materiais finalizados,
tais como livros e artigos cientificos, principalmente, com o intuito de obter informacdes relevantes sobre a
area que foi pesquisada (VERGARA, 2000). Por fim, foi realizada, na analise e resultados, a utilizacdo do
modelo AIDA e AIDAS do St. EImo Lewis para fundamentar a teoria pesquisada.

2 REFERENCI AL TEORI CO

21. Do Marketing Tradicional Para O Digital
211. al NJ SGAY3a ¢NIXRAOAZ2YI f

O marketing é indispensavel para toda empresa que tem como objetivo vender um produto ou servico,
sendo assim é uma operacao destinada a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores mediante
um procedimento de troca, iniciando com a identificacdo das privacdes dos individuos, segmentando-os
conforme suas preferéncias especificas por produtos e servicos (KOTLER, 1996).

O marketing tem como principal finalidade conhecer o cliente profundamente para que o produto
preparado, de acordo com sua preferéncia, consiga se autopromover, ou seja, estd 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, Gronross 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 individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao, 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 relagdao com eles, juntamente com a inteng¢do de alcancar a lucratividade, no entanto nao dispde
de ferramentas digitais para alcancar esse objetivo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

212. LYGSNYySG S /2ySOGABARIRS

As organizacdes estao inseridas em um ambiente de constantes mudancgas que s3ao ocasionadas pelos
avancos tecnoldgicos, que afetam a sociedade de modo geral, mudando a forma como trabalho é realizado
ou a maneira como é mantida a relagdo da empresa com as pessoas, ou seja, é um fator que estd atingindo
a aplicabilidade das estratégias do marketing, pois o uso da internet esta alterando o modo como ele é
empregado (CATALANI et. Al., 2006).

Cobra e Brezzo (2010), afirmam que com a crescente utilizacdo de tecnologias de informacdo e das
comunicacdes, houve o aumento da velocidade, qualidade e amplitude de cobertura da transferéncia de
informacdo que modificou em muitos sentidos a forma como se desenvolverem as atividades econémicas,
sociais e culturais na sociedade. Asseveram os autores ainda, que isso resultou em mudancas substanciais
na organizacdo e no seu funcionamento em todas as formas: empresariais, sem fins lucrativos e
governamentais.

E possivel observar que o acesso a informacdo pode acontecer a partir de qualquer lugar e hora,
principalmente com a utilizacdo de dispositivos moveis que aceleram o processo de presenca ativa do
consumidor em meio as marcas (GABRIEL, 2010).

O marketing foi um dos meios atingidos pela internet, principalmente com o crescente uso das midias sociais,
gue viabilizam uma sucessdo de conteldo para as pessoas, assim como proporciona por meio desse
conteddo uma relacdo com a empresa. Neste contexto, nota-se a mudanca no comportamento dos
consumidores, os quais estdo atentos aos principios divulgados pela empresa (KOTLER et al., 2010).
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Com o acesso a informagdo os clientes conseguem ter uma maior perspectiva em relagao aos produtos e
servicos oferecidos pela empresa, assim o modo tradicional que é limitado, principalmente, pelas fronteiras
geograficas estdo sendo substituidas, ou seja, o tradicionalismo estd sendo ultrapassado por uma abertura e
ampliagdo das informagdes 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
comunicacdo entre os clientes, pois ocorre o compartilhamento de ideias sem intervencdo das empresas e
de forma independente. Atualmente, ndo convém mais utilizar somente a forma de comunicacao tradicional
gue é aquela que parte da empresa para o cliente, neste caso é necessdrio uma inversdo dessa estrutura
para garantir um divulgacdo mais ampla e eficiente (TROCCOLI, 2009).

A tecnologia de informacdo proporciona alguns beneficios para empresas que pretendem fazer uma
divulgacao de maneira mais rapida e facil, assim como ela possibilita um controle mais eficiente de contato
com seus clientes, pois o servico na internet empregado por causa da tecnologia oferece comodidade aos
usudrios 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 facil de utilizar, ser altamente acessada e
possuir um efeito de propagacao de informacdes muito eficiente, a internet é a Unica midia de massa que
possibilita a interacdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo e em altissima velocidade.

E possivel observar, no entanto, que a internet € um meio de comunicacdo que possibilita uma alta
interatividade, pois as pessoas podem se expressar de forma significativa, mostrando seus interesses,
desagrados e opinides referentes a empresa, visto que, com as midias tradicionais de divulgacdo (televisdao
e radio) essa interagdo era limitada (TORRES, 2009).

213. t SNFAf R24a [/ 2yadzyAR2NBaA

O advento tecnolégico 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 alcancar esse objetivo (TORRES, 2009).

Segundo Cobra e Brezzo (2010), os novos consumidores, especialmente, os mais jovens, estdo utilizando
cada vez mais formas de comunica¢dao 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 estdo tendo cada vez maior participacdo nos orcamentos de comunica¢do 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 conteddo, em qualquer
meio disponivel na web. Nesse contexto a visdo de Cobra e Brezzo (2010) complementam a ideia
apresentada por Kotler et. al. (2010) de que como o acesso a informacdo é simples e de custo baixo, os
consumidores estdo muito bem informados quando chegam para fazer a compra, eles conhecem com
precisdo as alternativas que tém, procuram todas as opgoes, questionam o que os vendedores |hes falam,
para ndo coincidir com aquilo que ja pesquisaram, pois conhecem as opiniées de outros usuarios.

