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O MARKETING DIGITAL E SEUS IMPACTOS EM EMPRESAS AEREAS

Islley Viegas Pereira Chaves.!
Salmen Chaquip Bukzem.?

RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso investiga a influéncia do marketing digital
no crescimento mercadologico de empresas do setor aéreo. Com base em uma
abordagem qualitativa, de carater exploratorio e fundamentada em revisao
bibliografica, o estudo analisa como ferramentas digitais tém sido incorporadas as
estratégias de companhias aéreas para fortalecer sua presenca no mercado.
Foram explorados conceitos fundamentais de marketing e sua transicédo para o
ambiente digital, bem como o contexto historico e atual do transporte aéreo. A
pesquisa identificou que agcdbes como o uso de trafego pago com segmentacao
avancada em redes sociais, sistemas de CRM, SEO e automacéo contribuem
significativamente para a fidelizacao de clientes, fortalecimento da marca e
ampliacdo da visibilidade. Conclui-se que o marketing digital deixou de ser uma
pratica complementar e passou a ocupar um papel estratégico nas organizacoes,
sendo essencial para a diferenciacao competitiva e o reposicionamento de
mercado das empresas aéreas.

Palavras-chave: Marketing digital; Aviacao comercial; Fidelizacao de clientes;

Estratégias de marketing; Crescimento mercadoldgico.
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ABSTRACT

This undergraduate thesis investigates the influence of digital marketing on the
market growth of companies in the airline sector. Based on a qualitative and
exploratory approach, grounded in bibliographic research, the study examines how
digital tools have been incorporated into airline strategies to strengthen market
presence. It explores core marketing concepts, their evolution in the digital
environment, and the historical and current context of air transport. The findings
indicate that practices such as targeted paid traffic on social media, CRM systems,
SEOQ, and marketing automation significantly contribute to customer loyalty, brand
awareness, and increased visibility. It is concluded that digital marketing has evolved
from a complementary activity into a strategic pillar of business management,
becoming essential for competitive differentiation and market repositioning in the
airline industry.

Keywords: Digital marketing; Commercial aviation; Customer loyalty; Marketing

Strategies; Market growth.



1 INTRODUCAO

As estratégias de marketing digital tém se mostrado fundamentais para
que as companhias aéreas ampliem sua presenca na internet e estabelecam uma
comunicagcao mais eficaz com seus clientes. Com o progresso da digitalizacao, as
empresas aéreas € 0s servicos de aviacao executiva realizaram o investimento
significativo em plataformas online, empregando métodos e técnicas como o
marketing de relacionamento, segmentacdo de campanhas, automacao de
processos, foco na retencdo e atracdo de novos clientes. (Silva Sobrinho;
Bechepeche, 2023).

O setor de aviacado, conhecido por oferecer deslocamentos rapidos e
personalizados, enfrenta uma competitividade em fase de crescimento. A
pandemia da COVID-19 intensificou esse desenvolvimento digital, exigindo novas
estratégias digitais para manter a competitividade. Como observa Almeida (2023),
ferramentas como redes sociais, campanhas de trafego pagos, SEO* e
plataformas do ramo digital se tornaram essenciais para aproximar as empresas
dos consumidores e destacar os servigcos no mercado.

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar a influéncia do marketing
digital no crescimento das empresas de aviacdo. Para isso, apresentou-se
conceitos de marketing e sua aplicacdo como ferramenta de divulgacao;
descreveu-se o0 marketing digital como estratégia de crescimento; e
contextualizou-se o setor aéreo por meio de seus principais conceitos.

A importancia dessa pesquisa esta na necessidade das empresas aéreas
se adaptarem a um mercado competitivo, grande de forma digital. O marketing
digital aparece como ferramenta essencial nesse contexto, permitindo que as
empresas construam uma relacdo de confiangca com os clientes e fortalecam sua
marca na area, o que pode contribuir como diferencial para o sucesso no setor.

Além disso, este trabalho contribuiu academicamente ao aprofundar a relacao

3 Trafego Pago: Pratica de direcionar visitantes a sites por meio de anuincios pagos em
plataformas como Google Ads e Facebook Ads (Silva Sobrinho; Bechepeche, 2023).

4 SEQ (Search Engine Optimization): Técnica de otimizacdo para melhorar a posicdo de um site
nos resultados organicos de buscadores como o Google (Okada & Souza, 2011).
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entre marketing digital e aviacao, levantando a seguinte questao: de que forma o
marketing digital interfere no crescimento mercadologico das empresas de

aviacao?

