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Com as recentes modificaces no quadro aéreo brasileiro, a demanda nos aeroportos
tem sido cada vez mais frequente e variada; os terminais, por sua vez, ndo tém
acompanhado esta nova realidade com o mesmo afinco, o que tem resultado em filas,
reducdo do nivel de servico e, consequentemente, receitas comerciais com valores
inferiores aos padrdes internacionais. Uma opcao para tentar potencializar estas receitas
é buscar oferecer um ambiente, servigo e estratégias mais adequadas aos passageiros, de
maneira que 0s mesmos se sintam mais a vontade com o ato de consumir. No entanto,
para tal, é necessario compreender a sua predisposicdo as compras e 0s principais fatores
capazes de influenciar este comportamento. Desta forma, este trabalho pretende auxiliar
os administradores aeroportuérios propondo um modelo de segmentacdo de passageiros
baseado em caracteristicas intrinsecas aos mesmos e em estimulos que estes sofrem ao
entrar em contato com o ambiente aeroportuario. O principal produto desta pesquisa surge
da mescla entre as classificacdes destes dois elementos principais, que resulta em seis
segmentos chave de passageiros. Este modelo pode ser adaptado a diferentes contextos,
através de consultas a especialistas locais. Além do modelo de segmentacdo em si e dos
perfis resultantes desta segmentacdo, o estudo também apresenta uma consulta a
especialistas (de modo a exemplificar o trabalho a ser feito pelo administrador) e alguns
métodos de captacdo de dados (a serem utilizados de acordo com a disponibilidade de

recursos dos aeroportos em questéo).
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With the recent changes in the Brazilian airspace, the airport demand has been
more and more frequent and diverse; however, terminals are not following this new reality
with the same effort, which results in long queues, reduction of the level of service and,
consequently, commercial revenues with values lower than international standards. An
option to potentialize these revenues is try to provide a better environment, service and
strategies so that the passengers can feel more comfortable with the act of consume.
However, to make this happen, it is necessary to understand their inclination to purchases
and the main factors that has influence on this behavior. Thus, this work aims to assist
airport managers proposing a passenger segmentation model based on their intrinsic
characteristics and on the provocations that they suffer when coming into contact with
the airport environment. The main product of this research emerges from the fusion of
the classifications of these two main elements, which results in six key passenger
segments. This model can be adapted to different contexts, through consultation with
local experts. Besides the threading model itself and profiles resulted from this
segmentation, the study also presents an expert consultation (in order to exemplify the
work to be done by the managers) and some methods of data capture (to be used according

to the availability of resources at each airport).
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1. Introducao

1.1. Breve conjuntura atual, descri¢cdo do problema, premissa inicial e objetivos

O quadro aéreo brasileiro tem sofrido rapidas modificacdes nas décadas recentes. A
flexibilizacdo dos precos e o aumento do poder de compra da populacdo no pais
impulsionou o crescimento da industria (FAVORITO, 2012, ENEAA, 2013), expandindo
0 modelo aéreo para além do tradicional mercado de luxo (HUANG e KUAI, 2006).
Segundo a AIRBUS (2017), apesar da recente desaceleracdo, o Brasil continua, de longe,
0 maior mercado interno da América Latina, o dobro do segundo maior mercado
(México); com um total de demanda aérea acumulada de 84% nos ultimos 10 anos
(apresentando como base o ano de 2016, de acordo com os dados da ANAC (2016)
reproduzidos na Figura 1.1) e a perspectiva é de continuacdo no crescimento, com o
trafego anual no pais sendo duplicado até 2030, chegando aos 310 milhdes de passageiros
(NEUMANN, 2015).
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Figura 1.1 - Crescimento da demanda* em aeroportos brasileiros entre 2007 e 2017.

Retirado de: ANAC (2016)
* RPK: NUmero de passageiros pagantes transportados por quildbmetros voados.

* ASK: Assentos disponiveis a cada quildmetro voado.

Apesar de o crescimento aquecer a economia, 0 setor ndo estava preparado para receber
tamanha demanda e os impactos negativos foram sendo evidenciados ao longo dos anos
através de lacunas na infraestrutura, resultando em constantes atrasos, filas e consequente
reducdo da qualidade de servico (FAVORITO, 2012, ENEAA, 2013, NEGRI &



BORILLE, 2017, IATA, s.d.). Além disso, devido ao rapido crescimento, a administracao
deixou de ter conhecimento de sua demanda como antigamente (PULS & LENTZ, 2018,
FREATHY, 2004), o que dificulta o fornecimento de produtos e servigos adequados a
seus clientes, afetando diretamente as receitas comerciais. Diante do quadro de novas
necessidades, a administracdo publica associou-se com setores privados, afim de suprir
as particularidades da demanda emergente, abrindo novas possibilidades para o mercado.
Diante do contexto em que se insere, este estudo parte da premissa inicial de que quanto
mais e melhor se conhece a demanda emergente nos aeroportos, mais facil é atendé-la de
maneira satisfatoria, melhor € o servico ofertado e, consequentemente, a oportunidade de
retorno financeiro sob a forma de receitas comerciais, tornando-se um setor atraente tanto
para o cliente quanto para as companhias privadas envolvidas.

Esta pesquisa tem como objetivos principais: (a) entender o comportamento do mercado
aeroportuario segundo a métrica de consumo, a partir da identificacdo de variaveis que
interferem na decisdo de compra dos passageiros que circulam pelos terminais; e (b) e a
elaborar uma proposta de segmentacdo dos passageiros - segundo a sua propensao ao
consumo e aos estimulos que recebe enquanto no aeroporto -, que se aplique em terminais
aeroportudrios em geral, a partir de caracteristicas (varidveis) identificadas na
bibliografia, aléem de apresentar métodos de captacdo dos dados relacionados a estas
variaveis, sendo a Ciéncia de Dados a ferramenta principal para o aprimoramento desta
segmentacgéo. Para complementar estes objetivos, deve-se buscar ajustes de acordo com
as necessidades de cada regido onde a proposta sera aplicada, preferencialmente com
consultas a especialistas locais; neste estudo, estas consultas foram feitas visando auxiliar
a identificacdo das especificidades de aeroportos brasileiros e ilustrar possiveis ajustes na
segmentacdo pré-definida. Devido a amplitude do tema, este estudo serd focado nas
receitas comerciais dos passageiros que circulam nos aeroportos, e considerara apenas
caracteristicas relacionadas ao consumo dos mesmos.

Algumas etapas de fundamental cumprimento para se atingir o objetivo geral séo: (a)
elaboracdo de um panorama geral sobre o contexto aeroportudrio atual e levantamento
das principais modificacfes ocorridas no mercado nos ultimos tempos; (b) analise do
papel do marketing tradicional e do marketing analitico a partir da observacdo da
literatura (e, em especial, das segmentacdes existentes); (c) identificagdo e caracterizagdo
das variaveis que influenciam no consumo em aeroportos; (d) definicdo de categorias de
passageiros, adequando-os a uma escala de consumo a partir da observacao de lacunas

nas segmentacdes existentes; (€) exposicdo da Analise de Clusters (que € um dos méetodos
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disponiveis na Ciéncia de Dados) como alternativa para o uso de dados qualitativo,

atualizando e adequando a segmentacdo proposta as especificidades locais.
1.2. Justificativa, relevancia e consequéncias esperadas

Segundo CHUNG (2015), no contexto mundial, os administradores aeroportuarios tém
mudado a sua postura em relacdo a forma como recebem seus clientes, tratando-0s nao
apenas como passageiros, acompanhantes ou trabalhadores, mas como potenciais
consumidores, a partir de estratégias de marketing que visam um maior envolvimento
destes com os produtos ofertados no ambiente e receitas mais enxutas para 0s aeroportos.
No contexto brasileiro, o quadro atual indica uma administragdo pouco preocupada com
o servico oferecido ao consumidor. Este ponto é observado, principalmente, (a) pela baixa
qualidade do servico ofertada, em comparacdo com outros paises, fruto principalmente
do tipo de administracdo existente; e (b) pelas baixas receitas ndo-aeronauticas
arrecadadas nos aeroportos do pais (estas evidéncias serdo melhor abordadas na revisao
bibliografica). Apesar de um cenario negativo, com a popularizacéo do transporte aéreo
e 0 novo quadro de privatizacOes, espera-se uma mudanca na postura dos administradores
no pais.

A segmentacdo proposta nesta pesquisa visa elucidar questdes técnicas e oferecer
ferramentas para administradores aeroportuarios que desejam direcionar suas atuacoes
segundo a métrica de consumo. A aplicagdo do modelo pretende um possivel aumento
nas vendas do varejo, nas receitas comerciais, e na satisfacdo dos clientes nos aeroportos,
uma vez que tem potencial para permitir estratégias e taticas de marketing mais assertivas,
direcionadas e efetivas.

O avanco tecnoldgico e as novas possibilidades oferecidas através da Ciéncia de Dados
(Data Science) e da Tecnologia da Informacdo (T.l.) também podem ser grandes aliadas
neste contexto. Estes campos atualmente apresentam inimeras possibilidades de analises
a partir de dados que circulam nas redes (como a que sera proposta neste estudo, a Analise
de Clusters), podendo revelar desde informacg6es e opinifes de clientes em tempo real até
direcionamentos nas tomadas de decisdes, entre outras opgdes capazes de auxiliar de
forma cada vez mais completa o trabalho dos administradores.

Percebe-se, inclusive, uma tendéncia ao crescimento e a valoracdo das informacoes
geradas pelos meios digitais, de midias sociais e de marketing em dispositivos na industria

de consumo. Segundo MULLER et al. (2018), até 2023, as principais mudangas no



comportamento deste tipo de informacéo serdo: o aumento da quantidade de informacdes
relevantes; aumento do numero de fontes utilizadas para pesquisa; aumento da
importancia da informacdo para a seguranca de dados; aumento da compra industrial com
dispositivos moveis; e aumento do uso de midias sociais para pesquisa de informacGes.
E possivel concluir que a expansdo das informacdes através de novas tecnologias
permitira cada vez mais possibilidades por meio da Big Data, em especial, um melhor
entendimento de caracteristicas e comportamentos de consumo, sendo um item chave
para auxiliar na compreensdo das demandas aeroportuarias no Brasil e em todo 0 mundo.
Por este motivo, a Ciéncia de Dados e os itens que a envolvem (novas tecnologias e a Big
Data) se apresentam como ferramentas para atualizacao e aprimoramento da segmentacao
proposta nesta pesquisa.

Por fim, a prospeccao e anélise de dados aqui sugerida também pode ser um ponto inicial
para a criacdo de um banco de dados que permita trabalhar as informagdes obtidas em
prol de um melhor marketing nos aeroportos e, indiretamente, que permita auxiliar em
questdes como a reducdo de filas (com um nivel de servigo mais alto), diminuicdo de

atrasos (com caminhos melhor sinalizados e ambientes mais intuitivos), entre outros.
1.3. Abordagem, delimitacgdes e organizacao do trabalho

Sob o ponto de vista de seus procedimentos, este estudo pode ser classificado como
bibliografico e documental pois, em seu carater predominantemente tedrico, faz uso de
fontes cientificas e ndo-cientificas. Quanto a sua natureza ou abordagem, possui carater
qualitativo e, em relacdo ao seu objetivo, esta pesquisa é considerada descritiva, ja que
busca descrever as caracteristicas de consumo em aeroportos e o funcionamento da
Ciéncia de Dados, sem a necessidade de interferir em dados coletados. Quanto a
finalidade, classifica-se como aplicada, uma vez que apresenta uma alternativa aplicavel
para a solucdo de um problema especifico, explicitado no inicio deste trabalho.
Devido a abrangéncia do tema, percebeu-se a necessidade de delimitar alguns tépicos,
conforme explicitado abaixo.
e Enfase no consumo: Devido & amplitude do tema escolhido e considerando que
0 modelo sugerido pode ser aplicado a diversos contextos, determinou-se para este
estudo a ‘propensdo ao consumo’ como variavel-referéncia, de forma a restringir

possibilidades no momento da selecdo de outras variaveis.



Enfase no passageiro: Existem inlimeras estratégias envolvendo ambiéncia,
demanda, gestores, caracteristicas dos produtos e servicos, entre outras capazes
de impulsionar 0 consumo nos aeroportos. Para esta pesquisa, escolheu-se dar
énfase a demanda, em especial aos passageiros e a seus v60s, uma vez que estes
possuem caracteristicas pouco trabalhadas pela literatura.