Assevera Torres (2009), que quando o consumidor estad conectado a internet, tem basicamente trés desejos
e necessidades, que sdo como um guia para entender seu comportamento e essas trés necessidades, criadas
e satisfeitas pelo préprio consumidor, sdo: informacao, diversao e relacionamento.

A busca por informacdes ocorre quando o consumidor necessita conhecer ou entender sobre determinado
assunto, produto ou servico, logo ele manuseia o meio digital para acabar com essas duvidas. 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 videos com animagdes, dessa maneira, a diversao torna-se um dos pilares
para a entrada de novos usudrios na internet (TORRES, 2009).

Do mesmo modo, o relacionamento é um dos fatores que faz o consumidor usar a internet e isso estd
associado, principalmente, a utilizacdo das redes sociais, pois a comunicacdo instantanea é um fenémeno
muito forte e isso acarreta ao consumidor uma sensagao de proximidade com todos (TORRES, 2009).

Com a utilizacdo dos meios digitais as pessoas conseguem ser a midia e a noticia nos canais de interacdo e
grupos. Nesse sentido, a empresa precisa ter uma visdo baseada no comportamento do consumidor, que
permite analisar e definir estratégias de marketing digital adequadas a cada um dos ambientes e situacoes
presentes na internet (TORRES, 2009).

Neste cendrio, as empresas precisam entender o mercado no qual estdo inseridas e principalmente, seu
publico-alvo, pois a criacdo de relagdes sélidas e duradouras é decorrente de uma relacdo pessoal que a
empresa mantém com o cliente por seus diversos meios de contato virtual, assim é possivel atendé-lo da
melhor forma e garantir a sua fidelidade (TRAININI; TORRES, 2015).

214. al N] SGAYy3 5AFAGI €

O marketing digital envolve um conjunto de a¢bes relacionadas as estratégias de marketing e publicidade,
mas que ocorrem por meio da internet ou da veiculagao virtual que s3ao baseadas no comportamento do
consumidor conectado, essas acdes devem ser aplicadas de forma coerente pela empresa para proporcionar
um contato duradouro com os clientes e isso pode ocorrer através de um vinculo de confianca 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 varios beneficios proporcionados, entre eles destacam-se conforto, rapidez, custos mais baixos,
informacdes, relacionamento mais préximo 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 possivel
utilizar esse meio para divulgar informacgdes rapidamente e também melhorar a comunicacdao com o
individuo, ou seja, a empresa precisa se adaptar a esse novo contexto (SHETH; ESHGHI; KRISHNAN, 2002).
Quando se fala de marketing digital e internet, é possivel envolver diretamente as pessoas, suas historias,
desejos, valores e crencgas, assim como englobar seus relacionamentos e necessidades a serem atendidas,
isto é, ndo envolve somente aspectos referentes ao meio virtual ou tecnolégico, mas todo o contexto no
gual o marketing esta inserido (TORRES, 2009)

Assim, o marketing é o meio empregado pela organizacdo para envolver o usuario, através da participacao
ativa em seu contelddo ou midia que podem envolver videos, fotos ou postagem de comentdrios em seus site,
blog, rede social, dentre outros, ou seja, é necessario a utilizacdo correta das plataformas e tecnologias
digitais, que servem para dar suporte as estratégias de marketing, como uma maneira de alcancar o publico
(SILVA, 2016).

Gabriel (2010) afirma que a multiplicidade de tecnologias e plataformas digitais disponibiliza um campo
muito produtivo para varios tipos de a¢Ges de marketing, possibilita a mensuracdo e a sincronicidade, que
sdo grandes vantagens se comparadas ao ambiente material tangivel.

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 estd inserido, a fim de que o planejamento das a¢Ges tornam-se mais viaveis (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 servigos para atender as exigéncias estabelecidas
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pelo consumidor (McKENNA, 1997).

O marketing digital envolve uma série de vantagens quando bem aplicada, como exp&e Trainini e Torres
(2015), fidelizagdo de cliente, a personalizagdo 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 nimero de internautas tem aumentado significativamente, assim
como a inclusdo digital, portanto é fundamental a empresa incrementar técnicas voltadas para o marketing
digital (SOUZA, 2012).

Diante disso, o marketing digital € empregado pelas empresas como um meio para atrair e reter clientes,
mas é necessario a aplicacdo de estratégias que proporcionam a difusdo das informacdes referentes a
produtos e servicos de modo correto. E importante ressaltar que o marketing ampliou o meio em ocorre a
interacdo entre a empresa e os seus consumidores e neste caso, é imprescindivel o acompanhamento da
empresa frente as necessidades dos clientes para aumentar a possibilidade de fidelizacdo (CRUZ; SILVA,
2014).

22. Marketing BEsgraakgCamde Fidelizacao

A estratégia é um recurso que busca estabelecer as agdes necessarias para a empresa alcangar resultados
positivos, visto que o ambiente no qual uma organizac¢do estd inserida é mutdvel e dinamico. Diante disso,
surge a necessidade de utilizar estratégias para guiar o caminho pelo qual a empresa deve percorrer, neste
sentido a interagdo 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 mutac¢do, quase sempre com a empresa alterando suas préprias caracteristicas. Frente a este
cenario, uma estratégia empregada de modo apropriado pode trazer consequéncias positivas, assim como
alcangar um 6timo grau de fidelizagcdo com os clientes (OLIVEIRA, 2009).