2 REVISAO TEORICA

CONCEITUANDO MARKETING

O marketing pode ser definido como um grupo de acées que envolvem a
criacao, a comunicacao, a distribuicao e troca de produtos que somam valores
para os consumidores, e parceiros. A American Marketing Association (AMA) fala
que o marketing € um modo de conduzir e uma forma de pensar focada em atender
O que as pessoas e a sociedade precisam de maneira lucrativa. Assim, o marketing
depende de entender quem vai comprar, 0 que as pessoas gostam, como agem e
0 que esperam. Ele busca ndo apenas vender mais, busca também criar lacos
fortes e fazer a marca mais forte no mercado (Kotler, Keller & Chernev, 2022).

O marketing vai além de s6 mostrar produtos, ele envolve uma estratégia
grande que inclui planejar, analisar o mercado, colocar pre¢o, organizar como 0s
elementos serao entregues e criar produtos. Para Las Casas (2015), trata-se do
processo de identificar e satisfazer necessidades dos consumidores de maneira
mais eficaz que a concorréncia, consolidando seu papel estratégico dentro das
empresas.

A palavra "marketing" vem do latim "mercare", que tem como significado
comercializar produtos. Essa pratica esta presente desde os tempos da Roma
Antiga. Contudo, a consolidacdo do marketing como disciplina moderna ocorreu
nos Estados Unidos, na década de 1940, quando passou a ser formalmente
estudado e aplicado como ferramenta estratégica de gestdo (Silva Sobrinho;
Bechepeche, 2023).

No século XX, o estudo de marketing cresceu muito nas ciéncias que lidam
com a sociedade. Com o crescimento do consumo e da concorréncia, ele se
consolidou como uma ferramenta essencial de diferenciacdo no mercado. Nesse

tempo, ficou famoso o plano dos 4 P's: Produto, Preco, Praca e Promocéao. Este



plano ajudava a ver o marketing como um grupo de escolhas ligadas (Ajzental,
2008).

Com a globalizagéo e o crescimento das tecnologias digitais, o marketing
passou a interagir de maneira mais dinamica, como por exemplo, com as areas de
comunicacgao, inovagcao e comportamento do consumidor. Hoje, ele vai além de
simples transacao comercial, combinando criacao de valor, relacionamento com o
cliente e responsabilidade social. O marketing esta sendo cada vez mais analitico
e orientado por dados, se adequando a conceitos como marketing de
relacionamento, marketing digital e marketing de experiéncia (Falcao, 2014).

Na sociedade atual, a necessidade de manter a competitividade e maximizar
os lucros incentiva as empresas a buscarem constantemente novas maneiras de
satisfazer seus clientes. Desenvolver produtos, servigos de alta qualidade e aplicar
maneiras especificas para atingir o publico-alvo tornaram-se praticas essenciais

para ter uma empresa de sucesso (Las Casas, 2015).

MARKETING NO BRASIL

De acordo com Custodio (2018), no Brasil, o marketing foi introduzido em
1954 pela Escola de Administracdao de Empresas da Fundacao Getulio Vargas
(FGV), consolidando-se como uma area essencial para a gestdo corporativa.
Desde entéo, tem sido utilizado por empresas para fortalecer marcas e impulsionar
vendas. Falcdo (2014) destaca que a aceitacdo do marketing no pais ocorreu de
forma gradual, acompanhando o crescimento do setor industrial e a
implementacao de novas estratégias de mercado.

Os anos 60 e 70 marcaram a expansdao do marketing promovida pelo
desenvolvimento da industria, 0o aumento do consumo e as novas praticas aderidas
pelas empresas. Foi nesse periodo que surgiram os primeiros profissionais
especializados na area, e as universidades brasileiras comecaram a colocar o
marketing em seus programas de estudos. A FGV teve uma funcao importante
nesse processo, promovendo cursos, publicacdes e pesquisas voltadas para a

realidade do mercado nacional. Richers (1994), um dos pioneiros do marketing no



Brasil, destacou que a adaptacdo dos modelos norte-americanos para a cultura
brasileira foi uma das maiores preocupacdes da epoca.

A partir dos anos 1980, o jeito de se fazer o marketing tornou-se algo mais
planejado, com foco no relacionamento com o cliente, satisfacao e retencéo. Essa
mudanca refletiu a necessidade de as empresas adotarem um novo jeito para
atender aos padrdes de consumo e exigéncias do mercado. Falcdo (2014) destaca
que o marketing de relacionamento surgiu nesse periodo como um elemento
essencial para fidelizar clientes e criar vantagens competitivas de forma
sustentavel.

