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RESUMO

No primeiro trimestre de 2020, foi declarada pela Organizacdo Mundial da Saude
a ocorréncia de uma pandemia denominada Covid-19, causada pelo virus SARS-
CoV-2. A situagao ocasionou a queda drastica das viagens aéreas, com vistas a
retardar o contagio pelo virus, trazendo inUmeros prejuizos para o transporte
aéreo regular. Devido as restricdes relacionadas ao alto nivel de contagio do virus
e a decorrente dificuldade de locomocao pelo modal aereo, surgiram as
alternativas digitais para mitigar as dificuldades de encontros presenciais, comuns
entre viajantes corporativos: as plataformas de videoconferéncia substituiram as
reunides presenciais e as viagens a negocios. Essa situacao provocou um abalo
na planilha de custos das empresas, visto que os viajantes a trabalho
representavam grande parcela da receita das companhias aéreas. Assim, o
objetivo desta pesquisa esta em estabelecer, com apoio do marketing, estratégias
com a finalidade de recuperar o business traveller e, por meio de analises do
mercado, demonstrar a importancia dessa parcela para a receita das empresas
aéreas brasileiras e internacionais. Como metodologia, optou-se pela natureza
basica e pela abordagem descritiva, baseada em procedimentos bibliograficos.
Com base no estudo apresentado, foi possivel identificar ferramentas, como:
estudo do comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra, cross-
selling, mapa da jornada do cliente e omnichannel, elementos estes que sao
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capazes de entregar valor, satisfazer as necessidades e reconquistar esse publico.
Considerando o marketing uma ferramenta adequada para chamar a atencéao e
fidelizar o cliente, evidenciou-se sua importancia e eficacia diante do impasse
enfrentado pelas companhias aéreas em todo o0 mundo.

Palavras-chave: Covid-19. Companhias aéreas. Marketing. Viajantes corporativos.

MARKETING STRATEGIES FOR THE RECOVERY OF AIRLINE BUSINESS
TRAVELLER POST-COVID 19

ABSTRACT

In the first quarter of 2020, a pandemic called Covid-19, caused by the SARS-CoV-
2 virus, was declared by the World Health Organization. The situation has led to a
drastic decrease in air travel, in order to slow the spread of the virus, causing
numerous losses for regular air transport. Due to the restrictions related to the high
level of contagiousness of the virus and the consequent difficulty of locomotion by
the air modal, digital alternatives have emerged to mitigate the difficulties of face-
to-face meetings, common among business travelers: videoconferencing platforms
have replaced face-to-face meetings and business travel. This situation caused a
shakeup in the companies’ cost sheet, since business travelers used to represent a
large portion of the airlines' revenues. Thus, the objective of this research is to
establish, with marketing support, strategies aimed at recovering the business
traveler and, through market analysis, demonstrate the importance of this portion
for the revenue of Brazilian and international airlines. As methodology, a basic nature
was chosen and a descriptive approach, based on bibliographic procedures. Based
on the study presented, it was possible to identify tools, such as: consumer behavior
study, buyer decision process, cross-selling, customer journey map and
omnichannel, elements that are able to deliver value, meet the needs and win back
this public. Considering marketing as an appropriate tool to attract attention and
build customer loyalty, its importance and effectiveness were evident in the face of
the impasse faced by airlines worldwide.

Keywords: Covid-19. Airlines. Marketing. Business traveller.

R. bras. Av. civil. ci. Aeron., Florianopolis, v. 3, n. 1, p. 109-134, jan-mar. 2023.
110



1INTRODUCAO

A necessidade de fortalecer o uso dos meios de transporte surgiu na
Revolucao Industrial, partindo das locomotivas, dos automoveis e, posteriormente,
dos avides. Apos a Segunda Guerra Mundial, o uso do transporte aéreo foi
intensificado pelo avanco da globalizacao e atualmente € um dos transportes mais
utilizados mundialmente. Nas Ultimas trés décadas, esse modal obteve um
crescimento significativo devido a diversos fatores ligados a modernizacao e a
tecnologia, o que possibilitou mais investimentos em pesquisas e
desenvolvimentos de aeronaves (GUITARRA, 2022).

Porém, em 11 de marco de 2020, foi declarado pela Organizacao Mundial
da Saude (OMS) uma pandemia causada pelo virus (SARS-CoV-2) da Covid-19, o
que diminuiu drasticamente o movimento das viagens aéreas. Diante disso, as
plataformas digitais de videoconferéncia se destacaram como solucdo para o
business traveller?, dispensando a necessidade do transporte aéreo para a
realizacéo de reunides presenciais com fim de negacios. Com o passar do tempo,
nota-se que, mesmo com a atenuacdo da pandemia e o reestabelecimento das
viagens aéreas, as reunides realizadas por meio dessas plataformas prevalecem
para muitas pessoas € empresas, impactando negativamente a retomada desse
segmento de mercado pelas companhias aéreas.

Considerada essa realidade, € objetivo desta pesquisa estabelecer
estratégias de marketing com o propdsito de recuperar os viajantes corporativos
na industria de servicos do transporte aéreo pos-Covid-19, tanto no ambito
nacional como internacional. Sao objetivos secundarios analisar a importancia do
business traveller para as companhias aéreas e a necessidade de reintegracao
desses clientes apds a pandemia, além de compreender os fatores que
influenciam no comportamento do consumidor para a aquisicdo de passagens

aéreas.