Referente ao exposto acima, atualmente a fidelidade do cliente é uma atividade trabalhosa, assim McKenna
(1997) afirma que devido a globalizacdo e o aumento da concorréncia, o consumidor acaba tendo a sua
disposicdo uma variedade enorme de tudo e com isso a fidelidade a marca esta agonizando, ja que os
consumidores estdo 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 fidelizacdo é um processo importante para manter a empresa em vantagem, ja que os clientes
fiéis estdo mais dispostos a pagar pelos produtos e servigos, assim como compra-los com mais frequéncia.
Diante disso, a fidelizacdo é afetada por fatores que envolvem as experiéncias, sentimentos, percepcdes e
valores do cliente e depende, também, da capacidade da empresa em utilizar as estratégias de marketing
digital para alcancar esse objetivo (GONCALVES, 2007).

Em complemento ao exposto, Gronroos (2004) enfatiza essa necessidade de investimento em meios de
comunicacao de marketing eficazes para criar valores intangiveis aos produtos, para que esses valores se
somem ao valor do produto final e o cliente receba, ndo apenas um produto, mas também, uma experiéncia
Unica de consumo. Além disso vale ressaltar, que o principal objetivo de manter clientes fiéis € aumentar o
valor do negdcio que eles proporcionam, do mesmo modo, possibilitam um retorno financeiro e aumento
da visibilidade da empresa perante o mercado (GONCALVES, 2007).
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Outro fator que vale ressaltar, é referente a lealdade do cliente, no qual a organiza¢gdao nao pode deixar de
buscar essa constante fidelidade, presumindo que essa relagao é forte o suficiente para que ele ndo va para
o concorrente que ofereca uma proposicdo de valor mais convincente e vantajosa. Neste sentido, as
empresas devem focar em seus clientes para manté-los satisfeitos, mas é necessario também investir na
gualidade de seus produtos e servicos oferecidos, assim como na forma de comunica¢do e divulgacao de
conteudo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Referente ao exposto acima, o marketing digital utiliza estratégicas que garantem a fidelizacdo dos clientes
por meio da internet. Principalmente, com o uso de algumas ferramentas que sdo primordiais para o
desenvolvimento focado no cliente para garantir o seu envolvimento e uma comunicacdao mais interativa
(TORRES, 2009).

23. Estratégias DbaMarketing Dig

Segundo Torres (2009), o modelo de marketing digital é centrado no consumidor e as suas acdes estratégicas,
taticas e operacionais devem ser baseadas no seu comportamento, conforme sdo apresentadas no quadro
1.

Quadro 1: O marketing e a intern
Estratégia de Marketing Estra_teg|a_d_e Acdes Tguca_s e Tecnol ogi as
Marketing Digital Operacionais empregadas a
Comunicagao Corporativa Marketing de Geréncia de Conteldo | Blogs/SEQ/SEM
RelagBes Publicas Conteudo Marketing de Busca
Marketing de Marketing de Ac¢Oes em Redes Twitter, Facebook, Youtube,
Relacionamento Midias Sociais Sociais Instagram, Linkedin, etc.

Ac¢Oes em Blogueiros

Marketing Direto E-mail Marketing Newsletter E-mail, SMS
Promogdes
Langamentos
Publicidade e Propaganda Marketing Viral Postagem de videos, | Redes Sociais
Marketing de Guerrilha animacGes, musicas Youtube
Produgdes de widgets | Widgets virais
Publicidade e Propaganda Publicidade On-line | Banners, Podcast e Sites e blogs, midias sociais,
Branding videocast, widgets, Google Adwords
jogos on-line
Pesquisa de Mercado Pesquisa On-line Buscas e clipping, Google, Redes Sociais,
Branding monitoramento de Clipping
marca,
monitoramento de
midias

Fonte: Adaptado de TORRES, 2009.

De acordo com Torres (2009) essa abordagem enfatiza as seis estratégias de marketing digital, centradas no
comportamento do consumidor, sdo elas, marketing de conteudo, marketing nas midias 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
imprescindivel para as empresas, mas possui uma execu¢ao complexa quando refere-se ao marketing

7



X Coldquio Organizagées, Desenvolvimento e Sustentabilidade -
CODS 2019

Belém/PA - 11 a 13 de novembro

tradicional (TORRES, 2009).

E relevante considerar que os consumidores perpassam por varios ambientes e contextos, de forma
interligada e dindmica através do acesso a internet. Nesse aspecto, o quadro 1 mostra a relacdo existente
entre as acoes estratégicas de marketing digital que agem de forma interdependente com as tecnologias e
plataformas empregadas para alcancar a fidelizacdo dos clientes, assim como as acdes taticas e operacionais
gue podem ser empregadas para concretizar isso (TORRES, 2009).

Torres (2009) afirma ainda que essa interdependéncia entre as acdes estratégicas do marketing digital
permite afirmar que a melhor forma de planejar suas acdes é trabalhar com cada uma das sete de forma
coordenada, aumentando a amplitude de cada acdo e permitindo que uma acdo ajude a potencializar a
outra.

231. al NJ SGAy3 RS /2yGSgR2

Segundo Kotler et al. (2017), o marketing de conteddo é uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar conteddo que seja interessante, relevante e Util para um publico claramente definido
com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteldo, criando uma conexdo profunda entre marcas e
consumidores.

Torres (2009), conceitua como sendo o uso do contedudo em volume e qualidade suficientes para permitir
gue o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto. Assevera o autor
ainda, que a ideia é gerar conteudo genuino, util e relevante para o consumidor, isento de interferéncia
comercial.

A relevancia do conteudo esta relacionada a circunstancia no qual o consumidor a usa quando tem uma
necessidade, buscando um meio para sanar suas duvidas, pois tudo que o consumidor pretende fazer ele
pesquisa para obter as informacdes necessdrias para tomar sua decisdao (TORRES, 2009).