Restricoes de dados: Por se tratar de um estudo que faz uso de dados disponiveis
na Big Data, é importante ressaltar que a alternativa sugerida tem sua eficiéncia

afetada de acordo com a disponibilidade de dados no contexto em que se insere.

Por fim, este trabalho é dividido em 7 capitulos, conforme ilustra o quadro a seguir:

1. Introdugdo

¢ Apresentacdo breve da atual conjuntura do mercado aereo, formulagdo do problema, premissa
inicial, objetivos, justificativa do tema, consequéncias esperadas, abordagem metodoldgica,
delimitagGes e organizagao do trabalho.

2. Contextualizagdo

¢ Apresentacdo das mudangas do mercado ao longo dos anos, os tipos de receitas existentes e os
diferenciais do mercado aeroportudrio. Apresentacdo das principais diferengas entre os
marketings tradicional e analitico e a relagdo de complementariedade entre eles. Introdugdo a
ciéncia de dados como ferramenta do marketing analitico.

3. Revisdo bibliografica

¢ Apresentacdo das variadveis influentes no consumo geral e de aeroportos, além dos métodos de
classificagdo e segmentagdo mais utilizados na literatura através de revisdes bibliométricas
gerais e especificas e dos estudos de seus resultados. Listagem, organizagdo e descrigdo das
variaveis encontradas relacionadas ao grupo entdo denominado 'demanda’, além da
identificagdo dos dados que envolvem cada uma destas variadveis, visando chegar a énfase no
consumidor aeroportudrio nos capitulos seguintes.

4. Segmentagao proposta

¢ Determinagdo de critérios e selegdo das varidveis que dizem respeito apenas aos passageiros e
seus voos. Classificagdo das variaveis selecionadas segundo uma escala de consumo, levando em
consideragdo as relacionadas direta ou indiretamente com os passageiros, além do peso de cada
uma. Elaboragdo de perfis de acordo com as categorias identificadas na segmentagdo proposta.

5. Ajustes na segmentagdo segundo moldes brasileiros

¢ Ajustes na segmentagdo proposta de forma a adequa-la embrionariamente aos parametros
brasileiros, de acordo com resultados de consultas realizadas a especialistas

6. Captacao de dados e aprimoramento da segmentagdo proposta

¢ Andlise do nivel de complexidade das variaveis envolvidas na segmentagdo proposta e
apresenta¢do de métodos de captagdo de dados segundo parametros do marketing tradicional e
do marketing analitico, através de andlises exploratdrias de ambas as ferramentas.

7. ConclusGes e Recomendagoes

* Resumo geral da pesquisa, abordagem de tépicos como aplicabilidade, beneficios, limitagdes da
proposta, recomendagdes de aprimoramento e de pesquisas futuras.

Fonte: Elaboragéo propria



2. Contextualizacao

O intuito deste capitulo é a contextualizacdo acerca de topicos referentes a terminais
aeroportudrios, marketing e ciéncia de dados de modo a reforcar a relevancia do tema, em
conformidade com as etapas tragados na Introducao.

No primeiro assunto tratado, sobre ‘Terminais aeroportuarios e suas especificidades*, sdo
abordadas questdes a respeito da importancia dos aeroportos, dos tipos de administracdes
existentes, do quadro brasileiro atual, da gestéo de receitas e dos diferenciais dos clientes
que circulam no local. O tépico ‘Marketing Tradicional x Marketing Analitico’, por sua
vez, levanta questdes acerca do marketing tradicional e a possibilidade de
complementariedade que o marketing analitico tem proporcionado atualmente, em
especial através da Big Data. A Big Data € melhor explorada no tdpico seguinte, ‘Ciéncia
de Dados (Data Science), onde é apresentado um breve panorama das possibilidades que
a ciéncia de dados proporciona através da Big Data, além das barreiras e desafios do
mercado brasileiro. Este capitulo termina com um breve resumo do material apresentado.
Para esta pesquisa, foram utilizadas as bases de dados Web of Science e Science Direct,
com as palavras-chave airport, airport shopper, airport terminal, big data, buying process,
clustering, cluster analysis, commercial revenue, costumer behavior, costumer experience
management, cross-national, data science, equivalence, level of service, market
motivations, market segmentation, marketing strategy, non-aeronautical revenue, non-
aviation revenue, passenger behavior, privatization, retail, service quality, shopper, smart
airports, strategies e tourism. Além das bases de periddicos, outras publicacdes de
agéncias governamentais e de pesquisa e consultoria também foram utilizadas para

compor as informagdes.
2.1 Terminais aeroportuarios e suas especificidades

O transporte aéreo tem importancia chave no sistema de transportes mundial e no
desenvolvimento econémico, cultural, urbano e social de uma cidade. Segundo TVETER
(2017), a implementagéo de um aeroporto ajuda a dinamizar a economia local na medida
em que atrai pessoas, melhora o acesso a novos mercados e aumenta a produtividade ao
permitir contatos presenciais e fluxos de ideias. Diante de tamanho impacto, os terminais
aeroportudrios precisam ser levados em consideracdo de forma mais aprofundada, néo

apenas como simples terminais de transportes onde séo realizadas trocas intermodais, mas



como grandes oportunidades de novos negocios e servicos, comportando uma estrutura
condizente com o papel que desempenha, de parte integrante da inddstria do turismo.
Conforme abordado por (WATTANACHAROENSIL et al. (2017), a desregulamentacgéo
da década de 1970 e a comercializacdo da indUstria ajudaram a dar maior énfase a
importancia dos clientes nos terminais aeroportuarios, uma vez que estdo diretamente
ligados a geracao de receitas ndo-aeronauticas, opcao de solucdo para os elevados custos
gue envolvem o setor aéreo (ALMEIDA & BORILLE, 2016).

Neste contexto, é importante ressaltar que as receitas dos aeroportos podem ser divididas
em trés segmentos: as receitas operacionais aeronauticas; as operacionais ndo-
aeronauticas; e as receitas ndo-operacionais (ANAC, 2010). Neste estudo, o foco esta nas
receitas operacionais ndo-aeronauticas, também chamadas de receitas comerciais.

As receitas comerciais envolvem todas as operagdes comerciais presentes nos terminais
que ndo estdo diretamente relacionadas a aviacdo civil como estacionamentos, locacdes e
arrendamentos para empresas aéreas, locagbes e arrendamentos para outras
concessionarias, servicos publicos, comércio, publicidade, entre outros (ANAC, 2010; A.
T. KEARNEY INC., 2011). Especialistas da ANAC afirmam que estas receitas permitem
aos operadores dos terminais aumentarem seu desempenho de forma mais livre em
comparagdo com as aeronauticas, uma vez que estas sdo reféns de regras regulamentares,
atendendo as exigéncias da ICAO (ANAC, 2010).

Uma pesquisa realizada pela ACI (2016) envolvendo aproximadamente 300 aeroportos
em todo 0 mundo e mais de 550.000 passageiros por ano constatou que a priorizacao de
fatores relacionados aos clientes nos aeroportos pode gerar aumentos substanciais nas

receitas comerciais, conforme ilustra a Tabela 2.1.

Tabela 2.1 - Fatores relacionados aos clientes e reflexos nas receitas comerciais*

Fatores relacionados aos clientes \ Aumento suposto \ Reflexo nas receitas comerciais
Trafego de passageiros 1% aumento de 0,7% a 1%
Espago comercial 1% aumento de 0,2%
Niveis de satisfagdo dos passageiros 1% aumento de 1,5%

* Adaptado de: ACI. (2016)

As operagdes comerciais que envolvem as receitas ndo-aeronauticas possuem relacéo
direta com o ambiente construido. Enquanto a eficiéncia, qualidade e setorizacdo da
atmosfera aeroportuaria pode impulsionar o lucro (A. T. KEARNEY INC., 2011,
FASONE et al., 2016), as receitas comerciais permitem uma ampliagdo nas melhorias em
infraestrutura. A Empresa Britanica de Administracdo de Aeroportos (antiga BAA), por

exemplo, tem cerca de 52% dos seus gastos diarios em manutencdo oriundos deste tipo
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de receita (ANCAB, s.d.). Outro ponto chave deste tipo de receita € a maior diversificagdo
no que diz respeito a dependéncia econdbmica (FASONE et al., 2016, ZHANG &
ZHANG, 1997), permitindo que os aeroportos ndo fiquem tdo sensiveis em tempos de
crises ou outras dificuldades na regido em que se inserem ou no contexto global
(ALMEIDA & BORILLE, 2017, CONCESSIONAIRE ANALYZER+, 2017).

Apesar dos beneficios oriundos das receitas comerciais, muitos aeroportos, inclusive 0s
brasileiros, ndo fazem uso desta alternativa como estratégia em seus terminais. Segundo
a ACI, as receitas ndo-aeronauticas representam 40% das receitas totais dos aeroportos
no mundo (ACI, 2015, CONCESSIONAIRE ANALYZER+, 2017); o relatério MOODIE
(2007, apud GRAHAM, 2009) chega aos 51%, ao considerar 46 aeroportos espalhados
pelo mundo, no entanto, este nimero cai para 26% quando falamos do Brasil (ANCAB,
s.d.). Alguns especialistas relacionam esta baixa a fatores como volume médio de trafego
do aeroporto, paridade do poder de compra e objetivos financeiros pré-definidos
(maximizacéo de lucro, break even ou taxa de retorno) (ANAC, 2010). Outra relagdo feita
por especialistas diz respeito ao tipo de administracdo aeroportuaria existente
(SARASWATI & HANAOKA, 2014, FASONE et al., 2016).

Ainda hoje, a maioria dos aeroportos no Brasil é operado pela estatal INFRAERO, o que,
de acordo com a ANAC (2010), limita os acordos comerciais nos terminais. Segundo a
Agéncia, o grau de envolvimento do governo impacta diretamente no desempenho
econdmico-financeiro dos aeroportos através dos niveis de receita. Isto ocorre geralmente
porque, a maximizacdo dos lucros, que é a énfase da gestdo privada, muitas vezes nédo é
compativel com a melhoria do bem-estar, que é a énfase da gestdo publica
(TAKEBAYASHI, 2018).

OUM et al. (2006) reforcam a eficiéncia dos aeroportos 100% privatizados ao apresentar
dados de margens de lucro 56% maiores que as de aeroportos sob outras formas de
propriedade nos paises da Europa e Oceania. Para o caso brasileiro, BETTINI &
OLIVEIRA (2016) afirmam que, com o novo quadro de privatizagcdes, ocorrerdo
melhorias na gestéo dos aeroportos, resultando na atracdo de novos servigos, passageiros,
reducdo dos custos de operacgdo e aumento da competitividade entre aeroportos e entre 0s
modos rodoviario e aéreo, trazendo diversos beneficios para a gestdo como um todo.
Neste sentido, o aeroporto atuara de forma mais expressiva como um facilitador, uma vez
que sua gestdo sera mais sensivel as mudancas do ambiente (ROLIM et al., 2016,
BETTINI & OLIVEIRA, 2016, PULS & LENTZ, 2018).



Neste contexto, a énfase nas receitas comerciais se apresenta como uma boa resposta as
constantes pressdes de parceiros e acionistas dos aeroportos pela manutencdo dos precos
competitivos e pela garantia do lucro final (MARTIN-DOMINGO & MARTIN, 2016),
uma vez que € muito mais facil gerar aumentos de receitas comerciais do que de receitas
aeronauticas (XIAO et al., 2013). Desta forma, o varejo se tornou um importante aliado
para garantir a eficiéncia nos aeroportos (FASONE et al., 2016), e diferenciais como uma
maior diversidade de atividades comerciais, isen¢do de impostos, distribuicdo do varejo,
entre outros, passaram a ser topicos prioritarios, direcionados pela gestdo (LU, 2014),
visando a permanéncia e consequente consumo dos passageiros (FASONE et al., 2016).
Uma outra questdo envolvendo este tipo de receita que também tem sido amplamente
discutida na literatura diz respeito a abordagem regulatéria das fontes de receita. Neste
caso, existem duas linhas principais de reparticdo de custos, chamadas single till e dual
(ou multiple) till. De maneira bem simplificada, KRATZSCH & SIEG (2011) afirmam
que, no modelo single till, todas as receitas deverdo cobrir (juntas) os custos
aeroportuarios, ndo sendo admissiveis outros lucros, o que permitiria subsidios cruzados
entre diversos setores e servi¢os que compdem o aeroporto. J& no caso do modelo dual
till, PIONER & FIUZA (2008) explicam que cada servi¢o prestado deve ser cobrado de
maneira proporcional ao seu impacto no custo operacional total, o que revela uma
abordagem um pouco mais complexa.

