PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE GOIAS
ESCOLA POLITECNICA
CURSO DE CIENCIAS AERONAUTICAS

A RELEVANCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS COMPANHIAS
AEREAS

JAIME BATISTA DA SILVA SOBRINHO

GOIANIA
2023



JAIME BATISTA DA SILVA SOBRINHO

A RELEVANCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS COMPANHIAS
AEREAS

Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado a Escola Politécnica e de
Artes da Pontificia Universidade Catolica
de Goias, como parte dos requisitos para
a obtencdo do titulo de Bacharel em
Ciéncias Aeronauticas.
Orientadora:
Profé Dr2. Anna Paula Bechepeche.

Banca examinadora:

Prof. Me. Paulo José Gonzaga
Ribeiro.

Prof. Esp.Tammyse Araujo da
Silva

GOIANIA
2023



JAIME BATISTA DA SILVA SOBRINHO

A RELEVANCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS COMPANHIAS
AEREAS

Trabalho de Concluséo de Curso aprovado em sua forma final pela Escola Politécnica
e de Artes da Pontificia Universidade Catolica de Goias, para obtencéo do titulo de
Bacharel em Ciéncias Aeronauticas, em 11/12/2023.

Orientadora: Prof.2 Dr2 Anna Paula Bechepeche

Prof. Me. Paulo José Gonzaga Ribeiro

Prof.Esp. Tammyse Araujo da Silva

GOIANIA
2023



A RELEVANCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS COMPANHIAS
AEREAS

Jaime Batista da Silva Sobrinho’
Anna Paula Bechepeche?

RESUMO

A liberalizacao do mercado de aviacao tem sido vista, nos ultimos anos, como um
dos fatores de mudanca crucial no ambiente comercial em que as empresas de
linhas aéreas operam. Nesse contexto, o marketing tem relevante papel, a medida
que consiste em um conjunto de fundamentos que interessam a quem precisa
promover produtos, servicos, vantagens, pessoas, locais, eventos, dados, ideias ou
empresas. Partindo dessa premissa, essa pesquisa se estruturou em torno da
seguinte problematica: como as estratégias de marketing podem contribuir para
os servicos ofertados no setor aéreo? Assim, o objetivo geral deste estudo pautou-
se em discorrer sobre a relevancia das estratégias de marketing para a aviacéao,
considerando seu atual contexto mercadoldégico. Como metodologia, optou-se
pela pesquisa qualitativa e procedimentos bibliograficos, recorrendo-se ao
referencial tedrico em dois bancos de dados - a Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertacoes (BDTD) e a plataforma Scielo, entre outras fontes. O
resultado traz a discussao da segmentacao do consumidor, sobre os fatores que
influenciam o seu comportamento de compra, e de como as companhias aéreas
podem executar estratégias para atender essas necessidades. A conclusao obtida
foi de que a ferramenta de marketing é usada pelas empresas de aviacao para
alcancar seus consumidores de maneira estratégica, considerando suas
caracteristicas pessoais e, até mesmo, psicologicas, tendo como resultado a
retencao e a fidelizacao do cliente, com vistas ao lucro das empresas, a sua
consolidacao no mercado e ao fortalecimento de sua marca.
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THE RELEVANCE OF MARKETING STRATEGIES FPR AIRLINES

ABSTRACT

The liberalization of the aviation market has been seen, in recent years, as one of
the crucial factors of change in the commercial environment in which airline
companies operate. In this context, marketing plays an important role, as it consists
of a set of fundamentals that are of interest to those who need to promote products,
services, advantages, people, places, events, data, ideas or companies. Based on
this premise, this research was structured around the following problem: how can
marketing strategies contribute to the services offered in the airline sector? Thus,
the general objective of this study was to discuss the relevance of marketing
Strategies for aviation, considering its current marketing context. As a methodology,
we opted for qualitative research and bibliographic procedures, using the
theoretical framework in two databases - the Brazilian Digital Library of Theses and
Dissertations (BDTD) and the Scielo platform, among other sources. The result
brings a discussion of consumer segmentation, the factors that influence their
purchasing behavior, and how airlines can implement strategies to meet these
needs. The conclusion obtained was that the marketing tool is used by aviation
companies to reach their consumers in a strategic way, considering their personal
and even psychological characteristics, resulting in customer retention and loyalty,
with a view to profit. of companies, their consolidation in the market and the
strengthening of their brand.

1INTRODUCAO

Na organizacao da sociedade atual, € constante e incessante a demanda
por desenvolvimento econdmico global, o que exige, de modo direto, um
consistente mercado de transportes, responsavel por conectar diferentes regides
do pais e do mundo, viabilizar o comércio interno e externo e promover a
circulacado de pessoas e mercadorias.

Sobre o transporte aéreo, em especifico, a singularidade de sua importancia
na economia globalizada & incontestavel. Isso porque o modal aéreo é considerado
verdadeiro insumo produtivo para centenas de milhares de empresas mundo afora,
visto que organizagbes de todos os portes o utilizam intensamente para
deslocamento rapido de empresarios, bem como de executivos, técnicos, cargas,

correspondéncia, entre outros servicos. Inegavelmente, isso contribui para o



desenvolvimento dos paises, tanto nos aspectos comercial quanto cultural (THE
DESCARTES SYSTEMS GROUP INC, 2023).