Por isso, Torres (2009), afirma que o conteuddo de um site ou blog deve ser bem planejado e elaborado, pois
é a primeira e mais importante forma de comunica¢dao com o consumidor conectado. Assevera o autor ainda,
gue o volume do conteuldo é tdao importante quanto sua qualidade, utilidade e relevancia para o consumidor,
assim ele utiliza sites e blogs para gerar conteldo aos clientes.

A criacdo de conteudo é o alicerce para a fidelizagdo do usudrio online, mas é necessario ter qualidade para
gerar audiéncia e proporcionar uma influéncia maior no consumidor. Esse conteido n3o precisa ser somente
escrito, contudo a empresa pode utilizar os diversos meios disponiveis para divulgar as informagdes
necessarias e proporcionar entretenimento, assim é possivel que as empresas ou marcas tenham sucesso
com seus consumidores (COMM, 2011).

O blog é um meio utilizado pelo marketing digital para a implementacdo de contelido 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 divulgacdo de informacdes relevantes e
relacionadas ao negdcio (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 sdo compartilhados assuntos do
interesse do consumidor, isto é, ndo deve-se focar somente da divulgacdo do produto ou servico.

Essa ferramenta possui algumas vantagens que estdo relacionadas ao baixo custo de implementacdo e
manutencdo, assim como a comunicag¢do direta com o consumidor, viabilizando que ele seja inserido no
contexto referente a empresa, seus colaboradores, suas a¢des sociais, eventos realizados, ou seja, na
realidade no qual ela esta estabelecida (TRAININI; TORRES, 2015).

Enquanto isso, o site tem como principal finalidade oferecer uma maior facilidade aos consumidores que
estdo em busca de informacgGes a respeito da empresa e isso pode ocorrer através de conteudos simples,
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organizados e bem elaborados, mostrando a empresa, os seus produtos e servi¢os, buscando iniciar e
continuar um relacionamento com o consumidor (GABRIEL, 2010). Assim, o site deve ser funcional, facil de
usar e com uma aparéncia atrativa, possibilitando a melhora na navegac¢do do consumidor e por conseguinte
o desempenho da empresa, pois as pessoas optam pela navegabilidade ao invés de ostentacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Para que um site atraia o interesse de seus usuarios, é preciso estd inserido no ambiente de forma correta,
assim é necessdrio conhecer o publico-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 necessario entender como serd montado o site da empresa e também como serdo exibidas
as informacgdes ao publico por intermédio da comunicacdo empregada, ndo obstante a implementacdo deve
ocorrer por meio do planejamento das estratégias do marketing digital, focando nas caracteristicas, na
adaptabilidade ao usudrio e o investimento (LIMEIRA, 2003). E 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).

232. al NA$H RS aNRAIFIA {20Al Aa

Para Torres (2009) as midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de
informacdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo
produtor e consumidor da informacado, elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e
abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdao de
informacgdes e contelddo. As midias sociais proporcionam relacionamento e interatividade através das redes
sociais e do conteudo colaborativo, sendo assim é fundamental para o desenvolvimento do marketing digital
na empresa (TORRES, 2009).

As redes sociais criam uma associacao continua e duradoura entre os usudrios da internet, pois € uma
enorme rede de propagacao de informagdes e assim o individuo consegue influenciar diversas pessoas,
grupos ou comunidades ao qual pertence e estes influenciam outros individuos, 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 conteudo colaborativo cria um resultado muito mais atrativo e adequado para
as pessoas do que o conteudo individual e isso fica claro, porque o conteudo coletivo e colaborativo tem
absorvido fatias significativas da audiéncia dos meios de comunicagao.

As redes sociais sdo um recurso que proporcionam a obtencdo de um conjunto de informac¢des que sao
advindas do préprio publico-alvo e com isso a empresa tem a possibilidade de gerar um conteludo préprio
ao usuario e de acordo com seus interesses, tal como o que ele deseja receber no seu feed de atualiza¢des
e o melhor horério para ser feito as postagens e se isso vai ser por meio de fotos, enquetes, acbes
promocionais para estimular o usuario a interagir e compartilhar o contetddo e a prdpria marca (TRAININI;
TORRES, 2015).

As redes sociais estdo modificando o modo como o consumidor conectado utiliza o meio virtual. Neste caso,
guando o usuario ndo possui um perfil em alguma rede social € como se ele ndo existisse, isso é valido
também para uma empresa, pois se ela ndo se conectar com os consumidores através de um perfil social,
estard privando-se de uma oportunidade para alcancar o publico-alvo, assim a existéncia de diversas redes
sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) proporcionam uma maior conexdo entre a empresa e o
consumidor (FIGUEIRA, 2016).

Neste sentido, o Facebook é uma rede social que consegue atingir diversos usuarios, esse recurso possibilita
a divulgacdo de informacdes e acontecimentos por meio de fotos, textos e videos, possuindo assim algumas
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vantagens, como a centralizacao das informagdes que permite a navegac¢ao por diversos assuntos sem sair
da sua pagina na rede, assim como pode ser acessado por varios dispositivos e com isso possibilita a
diminuicdo da distancia entre a rede e o usudrio e, portanto entre a empresa e o cliente (TRAININI; TORRES,
2015).

Para Trainini e Torres (2015), o Instagram é um aplicativo mdvel de edicdo e de compartilhamento de
imagens e videos, com funcionalidades que ajudam na divulgacdo dos benéficos do produto ou servico
através de fotos do processo de elaboracdo do produto, dos locais fisicos ou dos funcionarios da empresa,
assim esse recurso permite interacdes com os conteldos compartilhados e conexdao com outros aplicativos
(Facebook, Twitter).