A mudanca na gestdo impacta também no ambiente construido. Segundo AMADEUS
(2012), num futuro proximo, a tecnologia sera responsavel por fornecer dados e
conteddos pessoais que facilitardo o direcionamento dos clientes e consequente aumento
do consumo nos terminais - e até mesmo fora deles. Por este motivo, o aeroporto deve
buscar cada vez mais estar conectado com seus clientes, através de um ambiente amigével
e que diminua a resisténcia a novas tecnologias. FASONE et al. (2016) comentam, ainda,
acerca da transformacéo nas vendas ocorrida pela popularizacéo dos aeroportos no mundo
ao longo das ultimas décadas. Esta transformacéo gerou mudancas na énfase do varejo,
que trocou produtos limitados e de altos precos para outros mais acessiveis, variados e
com precos regulares.

Apesar de possuirem segmentos variados de vendas concentrados em um unico local, os
aeroportos, em geral, possuem diferencas significativas quando comparados a realidade
de vendas dos ambientes de varejo comum. Dentre as mais relevantes, destacam-se as
relacionadas ao proposito do cliente e ao tempo disponivel deste. CHUNG (2015)
GRAHAM (2008, 2009), FASONE et al. (2016) e HUANG et al. (2018) apontam que,
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enguanto o shopping € um fim em si mesmo e 0s seus consumidores possuem a intengédo
de realizar compras, para 0s passageiros, 0 aeroporto se apresenta como um meio para se
chegar a um destino, uma obrigatoriedade para aqueles que utilizam o modo aéreo e,
portanto, ndo existe um propdsito claro de consumo, mas sim de deslocamento.

Os autores comentam também que o tempo disponivel do viajante é muito mais
condicionado por questdes externas que o de um cliente do varejo comum. Estas questdes
externas, inclusive, tendem a gerar sensacGes psicoldgicas de excitacdo, ansiedade e
presséo, refletindo na decisdo de compra do consumidor e justificando, por exemplo, as
vendas por impulso representarem cerca de 70% das vendas totais nos ambientes
aeroportuarios (CHUNG et al., 2013).

Além dos diferenciais ja citados, os aeroportos possuem especificidades que séo
determinantes para o entendimento da atmosfera de varejo na area. Em primeiro lugar,
consideram-se as pessoas que trafegam no local: em um aeroporto circulam, diariamente,
clientes a nivel local, regional, nacional e internacional; tripulantes, passageiros,
acompanhantes e funcionarios; € o primeiro e ultimo local dos turistas com seu destino
(FASONE et al., 2016). Trata-se de um poderoso canal de marketing, com grande
visibilidade e forca de venda, uma vitrine para diferentes tipos de mercados,
principalmente o internacional.

Outra especificidade diz respeito ao alto custo do aluguel para o estabelecimento de lojas,
franquias e servigos, em média trés vezes mais caro que o de um shopping comum
(TERRA, s.d.). Este reves acaba refletindo em produtos com valores mais caros, no
entanto, cabe ressaltar que o aumento dos valores de produtos e servi¢os ndao implica
necessariamente em reducdo das margens de vendas e lucros. Em entrevista ao site Terra,
Caio Costa, diretor da rede de franquias Agai no Ponto, exemplifica esta questdo ao
declarar um faturamento até 10 vezes maior do que os de lojas presentes em shoppings
centers (TERRA, s.d.).

Em seguida, observa-se uma clara divisdo dos aeroportos em duas areas para 0
estabelecimento do varejo: &rea publica e é&rea restrita. Segundo o glosséario
“ANACpédia”, disponibilizado pela pagina da ANAC (s.d.) o “lado terra” ou “area
publica” engloba a regido onde o acesso ao aeroporto nao é controlado; o “lado ar” ou
“area restrita”, por sua vez, compreende regides, edificagdes e adjacéncias com controle
de acesso. Para o varejo, estas duas areas possuem peculiaridades que vao além das
questdes formais de seguranca e acessibilidade; ALMEIDA & BORILLE (2017) e

10



FASONE et al. (2016) abordam, em seus estudos, as diferencas comportamentais e de
pré-disposicdo as compras vivenciadas pelos clientes nestas duas areas.

Apesar de um maior nimero de pessoas que circulam no lado terra, os autores afirmam
que 0s passageiros tém preocupacbes com procedimentos obrigatérios como check in,
despache de malas, imigracdo e localizacdo dos portdes de embarque. Estes
procedimentos demandam tempo e podem colocar em risco o proposito inicial da ida ao
aeroporto (realizar a viagem), por isso, possuem uma prioridade maior que a do consumo
deliberado. Ap6s o cumprimento destas questBes obrigatdrias, ja no lado ar (ou area
restrita), os passageiros possuem maior dominio do tempo disponivel e se sentem mais
relaxados e dispostos a realizar suas compras (ALMEIDA & BORILLE, 2016, TORRES
et al.,, 2005, GRAHAM, 2009). CASTILLO-MANZANO (2010), ALMEIDA &
BORILLE (2017) e FASONE et al. (2016), inclusive, ressaltam a importancia do tempo
disponivel. Segundo FASONE et al. (2016), as compras neste momento funcionam como
um passatempo para reduzir o tédio da espera, para fugir da rotina e para diminuir a
ansiedade e tensdo pré-voo.

Como o motivo principal daqueles que transitam no aeroporto, na maioria das vezes, néo
é 0 consumo, o ambiente aeroportuario devera possuir estratégias de marketing muito
bem fundamentadas para conseguir atrair a atengédo de seus potenciais consumidores. Para
um estudo abrangente de publico, aeroportos em todo o mundo relacionam suas vendas a
caracteristicas do ambiente interno (como iluminacdo, cores, tamanho dos ambientes,
etc.); ao proprio publico (recorte geracional, cultural, poder de compra, preferéncias
pessoais, etc.); e a situacdes circunstanciais (tempo disponivel, atrasos, cancelamentos,

condicBes externas de impedancia, etc.).
2.2 Marketing Tradicional x Marketing Analitico

O Marketing é uma ciéncia que envolve inimeras ramificagdes. Em se tratando de
pesquisas e estratégias, a evolucdo nos revela dois tipos principais de abordagem: o
marketing tradicional e o marketing analitico.

Apesar de as pesquisas de mercado tradicionais apresentarem grande valor para o0 avango
do Marketing em todas as esferas do varejo, este tipo de analise considera declaragdes
dos entrevistados e percepcdes do entrevistador, que muitas vezes podem ser manipuladas
— consciente ou inconscientemente. As declaragbes dos entrevistados podem sofrer

influéncias por meio de inimeras variaveis como o formato do instrumento de pesquisa,
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a interacdo com o entrevistador, as condi¢cbes em que o entrevistado se apresenta (seus
aspectos psicoldgicos, temporais, fisicos e etc.), sua capacidade de compreensdo acerca
do que é perguntado, o ambiente externo, entre outras possibilidades (SARTI et al., 2018).
Além disso, este tipo de pesquisa considera um espaco amostral limitado que, embora
seja improvavel, pode ndo imprimir a realidade geral.

De acordo com FISHER (2013), SARTI et al. (2018) e AUGER & DEVINNEY (2007),
a limitacdo mais critica deste tipo de pesquisa é a lacuna entre atitude e comportamento
(“attitude-behavior gap’), onde o comportamento dos entrevistados ndo condiz com as
suas atitudes praticas. Isto significa que existe uma forte tendéncia de que 0s entrevistados
relatem acerca de comportamentos mais desejaveis culturalmente (como a utilizacdo de
produtos mais caros), mais aceitaveis ou corretos socialmente (como o uso de produtos
mais sustentaveis), entre outras possibilidades relacionadas a fatores contextuais /
pessoais (como disponibilidade de tempo, de produtos, de recursos, de informagdes, etc.),
pormenorizando as experiéncias vividas de fato em prol de uma imagem “melhorada” de
si mesmo.

Segundo AMADO et al. (2018), as analises preditivas oriundas da Big Data e criadas com
0 intuito de auxiliar em questfes de marketing sdo denominadas “Marketing analytic
solutions” ou solucdes analiticas de Marketing. Por se tratar de analises preditivas, o
maior diferencial destas solucGes esta no método de raciocinio logico baseado na inducéo,
que permite ao pesquisador partir do ponto zero e observar fenémenos e identificar
padrdes através de algoritmos, sem a necessidade de informacdes declaradas ou pré-
existentes. Isto significa que este tipo de pesquisa tem potencial ndo apenas para
preencher as lacunas identificadas no Marketing tradicional, como também para fornecer
novas descobertas e insights quando partindo de um ponto mais embrionério
(EREVELLES et al., 2016).

Sendo assim, a Ciéncia de Dados pode se apresentar como uma aliada, uma vez que tem
capacidade de captar os dados de determinada populacdo de maneira mais abrangente e
com mais profundidade, sem a necessidade de entrevistas ou preferéncias declaradas.
Além disso, ela permite conhecer o comportamento dos consumidores em condigdes
diferentes, e ndo apenas em momentos especificos, quando as pesquisas tradicionais sdo
aplicadas. Desta forma, é possivel comparar o comportamento de um cliente em
diferentes situacOes (de estresse, tensdo, pressdo, tranquilidade, etc.) de modo a
compreender melhor suas reacdes e possibilitar um mix de estratégias de marketing mais

efetivo, com a promocdo de produtos, servicos, eventos e atmosferas mais adequadas a

12



realidade e capazes de fazer o cliente se sentir mais a vontade em determinados ambientes
e situacdes.

Aprofundando um pouco mais na comparagdo entre os dois tipos de abordagem do
Marketing, EREVELLES et al. (2016) afirmam que a percepcdo de lacunas no
conhecimento revela a imprecisdo de informacdes. Apesar de parecer ruim, esta
percepcao pode representar o impulso capaz de conduzir o pesquisador a motivacdo e
curiosidade, permitindo a elaboracédo de perguntas pertinentes e inteligentes acerca dos
insights antes ocultos, atingindo niveis maiores de conhecimento. No caso do Marketing
tradicional, as lacunas deixadas sdo fundamentais para fazer as perguntas certas e buscar
os dados necessarios para responder a estas perguntas através da Big Data,
compreendendo cada vez mais 0 comportamento dos clientes.

Uma outra grande diferenca entre os dois tipos de Marketing que pode revelar certa
complementariedade em suas atuacdes diz respeito a revolugdo dos canais de
comunicacdo. Segundo XU et al. (2016), o ritmo da tecnologia atual demanda respostas
mais rapidas (em tempo real) do que o marketing tradicional é capaz de prover. Desta
forma, a Ciéncia de Dados se apresenta como uma ferramenta capaz de fornecer dados,
observar comportamentos, avaliar reag0es, testar produtos, monitorar concorrentes, entre
outros.

A empresa de consultoria HEKIMA (2016 a) ressalta, ainda, o alcance da publicidade,
que também foi modificado drasticamente com a Ciéncia de Dados. A partir dos dados e
do meio digital, € possivel direcionar as vendas para publicos especificos de maneira
muito mais eficaz, informal e facilitada, acompanhando suas respostas de forma precisa
e imediata, garantindo uma maior interagcdo entre o cliente e a empresa e ampliando o
poder de voz do cliente para além dos tradicionais canais de ouvidoria para registros de
elogios, sugestdes, davidas, criticas e reclamagbes. Esta opcdo permite analises
constantes em tempo real, através do fluxo instantaneo de informacgfes. Todo este
processo é capaz de sinalizar tendéncias e comportamentos, além de possibilitar que
demandas sejam respondidas no momento em que elas surgem.