Nesse contexto, o marketing tem papel inegavel, a medida que reune
diversos fundamentos e interessa a quem precisa promover produtos, servicos,
vantagens, pessoas, locais, eventos, dados, ideias ou empresas. Por isso, quando
se fala em mercadologia, € preciso pensar nas estratégias utilizadas pelas
empresas para levar determinado produto ou servico ao mercado (KOTLER, 2014;
RABELO, 2017).

O marketing voltado para a aviagao consiste em um conjunto de taticas
usadas para promover a marca da companhia aérea e dos voos por ela oferecidos.
Entre as inumeras estratégias, destacam-se as de distribuicdo, isto €, o
planejamento de uma empresa para que seus produtos ou servicos cheguem até
0 consumidor, e a adequacao de canais que propiciam uma comunicagao eficiente
(CARDOSO, 2021).

A tematica se justifica e ganha relevancia a medida que é por meio do
marketing que as companhias aéreas promovem campanhas com vistas a ganhar
o entusiasmo entre os seus clientes e atrair novos, objetivando, em ultima analise,
a obtencao de bons resultados. Além disso, a adocao de estratégias de marketing
ainda pode auxiliar no aumento da fidelizacdo dos passageiros e,
consequentemente, tende a melhorar a receita liquida das companhias.

Isso considerado, esta pesquisa se estruturou em torno da seguinte
problematica: Como as estratégias de marketing podem contribuir para os servicos
ofertados no setor aéreo? Nessa perspectiva, o objetivo geral do estudo pauta-se
em discorrer sobre arelevancia dessas estratégias para a aviacéo. Os especificos,
por sua vez, consistem em: fomentar a discussao sobre a historia da aviacédo no
mundo e no cenario brasileiro; apresentar importantes conceitos na aviagao civil e
conceitos de marketing, e verificar, por meio de abordagens teodricas, as principais
estratégias de marketing utilizadas nos servicos do setor aéreo.

Para tanto, a presente pesquisa se divide em cinco secdes, incluindo esta
primeira, de cunho introdutério. A segunda secao, intitulada referencial teorico,

traz alguns conceitos centrais no tema estudado. Na terceira, metodologia,



explana-se o método empregado no estudo. Na quarta, sdo expostos os principais
achados propostos. Na ultima, sao articuladas as consideragoes finais, momento

que arremata as concepcoes apreendidas acerca da tematica.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sao apresentados um breve histérico da historia da aviacéo no

Brasil e no mundo, uma rapida descricao da aviagao civil e o conceito de marketing.

2.1 A HISTORIA DA AVIACAO NO BRASIL E NO MUNDO

O primeiro estudo sobre aviagao publicado foi o “Sketch of a Machine for
Flying in the Air” (Rascunho de uma Maquina para Voar), escrito por Emanuel
Swedenborg, em 1716. Acredita-se, ainda, que o primeiro voo levando os
passageiros humanos ocorreu no ano de 1783, especificamente no Balao dos
Montgolfier (ROSA et al., 2015).

No século XIX, foi inventado o dirigivel, uma maquina mais leve do que o ar
e que tinha o seu curso controlado. Na sequéncia, ocorreu uma busca por meios
mais pesados que o ar que tivessem a possibilidade de alcar voos por meios
proprios. As primeiras tentativas ocorreram com os planadores e maquinas que
pudessem sustentar o voo controlado. A primeira aeronave nesses moldes foi
projetada por George Cayley, em 1799. A partir do século XX, foram diversos os
avancos em inumeras areas, como a invencao de lampadas, dos automoveis e do
telefone, e finalmente o desejo de voar de forma autbnoma tornou-se realidade em
1906, por meio da criagdo do famoso “14 Bis” pelo franco-brasileiro Santos
Dumont, em Paris (ROSA et al.,, 2015).

A partir dai, a aviacdo em geral desenvolveu-se fortemente. Em 1914, quando
iniciou-se a Primeira Grande Guerra, um voo que levava apenas um passageiro
inaugurou a aviagao comercial. Cinco anos depois, o Junkers F13, avidao fabricado
na Alemanha, marcou a histéria da aviagao comercial, mesmo com a capacidade

de transportar apenas quatro passageiros (DUARTE, 2019).



Mas o primeiro grande periodo de desenvolvimento da aviagcao comercial
deu-se a partir de 1945, ao final da Segunda Grande Guerra, quando a industria
aeronautica passou a criar modelos voltados para os grandes voos comerciais.
Com o intuito de superar as longas distancias, com os voos transatlanticos, duas
empresas norte-americanas passaram a desenvolver os turboélices, que geravam
mais de trés mil cavalos de forca (ROSA et al., 2015)

Nessa perspectiva, o Boeing 707, lancado em 1958, foi considerado o
primeiro aviao de propulsdo a jato em operacdo no mundo a transportar os
passageiros com sucesso. Os Widebodys, por sua vez — dotados de trés fileiras de
assentos - foram criados visando proporcionar conforto aos passageiros e para
que se pudessem facilitar o movimento dos passageiros e dos tripulantes pela
aeronave. O primeiro Wideboy foi o Boeing 747, lancado em 1968 (LOUREIRO,
2021).