Por sua vez, o Twitter de acordo com Vaz (2008) é um ambiente moderno, inovador, rapido, agil, jovem,
informal e esse deve ser o espaco em que os consumidores se sintam mais préximos da marca ou da
empresa, tenham vontade de interagir, tenham a sensacdo 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
usudrio possa se inscrever para receber os tweets, isto é, ele demostra interesse pelo conteldo ou
comunidade, assim o Twitter pode ser considerado uma alternativa eficiente de aplicacdo das estratégias de
marketing digital, por facilitar a comunicagdo entre as partes (TORRES, 2009). Ademais, existem outros
motivos que tornam essa ferramenta interessante, que é a divulgacdo de informacgdes que a empresa pode
fazer, assim como o atendimento ao cliente, a possibilidade de conhecer suas opinides, identificar as
tendéncias e gerar contatos e vendas (ISRAEL, 2010).

Para Trainini e Torres (2015), o YouTube é um site que é basicamente um compartilhador de videos, desse
modo o usudrio pode fazer o upload do video e permitir que o mundo inteiro o assista, comentem, deem
notas, compartilhem seu video exibindo-o em outras paginas web e enviar para amigos. Isto é, essa
ferramenta possibilita a empresa divulgar seus produtos, servicos e informacgdes de forma ludica e criativa,
por intermédio de relatos referentes a diversos acontecimentos (TRAININI; TORRES, 2015).

233. 9l Af al NJSGAy3

O e-mail marketing objetiva constituir um contato direto com o consumidor por meio de uma mensagem,
ou seja, busca atingir um publico-alvo especifico através de mensagens personalizadas que podem conter
uma variedade de informacgdes sobre produtos, ofertas ou promogdes (TORRES, 2010). Em complemento ao
exposto, Turchi (2012) afirma que o e-mail marketing é o instrumento mais utilizado em campanhas de
comunicacao, e tem como caracteristicas principais a agilidade de envio e resposta e a facilidade de medicao
e retorno.

O e-mail marketing possibilita uma comunicacdo entre a empresa e o cliente que pode ser continuo e rapido,
através de uma aplicacdo reduzida dos recursos o que proporciona um custo baixo (AMARAL, 2004). Diante
disso, esse canal pode ser conveniente para a comunicagao entre a empresa e o consumidor, pois as
informacdes podem ser obtidas de ambos os lados, propiciando um feedback dos consumidores, por meio
de uma midia de texto (LIMEIRA, 2003).

O consentimento do publico 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 sdo mensagens automaticas enviadas a
diversos destinatarios 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 utilizacdo em conjunto com outras a¢des do
marketing digital. Além disso possui um custo baixo, se aplicado de forma correta, no qual ocasiona um
retorno a empresa. E importante ressaltar, que por ser uma ferramenta de comunicacdo direta com o
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consumidor e por ter um baixo custo, o retorno pode ser muito atraente, mas isso sé vai ocorrer se tiver
qualidade no seu processo (TORRES, 2009).

O e-mail marketing tem algumas limitacdes, pois ele ndo pode ser considerado como uma Unica forma de
fazer marketing, ou seja, é uma estratégia que nao 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) expde que as acdes de e-mail marketing sdo mais eficientes quando associadas ao
marketing de conteldo, a agcdes promocionais ou a acdes de publicidade, pois sozinho, acaba se tornando o
simples envio de uma mensagem qualquer a uma multiddo de desconhecidos e se torna pouco efetivo.

234. al N] SGAYy3 +ANIf

A comunicagdo 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. E neste sentido que o marketing viral se encaixa, pois ele se assemelha a esse tipo
de propagacdo e transmissdo 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 a¢des de marketing digital que visam criar
repercussao, o chamado buzz, o boca a boca, uma grande repercussao da mensagem de uma para milhares
ou milhdes de pessoas. E 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 retransmissao de
mensagens para outras pessoas a partir de estratégias que a levaram a essa agao.

Em complemento ao exposto, o marketing viral envolve a aplicagdao da criatividade e o conhecimento do
perfil do consumidor, para desenvolverem ag¢des que tenham capacidade de serem replicadas. Essas a¢des
virais produzem uma grande exposi¢do para a empresa, assim é uma ferramenta de divulgacao fundamental
para conceber a aproximacao 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
individuo que deseja por conta prépria divulga-la para seus amigos, ou seja, € um ato espontaneo de um
consumidor enviar a mensagem para varios outros.

Diante disso, o marketing viral pode ocorrer em diversos formatos, texto, videos e imagens, através do seu
principal meio de distribuicdo 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 ja desenvolvida com o intuito
de espalhar-se rapidamente.

Turchi (2012) adverte para o fato de que a acdo do marketing viral pode n3do trazer o retorno esperado em
termos de vendas, entretanto, podera ter um grande efeito a longo prazo em termos institucionais e de
consolidacdo da marca, assim como de aproximagao com o consumidor.

235 .t dzof AOARI RS hyfAyS

A publicidade esta relacionada com a atividade de propagacdo de ideias, produtos ou servicos com o fim
comercial, neste sentido a internet pode ser utilizada como um meio para a veiculacdo de informacdes que
podem ocorrer através de diversas midias, desse modo constituindo uma infinidade de possibilidades para
atingir o publico-alvo.

Em razdo disso é necessario atentar para os diferentes meios de comunicagcdo que surgem nesse ambiente
dindmico para que eles possam ser utilizados como midias de interacdo (TORRES, 2009).