3 Individuo ou grupo que realiza viagens para fins de trabalho ou negécios (MARKET BUSINESS
NEWS, 2020).
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Da mesma forma, a pesquisa se justifica a medida que pretende analisar o
prejuizo resultante desse cenario e identificar estratégias de marketing para a
conquista e recuperacao dos viajantes corporativos pelas empresas de transporte
aéreo, uma vez que esse nicho integra uma grande parcela do market share* das
companhias aéreas e, além disso, sao consumidores essenciais para o
crescimento de seus lucros. Para atender aos objetivos propostos, a metodologia
adotada € de natureza basica e descritiva, baseada em procedimentos
bibliograficos, explorando estudiosos do marketing e de companhias aéreas, como
Philip Kotler, Gary Armstrong e Stephen Shaw. Além disso, informagdes oriundas
de organizagdes como a Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC), American
Marketing Association (AMA), Harvard Business Review e Australian Government
também corroboram como suporte de estudo e analise (VIANNA, 2013).

Estruturalmente, o texto € organizado em trés secdes. A primeira descreve
conceitos, evolucao e etapas do processo de marketing das companhias aéreas,
avancando para a descricao do panorama que destaca a queda das viagens
corporativas com o surgimento da Covid-19. A segunda secéo € dedicada a analise
e definicdo de estratégias baseadas no marketing, com o proposito de reter e
fidelizar os viajantes corporativos, além de pontuar as diversas vantagens
proporcionadas por essa ferramenta as linhas aéreas. Por fim, as consideracdes
finais sao tecidas na terceira secéo.

Diante do exposto, espera-se constatar a eficacia do marketing e suas
estratégias, a fim de solucionar o impasse ocasionado pela pandemia que assolou

o mundo no ano de 2020.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O conceito de marketing passou por diversas transformagdes desde o seu

surgimento, como resultado das mudan¢as do mercado consumidor.

4 Refere-se ao percentual da empresa sobre as vendas totais do mercado ou no setor em que atua
(GORDON, 2022).
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2.1 O MARKETING DAS COMPANHIAS AEREAS

Segundo Kotler (2012), a evolucao dessa ferramenta iniciou-se durante a
era industrial, guando se optou por maximizar a producao e reduzir os custos, pois,
assim, o preco de venda mais baixo possibilitaria uma escala maior. Essa fase foi
definida como Marketing 1.0, ou a ‘era do marketing centrado no produto’. Em
seguida, o avango da tecnologia e informagao permitiu a comparacao de produtos
e ofertas semelhantes pelos consumidores, surgindo o Marketing 2.0. Nessa fase,
o valor da mercadoria comecou a ser definido pelo cliente, coagindo o profissional
da area a desenvolver um produto superior para um publico-alvo, de forma a
alcancar o coracao e a mente dos consumidores, caracterizando a ‘era orientada
para o cliente’.

Hodiernamente o marketing em sua terceira fase € denominado Marketing
3.0 ou a ‘era voltada para os valores’. Essa fase atribui aos consumidores uma
perspectiva de seres humano plenos: com mente, coracao e espirito, os quais
estdao sempre em busca de satisfazer seus proprios desejos. Dessa forma, o
Marketing 3.0 se destaca em épocas de crise econdmica global, pois visa oferecer
respostas e solucdes para os problemas da sociedade, diante de mudancas
radicais enfrentadas pelos consumidores, sejam elas nas esferas social,
econdmica ou ambiental. Nesse mesmo aspecto, as empresas que praticam o 3.0
possuem uma contribuicdo maior para apresentar ao mundo, Como missao, visao
e valor, elementos fundamentais para o destaque no mercado (KOTLER, 2012).

No mesmo contexto dos principios de Kotler e sua evolugcao, a American
Marketing Association (2017) define o marketing como uma atividade composta
por um conjunto de instituicbes, juntamente de processos de criacao,
comunicacao, entrega e troca de ofertas que possuem valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral. Entretanto, a principal ideia do marketing
€ baseada em trocas, das quais organizacdes e clientes participam de forma
voluntaria, visando ou nao lucros, de forma que satisfagcam metas individuais e
organizacionais com beneficios para ambos (CHURCHIL JR.; PETER, 2012).
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Para Kotler e Armstrong (2015, p. 4), “Definido de maneira geral, o
marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de
valor com os outros”. Sendo assim, o processo do marketing se inicia por meio da
compressao das necessidades e desejos dos clientes, percebidos pelos
profissionais. Dessa maneira, € necessaria a elaboracdo de uma estratégia
orientada para o mercado-alvo® escolhido, determinando a quais clientes a
empresa atendera e como criara valor para eles, possibilitando a construcao de
relacionamentos lucrativos. Em seguida, o profissional da area desenvolve um
programa com o objetivo de entregar efetivamente a proposta de valor pretendida
aos clientes-alvo, por meio de um conjunto de ferramentas chamado mix de
marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O mix de marketing € composto pelos quatro pilares de uma estratégia de
sucesso, sao eles: produto, prego, praca e promoc¢ao. Esses conceitos também
sao conhecidos como 4 Ps do Marketing, que consistem em variaveis controlaveis
pelas empresas em relacao ao seu publico-alvo. Como mencionado anteriormente
por Kotler e Armstrong, esse mix contribui no planejamento e auxilia para que as
estratégias sejam efetivas no mercado; isso acontece porque essa ferramenta
transmite o posicionamento que a empresa deseja alcangar, colocando sua marca
no mercado e criando estratégias integradas. Além disso, os 4 Ps contemplam
todos os pontos de contato com o consumidor, formando a experiéncia da marca
e diferenciando-a dos concorrentes (PECANHA, 2020).

Diante dos conceitos apresentados, o primeiro P descreve o produto, que
se refere ao bem ou servico que satisfaz as necessidades dos consumidores,
considerando os beneficios para sua vida. Ja o segundo P é relacionado ao preco,
que gera receita para a empresa de acordo com os beneficios que o produto
entrega. De acordo com Pecanha (2020), quanto maior € a percepcao de valor do
produto, mais o cliente se dispde a pagar. Seguindo os conceitos, praca (o terceiro

P) se refere aos canais de distribuicao e pontos de venda, podendo eles ser fisicos

5 Grupo de clientes potenciais a quem se identifica para vender produtos ou servigcos. Uma vez
definido o seu mercado alvo, sera mais facil determinar onde e como comercializar o seu negdcio
(AUSTRALIAN GOVERNMENT, 2021).
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ou virtuais. A praca define como o produto vai chegar até o consumidor. Por ultimo,
o P de promocao diz respeito as estratégias para estimular a demanda pelo
produto e comunicar sobre a marca ao publico-alvo.