No Brasil, a aviagdo se iniciou no ano de 1911, com o voo de Edmond
Plauchut, no Rio de Janeiro. O aviador responsavel pelo feito foi o mecéanico de
Santos Dumont. Entretanto, foi apenas nas décadas de 1960 e 1970 que a industria
aeronautica se consolidou de forma efetiva no Brasil. Em 1969, ocorreu a
incorporacéao da estatal Empresa Brasileira de Aeronautica (Embraer), que
repassou seus conhecimentos de fabricacao de trés tipos de aeronaves, gestadas
previamente no entdao Centro Técnico da Aeronautica do Comando da
Aeronautica/Forca Aérea Brasileira, hoje Departamento de Ciéncia e Tecnologia
Aeroespacial (MIRANDA, 2014).

Porém, os acontecimentos mais marcantes na atualizacao da tecnologia da
frota brasileira ocorreram na década de 1980, com a operacéao do Airbus A-3000,
na cidade do Rio de Janeiro, em 1981 (RIBEIRO, 2018).

Acompanhando o desenvolvimento tecnolégico, houve no Brasil o
incremento do mercado doméstico da aviacao comercial. Entre as empresas em
operacao no pais na década de 1980, a TAM se expandiu exponencialmente, em
especial apos passar a operar diretamente na ponte Rio-Sdo Paulo em 1989
(RIBEIRO, 2018).



A empresa Azul, por sua vez, entrou no mercado em 2008 e demonstrou
intenso crescimento. Ja a Gol, que também ja foi lider do mercado doméstico,
igualmente passou por significativo crescimento apods sua criacdo, em 2000,
“favorecida pela melhora gradativa das condicées macroecondmicas do Brasil a
partir de 2000 e pela liberalizagdo do mercado entre 2001-2002” (RIBEIRO, 2018,
p. 35). O crescimento da Gol, contudo, veio a diminuir a partir de 2003, em
decorréncia da reducao das tarifas das concorrentes, do aumento dos custos
oriundos da desvalorizagdo cambial de 2002, entre outros fatores (BETTINI;
OLIVEIRA, 2014).

Apesar de as empresas lideres terem se alternado ao longo das ultimas
décadas - lideranca hoje pertencente a Latam - e outras novas empresas terem
entrado no mercado, este ainda se conserva muito concentrado (BETTINI;
OLIVEIRA, 2014).

Quanto a aviagao regional no Brasil — a titulo de complemento -, acredita-se
que ela passa por dificuldades de crescimento. Os altos custos operacionais, bem
como 0O pouco incentivo dos governos e, de consequéncia, a pouca demanda de
passageiros consistem em alguns dos fatores que contribuem para esse cenario
(AZEVEDO, 2019).

Por certo, depreende-se que a aviagao, como um todo, requer investimentos
em seus mais diversos aspectos para que as suas atividades ocorram de forma
continua e ordenada e, assim, possam vir a gerar renda e estabilidade tanto para
os proprietarios de linhas aéreas quanto para os seus exploradores (BETTINI;
OLIVEIRA, 2014).

2.2 BREVE DESCRICAO DA AVIACAO CIVIL

A Aviacao Civil abrange um conjunto amplo de atividades e se subdivide em
aviacdo geral e transporte aéreo - ou aviagdo comercial —, que abrange o
transporte de passageiros, carga e mala postal. O transporte aéreo se organiza,

ainda, em regular e nao regular. O primeiro abrange as linhas permanentes, ao
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passo que o segundo tem carater esporadico e inclui voos charter® e taxi-aéreo
(PINTO, 2012).

A aviacao depende do apoio dos aerodromos e do controle do trafego
aéreo. Aerodromos sao as pistas de pouso e decolagem. Ja os aerdédromos
publicos sdao os aeroportos, que contam com pistas de pouso e decolagem e
estrutura adicional, que abrange pistas de taxiamento, patio de manobras, patio de
estacionamento de aeronaves, bem como os terminais de passageiros (AZEVEDO,
2019).

O controle de trafego aéreo é constituido por um conjunto de profissionais
e de equipamentos que acompanham e orientam as aeronaves, desde a
decolagem até o pouso. Os controladores de trafego aéreo realizam a
comunicagao com os pilotos por meio de radio. Além disso, para dar apoio a esses
profissionais, ha ainda uma estrutura composta de areas de meteorologia,
cartografia, bem como de tecnologia da informacgao (PINTO, 2012).

A gestao da aviacao civil é distribuida por meio dos seguintes 6rgaos e
entidades publicas: Conselho de Aviacao Civil (CONAC), Departamento de
Controle do Trafego Aéreo (DECEA), Empresa Brasileira de Infraestrutura
Aeroportuaria, popularmente conhecida como INFRAERO e Agéncia Nacional de
Aviacao Civil (ANAC) (BETTINI; OLIVEIRA, 2014).

O Decreto federal n© 3.564, de 17 de agosto de 2000, delimita a estrutura e
o funcionamento do Conselho de Aviacao Civil (CONAC), definindo-o, em seu
artigo 19, como 6rgao de assessoramento do Presidente da Republica responsavel
para a formulagcdo das politicas voltadas para a ordenacao da aviagcao civil. A
autoridade do CONAC foi reforcada no ano de 2005 pela Lei n® 11.182, que
estabelece em seu Art. 3 que recai sobre a ANAC observar e, a0 mesmo tempo,
implementar as orientacoes, bem como as diretrizes e as politicas pelas quais sao
estabelecidas diretamente pelo CONAC (LOUREIRO, 2021).