O Marketing tradicional, por sua vez, concentra-se na melhoria dos indicadores de
desempenho, da publicidade, dos precos, do relacionamento com o cliente e do
desenvolvimento de novos produtos (XU et al., 2016). Complementarmente, XU et al.
(2016) defendem que, em mercados com concorréncias mais brandas, ainda é possivel
fazer uso apenas do Marketing tradicional, uma vez que o0s custos de coleta e analise

através da Big Data podem ser altos; no entanto, a partir do momento em que a realidade
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competitiva da empresa se modifica, a utilizacdo da Ciéncia de Dados torna-se essencial
para 0 éxito dos novos produtos. Os autores classificam as empresas em 4 perfis, de

acordo com o tipo de anélise que utiliza, conforme apresentado na Figura 2.1.

Utilizacdo do Perfeccionista Pioneiro
Marketing
tradicional Expectador Explorador

Utilizagcdo da Big Data
Figura 2.1- Perfil das empresas de acordo com o tipo de anélise que utilizam

Adaptado de: Xu et al., 2016

Percebe-se assim que a associacdo do Marketing Tradicional com a Big Data € um ponto
chave para compreender o mercado em sua totalidade. O primeiro tipo, tradicional, revela
o0s insights ocultos capazes de conduzir as perguntas que poderdo ser respondidas pelo

segundo, por meio da Big Data, maximizando a sua utilidade.
2.3 Ciéncia de Dados (Data Science)

O advento dos aparelhos digitais trouxe consigo uma imensa quantidade de dados, que €
produzida e armazenada continuamente; no ano 2000, 25% das informacgdes no globo
eram armazenadas em meio digital, ja em 2016, a porcentagem passou para mais de 98%
(XU et al., 2016). De acordo com a IBM (s.d), até 2020 serdo criados cerca de 43 trilhdes
de gigabytes de dados, 300 vezes mais que em 2005. Segundo a consultora CISCO (2017),
a quantidade de dados sera ampliada devido ao aumento da quantidade de aparelhos
conectados a rede, do numero de pessoas acessando a internet, das velocidades de
conexao e do conteudo consumido na rede.

Ao cenério de dados produzidos da-se o nome de Big Data. A Big Data foi inicialmente
definida em 2001, pelo analista Doug Laney, através de 3 V’s principais, a saber, Volume
(diversidade de fontes independentes e heterogéneas como transagdes comerciais, redes
sociais, informacOes de sensores e etc.); Velocidade (tempo de processamento dos
dados); e Variedade (formatos dos dados, estruturados e nédo estruturados) (LANEY,
2001). Algumas pesquisas (GANDOMI & HAIDER, 2015, OUSSOUS et al., 2017)
afirmam, ainda, que outros cientistas de dados atualmente consideram outros “V’s” a esta
definicdo, como visdo, veracidade, verificacdo, valor, validacdo, além de outras

caracteristicas como complexidade e imutabilidade. Para uma melhor compreenséo do
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contexto em que o Big Data esta inserido, é apresentado a seguir um trecho do advogado
Victor Hugo Pereira Goncalves (GONCALVES, 2014) a revista digital de direito
’Migalhas’:

“O big data é um processo que nao produz um resultado em si mesmo nem pode resolver
problemas que estdo além das ferramentas propostas pelas pessoas. Assim, mesmo no
mar de dados por onde navegam milhdes de pessoas, produzindo e apreendendo, 0 big
data ndo dard respostas a perguntas mal formuladas ou processos equivocados. A
tecnologia, mesmo que muitos queiram, ndo substitui o ser humano. Diante desta
moldura conceitual do que seria o big data, podemos dizer sem medo de errar que 0 big
data sempre existiu. Vivemos inundados por informacdes e dados que guiaram as nossas
vidas e atividades. Contudo, a relagdo que mantinhamos com estas informagdes era
diferente das que temos hoje. Tanto pessoas quanto empresas construiram, ao longo de
séculos, modos de se relacionar, conservar e manter estas informacdes e dados. Papiros,
livros, documentos e memoria sempre foram mantidos sob o alcance de nossos corpos,
olhares e méaos. E, quando os olhos e maos ndo poderiam alcancar estes documentos,
criou-se o sigilo de correspondéncia como direito humano fundamental para a sua
inviolabilidade. As informacbes e os dados sempre ficavam na Orbita de influéncia
daqueles que os produziam e possuiam. Neste mundo do big data, em que 0s servicos
informéaticos empurram informagdes e dados para as nuvens computacionais, ndo ha
mais este tipo de relacéo de proximidade. Desde a producéo até a circulacéo de dados e
informacdes, nada mais € palpavel ou se encontra na érbita de posse de quem as
produziu, possui e mantém.”

Héa algumas décadas, a Ciéncia de Dados tem se utilizado de modelos preditivos com o
intuito de transformar os dados existentes na Big Data em informacdes relevantes; seus
esforcos envolvem ciéncias da computacdo, estatistica e engenharia. Os dados
transformados em informac@es, quando corretamente aplicados, sdo capazes de decifrar
0 comportamento do consumidor, ainda que de forma ndo declarada (IPSOS, 2017),
representando um grande potencial no auxilio & tomada de decisfes e desenvolvimento
de negocios nas empresas. Especificamente tratando-se de marketing, AKOKA et al.
(2017) afirmam que varejistas que fazem uso das técnicas de Ciéncia de Dados para a
compreensdo da Big Data podem aumentar seus lucros em mais de 60%, indicando que a
Ciéncia de Dados tem poder para enriquecer, simplificar e acelerar a interacdo entre os
profissionais de marketing e seus publicos (JAYARAM et al., 2015), consolidando a

transformacédo do marketing tradicional em marketing digital. No contexto aeroportuario
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brasileiro, a Ciéncia de Dados tem atuado de forma ainda contida em se tratando de
marketing, concentrando seus esforcos nas areas de controle e seguranca. Atualmente nos
aeroportos brasileiros coexistem dois sistemas implementados em 2012 pela ANAC,
denominados Registro de Identificacdo de Passageiros (PNR) e Informagdes Antecipadas
sobre Passageiros (API). Estes sistemas tém como principal intuito prevenir e repreender
acOes consideradas ilicitas, fazendo uso da Big Data para a obtencdo de informacdes
acerca de todos passageiros aéreos que circulam no territério do pais (ITS, 2016).
Segundo o Instituto de Tecnologia & Sociedade do Rio de Janeiro (ITS, 2016), os
sistemas atuam em paralelo e recebem dados das companhias aéreas; estes dados -
sensiveis, detalhados e pessoais - sdo acompanhados pela Policia Federal, permitindo o
monitoramento de cada passageiro antes mesmo de estes chegarem ao Brasil. Dentre os
dados levantados estdo as informacdes de voo, de identificacdo, de localizacdo, de cartdes
de crédito, etc. Ainda segundo o Instituto, um proximo passo para a captacdo destas
informacdes é a adocao de tecnologias como reconhecimento facial e leitura biométrica.
Além da Policia Federal, outras agéncias do governo também tém acesso as informacoes
destes sistemas, garantindo referéncias cruzadas com outros bancos de dados e resultando
em informagOes mais completas acerca dos passageiros em questdo. Neste contexto,
muitas sdo as criticas acerca da finalidade dos dados, dos agentes que tém acesso as
informagdes, do tempo em que as informagdes ficam armazenadas e da divulgacéo destas
informagdes (ITS, 2016).

Apesar de estes dados estarem disponiveis apenas para os setores publicos, € possivel
captar informacGes dos passageiros atraves de outros meios. No campo dos aeroportos, a
utilizacdo da Big Data voltada para 0 marketing ainda é pouco expressiva no Brasil,
principalmente devido ao tipo de administracdo aeroportudria jA comentado
anteriormente; no entanto, em outros campos, como o do turismo, esta realidade é mais
comum. A empresa CVC € destacada como case de segmentacdo de sucesso na
plataforma Navegg. Esta plataforma é capaz de analisar os dados dos visitantes do site da
empresa e, através de informacGes captadas e modelos preditivos, alocar os internautas
em alguns dos mais de 2.000 clusters disponiveis, a partir de 8 segmentos iniciais (dados
demogréficos, localizacdo, intencdo de compra, afinidade com marcas, interesses,
everyone (motivacdo de compra + poder aquisitivo) e everybuyer (perfil de consumo de
acordo com as 13 industrias do mercado). Os resultados para a CVC foram voltados a

oferta de produtos e servicos de maneira mais assertiva para cada grupo de cliente,
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permitindo um aumento no numero de suas vendas gracas a informacdes mais detalhadas
e completas fornecidas pela plataforma (NAVEGG, s.d.)

Apesar da quantidade de dados valiosos disponiveis nos dias atuais, Carl-Stefan Neumann
(NEUMANN, 2015), especialista na empresa de consultoria na McKinsey & Company,
levanta trés barreiras principais que podem ameacar o avanco da Big Data nos aeroportos.
Em primeiro lugar, o consultor fala acerca da falta de transparéncia, principalmente em
relacdo ao compartilhamento de dados fechados de cada empresa. Quanto mais dados,
mais detalhadas sdo as informacdes acerca dos clientes, ou seja, os dados representam
valor, conhecimento e poder, além de uma forma inédita de diferenciacdo de seus
produtos (EREVELLES et al., 2016); por conta deste fato, seu compartilhamento acaba
passando por uma série de restri¢fes, que freiam o avango das pesquisas € a consequente
melhoria dos servigos prestados. Um outro ponto levantado diz respeito aos diferentes
objetivos para se “negociar” (obter ou disponibilizar) dados, indicando a dificuldade em
balancear interesses que muitas vezes se mostram conflitantes ou concorrentes em
diferentes empresas. Por fim, o consultor expde a questao das limitacbes regulatorias, que
devem ser colocadas pelos governantes de modo a (1) garantir que os dados sejam
coletados e utilizados de forma legal, equitativa e responsavel e, ao mesmo tempo, (2)

proteger a confidencialidade e a privacidade dos mesmos.
2.4 Resumo geral do capitulo e préximos passos da pesquisa

A leitura de trabalhos relacionados ao tema desta pesquisa permite dizer que o transporte
aéreo é uma importante peca ndo apenas para o sistema de transportes como também para
a economia, cidades, culturas e sociedade. Dentre 0s seguimentos que envolvem as
receitas nos aeroportos, as receitas chamadas ‘operacionais Ndo aeronauticas’ OU
‘comerciais’ S0 proeminentes neste estudo. Este tipo de receita tem ganhado destaque
atualmente por representar uma opcdo para 0 aumento dos lucros e de melhorias na
infraestrutura, possibilitando uma realidade mais dindmica e competitiva ao contexto
aeroportudrio. Trata-se de um reflexo de seu crescimento.

Ao consultar alguns autores que abordam este topico (como OUM et al., 2006; ANAC,
2010; ROLIM et al., 2016; BETTINI & OLIVEIRA, 2016; PULS & LENTZ, 2018; e
TAKEBAYASHI, 2018), ficou claro que a énfase neste tipo de receita esta diretamente
relacionada a alguns fatores especificos, em especial, ao tipo de gestdo aeroportuéria.

Seguindo esta linha, no Brasil hd& uma expectativa sobre o avanco do mercado,
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principalmente por conta do aumento das privatizacdes do pais. Em geral, quanto mais
privada for a gestdo, maior o seu nivel de envolvimento com as receitas comerciais e,
consequentemente, maior o foco na eficiéncia e nas suas margens de lucro; portanto,
espera-se um aumento no numero de receitas e melhorias na qualidade de servigo por
parte dos novos gerenciadores no caso brasileiro.

Muitas sdo as estratégias para se investir em receitas comerciais nos aeroportos, € a sua
grande maioria é especificamente voltada para as trocas comerciais que ocorrem no local;
no entanto, é importante ressaltar que as compras ali realizadas possuem caracteristicas
que as diferem do varejo comum. Neste sentido, algumas particularidades dos aeroportos
estdo focadas nos aspectos psicologicos do cliente, na localizacao e nas caracteristicas da
area destinada ao varejo, no tempo disponivel para compras, entre outros. Considerando
todas as peculiaridades dos aeroportos que foram expostas, percebe-se a necessidade de
utilizacdo de ferramentas de marketing tradicional e analitico - trabalhando em conjunto
- para melhor compreender os padrdes de consumo existentes. Neste momento, a ciéncia
de Dados se apresentou como uma solugéo interessante a ser considerada posteriormente.
Dado este diagnostico inicial, os proximos passos desta pesquisa deverdo concentrar
esforcos em buscar informagdes pertinentes na literatura, a partir de uma reviséo
bibliografica, de modo a aprofundar os estudos referentes aos passageiros aéreos quanto
a propensdo ao consumo. Alguns exemplos de informagdes a serem buscadas séo: quais
as principais variaveis influentes na geracdo de receitas comerciais; quais destas estao
relacionadas ao objeto de estudo (0 passageiro e sua viagem); quais os dados que
compdem cada uma destas variaveis; quais os métodos mais utilizados para segmentar os

clientes; entre outros.
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3. Revisao Bibliografica

Dada a multiplicidade de fatores que envolvem este estudo, a revisdo bibliografica foi
dividida em alguns assuntos principais que, eventualmente, se sobrepdem devido a sua
interacdo. O intuito desta revisdo € a contextualizacdo acerca de tdpicos referentes a
variaveis influentes no consumo e na geracdo de receitas comerciais e segmentacdes ja
existentes de clientes em pontos de varejo a fim de embasar os pontos levantados na
introducdo e conduzir o estudo em direcdo ao objetivo estabelecido.