Quando se trata de venda de servicos, como, por exemplo, as companhias
aéreas, o mix de marketing € composto por 7 Ps. Além dos Ps ja abordados
anteriormente, esse mix de servigcos abarca outros novos, sao eles: P de
processos, que se refere ao desenvolvimento de processos de trabalho eficientes
para garantir o atendimento das expectativas dos clientes; P de pessoas, que se
trata da qualificagcao dos colaboradores que irao realizar a entrega do servico e
satisfacao dos clientes; e P de prova fisica, ou seja, evidéncias que ajudem o cliente
avisualizar o valor da oferta proposta pela empresa. Essa distincao entre os mixes
ocorre em virtude de os servicos serem classificados como intangiveis (bem
abstrato), inseparaveis (nao se separa o servico de seu prestador) e variaveis (um
servico nunca sera realizado exatamente igual a outro). Por isso, &€ necessario que
a empresa renove e transforme a forma de atrair e fidelizar os clientes (MORAES,
2018).

Assim, o desenvolvimento do programa de marketing e de suas
ferramentas prevé uma etapa para construir e gerenciar relacionamentos com os
clientes durante o processo, entregando-lhes valor e satisfacdo. Essa gestao lida
com todos os aspectos e tarefas referentes a aquisicao, a manutencéo e ao
desenvolvimento de consumidores, de modo a construir relacionamentos
duradouros e oferecer o mais alto valor percebido pelo cliente®. Por fim, a ultima
etapa do processo do marketing consiste na captura de valor dos clientes na forma
de vendas, participacéo de mercado e lucros. Sendo assim, clientes com alto nivel
de satisfacao permanecem fiéis e ocasionam retornos maiores para a empresa a
longo prazo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Entre as praticas de marketing, existe a segmentacdo de mercado, que
corresponde ao processo de identificacdo de segmentos do mercado e o

processo de divisdo de uma extensa amostra de clientes em subgrupos de

6 Avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos de uma
oferta ao mercado em relagéo as ofertas concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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consumidores. Nesse processo, os profissionais identificam caracteristicas
comuns nos clientes, tais como necessidades comuns, interesses, estilos de vida
ou, até mesmo, perfis demograficos semelhantes. Sendo assim, os clientes sao
diversos e segmentados em razdo de diferentes precos, ofertas, promocdes,
distribuicdes ou diversas variaveis do marketing. Nesse contexto, o interesse da
companhia aérea em segmentos especificos possibilita a realizacao de melhor
trabalho de decisdo, levando em consideracao o que o seu segmento alvo
realmente valoriza, como a conveniéncia, baixo preco, partidas e chegadas
pontuais, entre outros aspectos (CAMILLERI, 2018).

Shaw (2011, p. 27) contribui com o entendimento desse conceito: “A
Segmentacao de Mercado € um grupo de Clientes que possuem o suficiente em
comum que formam uma base viavel para uma combinacao
produto/preco/promocao”. Dessa forma, a segmentacdo do mercado de
passageiros aereos € baseada em trés variaveis: o objetivo da viagem do
passageiro, a duracao de sua jornada; e o seu pais ou cultura de origem. Cada uma
dessas variaveis sao fundamentais no marketing das companhias aéreas, e devem
ser analisadas criteriosamente a fim de minimizar o risco de uma estratégia
deficiente — e a consequente perda de clientes — e de constatar quais sdo os
produtos com maior probabilidade de ganhar uma quota de um mercado-alvo e as
melhores formas de comercializa-los e entrega-los ao mercado (TARVER, 2022).

Apos definir as segmentacdes de mercado, € necessario discutir sobre as
exigéncias dos clientes em cada uma delas, sabendo-se que raramente sera
possivel satisfazer de forma imediata todas elas. Dessa forma, as companhias
aéreas priorizam investir nas necessidades e requisitos mais importantes dos seus
clientes, ou seja, aquilo de mais relevante no momento de escolha entre as
concorréncias. Ou seja, tais exigéncias nao bastam ser identificadas, mas
priorizadas. Sendo assim, as necessidades dos clientes inseridos na segmentacao
de viagens corporativas podem ser sintetizadas em: frequéncia e horarios dos
voos; pontualidade; localizacao e acesso ao aeroporto; acessibilidade do assento
e flexibilidade das passagens; vantagens do passageiro frequente; servico do

aeroporto; e servico a bordo (SHAW, 2011).
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Desse modo, com o objetivo de adaptar seus produtos e servicos de
acordo com as necessidades dos seus usuarios, as empresas aéreas segmentam
seus passageiros em diferentes grupos, categorizados em critérios
comportamentais (preferéncias de reserva e requisitos de viagem), demograficos
e socioecondmicos (caracteristicas pessoais, como nacionalidade e idade, e
sociais) e psicograficos (comportamento de viagem, motivacao, valores, atitudes,
interesses, opinides, critérios de personalidade e estilo de vida). Nesse contexto,
os critérios que envolvem nacionalidade, idade e motivacdo da viagem
(negdcios/corporativas ou lazer) sdo os mais utilizados para segmentar os
passageiros (WITTMER; HINNEN, 2016).