O posicionamento de mercado se tornou um dos principais elementos nas
estratégias de marketing, visando diferenciar as marcas e fortalecer suas
identidades junto ao publico-alvo. O posicionamento eficaz € aquele que destaca
atributos relevantes e sustentaveis para o consumidor (Kotler, Keller & Chernev,
2022).

A necessidade de posicionamento estratégico e crescimento
mercadoldgico tem levado empresas a buscarem alternativas para atrair e fidelizar
clientes. O marketing, nesse contexto, ajuda criando valor, cuidando da
experiéncia do comprador e da forca da marca da empresa. Para Tavares (2003),
as estratégias de marketing sdo fundamentais para garantir que as empresas se
destaguem em mercados competitivos, utilizando tecnologias digitais, inteligéncia
de mercado e inovacao constante.

Além disso, o marketing exige planejamento detalhado para garantir uma
vantagem sustentavel. A gestdo da marca e o posicionamento estratégico sao
partes centrais nesse processo. Quando bem definidos ajudam as organizacdes a
se diferenciarem e fortalecerem sua presenca no mercado, aumentando o
reconhecimento e a lealdade do consumidor (Tavares, 2003).

Dentre as principais estratégias do marketing, destacam-se o SEO (Search
Engine Optimization), SEM® (Search Engine Marketing), trafego pago, marketing de

conteudo, redes sociais e e-mail marketing. Cada uma dessas abordagens

5 SEM (Search Engine Marketing): Conjunto de estratégias pagas para aumentar a visibilidade de
sites nos mecanismos de busca, como links patrocinados (Jansen & Mullen, 2008).
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desempenha um papel essencial para melhorar a visibilidade da marca, aumentar
0 engajamento e otimizar as taxas de conversao.

Las Casas (2015) enfatiza que o marketing tem um impacto direto na
percepcao do consumidor e na competitividade do mercado. Para ele, a
implementacao de estratégias integradas envolvendo promocéao, publicidade,
inovacéo e relacionamento sédo decisivas para atrair e manter consumidores, além
de adaptar-se constantemente as mudancas de mercado.

Além dos métodos tradicionais, Porter (1985) propds um modelo com trés
estratégias para ajudar as empresas a ganharem participacdo de mercado:
diferenciacéo, lideranca em custos e o foco em nichos especificos. Cada uma
dessas abordagens permite que a organizacao crie valor de forma diferente e
conquiste publicos com necessidades unicas.

Por fim, na era digital, ndo basta apenas vender produtos ou servicos: &
preciso construir experiéncias, reputacao e presenca online. Empresas que
investem em inovacao e marketing estruturado conseguem fortalecer sua posicao

no mercado, garantindo um crescimento sustentavel e duradouro (Rebelo, 2017).

MARKETING DIGITAL E SUA EVOLUCAO

O marketing digital € a unidao de estratégias que utiliza canais digitais para
promover produtos e servigos, proporcionando maior alcance e interagdo com os
consumidores. Sua principal vantagem esta na possibilidade de segmentacao de
publico, permitindo que as empresas alcancem exatamente os clientes com maior
interesse nos seus servicos ou produtos (Naves, 2017). Além disso, o marketing
digital proporciona uma comunicagao mais dindmica e personalizada, fortalecendo
a identidade empresarial e promovendo a fidelizacédo dos consumidores.

O surgimento do marketing digital remonta ao final do século XX,
impulsionado pelo crescimento da internet e das tecnologias de informacao e
comunicacdo. A disseminacdo da rede mundial nos anos 1990 incentivou as
empresas a utilizarem plataformas online para divulgar seus produtos e servicos,

inaugurando uma nova era nas praticas de marketing (Giannellini, 2021).
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Um marco importante foi o primeiro banner publicitario clicavel da AT&T
(American Telephone and Telegraph) em 1994, que alcancou uma impressionante
taxa de cliqgues de 44% (McCambley, 2013). Um acontecimento que marcou o
inicio de um novo momento na publicidade digital, em que a interatividade e a
possibilidade de mensuracao de resultados passaram a ser exploradas de forma
inovadora.