De acordo com Torres (2010) a publicidade online é o conjunto de acdes de marketing digital que visam
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divulgar a marca ou produto da empresa, e podem ser similares as a¢des de publicidade convencional,
entretanto a midia online é diferente em diversos aspectos da midia convencional, e portanto a publicidade
online tem suas caracteristicas proéprias, envolvendo vdrias midias e tecnologias, como os banners
interativos, podcasts, videos, widgets e jogos online.

Em complemento ao exposto, Torres (2009) afirma que a internet possibilita uma interacdo multimidia,
permitindo a criacdo de pecas publicitdrias que vao além de um simples banner, além disso, a evolugao
tecnolégica permitiu que contelddo multimidia se tornasse independente do meio, podendo transitar
igualmente em sites, blogs, redes sociais e celulares, criando um mix de midias que integram video, som,
imagem, texto e interagdo.

Diante disso, Torres (2009) ressalta que é fundamental pensar nos espacos de veiculacdo publicitaria, que
sdo classificados em portais, sites especializados, blogs profissionais, midias sociais, redes sociais, aplicacdes
de comunicacdo como o Skype, portais de jogos e, por fim, os celulares e os smartphones.

236.t SaljdzAial hyftAyS

Segundo Torres (2010) a pesquisa online é o conjunto de acées de marketing digital que visam conhecer
melhor o consumidor, o mercado, a midia e os concorrentes que afetam o seu negécio, isto é, envolve o uso
das informacgGes que existem na internet para criar uma inteligéncia digital para sua empresa.

Diante disso, a pesquisa online possibilita a empresa conhecer o consumidor, seu comportamento e opiniao,
para que ela consiga novas ideias e tendéncias de mercado para atender as necessidades do cliente melhor
gue a concorréncia, 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 informagdes referentes ao consumidor e isso pode ocorrer através de midias e redes sociais,
pois estas sao grandes fontes de dados, sendo constituida com informagdes e opinides colocadas por
consumidores através de féruns ou blogs, por exemplo. Ao contrario da pesquisa convencional, a empresa
consegue ter acesso a conversa do consumidor, sem indugao ou interferéncia (TORRES, 2009).

De acordo com Torres (2009) a pesquisa deve abranger algumas areas da internet que afetam consumidor
guando ele esta online, tais como as ferramentas de buscas, sites de e-commerce, midias e redes sociais e
sites dos concorrentes.

Dessa forma a empresa obtera informacgdes relevantes sobre os principais pontos de contato e exposi¢dao do
consumidor durante sua navegacdo, mas essa pesquisa online ndo precisa abranger tudo, o interessante é
pesquisar somente a midia ou descobrir a opinidao do consumidor sobre um assunto particular.

De acordo com Torres (2009) a pesquisa de opinido do consumidor é a mais importante sob todos os
aspectos, pois visa conhecer melhor o consumidor conectado, seja no lancamento ou na melhoria de um
produto ou na definicdo de qualquer acdo estratégica de marketing, conhecer a posicdo do consumidor
sobre assunto é fundamental para evitar erros e melhorar a eficacia de suas a¢des.

237. a2y AU2NI YSY (2

O monitoramento destina-se acompanhar os resultados obtidos das estratégias e acdes do marketing digital,
visando aprimorar a sua eficiéncia através do acompanhamento de um site, blog, redes sociais e de todas as
acOes tomadas pela empresa, com o intuito de melhorar a sua aplicacdo (TORRES, 2010).

Para Torres (2009) é um elemento-chave, que permite acompanhar os resultados e realimentar todo o
processo, permitindo que se tomem decisGes durante a execucdo da estratégia de marketing ou da
campanha publicitaria. O autor afirma ainda, que a internet permite a implementacdo de diversos tipos de
estratégias de monitoramento e medicdo, permitindo que se saiba tudo que estd acontecendo durante a
visita do consumidor a um site.
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Diante desse contexto, o monitoramento e medi¢ao sdao fundamentais para a obtenc¢do de informagées
relativas ao perfil do consumidor, o seu comportamento durante o acesso e a forma como navegam nas
paginas. Por isso, o monitoramento deve ser implantado junto com o desenvolvimento das seis a¢des
estratégicas, se ndo perderd uma relacdo de aprendizado com o consumidor, que pode melhorar as acdes de
marketing e oferecer um diferencial competitivo (TORRES, 2009).

Segundo Torres (2009) o monitoramento é a base sélida de uma estratégia de marketing digital, pois
monitorando todas as acdes, a empresa conhecerd o retorno de seu investimento, podera corrigir rumos
modificando o que ndo estd funcionando e investindo mais no que da resultado para seu negdcio, e
principalmente, aprender com todo processo e trazer informagdes valiosas sobre mercado e seu consumidor.
Torres (2009) afirma que para cada acdo de marketing digital planejada, é preciso definir a forma de
monitoramento para implementa-la junto com a agdo, garantindo a possibilidade de monitorar os resultados
individualmente.

3. METODOLOGI A

Na metodologia foram utilizados os fundamentos da abordagem qualitativa na realidade estudada, sendo
desenvolvida uma pesquisa bibliografica, constituida por publicacGes de diferentes autores que versaram
sobre marketing digital. Neste sentido, Gil (2002) afirma que as fontes bibliograficas podem ser classificadas
de trés formas: em livros, que incluem a leitura corrente (obras literarias e de divulgacdo) ou de referéncia
(informativa ou remissiva), em publicaces periddicas (jornais e revistas) e impressos diversos.