Vale ressaltar que as viagens corporativas sao pagas pelas empresas com
objetivos profissionais e realizadas periodicamente por colaboradores,
profissionais terceirizados ou convidados de pessoas juridicas. Além disso, podem
ser divididas em dois segmentos, quais sejam, viagens individuais e eventos
corporativos. As viagens individuais se referem as realizadas por profissionais
individualmente, ao passo que os eventos corporativos englobam treinamentos,
reunides, acdes de marketing, convencodes, entre outros (MARTINS; MURAD,
2019). Esse tipo de segmentacéo de viagens caracteriza-se como uma maneira de
conquistar resultados positivos para a empresa, pois possibilita a capacitacao de
colaboradores, geracdo de novos conhecimentos, integracdo das equipes,
fechamento de novos contratos e o estreitamento de lacos com fornecedores e
clientes (SANTOS, 2022).

2.2 A QUEDA DAS VIAGENS CORPORATIVAS

Em 31 de dezembro de 2019, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS)
recebeu, da cidade de Wuhan (China), alerta sobre varios casos de pneumonia
provocada por uma nova cepa de coronavirus, nunca antes identificada em seres
humanos. Assim, com a alta disseminacao e surtos do virus pelo mundo, a OMS
caracterizou, em 11 de marco de 2020, a doenca de Covid-19 como uma pandemia
(OPAS, s.d.). Dessa maneira, a aviacao, entre tantos outros ramos, foi gravemente
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afetada a fim de minimizar o contagio, que se alastrava rapidamente por todo o
mundo, causando a interrupcao mais severa da economia mundial no século XXI.
Diante do cenario, as restricdes globais de viagens e a reclusdo domiciliar foram
alternativas e estratégias encontradas devido a inexisténcia, na época, de vacinas
e capacidade médica limitada para tratar a doenca em todos os paises (AMARAL;
ROCHA, 2021).

Segundo dados da ANAC (2020a; 2020b), em decorréncia da pandemia,
a queda da demanda por voos no mercado doméstico medida em passageiros
quildmetros pagos (RMK), foi de -32,9% no més de marco de 2020, totalizando um
total de 4,9 milhdes de passageiros, comparado ao mesmo més de 2019, que
finalizou com um total de 7,7 milhdes de embarques. Essa retragcdo continuou no
més de abril de 2020, com reducao de 93,1% na comparacao com abril de 2019.
Ainda de acordo com a ANAC (2021), de abril a dezembro de 2020 no Brasil, a
quantidade de embarques domeésticos foi 64% menor do que a realizada no
mesmo periodo em 2019. Considerando o acumulado do ano, o numero de voos
foi 49,5% inferior do que um ano antes. Em relacao ao mercado internacional, a
meédia de voos realizados de abril a dezembro foi 76% menor do total apurado um
ano antes.

De acordo com a Federacao do Comercio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (FecomercioSP) e a Associacao Latino-Americana de Gestao
de Eventos e Viagens Corporativas (Alagev), o resultado de faturamento no ano
de 2021 ainda representa uma queda de 47,6% sobre 2019, nivel pré-pandemia.
Dessa forma, somando os dois primeiros anos de pandemia, a estimativa de perda
potencial do setor de viagens corporativas é de cerca de R$ 100 bilhdes. Por conta
da paralisacdo do mercado causada pela Covid-19 entre margco e setembro de
2020, o faturamento no ano foi de R$ 33,3 bilhdes, uma queda de 64,1% em
relacdo a 2019 (EPOCA, 2022).

Por oportuno, vale destacar que 60% da receita das companhias aéreas
sao compostas pela venda direta aos passageiros e 40% provenientes do
processo de milhas via cartdao de crédito e outras modalidades, o que se tornou

uma fonte essencial de receita e lucratividade, permitindo a maior oferta de rotas
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e melhores precos nas passagens. Isso considerado, conclui-se que o cenario
pandémico foi totalmente desfavoravel para as companhias, visto que as viagens
corporativas, sejam elas individuais ou em grupo, podem representar em alguns
voos cerca de 75% da receita da empresa. Isso ocorre porque 0s viajantes a
negocios tendem a comprar bilhetes de ultima hora e, consequentemente,
escolher assentos mais caros, que sao duas vezes mais lucrativos. Assim, as
empresas geralmente estao dispostas a reservar voos sem escalas, conexdes ou
planejamento e, para isso, custear um valor mais alto de acordo com a sua
necessidade (BROCK, 2022).

Portanto, as viagens corporativas estdo, evidentemente, ligadas a
atividade econdmica, pois, a medida que as empresas se estabilizam, as viagens
aumentam. Considerando o cenario internacional pré-pandémico, de acordo com
a holding financeira norte-americana Morgan Stanley, as viagens corporativas
contribuem com cerca de 25 a 30% do mercado global das linhas aéreas, podendo
representar até metade das receitas totais em algumas companhias aéreas, como
Lufthansa, 50%; IAG (International Airline Group - British Airways, Iberia, Aer
Lingus, Iberia Express, Level e Vueling), com 34%; Air France e KLM, 34%; EasyJet
e Ryanair,20% (MASON, 2020).

No entanto, o cenario pandémico acarretou, de forma clara, prejuizo para
as empresas. Exemplo disso € a contragdo no numero de viagens domeésticas a
negocios na Delta Airlines, que sofreu perda de cerca de 40% em relagao a 2019.
Ja a United Airlines e Air France sofreram reducao de cerca de, respectivamente,
40% e 50% em suas receitas (GARCIA, 2022).

Nesse contexto, as empresas aéreas se depararam com um impasse
absoluto, quando 86% das pessoas com bilhetes comprados necessitaram
cancelar suas respectivas viagens corporativas, em virtude, repita-se, das diversas
restricoes de voo, dos lockdowns e das proibi¢cdes de viagens. Por conta desse
cenario, as empresas consumidoras de viagens corporativas necessitaram buscar
outras maneiras de atender as suas demandas e realizar negdcios através de
videoconferéncia, a fim de atingir suas metas. Dessa forma, Zoom, Skype e

Microsoft Teams se destacaram por serem capazes de conduzir reunides por
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videoconferéncia de maneira eficaz por meio da internet, meio de comunicar que
se tornou substituto dos encontros presenciais no mundo dos negocios, reduzindo
de maneira significativa as viagens aéreas destinadas ao mesmo objetivo
(MASON, 2020).