Durante essa fase inicial, as estratégias digitais concentravam-se em sites
estaticos e no e-mail marketing, adaptando conceitos do marketing tradicional ao
novo ambiente eletrénico (Marques, 2018). Nos anos 2000, surgiram novas
tecnologias, como a publicidade em mecanismos de busca, sendo o Google
pioneiro nesse segmento com seu programa de links patrocinados, tornando as
campanhas online mais mensuraveis e segmentadas (Jansen & Mullen, 2008).

Com o surgimento das midias sociais, o cenario do marketing cresceu
rapidamente: plataformas como Facebook (2004) e YouTube (2005)
revolucionaram a correlacdo entre as marcas e consumidores, permitindo uma
comunicacao de ambos os lados e a criacao de conteudo pelo proprio usuario. A
popularizagado dos dispositivos moveis ampliou ainda mais 0 acesso a internet e
intensificou a necessidade de estratégias voltadas para a experiéncia do usuario
(Brito; Freitas, 2019; Jansen & Mullen, 2008).

Mais recentemente, a evolucado do marketing digital foi impulsionada pela
conectividade global e pela explosdao de dados em grande escala. A internet de
alta velocidade e o crescimento do uso dos smartphones reduziram os custos de
interacdo entre empresas e clientes, exigindo campanhas cada vez mais ageis,
personalizadas e orientadas por dados (Kotler, 2017). Ferramentas como Google
Analytics®, Meta Business Suite” e sistemas de CRM?® integrados permitem as

empresas monitorarem o comportamento dos consumidores em tempo real,

6 Google Analytics: € uma ferramenta gratuita do Google que permite monitorar o trafego e o
comportamento dos usuarios em sites (Ajuda do Google, s.d).

7 Meta Business Suite: Plataforma integrada de gerenciamento de marketing e publicidade da
Meta, que centraliza as acdes no Facebook e Instagram para otimizar a comunicacdo com
clientes e os resultados comerciais (Meta platforms, 2025)

8 CRM (Customer Relationship Management): sistema de gestao que armazena e organiza dados
dos clientes para melhorar o relacionamento e personalizar ofertas (Oliveira et al., 2020).
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otimizando campanhas e aumentando o retorno sobre o investimento (Saraiva,
2019).

Esse novo contexto firmou a passagem do marketing de massa para
abordagens focadas no envolvimento e na experiéncia do consumidor,
posicionando o marketing digital como elemento central das estratégias
organizacionais modernas (Kannan; Li, 2017; Kotler, 2017).

Outro ponto fundamental do marketing digital € a facilidade de acesso.
Diferente da publicidade tradicional, que exige altos investimentos, o espaco
digital permitiu acesso para empresas de todos 0s portes que quisessem ter uma
comunicacdo e a visibilidade de marca melhorada. As técnicas como SEO,
marketing de conteudo, e-mail marketing e anuncios segmentados permitiram que
essas pequenas e meédias empresas também competissem por espaco no
mercado (Ferreira, 2022). Esse novo ambiente ndao apenas fortaleceu a relacao
entre marcas e consumidores, mas também transformou o cliente em alguém

importante na construcao da empresa.

TRANSPORTE AEREO NO BRASIL

No Brasil, a historia da aviagdo se destacou com Santos Dumont, que em
1906 realizou o voo historico do 14-Bis. Com o passar do tempo, o pais melhorou
sua infraestrutura aeroportuaria e criou companhias aéreas como a Varig, VASP e
Transbrasil. Devido ao seu grande territorio brasileiro e baixa infraestrutura
terrestre, o transporte aéreo se tornou essencial para conectar areas isoladas,
impulsionar o turismo e crescer o comeércio. A regulamentacao e a supervisao da
aviacao civil foram fundamentais para garantir a seguranca e a expansao do setor
no pais (Gongalves, 2016).

Ao longo das ultimas décadas, o transporte aéreo no Brasil se firmou como
um dos principais meios de ligacao do pais. A malha aérea evoluiu para atender
tanto grandes cidades como as cidades de médio porte, promovendo
acessibilidade, turismo e desenvolvimento. Investimentos em infraestrutura
aeroportuaria, como o Programa de Aviacdo Regional, buscavam reduzir as

diferencas logisticas e aumentar a disponibilidade de transporte aéreo para a
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populacdo. Além disso, a grande concorréncia entre companhias aéreas e o
surgimento de modelos de baixo custo contribuiram para que as passagens
ficassem mais acessiveis e para ter um aumento na quantidade de passageiros
voando pelo pais (Dalla Costa & Souza-Santos, 2010).