3 Os voos charter ou voo fretado consistem em um servico solicitado quando existe uma necessidade
de maior autonomia e de agilidade em uma determinada viagem. Eles ocorrem quando a companhia
aérea aluga um determinado avido para que se possa levar a carga fora da sua operacdo normal
conforme a sua necessidade (AZZOLINI, 2018).



11

A secretaria de aviacao civil (SAC) do Ministério da Defesa € um o6rgao
ministerial, vinculado a Presidéncia da Republica, o qual, dentre outras
consequéncias, transferiu a formulacao da Politica de Aviacao Civil e Infraestrutura
Aeroportuaria, do Ministério da Defesa, reduzindo as influéncias militares na
formulacao da politica publica do setor de aviacao civil (AGENCIAINFRA,2021).

O Departamento de Controle do Espaco Aéreo (DECEA) é a organizacao
responsavel pelo controle do espaco aéreo brasileiro, provedora dos servigos de
navegacao aérea que viabilizam os voos e a ordenacéao dos fluxos de trafego aéreo
no Pais. E por meio dele que é possivel compreender os Sistemas de Protecéo ao
Voo (SPV), bem como os sistemas de Telecomunicacbes do Comando da
Aeronautica (DECEA,2023).

A Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportuaria - Infraero, empresa
publica, companhia de capital fechado, doravante denominada “Companhia”, é
uma sociedade por acdes regida por este Estatuto, especialmente, pela sua lei de
criacédo, Lei n© 5862, de 12 de dezembro de 1972. Tem o objetivo de prover
infraestrutura e servigos aeroportuarios e de navegacao aérea, contribuindo para
a integracao nacional e o desenvolvimento sustentavel do pais (INFRAERO, 2016)

A Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC) é uma autarquia vinculada ao
Ministério da Infraestrutura dotada de independéncia administrativa, bem como de
autonomia financeira. Tem como principal atribuicao fiscalizar as atividades da
aviacao civil, bem como a infraestrutura aeronautica e aeroportuaria (BETTINI;
OLIVEIRA, 2011; ANAC, s.d.).
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2.3 CONCEITUANDO MARKETING

O Marketing - palavra derivada do latim “mercare”, termo relacionado, na
Roma antiga, ao ato de comercializar produtos — € uma pratica despontada nos
Estados Unidos, na década de 1940 (SANTOS et al, 2009) e atualmente uma
estratégia crucial para a administragao moderna.

De acordo com Custédio (2018), ele surgiu no cenario brasileiro como
pratica de comércio e area de conhecimento no ano de 1954 por meio da Escola
de Administracdo de Empresas da Fundagcao Getulio Vargas, em Séo Paulo. A
partir de entao, o marketing passou a ser reconhecido no mercado empresarial e
a ser usado de forma frequente pelos empresarios como uma importante
ferramenta para a divulgacéao da publicidade.

Em uma sociedade moderna, a busca por manter-se no mercado de forma
solida e, nao raras vezes, pelo lucro ocorre de forma avassaladora, o que faz com
que as empresas busquem alternativas de inovacdo para agradar seus
consumidores com a oferta de bons servicos ou produtos. Por certo, e
naturalmente, o foco principal dessas empresas € a obtencao de lucros com as
atividades prestadas, razdo pela qual desenvolvem estratégias com vistas a
alcancar os seus clientes. Essas estratégias podem ser compreendidas como um
elemento fundamental para o sucesso empresarial (LAS CASAS, 2015).

Yanaze (2013) pontua, contudo, que o conceito de marketing na
contemporaneidade ¢é diferente daquele dado por seus pioneiros, uma vez que
hoje € direcionado ao planejamento e a implementacdo dos objetivos das
empresas, bem como ao relacionamento com os clientes. Nesse sentido, ele
reforca que se trata de um processo social e gerencial pelo qual pessoas e grupos
adquirem o que precisam e anseiam, criando e trocando produtos e bens. Pode
ser ainda compreendido como a identificacao e o conhecimento de produtos e
servicos especificos, bem como a forma como sao estes preparados e vendidos.
Consequentemente, o marketing nada mais € do que planejar de forma correta a

relacéo produto e mercado.
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Diante do exposto, concebe-se que o marketing € uma atividade
organizacional diretamente ligada a um conjunto de processos que envolvem a
comunicacao e a entrega de valor para os clientes de algum produto. Logo, essa
pratica gira em torno de tudo aquilo que ¢é indispensavel para que se possa lancar
um produto ou um determinado servigo para clientes ja consolidados ou os em
potencial (LAS CASAS, 2015).

Dito de outro modo, consiste em um conjunto de fundamentos voltados para
profissionais das mais diversas areas da atualidade e interessa a quem precisa
promover produtos, servicos, vantagens, pessoas, locais, eventos, dados, ideias ou
empresas. Por isso, quando se fala em mercadologia, pensa-se nas estratégias
adotadas pelas empresas para levar determinado produto ou servico ao mercado
(KOTLER, 2014; RABELO, 2017).

Nesse contexto, o marketing empresarial consiste na ampla divulgacao
daquilo que se pretende entregar ao publico consumidor. Para aléem disso, de
acordo com Botelho (2013), o marketing é ainda um processo social, pois as
pessoas lidam, de forma constante, com a negociacao de produtos e valores dos
mais variados servicos, incorporando essa pratica ao seu cotidiano. Assim, em
decorréncia do grande volume de informacao e de produtos e servicos disponiveis,
as empresas devem estar sempre atentas as modificagcdes constantes do
mercado, altamente competitivo, bem como ao modo de administrar sua
organizacao, pois, do ponto de vista sistémico, a area de marketing estabelece
uma ampla ligacao entre os clientes e os distribuidores (BOTELHO, 2013).