Assim, foram utilizados as obras de divulgacdo que segundo Gil (2002) objetiva proporcionar conhecimentos
técnicos e cientificos, assim como as publicacdes periddicas. A pesquisa direcionou-se aos temas
relacionados ao marketing digital, a fidelizacdo de clientes e as estratégias de fidelizacdo baseados em
artigos cientificos dentro do periodo 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 ja tomada publica
em relacdo ao tema estudado desde publicagBes 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 bibliografica é elaborada por meio de materiais finalizados, tais
como livros e artigos cientificos, principalmente, com o intuito de obter informagdes relevantes sobre a area
gue vai ser pesquisada (VERGARA, 2000).

Diante desse aspecto, a bibliografia tem como principal vantagem proporcionar ao pesquisador uma
sucessao de acontecimentos e cendrios de modo abrangente, possibilitando uma produg¢ao mais
fundamentada (GIL, 2002).

Nesse contexto a visdo de Vergara (2000), estabelece que a vantagem da pesquisa reside no fato de fornecer
ao investigador, um instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-
se em si mesmo.

Por conseguinte, foi realizada, na analise e resultados, a utilizacdo do modelo AIDA (atencdo, interesse,
desejo e acdo) do St. EImo Lewis, assim como a sua adaptacao para o AIDAS (atencdo, interesse, desejo, acao
e satisfacdo), em cruzamento ao que se obteve com a teoria pesquisada, com o intuito de fundamentar a
aplicabilidade das acoes estratégicas do marketing digital nas empresas que podem ser empregadas para a
fidelizacao de clientes.
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4., ANALI SE 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 a marca. Assim, as empresas
precisam estruturar o percurso pelo qual o consumidor passa até realizar a sua compra, concentrando seus
empenhos na comunicacdo e melhorando o campo de interacdo com o cliente (KOTLER et. al., 2017). Em
complemento ao exposto, as redes de comunicacdo promovem a criacdo de envolvimento, interacdo 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 converté-los em advogados fiéis. Em
complementariedade a este pensamento, Ribeiro (2018) afirma que em tempos de superexposicdo de
marcas, consumidores perpassam por diferentes trajetérias até chegarem ao estagio final desejado por
muitas empresas, a compra, ou seja, a taxa de conversdo (venda) serve como parametro para medir a
eficacia de tais estratégias.

Optou-se nesta andlise apresentar um estudo alusivo ao relacionamento da empresa com o consumidor por
meio do marketing digital, o comportamento do consumidor e a sua disposicdo para optar ou defender a
marca. Neste sentido, as acOes estratégias empregadas pelo marketing digital, tais como o marketing de
conteudo, marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade e pesquisa online
podem ser visualizadas por meio do modelo AIDA para alcancar a fidelizagdao dos clientes.

O modelo AIDA (atencdo, interesse, desejo e a¢do) foi criado com a finalidade de entender como o ocorre o
processo de compra em uma empresa e foi desenvolvido pelo St. EImo Lewis, em 1898. As primeiras etapas
desse modelo é estruturada principalmente com as estratégias de marketing de contelddo e agbes que
envolvem a disseminacdo do produto ou servico, em contrapartida as ultimas estdo relacionadas ao
procedimento de vendas (RIBEIRO, 2018).

O AIDA descreve as motiva¢des bdsicas 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,
entdo foi aplicado primeiramente nessas duas areas (KOTLER et. al., 2017). E possivel observar que o AIDA
descreve um caminho sequencial que o consumidor faz até a efetiva¢do do atendimento de sua necessidade,
conforme ¢é apresentado na figura 1 (CHURCHILL; PETER apud BASTOS, 2009).

A fase de atengdo é para o consumidor perceber a existéncia dos produtos e servicos 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).

FiguwwiModel o Al DA

Comunicagao i .
de marketing Atencio Interesse Desejo Acio

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

Nesta etapa, o marketing digital pode se encaixar por meio da aplicacdo das estratégias de publicidade online
conjuntamente com o e-mail marketing, mediante a utilizacdo de diferentes linguagens com o intuito de
chamar atencdo do publico-alvo, assim como usar banners interativos, videos ou jogos online. E possivel
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também a aplicagdo do marketing de midias sociais que viabilizam alcangar um maior nimero de pessoas
(MORAES, 2018).

A fase de interesse visa gerar curiosidade no consumidor, envolvendo ele através de mensagens com
conteudo relevantes, atraentes ou de impacto (BASTOS, 2009). Isso pode ser potencializado através da
utilizacdo do marketing de conteludo para a geracdo de informacgGes e conteudos interessantes que podem
trazer alguma resolucdo de problema para o usuario, assim é possivel 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
beneficio adequados ao seu interesse, isto é, se essa marca trara vantagens para o consumidor (MORAES,
2018). Neste sentido, Bastos (2009) complementa dizendo que essa etapa ocorre pela divulgacdo dos
beneficios do produto ou servico, a fim de que o torne desejado, gerando, inclusive, a intencdo de compra
do produto. E importante frisar que nesta fase também é importante a gera¢do de contetido, assim como
apresentar avaliacdes de clientes para aumentar a confianca do consumidor na marca (MORAES, 2018).

A fase de acdo é a compra do produto ou assinatura, ndo significando, obrigatoriamente, a acdo 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 trés pontos
anteriormente citados foram bem sucedidos, trazendo eficiéncia ao processo de comunicacao de marketing.
Além disso, é possivel verificar uma adaptacgdo realizada a esse modelo anos apds a sua cria¢do, assim o St.
Elmo Lewis acrescentou mais uma etapa alterando a nomenclatura para AIDAS (atencdo, interesse, desejo,
acdo e satisfacdao) conforme pode-se observar na figura 2 (SERRANO, 2006).