Com o crescimento da tecnologia e a globalizacdo, o transporte aéreo
passou por grandes transformacgodes. A digitalizacao de processos, automacao de
servicos e até as companhias de baixo custo revolucionaram a experiéncia dos
passageiros. Hoje, € possivel reservar voos, fazer check-in e embarcar usando
apenas um smartphone, o que tornou as viagens mais rapidas e personalizadas

pelos passageiros (Pereira & Mota, 2024).

3 METODOLOGIA

Este estudo € uma revisao bibliografica, de natureza qualitativa, e abordou
a evolucao do marketing, suas definicdes classicas e a transicao para o ambiente
digital, com énfase nas inovagdes tecnoldgicas e mudancas no comportamento do
consumidor.

A pesquisa concentrou-se na analise de estratégias digitais empregadas
pelas empresas aereas, como SEQ, chatbots, marketing de conteudo, publicidade
em redes sociais e e-mail marketing. Foram ainda caracterizados os principais
conceitos e evolucao do transporte aéreo e discutidas praticas de comunicacao
digital e divulgacao de ofertas. A analise considerou percepcgdes de consumidores

e funcionarios sobre campanhas digitais e adaptacao as novas tecnologias.

4 DESENVOLVIMENTO

Diante das transformacdes provocadas pelo avanco das tecnologias e das
mudancas das praticas do consumidor, o setor aéreo brasileiro passou a adotar o
marketing digital como uma de suas principais estratégias para geracao de
receitas e fortalecimento do relacionamento com os clientes.

Segundo Harter et al. (2021), a era digital no setor aéreo intensificou-se

apos a pandemia, exigindo das empresas aéreas uma presenca mais ativa em
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canais digitais, com plataformas de atendimento automatizado, campanhas
segmentadas e acdes voltadas a experiéncia do usuario.

Com a intensa concorréncia no setor de aviacao, tanto nacional quanto
internacional, o marketing digital passou a ser utilizado como recurso para
diferenciacao e posicionamento no mercado. Estratégias como presenca em
redes sociais, campanhas em buscadores, aplicativos proprios e plataformas de
automacéao tém sido exploradas pelas companhias como forma de se aproximar
de seus publicos. A segmentacao de mensagens, a personalizacao de ofertas e a
velocidade na entrega de conteudos sdo pontos que tém motivado o uso dessas
ferramentas pelas companhias (Torres et al., 2022).

A integracao de inteligéncia artificial ao atendimento digital também tem
sido uma estratégia adotada pelas companhias aéreas para melhorar a jornada do
cliente. A Azul Linhas Aéreas, por exemplo, utiliza chatbots® em seu aplicativo e no
WhatsApp para agilizar o atendimento e oferecer solugdes personalizadas em
tempo real. Ferreira e Silva (2023) apontam que a adocao desses sistemas tem
contribuido para a reducao do tempo de resposta e o aumento da satisfacao do
passageiro, aléem de permitir a coleta continua de dados sobre preferéncias de
consumo, o que retroalimenta as estratégias de marketing da empresa.

A utilizacao de ferramentas como trafego pago, remarketing e SEO tem
sido uma constante entre as companhias aéreas brasileiras. Essas estratégias
buscam nao apenas ampliar o alcance das campanhas, mas também garantir que
as mensagens cheguem a publicos com maior potencial de conversdo. As
companhias aéreas investem em campanhas geolocalizadas no Google Ads e em
conteudos otimizados para buscadores, com foco em destinos populares e
pacotes promocionais. A integracao entre as acdes de midia paga e os canais
proprios permite que a companhia controle melhor o funil de vendas e consiga

analisar dados em tempo real (Silva Sobrinho; Bechepeche, 2023).

°Chatbot: ferramenta automatizada de atendimento ao cliente via texto, usada para agilizar
respostas e melhorar a experiéncia digital (Ferreira & Silva, 2023).

© Remarketing: € uma estratégia de marketing digital que utiliza antincios direcionados para
impactar usuarios que ja visitaram ou interagiram com o conteldo de uma marca anteriormente,
visando aumentar a converséo e reforgar a lembranca da marca (Vicentin, 2024).
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Anuncio digital da LATAM Brasil.

Google Central de transparéncia de anuncios &

Q Todosostopicos ~  LATAM LINHAS

TAM LINHAS AEREAS S/A

a de 20 mil anuncios Todos os formatos  ~

TAM LINHAS AEREAS S/A TAM LINHAS AEREAS S/A

Patrocinaco
°

Transfira Agora Seus Pontos - LATAM com

Compre agora

Fonte: TAM, 2025.