Essa definicdo fundamenta-se nos conceitos de necessidades, anseios e
demandas, assim como de produtos e servicos*, incluindo ideias; valores e custos;
transacdes e cambio; redes e relacionamentos; mercados, organizacdes e
possiveis consumidores, além de fatores sociais como culturais e geograficos.
Assim, por meio da analise do ambiente organizacional, € possivel elaborar

estratégias de marketing. Isso porque as empresas estdo inseridas em um

4 As companhias aéreas incluem-se nas empresas gque atuam na modalidade de oferta de servicos,
consistentes no transporte de passageiros e mercadorias.
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ambiente com muitas variaveis que as influenciam direta e indiretamente (RABELO,
2017).

Portanto, o marketing nas empresas € consubstanciado no processo de
planejamento, de execucao e de estabelecimento de precos e valor, criando ideais
e divulgando os produtos e servicos a fim de atingir as metas individuais e coletivas
de uma determinada organizagdo. Assim, a esséncia do marketing esta
relacionada aos esforcos criativos e taticos que devem ser utilizados para a venda

e para a divulgacao dos variados tipos de produtos (CAMILLERI, 2018).

Porter prop6s uma tipologia composta por trés estratégias genéricas onde
o marketing pode utilizar apenas uma delas como tatica empresarial : lideranca no
custo total; diferenciacao e enfoque. O ponto central da estratégia de lideranca no
custo total € a empresa fazer com que seu custo total seja menor do que o de seus
concorrentes. O custo mais baixo funciona como mecanismo de defesa da
empresa contra a rivalidade de seus concorrentes, especialmente no tocante a
guerra de precos. A estratégia de diferenciacdo pressupde que a empresa
ofereca, no ambito de toda a industria, um produto que seja considerado unico
pelos clientes, A estratégia de enfoque se baseia no fato de que a empresa sera
capaz de atender melhor ao seu alvo estratégico do que aqueles concorrentes que
buscam atender a toda a industria (PORTER, 1980,1985).

Assim o0 marketing usa de estratégias como processo para alcancar
resultados satisfatorios para a organizagdo, gerando novas ideias de
desenvolvimento e adaptando-se sempre as transformacdes inovadoras. Com
efeito, para que uma organizacao seja bem-sucedida e obtenha resultados
positivos no mercado, € importante organizar as atividades de mercadologia e,
assim, conquistar, satisfazer e reter seus clientes (RABELO, 2017).

Mas, além das estratégias de busca (clientes eventuais) e retencdo do
cliente (cliente recorrente), € crucial que as empresas garantam a sua fidelizagcao
— estagio em que o cliente ja se torna um promotor da marca. Essa mudanca, de
acordo com Vavra (1993, p. 32), parte do principio de que o marketing deveria
mudar a mentalidade, passando de um mero fechar de negdcios para a construcao

de uma lealdade, para o inicio de um relacionamento.
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Essa estratégia — denominada marketing de relacionamento - surgiu em
1990 a partir da constatacao de que os clientes estavam mais exigentes e
demandavam por respostas mais claras e ageis e por tratamento diferenciado
(MASO, 2010). Gordon (1999) complementa o definindo como o processo de
identificacao e satisfacéo das necessidades dos consumidores de um modo mais
aprofundado, centrado na ideia ultima de atingir os objetivos especificos na
organizagao.

Para tanto, algumas ferramentas sdo utilizadas, entre elas o Customer
Relationship Management (CRM)®, o e-mail marketing, os aplicativos de compras,
o omnichannel (diversificacao de canais de relacionamento), o Net Promoter Score
(NPS) e o sistema de gestdao®, que permite as empresas estreitarem o
relacionamento com o cliente, prevendo suas necessidades ou, até mesmo, as
criando, indicando tendéncias e mantendo um banco de dados proprio e
atualizado, com diversas informacées sobre o publico-alvo (CUSTODIO, 2018).
Além disso, ha as atividades do pds-marketing, que devem ser observadas como
mecanismo de manutencdo de um relacionamento de longa duracao com os
clientes e de sua satisfacao (VAVRA, 1993).

Por fim, cabe destacar que o sucesso de uma empresa reside em sua
capacidade de adaptacdo ao ambiente mercadologico, isto €, onde ela opera.
Assim, suas estratégias de marketing devem contemplar os ambientes interno e
externos, tornando-as otimizadas. Diante disso, os administradores devem estar
cientes quanto a oportunidades e ameacas no ambiente mercadologico, razao
pela qual é importante que saibam monitorar seis forgcas ambientais que atuam nas
organizacoes — demograficas, econdmicas, de natureza, tecnoldgicas, politicas e
culturais, sendo o marketing uma poderosa ferramenta de controle e de gestao,
entre outras (CHURCHILL; PETER, 2016).