A primeira parte da revisao é mais direcionada para a segmenta¢do proposta, conduzindo
0 estudo ao cumprimento de seus objetivos principais (ja descritos no topico: ‘Breve
conjuntura atual, descricdo do problema, premissa inicial e objetivos’, no capitulo 1).
Sendo assim, 0 quarto tépico da revisdo diz respeito a ‘Variaveis influentes na geracdo
de receitas em aeroportos’; € busca captar as principais variaveis presentes na literatura
de varejo em geral e de varejo aeroportuario. Estas variaveis sdo estudadas mais a fundo
no topico seguinte, ‘analise das varidveis especificas’.

A segunda parte da revisdo faz um estudo acerca das segmentacOes existentes na
literatura, definindo-as e levantando seus principais métodos no topico ‘Segmentagio de
mercados’ e analisando alguns exemplos especificos relacionados a segmentagdo quanto
a propensdo ao consumo (métodos, parametros, etc.) em ‘Analise das segmentacdes
encontradas‘.

Este capitulo termina com um ‘Resumo geral da reviséo bibliografica e proximos passos
da pesquisa’, onde sdo apresentadas uma compilagéo das principais informacdes captadas

na revisao e algumas diretrizes para os capitulos seguintes.
3.1 Parte | - Variaveis influentes na geracéo de receitas em aeroportos

Conforme dito na introducdo deste capitulo, a partir deste momento, a presente revisao
assume a postura de direcionar a pesquisa para a elaboracdo da segmentacdo dos
passageiros quanto a propensdo ao consumo, que sera proposta no capitulo 4. Para tal,
compreende-se a necessidade de levantamentos bibliométricos e analises sistémicas a
respeito do tema, ndo apenas para compreender as variaveis envolvidas, mas também os
métodos de segmentacdo e os estudos ja realizados a respeito do tema ‘propensao ao
consumo’. As varidveis encontradas serdo padronizadas e organizadas ainda neste
capitulo, como uma preparacdo inicial para as etapas do capitulo de segmentacao
(capitulo 4).
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A padronizacdo consiste em identificar as semelhancas e diferencas existentes nas
diversas variaveis levantadas pelos autores na tentativa de unifica-las, simplificando a
identificacdo das mesmas. Por exemplo: em seus estudos, CHUNG (2015) fala sobre a
exclusividade e as edicGes limitadas de produtos ofertados em aeroportos; ja PULS &
LENTZ (2018), falam sobre qualidade, popularidade, reconhecimento, conceito e valor
agregado do produto. De maneiras diferentes, ambos os autores falam sobre as
caracteristicas dos produtos ofertados, portanto, a fala de ambos se traduz na variavel
padronizada ‘Caracteristicas do produto’. As caracteristicas levantadas pelos autores e as
varidveis padronizadas relacionadas a estas poderdo ser vistas no ANEXO I. A
organizacdo das variaveis, por sua vez, é fruto de uma anélise sisttémica dos resultados
obtidos na revisdo bibliométrica, esta organizacdo sera melhor detalhada ainda neste
topico, e esquematizada na Tabela 3.1.

Muitas sdo as variaveis relacionadas a geracdo de receitas comerciais nos terminais
aeroportuarios. Apesar da facilidade de percepcdo de muitas delas, algumas outras séo
menos conhecidas, de mais dificil identificacdo ou compreensdo. Por este motivo,
especificamente para este topico, escolheu-se fazer uma revisao bibliométrica, tornando
possivel analisar as variaveis envolvidas com um maior critério de selecdo e respaldo da
literatura cientifica. De acordo com GHISOLFI (s.d), a revisdo bibliométrica é um
método de levantamento quantitativo que identifica e intercepta atributos especificos de
periddicos, tais como assunto, autores, ano da publicacdo e local da publicacéo,
permitindo analises comparativas e avaliacGes acerca do tema. Seu produto final é o
portfélio bibliografico, que imprime o estado da arte de determinado tema.

Nesta revisdo, o primeiro passo foi a identificacdo das probleméticas que envolvem a
pesquisa. Apos a leitura inicial de alguns textos e a compreensdo da conjuntura e das
questdes que envolvem o tema, uma pergunta foi identificada como balizadora da
pesquisa: “Quais variaveis influenciam nas receitas comerciais nos aeroportos?”. A partir
deste questionamento inicial, escolheu-se trabalhar com duas linhas distintas:
comportamento de consumo no varejo em geral e comportamento de consumo no varejo
aeroportuario.

Para o caso do varejo geral, foram definidos como eixos principais varejo e consumidor.
Ja no caso aeroportuario, 0s eixos foram receitas e aeroportos. O Portal de Periddicos da
CAPES foi utilizado para acesso as bases de dados escolhidas (Web Of Science e

ScienceDirect).
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Algumas palavras-chave relacionadas aos eixos foram casadas entre si. Para o varejo em
geral foram 4 rodadas de combinac6es em 1 base (Science Direct), utilizando as palavras-
chave retail, strategies, costumer behaviour, shopper e market segmentation. Para o
varejo aeroportuario foram 6 rodadas de combinagdes em 2 bases (Web Of Science e
Science Direct), resultando em 12 rodadas no total, utilizando as palavras-chave non-
aeronautical revenue, non-aviation revenue, commercial revenue, airport, passenger
behaviour, costumer behaviour e airport shopper.

A revisdo de varejo em geral resultou em 51.373 artigos e a de varejo aeroportuério em
585 artigos. Devido a quantidade de resultados, para cada rodada foram escolhidos os 10
artigos listados como mais relevantes pelas bases. Por fim, foram analisados 38 artigos
relacionados ao tema de varejo em geral e 78 relacionados ao tema de varejo
aeroportuério, somando um total de 116 artigos. O resumo deste processo se encontra na
Figura 3.1.

VAREJO Sellcio itk 4 rodadas de 51.373 38 artigos
bases palavras- artigos relacionados
GERAL chaves encontrados ao tema
~ 12 rodadas . 78 artigos
Ay e g S dadonsdes
. chaves aotema

Figura 3.1 - Passos do processo de revisao bibliografica

Fonte: elaboracdo propria

Os 116 artigos foram exportados para uma planilha eletronica de elaboracao propria, onde
foram analisados com mais afinco, lidos por inteiro, filtrados de acordo com o tema
proposto, classificados (quanto ao ano, local de pesquisa, tamanho da amostra e
metodologia) e padronizados. Dentre os artigos trabalhados, 2 ndo puderam ser analisados
por ndo terem acesso aberto em nenhuma base disponivel no Portal de Periddicos da
CAPES. Apos a andlise detalhada, a retirada dos artigos ndo encontrados e dos que
estavam em duplicidade, o resultado final da analise contou com 50 artigos considerados
dentro do escopo, 21 de varejo em geral e 29 de varejo aeroportuario. O portfélio
bibliografico gerado a partir deste procedimento encontra-se no ANEXO | desta
dissertacéo.

Apos a releitura dos 50 artigos, foram encontradas 216 varidveis que, assim como 0S
artigos, passaram por um processo de sintese, padronizacdo e retirada de duplicidades

(ANEXO 1), resultando em um total de 44 varidveis influentes na propensdo ao consumo
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(Tabela 3.1). A observacdo dos resultados permite inferir que as 44 variaveis
padronizadas podem ser adequadas a 4 grupos principais, de acordo com 0s seus
condicionantes; sdo eles: ‘Demanda’, ‘Ambiéncia (instalagdes)’, ‘Oferta de produtos e
servigos’, e ‘Gestores, associados e externalidades’. E importante ressaltar que uma tnica
variavel pode estar alocada em mais de um grupo, multiplicidade também mostrada na
Tabela 3.1. Para auxiliar na identificacdo e especificacdo de pontos-chave a serem
trabalhados, estes 4 grupos foram particionados em subgrupos e as variaveis identificadas
foram dispostas segundo a frequéncia de vezes em que foram consideradas pelos autores
em cada artigo. Os grupos e subgrupos identificados, bem como a frequéncia de citagdes
das variaveis, estdo descritos na Tabela 3.1.

Os grupos e subgrupos identificados séo:
e Demanda

Este grupo tem énfase nas variaveis relacionadas aos clientes, e foi subdividido de acordo
com suas ‘caracteristicas’ (C) (incluindo as socioecondmicas, psicoldgicas, de consumo,
bem como em que tipo se enquadra: passageiro, acompanhante, visitante, funcionario,

etc.) e ‘volume’ (V) (quantidade de passageiros, porte do aeroporto, etc.).

e Ambiéncia
O grupo leva em conta aspectos de instalagdes, ambientacdo e atmosfera do lugar, e €
composto pelos subgrupos ‘acesso’ (A), ‘tamanho’ (T) e ‘qualidade’ (Q).

e Oferta de produtos e servicos

Diz respeito a qualidade e forma como determinado produto ou servico é oferecido ao
cliente. Este grupo é ramificado em ‘caracteristicas do produto’ (CP) (marca, preco,
qualidade, popularidade, conceito, valor agregado, exclusividade, etc.), ‘caracteristicas
do servi¢o’ (CS) (nivel de servigo, rapidez, uso adequado das areas como de varejo, check
in, alfandega, etc., satisfacdo do cliente, entre outros) e ‘estratégias de marketing (EM)

(programas de fidelizacdo, posicionamento estratégico do varejo, etc.).
e Gestores, associados e externalidades

Tem relacdo com a ‘gestdo aeroportuaria’ (GA) e fatores internos que a influenciam

(como a quantidade de pousos e decolagens e o tipo de gestdo das fontes de receita, por
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exemplo); outros fatores externos de temas diversos (como caracteristicas da época,
tributacdes e liberalizacdo) também foram concentrados aqui, no subgrupo ‘contexto
externo’ (CE); ainda dentro deste grupo, muitos autores deram destaque as companhias
aéreas (principalmente no que diz respeito a acordos cooperativos e tipos de modelos de
negdcios), por este motivo, na classificacdo deste artigo, as ‘companhias aéreas’ (CA)

foram consideradas como um subgrupo a parte.

Tabela 3.1 - Frequéncia e classificacdo das variaveis padronizadas

Freq.

var.