A segmentacao avancada das campanhas digitais permite que companhias
aéreas adaptem suas mensagens de forma precisa ao perfil de cada consumidor.
Com base no historico de buscas, localizacao geografica e comportamento online,
€ possivel exibir anuncios de destinos, promocdes ou programas de milhagem para
publicos especificos e em momentos estratégicos.

Muitas companhias aéreas no Brasil passaram a utilizar dados de clientes
para enviar ofertas personalizadas e adotar praticas digitais inovadoras, como o
uso de e-mail marketing e automacado. Ao analisar o comportamento dos
consumidores, essas empresas conseguem personalizar suas mensagens,
oferecendo resgate de pontos, upgrades e destinos sugeridos de forma
estratégica, fortalecendo a relacdo com os clientes e impulsionando o

engajamento.
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O uso de videos publicitarios com narrativas emocionais, também conhecido
como storytelling", tem ganhado destaque como uma das principais taticas para
capturar a atencéo do publico e gerar identificacdo com a marca. As companhias
aéreas tém utilizado videos curtos e de alto impacto visual em plataformas como
YouTube, Instagram e Facebook, abordando temas como experiéncias de viagem,
conforto a bordo e valorizagado da equipe. A LATAM, por exemplo, aplicou
campanhas narrativas nas redes sociais como forma de humanizar a marca e
fortalecer o relacionamento com os passageiros. Rittmeyer (2014) destaca que o
uso do storytelling possibilita a empresa construir uma conexao emocional com o

consumidor, deixando de ser apenas uma divulgacao de produtos ou servicos.

Campanha publicitaria da LATAM com foco em storytelling emocional.

= latamairlines
s Audio oniginal
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llevanilg IMAGIA
2 I %fchsLaxc':tclcr@éyuu et e o o hors e e por whtsopp po e
2 AARVINES

hagan un endoso de pasaje? No sera mucho??? Que hacer en
estos caso donde no te solucionan nada?

\
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fabian.latorre.riveros Ayer volé de Santiago de Chile a Bogota
Colombia cuando me subo al avién me doy cuenta que latam

contrata el servi
daro Cudles son los estdndares no nos pueden cambiar los

Qv
1.602 curtidas

{
Fonte: LATAM Airlines, 2025.
No setor aéreo, o marketing digital tem evoluido para além da promocao de
servicos, atuando também como instrumento de fidelizagdo de clientes.

Companhias utilizam canais como anuncios digitais, aplicativos e programas de

" Storytelling € uma técnica de marketing que utiliza narrativas emocionais para promover
conexao entre marca e consumidor, como forma de humanizar o relacionamento nas plataformas
digitais (Rittmeyer, 2014).
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milhagem digital para manter o engajamento continuo com o consumidor. Cérrea
(2010) destaca que as empresas aéreas implementaram, ainda em estagios iniciais
da digitalizacao, agdes voltadas a lealdade do cliente, como canais exclusivos e
programas de fidelidade integrados ao ambiente online, reforcando a importancia
do relacionamento digital na retencao de passageiros.

A jornada do cliente no ambiente digital passa também pela qualidade da
experiéncia oferecida pelas empresas. Nesse sentido, o uso de aplicativos moveis,
chatbots, e respostas automatizadas via WhatsApp e redes sociais tém sido
integrados as estratégias de marketing digital como forma de oferecer suporte
agil e personalizado. A Universidade Federal de Juiz de Fora realizou um estudo
em que analisou o uso das midias sociais pela GOL e pela Azul, e observou que as
empresas utilizam esses canais ndo apenas para promover servicos, mas também
para interagir diretamente com clientes, esclarecer duvidas e receber feedback —

elementos fundamentais para a fidelizacao (Guedes, 2013).

Chatbot automatizado no site da GOL Linhas Aéreas.

Acessibilidade Contraste: (P

GOL

Seja bem-vindo a GOL. Sua viagem

Ol3, eu sou a Gal, a assistente virtual
da GOL Escreva abaixo em poucas
palavras como posso te ajudar

INDO PARA
< como faco para comprar passagem?
Para onde vocé quer ir? R P P! 9

Gal
Gal

Sobre compras eu consigo te ajudar

Menos tempo voand (i
mais tempo curtindo

( Viagem em grupo )

Viaje com a gente para Fernando de Noronha, o destino

ormas de pagamento

obre pagamento

nimais de estimacac

Fonte: GOL Linhas Aéreas, 2025.
A atuacéo digital da GOL Linhas Aéreas ilustra como a jornada do cliente

pode ser reorganizada com o apoio de dados e automacgéao. A companhia adotou
o uso de sistemas de CRM para identificar comportamentos e preferéncias de

passageiros, direcionando acdes especificas como ofertas via e-mail, anuncios em
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redes sociais € comunicacao mobile. Aplicativos de autoatendimento e check-in
digital também foram incorporados, contribuindo para uma experiéncia mais fluida
e conectada com a proposta da marca (Oliveira et al., 2020).