Segundo dados obtidos por meio de pesquisas, a plataforma Zoom
registrou 10 milhdes de participantes diarios em dezembro de 2019; esse numero
aumentou para mais de 300 milhdes em abril de 2020. Além do Zoom, outras
plataformas adjacentes (Google Meet e Microsoft Teams) também sofreram
aumentos diarios significativos no mesmo periodo, o que aponta para a
continuidade do uso da ferramenta para reunidbes mesmo apos o término da
pandemia. Estima-se que a ocorréncia de reunides de negocios na modalidade
presencial seja de apenas de 25% do volume total, até 2024, de acordo com a
empresa de consultoria Gartner Group. Em decorréncia dos novos habitos, os
usuarios corporativos tornaram-se suscetiveis a sofrer de fadiga de Zoom,
problema este que persiste nos tempos atuais (KARL; PELUCHETTE;
AGHAKHANI, 2022).

Para efeito de informacao, fadiga de Zoom se classifica como uma grande
adversidade diante da substituicao das viagens em geral pelas videoconferéncias.
De acordo com o copresidente da Associagao Psicologica Americana (APA), Brian
Wind, a videoconferéncia faz com que o cérebro necessite de varias horas para
processar as informagodes, pois ndo consegue captar as pistas sociais que esta
habituado a identificar, como os movimentos das méaos, corporais e até mesmo a
energia de uma pessoa. Isso provoca o stress mental e consome muita energia,
podendo causar: esquecimento e dificuldade de concentracao, falta de motivacéao,
pessimismo, baixa produtividade, ansiedade, insbnia, entre outros fatores
considerados extremamente prejudiciais a qualquer trabalhador ou empresa
aspirante a resultados (UNIVERSITY OF THE CUMBERLANDS, 2021).

Essa tendéncia, ainda que parcialmente nociva a saude mental, como visto,
€, em parte, resultado do processo pandémico que acelerou o crescimento do
trabalho remoto em cinco anos, de acordo com a Harvard Business Review,

reduzindo as viagens corporativas e tornando-as menos necessarias. Segundo
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dados da empresa consultora de gestdo Oliver Wyman, quase 43% dos
passageiros frequentes de viagem a negocios afirmaram viajar com menos
frequéncia apos a pandemia de Covid-19, contabilizando uma economia de custos
para as empresas antes consumidoras (TEMASYS, 2022). Por consequéncia, o
servico de transporte aéreo realizado pelas linhas aéreas, antes considerado
como um componente vibrante no mundo corporativo, foi marginalizado pela
perplexidade de todas essas mudancas (GARCIA, 2022).

O desafio permanece no presente, pois, mesmo com o desenvolvimento e
o crescimento da industria do turismo e viagens no segundo semestre de 2021, as
viagens de negoécios se mantiveram relativamente baixas ao longo do ano:
atingiram apenas 10% do volume vivenciado no periodo pré-pandémico
(TRAVELPERK, 2022).

Esses dados evidenciam, portanto, a continuada reducdo da receita
proveniente do business traveller nas companhias aéreas, incrementada pelo
avango dos encontros virtuais por meio de videoconferéncia. Desse modo, apos
analisar os diversos aspectos e consequéncias relacionadas a pandemia de Covid-
19, ficam evidentes os prejuizos sofridos pelo setor aeronautico a partir de 2020,
com contribuicdo do grande impasse atualmente vivenciado pelo transporte aéreo
corporativo. Diante do exposto, as companhias aéreas necessitam se adaptar a
novos processos e modificar seus respectivos planejamentos de marketing, com
0 objetivo de atualizar a proposta de valor de acordo com as necessidades
hodiernas dos consumidores e as condicoes do mercado dos negocios. Essa

abordagem sera relevante no mundo pos-Covid-19 e recuperagcao economica.

2.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DECISORIO DE
COMPRA

Segundo Kotler (1992), entender o comportamento do consumidor do
mercado-alvo pode ser definido como uma funcdo fundamental do administrador
de marketing, pois o mercado de forma integral € composto por todos os individuos
que compram ou adquirem produtos e servicos para consumo pessoal. Nesse
contexto, pode-se afirmar que o consumo € influenciado pela idade, renda, nivel

R. bras. Av. civil. ci. Aeron., Florianopolis, v. 3, n. 1, p. 109-134, jan-mar. 2023.
121



de educacao, pelo padrao de mobilidade e gosto dos consumidores. Sendo assim,
€ necessario identificar os fatores e as principais influéncias no comportamento
de compra dos viajantes corporativos, permitindo a compreensao das empresas
em relacéo a geracao de valor para esse tipo de consumidor (COBRA, 1992).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), as empresas que
conseguem perceber, compreender e suprir as necessidades e expectativas dos
consumidores, de maneira eficiente e melhor do que seus concorrentes,
apresentam bons desempenhos e obtém resultados como crescimento de vendas,
aumento da lucratividade e procura por seus produtos ou servicos. Em vista disso,
€ perceptivel aimportancia do estudo do comportamento dos viajantes a negocios,
considerado como o ponto de partida para a empresa aérea conquistar e fidelizar
seu cliente, identificando suas necessidades e expectativas em relacdo aos
servicos que podem ser oferecidos.

Nesse mesmo contexto, o objetivo principal do estudo do comportamento
do consumidor, segundo Levitt (2004), é criar e reter clientes o que normalmente
ocorre, pois as campanhas de marketing baseadas nessa tese sao mais eficazes,
despertando o desejo de compra e satisfazendo as necessidades individuais dos
consumidores.