3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo geral do presente artigo, que se pautou em

5 Ferramenta que mede os habitos de consumo do cliente e o ticket médio de compra (Custddio, 2018).
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discorrer sobre a relevancia das estratégias de marketing para as companhias
aéreas . realizou-se uma pesquisa qualitativa de objetivos descritivos e
procedimentos bibliograficos. Desse modo, realizou-se a busca pelo referencial
tedrico em dois bancos de dados - a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertacdes (BDTD) e a plataforma Scielo - além de estudos em outras
plataformas de producéo cientifica. Os descritores utilizados foram “Aviacao”;

“Marketing”; “Importancia”; “Estratéegias”.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste topico, € trazida a discussao sobre a relevancia do marketing para as

companhias aéreas.

4.1 A RELEVANCIA DO MARKETING PARA AS COMPANHIAS AEREAS

A industria aeronautica € “forte indutora de processos de integracao
regional, por movimentar grande volume de capitais e expandir inumeros
negocios e estimular empreendimentos indiretos, que contribuem ao
desenvolvimento da economia nacional” (FARAH, 2009, p. 54). As empresas
aereas contribuem sobremodo para esse contexto, a medida que lidam com
quantidades expressivas de transporte de passageiros e cargas.

Devido a essa complexidade, somada a dimensao territorial do Brasil (para
falarmos em termos domésticos), as distancias globais (se consideramos o
mercado internacional) e as diferencas regionais, a adocao de qualquer oferta de
servicos requer estudos de inteligéncia de mercado e de estratégias de
marketing para identificar nichos, tendéncias e oportunidades. Desta feita, €
notorio o interesse das companhias aéreas na promocao de um marketing

estratégico que possibilita, naturalmente, a melhor tomada de decisdes voltadas
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a conquista e fidelizacao de seus clientes, levando em consideracao os principais
apelos do segmento, como a agilidade, o conforto, o custo-beneficio, a
necessaria pontualidade de partidas e chegadas, entre outros aspectos
(SANTANA; MONTEIRO, 2023).

Assim, ao utilizar das estratégias de marketing nos servicos aéreos, é
preciso identificar os principais fatores e as influéncias no comportamento de
compra dos viajantes, permitindo, assim, que se tenha a compreensao das
empresas no que se refere a geracao de valor para cada tipo de consumidor,
para que se possa, entao, conceber o melhor plano de marketing segmentado
(SANTANA; MONTEIRO, 2023), ou seja, aquele pensado para cada grupo de
consumidores de acordo com as suas necessidades, processo também

conhecido como segmentacao do consumidor.

De acordo com Ferreira (s.d., p. 5):

Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores,
com necessidades homogéneas, para o qual a empresa podera fazer
uma oferta mercadolégica. O processo de segmentacédo requer que
sejam identificados os fatores que afetam as decisdes de compras dos
consumidores. [..] O segmento deve ser identificavel, mensuravel,
acessivel, rentavel e estavel.

Significa dizer que ha de se considerar que o consumo ¢ influenciado pela
idade, renda, classe social, nivel de escolaridade, enfim, fatores culturais, sociais,
pessoais e, até mesmo, psicoldgicos, que incluem personalidade, estilo de vida,
status social, atividades, interesses, opinides e atitudes (CAMILLERI, 2018). A

Figura 1 esboca alguns desses aspectos.

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento de compra
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L | por uma combinagao

As decisdes de compra das pessoas refletem incrivelmente complexa
seu estilo de vida — seu padrao geral de agir de influéncias externas e
em relacdo ao mundo e interagir com ele — e internas.

contribuem com esse estilo. Por exemplo, a
Pattery Barn vende mais do que moveis. Ela
vende um estilo de vida sofisticado, embora
casual, e voltado para a familia e os amigos.

Fonte: Kotler; Armstrong(2015).

E crucial, portanto, que as empresas aéreas identifiquem os fatores
contribuintes no que se refere ao processo de pensamento e de decisdo dos
viajantes corporativos. Essa necessidade ¢€ justificada, uma vez que o
comportamento do consumidor € um aspecto decisivo para que ocorra o alcance
dos objetivos organizacionais e, até mesmo, para a execugao das estratégias de
marketing das empresas areas (ALMEIDA, 2016).

Por outro lado, cabe ponderar que tais fatores nem sempre sao
devidamente considerados pelos profissionais de marketing, o que torna falho o
processo de planejamento das empresas aéreas (CAMILLERI, 2018). Quando
isto ocorre, certamente as acdes e estratégias nao irdo atingir de forma eficiente
O publico almejado nos servicos aéreos ou criar a retencdo ou a fidelizagédo do
cliente (SANTANA; MONTEIRO, 2023). Outro problema pode ser o
desconhecimento do usuario e o medo de estes cairem em golpes digitais dos
anuncios de viagens. Uma razao para isso pode ser atribuida ao fato de a
publicidade ou o relacionamento com o cliente nao se dar de forma tao eficaz e
permanente (CAMILLERI, 2018).

Dessa forma, as estratégias de marketing nas empresas aéreas devem ser
criadas pensando em como conseguir atingir os multiplos perfis de seus usuarios,
clientes, consumidores. Apenas a titulo de exemplo quanto a essa diversidade,
citam-se as diferentes formas de acesso aos servicos ofertados: enquanto

algumas preferem 0 acesso aos servicos via internet, outras detém o perfil de
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compras presenciais em agéncias, ao passo que outras ainda se valem de
intermediarios para a aquisicao dos servicos ofertados etc.
Sobre as diferentes estratégias de marketing concebidas para o setor, em

especifico para as linhas aéreas, passa-se a discorrer.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING NAS EMPRESAS AEREAS

Garcia (2019) argumenta que a aplicacao correta de todas as etapas dos
principios de marketing garante um futuro promissor para as empresas, o0 que se
aplica, naturalmente, as companhias aéreas. Esse caminho exige um profundo
entendimento dos mercados e dos servigos oferecidos, que “deve abranger uma
compreensdo dos negocios em que eles estao inseridos e das técnicas de
pesquisa de mercado” a serem aplicadas (ibidem, p. 9).