Com base nas estratégias observadas, € possivel perceber que o marketing
digital tem assumido diversas funcdes dentro das empresas aéreas, desde a
prospeccao de clientes até o fortalecimento da identidade da marca e da
experiéncia do usuario. As analises demonstram que ha um movimento crescente
de integracao entre tecnologia, relacionamento e posicionamento de mercado. Ao
entender as aplicacdes e impactos dessas ferramentas, permite-se refletir em
cima dos desafios e das oportunidades que ainda existem na digitalizacéo do setor

aéreo e nas estratégias empresariais futuras (Toledo Neto, 2023).

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Rebelo (2017) destaca que a transformacao digital impacta de forma
significativa o comportamento do consumidor, exigindo das empresas uma
comunicacao mais adaptada as preferéncias e habitos dos clientes, reforcando a
necessidade de alinhar estratégias de marketing digital a um relacionamento mais
proximo e relevante com o publico. No caso das companhias aéreas, essa
abordagem contribui para criar experiéncias diferenciadas e aumentar a
satisfacdo dos passageiros.

O uso de inteligéncia artificial no atendimento digital tem se consolidado
como uma estratégia eficaz no setor aéreo, permitindo que as empresas oferecam
suporte agil e personalizado por meio de chatbots em sites, aplicativos e
plataformas como o WhatsApp.

Ferreira e Silva (2023) destacam que essas solucdes ndo apenas diminuem
o tempo de resposta e aumentam a satisfacdo dos passageiros, mas também
permitem a coleta continua de dados sobre preferéncias de consumo, o que
retroalimenta as estratégias de marketing digital, possibilitando campanhas mais
precisas e alinhadas aos interesses do publico.

Ao observar as estratégias de marketing digital utilizadas por diferentes

companhias aéreas, nota-se que ha uma preocupacao crescente em construir uma
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presenca digital que va aléem da venda de passagens. As empresas tém investido
em criar experiéncias de marca completas, que se estendem desde o primeiro
contato nas redes sociais até o pos-venda. Isso demonstra uma mudanca de
mentalidade, em que o marketing nado € mais visto como um setor isolado, mas
como parte do ecossistema de relacionamento com o cliente. A coeréncia entre a
identidade da marca e a forma como ela se comunica digitalmente parece
influenciar diretamente na percepcédo do consumidor e no fortalecimento do
vinculo com a empresa.

A experiéncia digital do cliente tem-se tornado um dos focos principais das
companhias aéreas brasileiras, com destaque para a GOL Linhas Aéreas, que vem
reestruturando seus canais digitais e suas plataformas com a finalidade de
entregar uma experiéncia mais integrada e funcional.

A empresa adota estratégias centradas no cliente, como a unificagao dos
canais de atendimento, inclusao de chatbots no site e integracao entre aplicativo
e sistema de CRM, permitindo maior fluidez na comunicagcdo e aumento da
satisfacdo dos usuarios. Essas acdes refletem uma evolugao na forma como o
marketing é implementado, saindo do foco promocional para uma abordagem mais
relacional e orientada por dados (Toledo Neto, 2023).

O crescimento digital do setor aéreo tem mostrado uma mudanga na forma
como as empresas constroem o relacionamento com seus clientes. Ao invés de se
limitarem a agcdes promocionais e pontuais, as companhias passaram a colocar
tecnologias e plataformas digitais em suas rotinas de atendimento, fidelizacao e
divulgacdo. Com essa transformacao, € possivel perceber nas redes sociais, e
também em canais automatizados como aplicativos e servicos de mensagens,
criando um novo método de comunicacdo, que valoriza a velocidade nas
respostas, personalizacao e relacionamento com o cliente.

Além da experiéncia digital, outro fator essencial observado € o esforco das
companhias em construir uma identidade de marca coesa no ambiente digital.
Barreiro, Dinis e Breda (2019) apontam que o posicionamento no marketing digital
esta fortemente ligado a consisténcia visual, linguagem da marca e uso de
influenciadores digitais, recursos que também tém sido adotados por empresas

como a LATAM e a Azul. A construcao dessa presenca digital sélida ndo apenas
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reforca a confianca do consumidor, mas também aumenta o reconhecimento e a
lembranca da marca nos canais online.