Levando em consideracdo o problema apresentado, & necessario que as
empresas aereas realizem o plano de marketing de acordo com o comportamento
do consumidor segmentado, ou seja, empenhar-se, no caso em debate, na
recuperacao e reconquista do business traveller em seu mercado. Segundo
Solomon (2011, p. 33), a analise do comportamento do consumidor abrange uma
ampla area: “é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigcos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Assim, estudar e entender
o comportamento do consumidor possibilita as empresas satisfazerem as
necessidades e desejos desses consumidores, reconquistando-os de maneira
eficaz.

Teorizando, os fatores que influenciam as compras realizadas pelos

consumidores podem ser classificados em culturais, sociais, pessoais e
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psicologicas. Na maioria das vezes, esses fatores ndo sao controlados pelos
profissionais de marketing, mas, como ja mencionado, eles devem ser
considerados no processo de planejamento das empresas aéreas. Os fatores
culturais envolvem o papel desempenhado pela cultura, subcultura, classe social
do comprador e como essas caracteristicas induzem no comportamento de
compra. Quanto aos fatores sociais, trata-se da influéncia de pequenos grupos,
familia, papéis sociais e status. Ja a classificacado de fatores pessoais refere-se as
decisdes que envolvem caracteristicas pessoais, ou seja, idade e estagio no ciclo
de vida, ocupacao, situagcado financeira, estilo de vida e personalidade e
autoimagem. Por fim, os fatores psicologicos abrangem quatro aspectos
importantes, que sao: motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento de compra

Culturais
Sociais -
Pessoais
Cultura Psicologicas
Gru;;(;;:i;edes Idade e estagio
Nos Estados Unidos, no ciclo de vida Motivacao
muitas marcas se dirigem . = C
= omprador
a subculturas — como/ Subcultura Familia Situacdo financeira Percepcéo ¢
latinos, negros e Estilo de vida Aprendizagem
asiaticos —, com Crengas e
programas de marketing ., Personalidade e atitudes T
sob medida para suas Papeis e status autoimagem
neces‘5|_clade5 e preferéncias Classe social Pessoais Nossas decisdes de
especificas. compra sao afetadas
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 méveis. Ela
vende um estilo de vida sofisticado, embora
casual, e voltado para a familia e os amigos.

Fonte: Kotler; Armstrong (2015).

Considerando os fatores citados, € necessario que as empresas aereas
percebam os fatores contribuintes no processo de pensamento e decisao dos
viajantes corporativos. Tal necessidade é justificada, pois o comportamento do
consumidor é considerado um aspecto decisivo para o alcance dos objetivos
organizacionais, além de fundamental para a execucdo das estratégias de
marketing das empresas. A vista disso, o estudo deste tema é essencial para as
companhias aéreas sustentarem de maneira rentavel seus servicos e
restabelecerem sua parceria com o grupo business traveller, que contribui com
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grande parte de sua receita, a fim de prover e satisfazer suas respectivas
necessidades e exigéncias, potencializando, assim, o grau de fidelidade desses
viajantes em relacao aos servigos oferecidos (FERREIRA; CARVALHO, 2010).

Apos reconhecer o comportamento e as influéncias que afetam os
consumidores, & necessario analisar o processo de decisdao do comprador, que se
classifica em cinco estagios: reconhecimento da necessidade; busca por
informacgodes; avaliacao das alternativas; decisao de compra; e comportamento
pos-compra. Esse processo consiste na trajetoria de amadurecimento que o
consumidor percorre para escolher e comprar um produto ou servico. Diante
dessa visao, as empresas aéreas sao capazes de acompanhar todo a trajetoria de
compra do viajante corporativo e, de acordo com cada estagio, apresentar
solucbes e melhorar seu ranking perante os concorrentes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

A primeira etapa de reconhecimento da necessidade define o inicio do
processo de compra. Nesta etapa, o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade que pode ser acionada por estimulos internos (necessidades
fisiologicas, fome, sede etc.) ou externos (conversa com amigos, publicidade etc.).
Assim, os profissionais de marketing devem pesquisar para descobrir que tipos de
necessidades ou problemas levaram o consumidor a interessar pelo seu servico
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Nessa fase, a equipe nao deve focar nas vendas,
mas sim ajudar os consumidores por meio de mensagens publicitarias a
reconhecer suas necessidades que nem sempre estao claras (CASAROTTO,
2022).

De acordo com a Global Business Travel Association (GBTA), 60% dos
viajantes corporativos sao mais produtivos e criativos quando viajam a negocio
para trabalhar e colaborar com os colegas de maneira face-to-face’, em vez de
trabalhar sozinho ou remotamente. Diante disso, vale destacar que as reunides a
trabalho e/ou negdcios sao consideradas necessarias para toda a sociedade e,

assim, cabe as companhias aéreas salientar nos planejamentos de marketing os

” Terminologia usada para descrever uma situagdo em que vocé fala diretamente com outra
pessoa, ndo por telefone, e-mail, online etc. (CAMBRIDGE DICTIONARY).
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principais beneficios e a necessidade das reunides presenciais, que envolvem:
comunicagcdo mais clara, menos interrupgcdes, participantes mais atentos,
formacao de confianca e, principalmente, relacionamentos mais solidos. Tais
vantagens traz grandes proveitos a todos 0os negocios e as empresas aéreas, pois
esses fatores podem despertar o interesse e reconhecimento do publico pela
necessidade das viagens corporativas, desenvolvendo, assim, o processo de
compra (HOGARTY, 2021).