A satisfacdo estd relacionada diretamente a fidelizacdo do cliente, pois este vai estar mais propenso a
retornar mais vezes para a empresa com o objetivo de obter os produtos ou servigos oferecidos, assim como
recomenda-lo a terceiros. Pois, um cliente satisfeito é um passo fundamental para alcangar a
fidelizacdo (SERRANO, 2006).

Firga—rModel o Al DAS

Atencao Interesse Desejo > Acao >

- =

Satisfacao

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 conversdo de um publico-alvo em consumidor frequente. Assim, a satisfacdo com o objetivo de
alcancar a fidelizacdo é o ponto alvo da aplicacdo das acGes estratégicas de marketing digital na empresa
(MORAES, 2018).

Diante do exposto, também é necessario a execucdo de pesquisas online, pois este busca conhecer o
comportamento do consumidor e assim é possivel evitar erros e melhorar as a¢des 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 satisfacdo dos clientes para manter uma fidelizagdo constante (TORRES, 2009).
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5. CONSI DERACOES
O presente artigo buscou demonstrar as a¢des estratégicas de marketing digital para alcancgar a fidelizagao
de clientes através de uma pesquisa bibliografica e da utilizacdo do modelo AIDA e AIDAS. Quanto as
consideracdes sobre o problema de pesquisa e dos objetivos é possivel observar a importancia que o
marketing digital tem para a organizacao.

Com as constantes mudangas do ambiente as organizagdes precisam estar preparadas para realizar agdes
de aproximacdo e interacdo com publico-alvo, assim o principal meio utilizado pela empresa para alcancar
isso é a internet, visto que os consumidores sdo altamente conectados e presentes no meio digital. Por
intermédio disso, constatou-se que as empresas necessitam estabelecer um vinculo duradouro com o cliente
inserindo ele em seu contexto empresarial.

Outro fator que vale ressaltar, é que as empresas precisam utilizar as acGes estratégicas do marketing digital,
sendo elas, marketing de conteudo, marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral,
publicidade online, pesquisa online e o monitoramento para divulgar seus produtos ou servicos ao publico,
mas isso ndo pode ocorrer de qualquer modo.

Em vista disso, buscar as plataformas digitais mais adequadas para alcancar o consumidor é fundamental
para garantir um nivel de interatividade elevado, assim a empresa precisa estar presente em diversos meios
digitais como as redes sociais, assim como ter sites e blogs disponiveis para o publico.

No entanto, para que a presenc¢a da empresa no ambiente virtual tenha sucesso, isso ndo pode ocorrer de
qualquer forma, visto que é preciso ter uma divulgacdao de conteldo com utilidade para os consumidores
com o intuito de ser relevante e interessante. Por isso, a relevancia de estratégias adequadas para esse
ambiente, como é proporcionado pelas a¢gdes do marketing digital.

Quanto a viabilidade das a¢Oes estratégicas do marketing digital é possivel verificar que elas podem ser
aplicadas separadas ou em conjunto, porém a sua utilizacdo varia de acordo com o que a empresa quer
alcancar, com a sua realidade ou o contexto no qual esta inserida. Assim, identifica-se que o marketing de
conteldo é significativo para gerar informagado ao publico, tanto para produtos e servicos quanto para
assuntos diversos e com isso é possivel aplica-lo simultaneamente com o marketing de midias sociais, pois
este engloba as redes sociais que garantem uma maior visibilidade e interagao do que vai ser divulgado.
Concomitantemente, pode ser utilizado o marketing viral agregado a essas duas estratégias, isto é, vai ser
criado um conteudo estrategicamente com o intuito de ser viral, assim ele pode ser divulgado por meios das
midias sociais. Outro ponto que pode ocorrer é a publicidade online estd atrelada as estratégias anteriores
ou atuando em conjunto com o e-mail marketing que também pode ocorrer com as outras a¢des. Ou seja, é
possivel observar uma infinidades de op¢des para aplicar essas estratégias, sendo assim é viavel verificar que
igualmente sdo importantes quando aplicadas corretamente.

Por esta razdo, é interessante considerar que empregadas conjuntamente sdo mais efetivas, pois englobam
varios ambientes digitais, assim como aumentam o alcance e interacdo da empresa, com isso a fidelizacao
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 satisfazé-lo.

Nesta perspectiva, é importante ressaltar que a pesquisa online é um elemento fundamental para garantir
gue essas acoes estratégicas estejam de acordo com o perfil e comportamento do consumidor direcionando
as atitudes que devem ser desempenhadas. Durante a aplicacdo das estratégias e ao final € imprescindivel o
monitoramento dos resultados obtidos, assim é possivel que a empresa conheca seu retorno e consiga fazer
as corregdes necessarias para melhorar o processo.

Na anadlise e resultado deste artigo evidenciou-se que o modelo AIDA mostra o comportamento do
consumidor no seu caminho até a compra e consequentemente é possivel verificar a aplicabilidade das
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estratégicas citadas anteriormente, evidenciando-se que a teoria pesquisada tem resultados positivos
referentes a utilizagdo do marketing digital para a fidelizacdo de clientes, desse modo uma adaptagao do
modelo AIDA para AIDAS aprofunda mais esta ideia. Por isso, conclui-se que é viavel implantar todas essas
estratégias do marketing digital em uma organizacdao com o intuito de manter os clientes satisfeitos com a
marca.
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