Segundo o autor, para destacar-se nesse ambiente altamente competitivo,
a empresa precisa conhecer seus clientes e consumidores, segmentar seus
mercados e identificar os requisitos dos clientes em cada um dos segmentos,
antecipando, assim, as suas necessidades por meio de uma abordagem proativa,
sabendo-se que as empresas aéreas atuam em areas diversas, como transporte,
comunicacgao, lazer e cultura, logistica, informacao, vendas de servicos, entre
outras. As areas onde o marketing de uma companhia aérea pode atuar sao
inumeras. O Quadro 1 a seguir sintetiza algumas dessas areas de atuacao do

marketing nas companhias aéreas:

Quadro 1- Atuacédo do Marketing nas areas de atuagcao das empresas aéreas

Areas de atuacao das Como o marketing atua nessas areas
empresas aéreas

Comunicacao Desenvolve campanhas para impulsionar viagens com
intuito de reunides presenciais.

Lazer Elenca custos e vantagens, inclusive de tempo salvo
para beneficiar o cliente

Transporte/logistica Elenca as vantagens associadas a rapidez, agilidade e
conforto para o cliente

Informacgéao Divulga as vantagens da oferta de operacdes de
cargo urgente ou malas postais, com prazo para ser
entregues




20

Vendas de servigos Apresenta as vantagens na aquisicao de servigos e
produtos advindos de parcerias
Clientes Promove pesquisas qualitativa e quantitativa das

preferéncias do consumidor para que tenha suas
necessidades supridas

Segmentacao de passageiros | Categoriza os segmentos com base em critérios
situacionais, socioecondémicos, demograficos e
psicograficos.

Fidelidade do passageiro Oferece vantagens e exclusividade e promove a
construcéo do relacionamento de longo prazo com o
cliente por meio do CRM - Customer Relationship
Marketing (Marketing de Relacionamento com o
Cliente)

Aliancas de empresas aéreas |Divulga beneficios das empresas parceiras aos seus
e propagandas de fidelidades |respectivos clientes fidelizados

Experiéncia do cliente Aplica pesquisas, coleta de informacgdes e analise de
mercado, como o NPS
Valor do cliente Incentiva o uso de acesso a internet a bordo, acesso

ao lounge e servicos de transporte terrestre para
passageiros dispostos a pagar tarifa adicional por
€SSEes Servicos

Politica de vendas, Concebe a estratégia de divulgagao do produto para
publicidade e promogéo apresenta-lo ao consumidor

Mercado de empresas aéreas | Promove pesquisas de oportunidades de mercado e
ameacas do setor

Fonte: elaborado pelos autores a partir de dados de Garcia (2019).

Algumas dessas areas merecem destaque, por serem objeto de forte
atuacao do marketing. Inicialmente, a respeito da segmentacédo mencionada por
Garcia (2019) - essencial a correta aplicacdo das estratégias de marketing —, vale
destacar que o setor aéreo segmenta seus passageiros em grupos, geralmente
de acordo com variaveis socioecondmicas, demograficas e psicograficas (ou
psicologicas). Algumas dessas segmentacdes podem ser assim dimensionadas:
viajantes negociadores, viajantes tradicionais, viajantes convencionais, viajantes
sénior, viajantes da alta sociedade e viajantes com tendéncias. Ao proceder a essa
estratégia, a industria da aviagcdo, demandada pelas empresas aéreas, usa, por
exemplo, de forma equilibrada e eficiente, os modelos de aeronaves para agrupar
os varios segmentos de clientes, tratando-se a segmentacgao, portanto, de uma
potente estratégia de marketing (GARCIA, 2019). O autor detalha a segmentacao

de clientes da Airbus, nos moldes expostos no Quadro 2.
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Viajantes Negociadores (que
barganham)

Viajantes Convencionais

Barato “chic”

Idade: 20 - 45 anos

Poucos a Negocios
Ocasionalmente a lazer
Tamanho do Segmento: Principal

Experiente em viagens

Idade: 25 - 45

Ocasionalmente a Negdcios
Ocasionalmente a lazer
Tamanho do Segmento: Principal

Viajantes Tradicionais

Viajantes com Tendéncias

Conservadores / Habituais
Idade: 55+

Poucos a Negdcios
Ocasionalmente a Lazer
Tamanho do segmento: principal

Cosmopolitas / Exploradores
Idade: 18 - 99
Frequentemente a Negdcios
Frequentemente a Lazer
Tamanho do segmento: médio

Viajantes séniores

Viajantes da Alta Sociedade

Sénior do mercado corporativo
Idade: 45 -70
Frequentemente a Negdcios
Frequentemente a Lazer
Tamanho do segmento: médio

Lideres da empresa / VIPs / celebridades
Idade: 20 - 99

Muito Frequente a Negodcios
Frequentemente a Lazer

Tamanho do segmento: nicho

Fonte: Garcia (2019).