Ambiéncia (inst.)
A Q

Varidveis padronizadas

F R PR REPPPRPLNNMNWWEWWWWWWRADNEDNRNDRNUUUUOGOOOOONOSNO®OMW O O

* Ambiéncia
o Estratégias de Marketing

Demanda \
e Tipos e aspectos psic. do comprador

e Caract. do cliente (pax / consumidor) -

* Demanda por viagens / Qtd. de pax ‘ -

* Localizagdo do varejo -

¢ Motivo de viagem

* Tempo de espera / permanéncia
¢ Caracteristicas do produto

* Nivel de servigo

|
| * Tipo de pax (dom. ou internacional)
| * Tamanho da drea destinada ao varejo |

| * Tamanho do aeroporto -
|

|

|

|

¢ Tipo de modelo de neg. da cia. aérea --

® Experiéncia de compra

* Acordos cooperativos

¢ Mix de varejo

* Tipo de administragdo aeroportuaria
¢ Contexto da época

e Facilidades

* Frequéncia de voos do passageiro

¢ Localizagdo do aeroporto

* Tipo de gestdo das fontes de receita
e Acompanhante

e Confianga na marca

¢ Conveniéncia da decisdo

e Estratégias de precos

| ¢ Inovagdo tecnoldgica

| ¢ Qualidade de servigo

| * Valores da marca ou produto
| e Concorréncia
|

|

|

e Custos que incidem sobre o produto
¢ Quantidade de vb6os no aeroporto
* TributagGes

« Areas do aeroporto

e Conexdes sociais

¢ Detengdo de moeda estrangeira

¢ Funcionarios e afins

* Gestdo com capital intelectual

¢ Instalagdes diferenciadas

o Liberalizagdo

e Previsdo de demandas

¢ Qtd. de cias. aéreas no aeroporto
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Quantidade de variaveis / subgrupo 13 12 13 10 1
Total - qtd. de variaveis / grupo (COM repeticdes) 22 38 4
Total - gtd. de variaveis / grupo (SEM repeticdes) 18 22 26
Frequéncia das varidveis / subgrupo 82 69 85 43 78 - 130 -T‘
Total - Freq. de varidveis / grupo (COM repeticdes) 153 236 203
Total - Freq. de varidveis / grupo (SEM repeticdes) 131 133 135

A Tabela 3.1 expbe a frequéncia e classificacdo das variaveis padronizadas dentro dos
grupos e subgrupos propostos. E importante destacar que este panorama considera apenas
o0 que foi relatado na literatura, sem levar em conta a opinido do autor (por exemplo: a
variavel padronizada nomeada como 'seguranga’ diz respeito ao transporte de liquidos na
area de raio-x HALPERN et al. (2012), e ndo a seguranca de acesso ou externalidades).
Para uma maior compreensdo destas especificidades, consultar as variaveis descritas no
ANEXO I, onde as mesmas sdo apresentadas com maior riqueza de detalhes, de acordo
com 0s autores que as sugerem.

A respeito da quantidade de variveis, a leitura da Tabela 3.1 nos permite observar que o
grupo de ‘gestores, associados e externalidades’ € 0 mais representativo, totalizando 31
variaveis das 44 disponiveis; em segundo lugar estd o grupo de ‘oferta de produtos e
servigos’ (26), seguido dos grupos ‘ambiéncia (instalagoes)’ (22) e ‘demanda’ (18).
Dentre o0s subgrupos, os de ‘gestdo’ (27), ‘caracteristicas do servico’ (17) e
‘caracteristicas da demanda’ (15) sdo os de maior destaque.

Sobre a frequéncia das variaveis, o resultado mostra um maior equilibrio entre os grupos,
com uma média de 133 citagcBes por grupo, sendo o grupo de ‘gestores, associados e
externalidades’ mais uma vez o mais representativo, com 139 citagdes de suas variaveis.
Os subgrupos, por sua vez, sdo bastante destoantes, destacando-se dentre eles ‘gestdo’
(130), ‘caracteristicas da demanda’ (114), ‘qualidade das instalagdes (85), ‘estratégias de
marketing’ (82) e ‘acesso as instalagoes’ (82).

A observacéo dos resultados permite dizer que, num quadro geral, segundo a literatura
consultada, o grupo ‘Gestores, associados e externalidades’ tem maior destaque na
quantidade e frequéncia de citacbes. No entanto, é inegavel dizer que a gestdo - bem como
a ambiéncia e a oferta de produtos e servigos - giram em torno de um proposito principal:
atender a demanda. Quando a demanda é compreendida, os gestores podem direcionar
melhor as suas estratégias, os ambientes podem ser ajustados as necessidades mais
criticas e os produtos e servicos ofertados tém maior chance de atender ao seu publico.

N&o é sem motivo que, das varidveis com maior frequéncia de citacdo da Tabela 3.1 (as
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citadas entre 10 e 15 vezes), o grupo de demanda passa a ser o de maior
representatividade, com 75 citagdes contra apenas 34 do grupo ‘gestao’.

Além disso, conforme registrado na introducédo (nas delimitagdes da pesquisa) e no inicio
deste capitulo, este estudo tem énfase nos passageiros (que sdo parte do grupo de
demanda) por considerar a sua mudanca de padrdo nos ultimos tempos com a
popularizacdo da industria aeronautica no Brasil e as novas possibilidades oriundas do
marketing analitico. Sendo assim, o caminho natural desta revisdo é focar nas variaveis

presentes no grupo denominado ‘Demanda’, 0 que seré feito topico a seguir.
3.2 Parte | - Andlise de variaveis especificas (relacionadas a demanda)

Como este estudo tem énfase nas caracteristicas que envolvem o0s passageiros e na
formacdo de grupos a partir de suas caracteristicas, a principio, serdo trabalhadas as
variaveis presentes no grupo ‘demanda’, desconsiderando as demais. Desta forma, temos
18 variaveis resultantes, conforme ilustrado na secdo da Tabela 3.1, transcrita na Tabela
3.2

Tabela 3.2 - Transcri¢do da Tabela 3.1: Variaveis do grupo ‘Demanda’

Variaveis identificadas Frequéncia VeI VI Demanda ‘
Ul Caract. | Volume |
e Ambiéncia 15 8 7
e Estratégias de Marketing | 14 9 5
* Tipos e aspectos psicolégicos do comprador | 14 7 7
e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor) | 12 9 3
e Demanda por viagens / Quantidade de pax | 10 10
* Localizagdo do varejo | 10 6
¢ Motivo de viagem | 9 9 n
e Tempo de espera / permanéncia | 9 9 nn‘
e Tipo de pax (doméstico ou internacional) | 7 7 ‘
* Tamanho do aeroporto | 6 6 n‘
¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea | 6 6 “n‘
e Experiéncia de compra | 6 2 4 “
* Frequéncia de voos do passageiro | 4 4 nn
* Acompanhantes | 3 3
* Confianga na marca | 3 3
* Conexdes sociais | 1 1
* Detengdo de moeda estrangeira | 1 1 ‘
* Funcionarios e afins | 1 1
Total varidveis | 18 15 8 18 ‘
Total frequéncia de citagdo | 125 91 36

Para selecionar as variaveis mais relacionadas aos passageiros, € interessante,

compreender melhor a natureza das presentes neste grupo maior; por este motivo, 0s
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paragrafos a seguir fardo uma descricdo mais detalhada de cada variavel, segundo a

literatura levantada previamente.
e Ambiéncia

Como ja falado, o aeroporto ndo € um fim, mas um meio para se chegar em algum destino
(GEUENS et al., 2004); por este motivo, a ambiéncia se torna essencial para impulsionar
as vendas comerciais. Neste sentido, muitos autores falam sobre ambientes confortaveis,
convenientes, inovadores, que sejam capazes de entreter, engajar e conectar o cliente com
0 produto através de fatores que vdo muito além da simples funcionalidade: fatores
experienciais e fenomenologicos (GEUENS et al., 2004, CASTILLO-MANZANO, 2010,
PULS & LENTZ, 2018, CHUNG, 2015, LU, 2014).

No varejo em geral, esta varidvel também é muito citada, englobando aspectos mais
palpaveis da ambiéncia como a organizacdo, sinalizacdo clara, cores utilizadas,
disposicéo de produtos, limpeza, musica de fundo, amplitude das circulac@es, entre outros
(MACHLEIT et al., 2005, EDWARDS et al., 2018, GARAUS et al., 2015). De acordo
com os estudos de GARAUS & WAGNER (2016), ambientes confusos podem gerar
sentimentos de irritacdo, ineficiéncia e desamparo, resultando em um menor tempo gasto
na loja, desatencdo as promocdes ofertadas, reducdo das despesas ndo-planejadas, entre
outros. Os autores ressaltam ainda que os muitos estimulos possiveis na ambiéncia devem

ser combinados para que sua qualidade seja perceptivel.
e Estratégias de marketing

As estratégias de marketing possuem énfase em dois pontos principais: o cliente e as
estratégias do varejo. A énfase no cliente inclui ndo apenas avaliar sua satisfagdo (DEL
CHIAPPA et al., 2016), mas também compreender suas especificidades (informacoes,
preferéncias e necessidades) a partir de dados coletados (no caso dos aeroportos, dados
de companhias aéreas (PULS & LENTZ, 2018) e da alfandega (FREATHY, 2004)), com
a finalidade de oferecer servigos e produtos direcionados e individualizados (PULS &
LENTZ, 2018, FREATHY, 2004, BREAZEALE & LUEG, 2011). A énfase nas
estratégias de varejo, por sua vez, consiste em oferecer produtos exclusivos e limitados
(CHUNG, 2015), merchandising no ponto de venda (GARRIDO-MORGADO &
GONZALEZ-BENITO, 2015), programas de fidelizagdo, eventos e acdes sociais que
gerem senso de comunidade e identificagédo com o varejo (PETERS & BODKIN, 2018),
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além de promocdes associadas as estratégias tecnoldgicas (FUERST & GROSS, 2018), e
em diversos canais de midia (NEIROTTI et al., 2016, BREAZEALE & LUEG, 2011).

e Aspectos psicoldgicos do comprador / Tipos de consumidor

Muitos autores levam em consideracdo as intengbes de compra para pautar 0S seus
estudos. Na literatura, encontramos como principais as motiva¢Ges hedobnicas
(compradores recreativos) e as motivacdes funcionais (compradores orientados por
tarefas) (CHILDERS et al., 2001, CHUNG, 2015, MACHLEIT et al., 2005, GARAUS
et al., 2015). No primeiro caso, o comprador vé na experiéncia de compras 0 sentimento
de prazer; j& no segundo, o sentimento é de esfor¢o em se cumprir uma tarefa.

Além das motivacbes principais, de acordo com alguns autores (GRAHAM, 2009,
CASTILLO-MANZANO, 2010), o consumidor é afetado por seus sentimentos (tédio,
medo, raiva, cansaco), caracteristicas (o nivel de prazer que o consumo pode gerar em
cada individuo em particular), limitagdes (necessidades de aconselhamento, orientacao,
etc.), excepcionalidades (um momento fora da rotina, um local diferente do comum),
entre outros fatores.

De maneira geral, estes fatores sdo estimulos ao sistema psicoldgico; neste sentido, de
acordo com GARAUS et al. (2015), a confusdo gerada por estimulos negativos podem
gerar reducdo no consumo. Segundo os autores, 0s subsistemas psicologicos que sdo
afetados pela confuséo séo: a emocéo, a cognicdo e a conacao.

O componente emocional estad relacionado aos sentimentos. Este subsistema leva em
consideracdo os fatores afetivos como raiva, autocensura, irritacdo, ansiedade, frustracéo,
etc.. O componente cognitivo, por sua vez, esta associado ao entendimento e raciocinio.
Quando o esforgo de processamento da mente ndo corresponde aos recursos cognitivos
disponiveis (como uma sinalizacdo inadequada ou informac6es insuficientes acerca de
determinado produto, por exemplo), ha confusdo no comportamento de compra. Ja o
componente conativo estd relacionado a agdes e intengbes da mente. Neste caso, a
problematica se concentra na dificuldade em se cumprir determinado objetivo (nédo
encontrar um produto especifico, por exemplo).

Além destas defini¢Bes basicas, alguns autores criaram classifica¢fes proprias, a partir de
estudos de comportamento em ambientes especificos. No caso dos aeroportos, CHUNG

et al. (2013) classificam os passageiros de acordo com aspectos funcionais, experimentais
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e racionais; GEUENS et al. (2004), por sua vez, fazem uso de aspectos funcionais, sociais,
experienciais e relacionados a viagem.

Levando em consideracdo os estudos de GEUENS et al. (2004), € possivel identificar 3
tipos gerais de compradores presentes em aeroportos: (a) Compradores de humor:
geralmente homens, realizam compras de maneira impulsiva, motivados por sentimentos
como o tédio ou, ainda, estimulados por uma atmosfera que considerem agradavel. (b)
Compradores amantes de compras: geralmente mulheres, atraidos por lojas grandes e de
facil acesso, valorizam a experiéncia, a infraestrutura e a funcionalidade. (c) Compradores
apaticos: geralmente homens que se apresentam indiferentes as compras, independente
do ambiente em que se encontram; segundo o autor, este € o tipo de comprador mais

comum.
e Caracteristicas do cliente (pax/consumidor)

Esta varidvel estd relacionada a dados demograficos dos passageiros; dentre 0s mais
citados destacam-se género, faixa etéria e renda.

Em se tratando de género, segundo os autores, mulheres tém maior propensao ao consumo
que os homens (GEUENS et al.,, 2004, CHUNG, 2015), que se apresentam mais
resistentes e menos planejados no momento das compras, precisando de “incentivos”
como a sensacdo de tédio ou uma atmosfera incentivadora (GEUENS et al., 2004, LU,
2014).