Apos o reconhecimento da necessidade, o consumidor interessado pode
buscar mais informacdes por meio de diversas fontes, sendo elas: fontes pessoais
(familia, amigos, vizinhos, conhecidos), fontes comerciais (propaganda, sites),
fontes publicas (midia de massa, opinides e pesquisas de consumo, buscas na
internet) e fontes experimentais (manuseio, exame, utilizacdo do produto).
Tradicionalmente, 0 consumidor recebe a maior parte das informacdes de fontes
comerciais, ou seja, as que sao gerenciadas pelos profissionais do ramo. Sendo
assim, € necessario que 0 marketing das companhias aéreas seja eficiente na
visibilidade e propagacao de informagdes, pois, quanto mais informacdes, mais
consciéncia e conhecimento o consumidor adquire sobre a marca, considerando-
a uma grande solucionadora de suas necessidades (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a terceira etapa do processo &
constituida pela avaliacdo das alternativas e, neste momento, o consumidor
processa as informacodes para fazer sua escolha entre as marcas disponiveis.
Nessa avaliagao, a maioria dos consumidores leva em conta diversos atributos,
dando uma importancia diferente a cada um deles. Segundo pesquisas, 0s
atributos mais valorizados pelos viajantes a negocios em uma companhia aérea
sdo: compromisso com a saude e seguranca dos viajantes, informacoes claras e
transparentes, automacéao e agilidade, pontos de contato reduzidos, eficiéncia e
eficacia nos processos, flexibilidade, programas de fidelidade, conectividade Wi-
Fi e aumento do espaco entre as poltronas (TRAVELPERK, 2021).

Nessa circunstancia, os programas de fidelidade das linhas aéreas se

destacam como grandes incentivadores no mundo corporativo. Esse destaque &

R. bras. Av. civil. ci. Aeron., Florianopolis, v. 3, n. 1, p. 109-134, jan-mar. 2023.
125



fruto da economia e da reducdo de custo, fatores fundamentais para o
desenvolvimento dos viajantes e empresas que aspiram ganhar competitividade
em tempos de crise. Além disso, os programas de milhagem estimulam a fidelidade
do consumidor, que € propenso a escolher e pagar tarifas mais altas para ganhar
pontos na companhia, devido aos diversos beneficios oferecidos, como upgrades
de classe e outras vantagens exclusivas. Esses fatores justificam a necessidade e
importancia desse tipo de atributo nas empresas aéreas, considerado decisivo na
avaliacdo das alternativas pelo grupo business traveller (DUKE FUQUA, 2022).

Segundo estudos de Harvard (2003), entre 85 e 95% das decisdes de
compra sao realizadas de forma inconsciente, ou seja, € importante saber que as
compras lidam mais com o lado emocional do que o racional dos consumidores.
Nesse sentido, o marketing pode até informar e propagar os atributos da linha
aérea, mas o que realmente importa € a percepcao do valor pelo cliente, que esta
relacionada aos beneficios sociais € emocionais que o servico e a marca oferecem.
Dessa forma, as empresas aéreas devem ter como prioridade construir um
relacionamento de confianca com os viajantes corporativos, a fim de sobressair
sobre o0s concorrentes na avaliacao das alternativas, posicionando e
demonstrando sua eficiéncia na solucdo dos problemas desses consumidores
(CASAROTTO, 2022). Dessa maneira, o estagio de avaliacao € o momento em que
o consumidor classifica as marcas e forma intengcdes de compra.

Ja a etapa seguinte consiste na decisdo de compra e na escolha da marca
favorita pelo cliente (levando em consideracdo a melhor opgcéao para resolver seu
problema), porém, ele pode sofrer influéncias que o facam desistir. Esses fatores
podem ser: plataforma de difici manuseio, condicbes de pagamento
insatisfatoérias, informagdes insuficientes sobre o produto etc. Dessa forma, as
empresas aereas devem estar atentas a estimulos e distracées que possam fazer
o consumidor desistir da compra e, mediante a adocao de estratégias, incentivar
que os clientes a finalizem (CASAROTTO, 2022).
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Nessa conjuntura, a adocao do cross-selling® € uma possibilidade de
geracao de valor para o consumidor no estagio de decisdo de compra. Isso pode
ocorrer por meio da oferta e parceria das companhias aéreas com hotéis,
cooperativas, plataformas de transporte e empresas turisticas, a fim de fornecer
a jornada ideal e personalizada do viajante corporativo integrada na compra da
passagem aérea. Essa técnica € valida, pois, como ja visto, os viajantes a trabalho
optam por pontos de contatos reduzidos e maior agilidade, que sao
particularidades dessa estratégia. Assim, além de expandir sua receita, a empresa
aérea tende a ser eficiente em aumentar a satisfacao, lealdade e incentivo do
cliente na decisdo de compra (RELAY, 2019).

Ja a ultima etapa do processo de decisao do comprador fundamenta-se
no comportamento pos-compra, que € iniciado apos a satisfacao ou insatisfacao
do consumidor, de acordo com a experiéncia obtida. Nesse estagio, o viajante
confronta as expectativas e a realidade, concluindo se elas foram supridas,
superadas ou frustradas. Quando as expectativas sdo supridas ou superadas, a
empresa tem mais chances de fidelizar os clientes, e, quando sao frustradas, abre-
se a possibilidade de fazer reclamacdes, deixar de comprar ali e até difamar a
marca em sua rede de contatos. A satisfagao, portanto, € a chave para construir
relacionamentos lucrativos e deve ser primordial para as empresas aéreas, haja
vista que o cliente satisfeito repete a compra, fala bem do servico para outras
pessoas, além de prestar menos atencdao nas marcas e propagandas dos
concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Diante disso, os profissionais de marketing das companhias aéreas devem
avaliar regularmente a satisfacao de seus clientes e, de maneira proativa, conhecer
a opiniao do publico sobre seu servico e o que pode ser melhorado para maximizar
a satisfacdo e a experiéncia de consumo. Tal proatividade & necessaria porque
grande parte dos clientes insatisfeitos ndo compartilham seus problemas
espontaneamente, tornando necessaria a criacao de sistemas que os incentivem

areclamar, a fim de informar o desempenho das empresas e maneiras de melhora-

8 Cross-selling, ou venda cruzada, é oferecer um produto ou servico complementar a oferta que o
cliente adquiriu (FOLADOR, 2019).
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lo. Dessa maneira, a avaliacao pos-consumo coage a companhia estar preparada
para reclamacgoes, sugestdes e até mesmo eventuais impasses (CASAROTTO,
2022).