Ao olhar para o setor aéreo, nota-se que criar uma imagem inteligente se
tornou uma prioridade. A disputa por atencdo no espaco online exige das
empresas nao apenas presenca, mas também coeréncia e autenticidade em seus
conteudos. Elementos como a linguagem visual, a forma de se comunicar e a
escolha de canais sdo muito importantes na forma como as pessoas veem a
marca. Dessa forma, o marketing digital vai além da geracao de leads ou da venda
imediata: ele se transforma em uma ferramenta de posicionamento e de
fortalecimento da reputacédo empresarial no longo prazo.

Corréa (2010) destaca que essas medidas representavam uma tentativa de
criar uma experiéncia continua com a marca, fazendo com que os viajantes se
sentissem vistos e importantes em toda a viagem. Essa légica permanece
presente nos programas atuais, mostrando o valor do marketing digital ndo so para
ganhar clientes, mas também para manter e fortalecer o relacionamento com as
pessoas.

No setor aéreo, o marketing contribui bastante para ampliar a participacao
de mercado das empresas. Ao investir em campanhas segmentadas,
personalizacdo de conteudos e presenca ativa nos canais digitais, as companhias
conseguem melhorar seu posicionamento e gerar aumento nas vendas,

fortalecimento da marca e um crescimento mercadoldgico firme.

6 CONCLUSOES

O marketing € um campo estratégico e indispensavel para empresas que
buscam ndo so ter um desenvolvimento, mas também se manter todo o tempo
competitivas em um mercado que esta sempre em mudanca. Ele envolve acdes
que vao além da comunicacdo publicitaria, abrangendo gestdo de marca,
fidelizacdo de clientes, geracao de valor e diferenciacdo. No contexto empresarial
contemporaneo, essas estratégias sao fundamentais para garantir a
sustentabilidade dos negdcios, especialmente em setores altamente concorridos

como o da aviacao comercial (Tavares, 2003).
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A transformacao provocada pelo marketing digital nas relacées entre
empresas e clientes tem sido particularmente visivel no setor aéreo. Em um
ambiente dinamico, competitivo e extremamente sensivel a mudancas de
comportamento do consumidor, as companhias passaram a adotar ferramentas
digitais como forma de garantir visibilidade, atratividade e conexdo com seus
publicos (Torres et al., 2022).

Com base nas praticas observadas e na literatura recente, nota-se que
estratégias como automacdo de atendimento, campanhas segmentadas,
presenca em redes sociais e otimizagao para mecanismos de busca estao sendo
amplamente integradas as agdes das empresas do setor aéreo. Tais iniciativas
apontam uma tendéncia crescente de uso do marketing digital como diferencial
competitivo e elemento estruturante na gestédo empresarial.

Marketing digital passou de algo complementar para se tornar um dos
pilares estratégicos da gestao atual. A capacidade de acompanhar em tempo real
o0 comportamento do consumidor, adaptar campanhas rapidamente e criar
conexdes mais humanas e relevantes com o publico tornou-se fundamental. Isso
vale especialmente para setores como o aéreo, em que a competitividade e a
exigéncia do consumidor sdo elevadas. Nesse contexto, o marketing atua nao
apenas para promover servicos, mas para levar experiéncias e agregar valor ao
cliente.

Rebelo (2017) fala que a transformacéao digital nas organizacbes impacta
diretamente a forma como elas se posicionam no mercado, exigindo um modelo
de comunicacao mais dinamico, personalizado e centrado na experiéncia. Essa
abordagem tem sido adotada por empresas que buscam ndo apenas captar novos
clientes, mas também consolidar vinculos de longo prazo. No setor aéreo, isso se
traduz em iniciativas que combinam dados comportamentais com estratégias
narrativas, reforcando a identidade da marca e a fidelizacédo por meio de canais
digitais.

Diante disso, percebe-se que o marketing digital influencia diretamente no
crescimento mercadoldgico das empresas de aviacao ao fortalecer o alcance das
marcas, ampliar a captacao e reforco da fidelizagdo para com os seus clientes.

Assim, o marketing digital atua como um facilitador para o posicionamento
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competitivo das companhias aéreas, impactando nao apenas a imagem das

empresas, mas também seus resultados de forma consistente.
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