A respeito da faixa etaria, idosos sdo consumidores em menor escala devido a falta de
identificagdo com ambientes mais modernos e tecnoldgicos, revelando necessidade
constante de orientagbes, o0 que acaba influenciando diretamente no consumo
(CASTILLO-MANZANO, 2010, GEUENS et al., 2004). Acerca dos jovens, existe um
contrassenso entre autores. Muitos afirmam que este grupo tem mais interesses em
compras, sendo menos criticos, menos exigentes e mais impulsivos (CHUNG, 2015, DEL
CHIAPPA et al., 2016, LU, 2014). No entanto, de acordo com CASTILLO-MANZANO
(2010), este grupo tem uma probabilidade 9% menor de realizar compras e, quando a
realiza, gasta 32% a menos que a média de passageiros. Este contrassenso pode ser
justificado pela falta de especificagdo da faixa etaria, uma vez que ‘jovens’ e ‘velhos’ s&o
defini¢bes que se encontram em espectros muito amplos e dependem de um referencial
para especificar de maneira mais clara quem esté sendo considerado em cada grupo. Uma

pessoa de 40 anos, por exemplo, é considerada jovem ou velha? Os critérios ndo sao claros
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em muitas das pesquisas. Outra justificativa se encontra na necessidade de relacionar esta
variavel a outras, aspecto ja levantado por CHUNG (2015). Considerando como exemplo
a renda, um jovem de 30 anos empregado e outro da mesma faixa etaria desempregado
tendem a apresentar comportamentos de compra diferentes.

Em relacdo a renda, CASTILLO-MANZANO (2010) e LU (2014) afirmam que guanto
maior o nivel de renda, menor a impulsividade e a preocupacdo com o planejamento de
compras, representando grupos de consumidores mais contidos. Assim como no caso da
faixa etéria, esta variavel esta relacionada a outras como nivel de escolaridade, ocupacao
e até mesmo meio de transportes utilizados.

Além dos dados supracitados, EDWARDS et al. (2018) levantam um outro ponto
importante: as vulnerabilidades e necessidades especiais de pessoas com deficiéncias.
Este tipo de demanda requer cuidados especificos e direcionados para que se sintam
confortaveis em um ambiente de compras.

Como esta pesquisa trata de terminais internacionais, o ideal seria utilizar padrdes
internacionais de renda e faixa etaria. No entanto, pela dificuldade de mensuragédo destas
varidveis, em especial no quesito renda, optou-se por utilizar dados brasileiros,
considerando esta como sendo uma das limitagcdes do presente estudo. Dito isto, para
compreender melhor as especificidades destas subvariaveis (‘renda’ e ‘faixa etaria’), foi
necessario ir além da literatura cientifica e buscar especificidades do mercado brasileiro
com dados reais. Desta forma, foram considerados dados publicados por institutos de
pesquisa e empresas de consultoria.

Para a subvariavel ‘faixa etaria’, um dos resultados encontrados foi da associacdo da
companhia de tecnologia Neoway com o Grupo Abril, que utilizou um banco de dados
com informacdes de mais de 40 milhes de individuos em todo o pais para criar uma
ferramenta denominada Dynamic Big Data, lancada em dezembro de 2016. Uma das
analises mais relevantes desta ferramenta foi a respeito das caracteristicas dos
consumidores brasileiros. Segundo o estudo, os individuos que mais consomem no pais
se encontram na chamada “geracdo X (nhascidos entre 1965 e 1979). Este grupo
representa ¥ da populacao e possui renda méedia 56% maior que a chamada “geragao Y”
(nascidos entre 1980 e 1994) (EDITORA ABRIL, 2017).

O recorte geracional € um pardmetro mundialmente conhecido para definir o
comportamento de uma populacdo em diversos &mbitos como salde, consumo e gestao.
Na Tabela 3.3 sdo expostas as 6 geracOes coexistentes nos dias atuais e suas principais
caracteristicas, de acordo com os estudos e publicacdes de PORTAL DO MARKETING
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(2010 A, B, C e 2011), NUNES et al. (2013), MCCRINDLE (2014), FORBES (2015) e
UNIVERSUM (2017).

Tabela 3.3 - Recortes geracionais e suas principais caracteristicas

Recorte Recorte o
. Caracteristicas

geracional temporal

“Builders” Nascidos entre - Conformados, ndo-contestadores

(Construtores) 1925 e 1945, - Com ideais de tradi¢do e sabedoria.
durante os - Alheios as tecnologias
anos de
Depressao e
Guerra

“Baby Nascidos entre - Otimistas, de pensamento positivo

Boomers” 1945 e 1965, - Com ideais de reconstrugdo do mundo
emum - Em relagdo a tecnologia, possuem conhecimento e experiéncia, mas sdo
contexto poés- cercados de temor
guerra de - Possuem renda mais consolidada e um padrdo de vida mais sélido
crescimento - Sofrem pouca influéncia de pessoas ou marcas, sendo mais maduros em
econdmico, suas decisbes
pleno - Apresentam maior preferéncia por produtos de alta qualidade e ndo véem
emprego, 0 prego como obstaculo para perseguir um desejo
avango - Utilizam-se de experiéncias passadas como exemplo para consumo futuro
tecnoldégico e
aumento da
liberdade

Geragdo X Nascidos entre - Céticos, questionadores e autoconfiantes
1965 e 1979, - Possuem nogdes de familia confusas, foram expostos a creches e divércios,
marcados pelo  ddo maior valor a individuos do sexo oposto
aumento, - Em casa, cuidam de seus pais e também de suas criangas “millenials”, que
apice, em levam mais tempo para sair de casa

Geragdo Y ou
“Millenials”

1970, e queda
do nimero de
nascimentos,

retornando ao
namero inicial

Nascidos entre
1980 e 1994
qguando, mais
uma vez,
houve um
nitido
crescimento,
pico e queda
do numero de
nascimentos

- Possuem ideais de paz, liberdade sexual e anarquismo

- Se adaptam rdpido e com proficiéncia as tecnologias. Experimentaram
infancias sem computadores e testemunharam a mudanca da tecnologia
analdgica para a tecnologia digital em sua vida adulta

- Buscam por liberdade e Individualidade em suas compras, sem a perda da
convivéncia em grupo

- Sdo consumidores maduros e escolhem produtos de qualidade

- Buscam por seus direitos

- Interativos, contestadores, diversificados, multitarefas, com desejo de
liderancga

- Oriundos de familias com duas rendas ou monoparentais

- Cresceram com o acesso sem precedentes a tecnologia, mudaram muitos
conceitos das geragdes passadas, inclusive a idade limite para viver com os
pais e o tipo de comportamento que é aceitavel aos funciondrios e lideres
- Preferem ndo fazer nada a fazer algo que eles ndo gostam, e se sentem
motivados com feedbacks positivos

- Buscam equilibrio entre vida profissional e vida pessoal

- Possuem ideais de globalizagdo, diversidade e multiculturalismo

- Em relagdo as tecnologias, estdo sempre conectados, a tecnologia é algo
natural. Vivem em redes sociais e compartilham tudo: dados, fotos, habitos.
Estdo sempre em busca de novas tecnologias.

- Imunes e pouco leais as marcas e aos canais de marketing

- Fazem escolhas de forma independente, muitas vezes sem conselhos

- Procuram informacdo facil e imediata e preferem meios digitais a meios
fisicos

30




Recorte Recorte .
. Caracteristicas
geracional temporal
Geragdo Z Nascidos entre - Imediatistas, excéntricos, individualistas, multitarefas
1995 e 2009, - Moldados em tempos de crise econémica global
definida - Valorizam sua educagdo e se preocupam com suas carreiras futuras
novamente por - Apresentam mudangas de comportamento e relacionamento pelo
taxas de individualismo das tecnologias; os equipamentos portateis ndo os prendem
natalidade e mais a lugar nenhum
tendéncias - Ndo sdo fieis a trabalhos ou empregos que ndo estejam de acordo com
sociais suas crengas
- A primeira geragdo a ser verdadeiramente global e a mais tecnoldgica,
conectada e formalmente educada. A tecnologia esta presente em quase
todas as areas de suas vidas, tornando-se indefesos em um mundo ndo
digital. Estdo constantemente conectados através de dispositivos moveis
- Seus ideais sdo o individualismo, a responsabilidade social e a preocupagdo
com meio ambiente e a sustentabilidade
- Sobrecarregados de informacgdo, suas mensagens tornaram-se cada vez
mais baseadas em imagens, cores, sinais, logotipos e marcas em vez de
palavras e frases
- Ndo sdo fiéis as marcas, vivem em fungdo de inovagdes tecnoldgicas e
preferem o mundo virtual ao real
- Serdo os grandes consumidores de tecnologia dos préximos anos
Geragdo Alpha | Nascidos a - Superam as geragdes anteriores com folga em assuntos relacionados a
partir de 2010 aprendizado, independéncia, resolugdo de problemas e utilizagdo da
tecnologia
- A geragdo mais formalmente educada e mais fornecida pela tecnologia
- Globalmente, a geragdo mais rica de todos os tempos

Para a analise da subvariavel ‘renda’, devido a escassez de dados disponiveis acerca do
mercado aeroportudrio e da dificuldade de mensuracdo dos mesmos devido a diferentes
padrdes de varejo (precos mais altos, produtos diferenciados, mercados mais seletos),
escolheu-se dar énfase a categoria de Shopping Centers.

Desta forma, a pesquisa realizada pela Data Popular (EL PAIS, 2014), fala sobre o
consumo especifico em Shoppings. Segundo a analise, jovens da classe C sdo 0s maiores
frequentadores e 0s que mais consomem neste meio, somando 129 bilhdes ao ano, mais
que o dobro das classes A e B (que, somadas, consomem cerca de 80 bilhdes ao ano) e da
classe D (19,9 bilhdes).

Corroborando este dado, estudos do SEBRAE (s.d.) afirmam que a maioria dos brasileiros
que consomem nos Shopping Centers apresentam uma renda familiar média de R$
6.500,00 reais, 0 que os enquadra na classe C, de acordo com a classificacdo proposta
pelo IBGE.

Para interpretar estas informagdes e entender a renda que envolve cada classe, é
necessario analisar melhor os estratos socioecondmicos existentes no pais. Dentre as
diversas maneiras de estratificacdo existentes, as duas mais consideradas atualmente sdo
as utilizadas pelos institutos de pesquisas e de estatisticas, definidas pela ABEP

(Associacao Brasileiras de Empresas de Pesquisa) e pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
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Geografia e Estatistica). (Ambas serdo apresentadas brevemente a seguir, no entanto, para
informagdes mais detalhadas, consulte o artigo ‘Critérios de estratificacdo e comparagao
de classificadores socioecondémicos no Brasil’ (KAMAKURA & MAZZON, 2016)).

A primeira, desenvolvida pela ABEP, denominada CCEB (Critério de Classificagdo
Econdmica Brasil ou simplesmente Critério Brasil), faz uso de informag6es acerca de
caracteristicas domiciliares para enquadrar determinada familia em 8 estratos pré-
definidos (A1, A2, B1, B2, C1, C2, D e E). Ap0s a pesquisa, é feita uma estimativa de
renda média domiciliar para cada estrato, conforme mostrado na Tabela 3.4:

Tabela 3.4 - Estratos socioecondmicos segundo a ABEP (dados de 2016)*

Estrato socioeconémico | Renda média domiciliar
ClasseDeE RS 768,00
Classe C2 RS 1.625
Classe C1 RS 2.705
Classe B2 RS 4.852
Classe B1 RS 9.254
Classe A RS 20.888

* Retirado de: Critério Brasil 2015 e atualizagdo da distribuicdo de classes para 2016 (ABEP
(ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA), 2016)

A segunda, desenvolvida pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas),
baseia-se na quantidade de salarios minimos, enquadrando as familias em 5 estratos pré-
definidos, conforme mostrado na Tabela 3.5. A nivel de comparacdo com os dados da
ABEP, sera considerado o valor do salario minimo de 2016 (R$ 880,00):

Tabela 3.5 - Classes de renda segundo o IBGE, com adaptacdo dos valores para 2016*

Classes de renda \ Quantidade de saldrios minimos \ Renda média domiciliar
Classe E até 2 até RS 1760,00
Classe D 2a4 de R$ 1790,00 a RS 3520,00
Classe C 4a10 de RS 3520,00 a RS 8800,00
Classe B 10a 20 de RS 8800,00 a RS 17600,00
Classe A acima de 20 acima de R$ 17600,00

* Adaptado de: Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) 2008 - 2009 - Despesas, rendimentos e
condigdes de vida (IBGE (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA), 2010)

O maior consumo das classes intermediarias (principalmente da classe C) também pode
ser justificado pelo maior equilibrio da distribuicdo de renda, representado em ambas as
estratificacdes. Segundo MORAIS E MARTINS (2018), a Teoria Geral de Keynes (1996)
¢ capaz de explicar este fenbmeno mas, por ter sido afixada em um contexto
macroeconémico, demorou a ser correlacionadas adequadamente com a distribuicéo de
renda e com a propensao marginal do consumo.