Outra ferramenta € a utilizagcdo da analise ambiental , como questionarios,

pesquisas de opiniao e grupos focais, que ha muito tempo investigam a
importancia relativa de diferentes dimensdes do produto (incluindo conforto,
conveniéncia e preco). Entre as técnicas de pesquisa, uma se destaca — o Net
Promoter Score (NPS) —, que consiste em uma avaliagdo do servico ou produto
por meio de perguntas como: “Numa escala de O a 10, qual a probabilidade de
vocé nos recomendar (ou recomendar este produto/servico) a um amigo ou
familiar?” (REICHHELD; MARKEY, 2018, p. 3). Ainda de acordo com os autores, &€
possivel por meio da ferramenta mensurar até mesmo os sentimentos dos
clientes, recomendando, para tanto, que |lhes seja feita a0 menos mais uma
pergunta, como: “Qual o motivo mais importante para a nota que vocé deu?”
(ibidem, p. 3).

Companhias como a norte-americana JetBlue e Latam, Gol e Azul adotam
a metodologia NPS, realizando suas pesquisas por meio de SMS e de e-mail.
Nesses canais, o cliente ainda pode expressar a sua satisfacdo ou insatisfacao
antes, durante e apds o voo por meio de reclamacodes e elogios (OLIVEIRA et al.,
2020).
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Na Latam, o NPS é adotado a fim de acompanhar a percepcao dos
passageiros quanto a sua experiéncia digital, a bordo e na Central de
Atendimento, e, mais especificamente, sobre a operacao e os servicos prestados,
a fim de identificar os pontos fortes e os gargalos com vistas a sua continuidade
e melhoria, respectivamente (LATAM, 2021). Ja a Gol utiliza o modelo para
identificar as principais insatisfacdes de seus clientes e para comparar seus
resultados de mercado ao de outras empresas (GUIMARAES, 2019). A Azul, por
sua vez, emprega o NPS para mensurar a satisfacao de seus clientes ao longo de
toda ainteracao entre esses e a empresa, o que permite identificar os pontos que
demandam melhora ou mudanga de acéao (AZUL, 2021).

Cabe sublinhar que, ao obter uma perspectiva estrategicamente critica
apos as pesquisas, € possivel realizar uma analise abrangente que resultara na
oferta de produtos ou servigos adequados aos clientes, o que pode surpreender
tanto a concorréncia quanto o proprio mercado em questao (GARCIA, 2019).

Por fim, & relevante destacar a estratégia do CRM ou Marketing de
Relacionamento com o Cliente, com vistas a fideliza-lo, uma vez que uma
abordagem importante para aprimorar a retencao de clientes € um programa de

fidelizacao.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, procurou-se falar sobre a importancia das estratégias de
marketing para as companhias aéreas. Percebe-se com clareza que ele traz
vantagens que beneficiam o crescimento das empresas areas, aléem de
possibilitar a criacdo de um diferencial competitivo, a maior fidelizacao de
clientes, o aumento na produtividade das equipes, a maior visibilidade das
empresas, as oportunidades intensas de negodcio e a qualidade dos servicos
ofertados ligados diretamente ao servigco de atendimento ao cliente (SAC) no pos
venda, através das sugestdes e reclamacdes, a gestdo faz melhorias em seus

produtos e servigos.
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Desse modo, as empresas aéreas e a aviagao de um modo geral — devido
a magnitude do ramo e suas caracteristicas peculiares, que envolvem conforto,
seguranca, vultosos investimentos, entre outros aspectos citados no estudo -
devem adotar uma alta performance de estratégias de marketing aeronautico
para gue se possa, cada vez mais, incrementar as vendas e o faturamento. Assim,
todas as agdes devem ser pautadas em estratégias que sejam rentaveis e
otimizem os or¢gamentos, garantindo resultados satisfatorios.

No que se refere a problematica desta pesquisa, constatou-se a relevancia
do marketing no setor aéreo, podendo ser considerado como vantagem o
aumento das vendas, da credibilidade e da comodidade, aspectos diretamente
ligados a promocao da fidelizacao do cliente, obtida por meio da aplicacao de
estratégias e ferramentas apropriadas. Em contrapartida, ainda se observam
gargalos consistentes na possibilidade de ocorréncia do aumento das
desconfiancas dos usuarios, pois muitos acreditam que as informacdes
divulgadas podem se tratar de golpe, situacéo por vezes observada no setor de
venda de passagens e pacotes aéreos, o que também pode ser atribuido a uma
deficiéncia na comunicacao e na relacao do setor com o cliente.

Ademais, compreendeu-se que quando as empresas de aviagao usam o
marketing como estratégia de divulgacao, elas mapeiam a jornada do cliente
antes, durante e, até mesmo, depois do voo. Para tanto, é crucial que as empresas
analisem a percepcao dos clientes no que se refere a cada uma dessas etapas
para que, assim, possam garantir a sua fidelizacéo.

Diante do exposto, conclui-se que o marketing no setor aéreo precisa ser
criteriosamente pensado, visando alcancar os diferentes tipos de usuarios e
priorizando o modo como estes recebem as informacgdes dos servicos ofertados.
Espera-se, assim, que este breve estudo venha a contribuir para o estimulo a
novas pesquisas sobre a tematica, visto que poucas sao as investigacdes
relacionadas a area, com foco na aviacao
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