Nesse contexto, o mapa de jornada do cliente € uma estratégia valida para
a preparacao e capacitacao das empresas aéreas na solucao de problemas, o que
possibilita a evolucdo da experiéncia e a satisfacdao pos-compra dos viajantes
corporativos. Essa ferramenta tem o propodsito de analisar o comportamento e
descrever toda a trajetéria do consumidor, desde a primeira duvida ou motivacao
até o fim de todo o ciclo do servigo, de modo a desenvolver o relacionamento e a
retencao desse cliente. Diante disso, utilizar a jornada do cliente contribui para a
compreensdo das necessidades reais do business traveller, permitindo a oferta de
solucdes e experiéncias ainda melhores pelas companhias, além de otimizar os
canais de comunicacao e acertar na distribuicao dos recursos: tempo e dinheiro
(LUBY, 2021).

Por fim, no mesmo sentido de integracdo do viajante corporativo e da
jornada do cliente, a estratégia do omnichannel® destaca-se como uma grande
aliada das linhas aéreas para a recuperagao, satisfacao e interacao desse publico.
Essa tatica amplia a proposta de valor entregue pela empresa, pois 0 business
traveller busca por experiéncias de viagens holisticas e personalizadas. Com o
omnichannel, a empresa se prontifica a responder o cliente considerando cada
momento de sua jornada pelo canal de sua preferéncia, garantindo que as
informagdes sejam direcionadas e centralizadas com eficiéncia. Essa estratégia
permite o contato entre a companhia aérea e o consumidor de maneira flexivel,
por meio de site, aplicativo movel, agentes de viagem, redes sociais e varias outras
formas. Assim, esses atributos resultam na economia de tempo, entrega de valor
ao viajante corporativo e satisfacao de algumas necessidades, como, por exemplo,
agilidade e efetividade (PIZZA, 2022).

® Essa estratégia tem como base o uso simultaneo e interligado de diferentes canais de
comunicacao, a fim de estreitar a relacéo entre online e offline, aprimorando, assim, a experiéncia
do cliente (FONSECA, 2017).
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa apresentou o surgimento e as transformagdes do marketing,
assim como sua importancia e seus atributos para o mundo hodierno. Foram
expostos os conceitos e principais pilares para que o processo dessa ferramenta
seja eficaz nas companhias aéreas e, mais que isso, solucione suas dificuldades.
Diante disso, o trabalho evidenciou, mediante a exibicdo de dados, o amplo
prejuizo sofrido pelas empresas aéreas, apos o advento da pandemia de Covid-19,
relacionado a queda do numero de viagens corporativas e justificado pela
relevancia dessas operacdes em suas receitas, uma vez que uma grande parcela
da receita das linhas aéreas que € composta por viajantes corporativos.

E perceptivel a grande adversidade proveniente da crise pandémica, de
acordo com as informacdes apresentadas, a qual foi faceada de maneira
inesperada pelas empresas nacionais e globais. Também se observou que isso
ocorrera em funcao das restricdbes mundiais e do apice das plataformas de
reunides online que, substituiram significativamente as presenciais, expondo a
necessidade de alternativas e solucdes para as companhias aéreas.

Assim, a pesquisa analisou 0 extenso campo do marketing e, dessa
maneira, identificou medidas e estratégias eficazes com o proposito de solucionar
esse impasse enfrentado pelo setor aeronautico. Nesse contexto, foram
explicitados os beneficios do marketing e as vantagens provocadas por essa
ferramenta, e, para tanto, todo o processo deve ser realizado de forma estratégica.

Isto porque compreender o comportamento do viajante corporativo e suas
influéncias € imprescindivel para a superacao do desafio de repescar o cliente.
Essa tatica se demonstra favoravel a medida que permite a retencao/resgate do
seu publico-alvo e identifica as tendéncias do mercado, possibilitando melhorar a
visdo do segmento business traveller e destacar a marca diante das concorréncias.
Atrelado a esse fator, o processo de decisao do comprador juntamente do cross-
selling sao aspectos fundamentais do marketing que, além de desenvolver toda a
trajetoria de compra, torna a empresa relevante em cada etapa e gera mais valor
de acordo com as necessidades dos viajantes.
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O mapa da jornada do cliente e o omnichannel foram apresentados como
solucdes para a retomada das viagens corporativas no mercado aéreo atual, pois,
dessa maneira, as empresas sao capazes de integrar todas as etapas de sua
viagem por meio de diversos pontos de contato simultaneos, além de oferecer
todo o suporte necessario para seus clientes. Essas alternativas sao validas, visto
que os viajantes a negocios necessitam de velocidade e eficiéncia, e empresas
que oferecem esses atributos sdo capazes de influenciar as escolhas do
consumidor e, consequentemente, gerar mais oportunidades de vendas.

A vista disso, a hipotese deste estudo se confirma, haja vista que as
estratégias baseadas no marketing sao pertinentes em entregar excelentes
propostas de valor ao grupo business traveller. Dessa forma, a satisfacdo das
necessidades e dos desejos apresentados por esses consumidores proporciona
a construcao de relacionamentos sélidos e fiéis, facilitando a recuperagcao e
captacao desse publico apos a pandemia de Covid-19. Assim, € possivel perceber
que a gestao de marketing e suas estratégias possuem papel fundamental para o
sucesso das companhias aéreas, fortalecendo o propodsito de atender as

expectativas dos clientes e, mais que isso, encanta-los.
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