A propensao marginal a consumir (PMgC) pode ser explicada como a propensdo de um

individuo a utilizar a sua renda remanescente para 0 consumo ap6s 0 gasto inicial para
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suprir suas necessidades basicas. Da mesma maneira, 0 que nao € consumido, é poupado;
a chamada propensdo marginal a poupar (PMgP) pode ser explicada como a propenséo
de um individuo a poupar a sua renda remanescente apds o gasto inicial para suprir suas
necessidades basicas e consumo de supérfluos, e tal maneira que (PMgC + PMgP = 1).
De acordo com a Teoria Keynesiana, quanto mais igualitaria for a distribui¢do de renda,
maior o nivel de consumo, uma vez que este cenario reduz a propensdo marginal a poupar
dos mais ricos e aumenta a propensao marginal a consumir dos mais pobres (MORAIS &
MARTINS, 2018).

Sendo assim, uma interessante caracteristica das classes sociais é a tendéncia a um
comportamento semelhante, de acordo com as necessidades de cada uma. Todos 0s
individuos precisam suprir necessidades fundamentais, e estas necessidades vdo se
tornando menos bésicas na medida em que seus recursos sdo aumentados. Esta gradacao
no comportamento de acordo com os recursos disponiveis foi traduzida por Maslow como

a ‘Hierarquia de necessidades’ (Figura 3.2).

Necessidad
es de auto-
realizacéo

Necessidades
de estima

Necessidades sociais
Necessidades de seguranca

Necessidades fisiologicas

Figura 3.2 - Hierarquia de necessidades de Maslow

Adaptado de: MASLOW (1954) e KOTLER & KELLER (2012)

Por fim, uma ultima analise fala sobre a influéncia das caracteristicas dos clientes no
comportamento de compras por impulso dos consumidores brasileiros. Uma pesquisa
realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) buscou analisar padrfes dentre 745
casos coletados em 2015 para compreender melhor este tipo de comportamento no
mercado brasileiro. Os resultados apresentados (Tabela 3.6) se mostram semelhantes aos
das compras em shopping centers: mulheres e jovens com idades proximas ou exatamente
iguais as consideradas na geracdo Y. No entanto, este estudo ndo permitiu analisar com

clareza as classes econémicas uma vez que agrupou e simplificou os estratos existentes
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em apenas dois (classe A/B ou classe C/D/E), e os resultados neste caso foram

equilibrados.
Tabela 3.6 - Frequéncia média de compras por impulso*

Menos impulsivos Mais impulsivos

Frequéncia / Género Idade Classe

caracteristicas Fem. Masc. 18a34 | 35a54 55o0u + A/B C/D/E
Nunca 23,8% 27,5% 23,0% 25,1% 31,1% 23,0% 35,3%
Raramente 29,0% 29,6% 31,1% 28,1% 28,1% 30,5% 24,7%
Algumas Vezes 22,4% 22,5% 22,5% 23,3% 21,0% 23,4% 18,8%
Muitas Vezes 7,9% 6,8% 8,2% 7,3% 6,2% 7,6% 6,4%
Quase Sempre 6,2% 4,8% 5,8% 6,0% 4,4% 5,5% 5,7%
Sempre 10,0% 7,7% 8,9% 9,4% 8,1% 9,0% 8,3%
N3o sei/n3o lembro 0,6% 1,0% 0,5% 0,9% 1,1% 0,8% 0,7%

* Adaptado de: CNDL (Confederagdo Nacional de Dirigentes e Lojistas) e SPC (Servico de Protecdo ao
Crédito) (2015)

¢ Demanda por viagens / Quantidade de pax

Terminais com operacdes proximas de sua capacidade operacional sdéo movimentados,
com filas, multiddes e atrasos, consequéncias que reduzem nao apenas o interesse do
passageiro em realizar compras (FASONE et al., 2016), mas também a atratividade geral
dos aeroportos (GURTNER et al., 2018). Segundo os autores, investir na qualidade do
servigo pode amenizar o impacto causado pela superlotacdo, mas o ideal € que o célculo
da capacidade ideal leve em conta o déficit causado pelo congestionamento e 0 custo para

oferecer um servigo adequado a demanda excedente.

e Localizagdo do varejo

Arelacéo entre a localizacdo do varejo e o consumidor envolve acessibilidade e condigOes
psicoldgicas do consumidor. Outros fatores como &rea, tamanho, concorréncia e mix de
varejo sdo descritos em variaveis proprias, sem muita relacéo direta com o cliente.

Para o caso do varejo comum, a proximidade do comércio com as residéncias dos clientes
¢ um diferencial positivo (SCHMIDT, 2012, PETERS & BODKIN, 2018). A
acessibilidade levantada pelos autores tambem levou em consideracdo a acessibilidade
para portadores de necessidades especiais (EDWARDS et al., 2018). J& no caso do varejo
aeroportuario, DAS (2017) propde a reducéo das distancias percorridas pelos passageiros
dentro dos aeroportos e a maximizacgdo destas distancias quando em locais proximos ao
comércio. Complementarmente, HSU & CHAO (2005) sugerem que as lojas de maior

receita de concessdo estejam localizadas nos pontos mais acessiveis dos terminais,
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confirmando as proposi¢oes de FUERST & GROSS (2017), que afirmam que pontos de
venda localizados no lado ar podem comprimir as receitas comerciais. Esta afirmativa é
contraposta por autores que defendem o lado ar como ideal para comércio, uma vez que
0 passageiro demonstra menor tensdo e estresse apds passar pelos procedimentos
obrigatorios, possuindo maior controle do seu tempo para fazer suas compras com
comodidade e conforto (ALMEIDA & BORILLE, 2016, TORRES et al., 2005,
GRAHAM, 2009).

e Motivo de viagem

Dentre os motivos de viagem mais comuns destacam-se as viagens de férias, de negocios
e de visitas a amigos e parentes (FUERST et al., 2011, GILLEN & HINSCH, 2001, LU,
2014, CASTILLO-MANZANO, 2010). FREATHY (2004), afirma que os viajantes de
negocios possuem niveis mais altos de renda e tempo menor no pais de destino, o que
contribui para seu consumo nos aeroportos, no entanto, pela sua frequéncia de voos,
acabam consumindo menos que o0s demais passageiros. Segundo CASTILLO-
MANZANO (2010), os viajantes de férias sdo 0s que mais consomem, possuindo tanto

caracteristicas de compras por impulso, quanto de compras pré-planejadas (LU, 2014).
e Tempo de espera / permanéncia

Segundo CASTILLO-MANZANO (2010), o tempo de espera e/ou permanéncia nos
aeroportos é diretamente proporcional a probabilidade de consumo, de modo que, se 0
tempo é aumentado em 1 hora, a probabilidade de consumo de alimentos aumenta em
10% e de outras compras em 6%. Esta proporcao esta associada a fatores como humor ou
necessidades fisiologicas dos passageiros.

Existem, no entanto, algumas consideragdes acerca do tempo. De acordo com GURTNER
et al. (2018), o tempo de espera ndo deve estar associado a atraso nos voos pois, neste
caso, a popularidade do aeroporto € reduzida e a sua demanda, aos poucos, acaba caindo
também. DAS (2017) fala também sobre as distancias percorridas ao portdo de embarque:
quanto menor a distancia, menor o tempo gasto em deslocamento e maior o tempo para
compras no local. Alem disso, CASTILLO-MANZANO (2010) e GRAHAM (2009)
ressaltam que o tempo de permanéncia deve ser voltado para o lazer, e ndo para
obrigatoriedades como check in, seguranga, etc.. A eficiéncia dos processos obrigatorios,

portanto, é de fundamental importancia para o0 aumento do consumo.
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e Tipo de passageiro

Os autores que levantam esta questao na revisao bibliométrica (CASTILLO-MANZANO,
2010, CHUNG, 2015, TOVAR & MARTIN-CEJAS, 2009, FUERST & GROSS, 2018,
GILLEN & HINSCH, 2001) foram unanimes em afirmar que passageiros internacionais
tem maior propensdo ao consumo que 0s passageiros domeésticos, (de acordo com
CASTILLO-MANZANO (2010), cerca de 5% a mais), impulsionados, em especial, pela
experiéncia de fazer compras em um local diferente e “exotico”. Este tipo de passageiro
também tende a gastar mais que o passageiro domestico, 0 mesmo autor fala sobre um
incremento de cerca de 14% nos gastos.

A Unica excecdo foi o0 estudo de FUERST et al. (2011), que trabalhou apenas aeroportos
europeus, que possuem diferentes regulacdes de tarifacdo de produtos e de medidas de
seguranca. Neste caso, segundo 0s autores, sdo 0s passageiros domésticos 0s responsaveis
pelo aumento da receita; no entanto, muitos outros autores trabalharam apenas em
aeroportos europeus (como GILLEN & HINSCH (2001), TOVAR & MARTIN-CEJAS
(2009) e CASTILLO-MANZANO (2010)), e obtiveram resultados diferentes, néo

configurando, entdo, este tipo de excecdo como uma regra aplicavel.

e Tamanho do aeroporto

A principal questdo colocada pelos autores na literatura é que o numero das receitas
aumenta significativamente com o aumento da &area do terminal. FUERST E GROSS
(2017), GRAHAM (2009) e ROMERO et al. (2016) afirmam que, ainda que 0 nimero
de passageiros se mantenha, um aeroporto maior permite maiores quantidades de
instalagbes comerciais e de entretenimento, além de maiores &reas para pProcessos
obrigatorios, tornando-os mais ageis e permitindo que o passageiro tenha mais tempo
disponivel para compras. FASONE et al. (2016) e GRAHAM (2009) também levantam
que aeroportos maiores possuem mais voos internacionais, mais companhias de servico
completo (Full-Service Carriers, FSC) e menos companhias de baixo custo (Low Cost
Carriers, LCC) operando, consequentemente, passageiros com maior poder de compra, e
que passam mais pelos ‘duty-free’.

Utilizando os mesmos parametros de ROMERO et al. (2016), os aeroportos podem ser
divididos segundo sua area de influéncia, carater do trafego aéreo, nimero de passageiros
e nivel de participacdo das companhias aéreas. Desta maneira, 0s chamados ‘centros

internacionais’ sd0 hubs principais de grandes companhias aéreas, com grande
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participacdo no trafego e mais de 40 milhGes de passageiros. Os ‘aeroportos
internacionais de origem e destino’ possuem menor transferéncia de trafego que os
centros internacionais, mas, com mais de 20 milhdes de passageiros, ainda atuam em uma
grande zona de influéncia, sendo hubs secundarios das principais companhias aéreas. Os
‘centros secundarios’ e ‘aeroportos de origem e destino’ tem area de transferéncia de
trafego pequena, sobreposta a de aeroportos maiores, possuindo cerca de 10 milhdes de
passageiros e podendo ser hubs principais de companhias secundarias ou hubs regionais
de companhias principais. Por fim, os ‘aeroportos regionais’ ndo tém participagéo na
transferéncia de trafego e, portanto, atuam em uma pequena area de influéncia, com cerca
de 10 milhGes de passageiros e companhias aéreas regionais ou LCC’s.

Apesar dos beneficios de um aeroporto maior, é preciso estabelecer um equilibrio entre o
namero de passageiros e a area total disponivel de modo a evitar tempos longos de espera,
filas, aglomerados de pessoas, ruidos em demasia, entre outras possibilidades que podem
vir a gerar desconforto (FUERST & GROSS, 2017). Estas questdes, no entanto, ja foram
levantadas no topico ‘Demanda por viagens / Quantidade de pax’ e, portanto, serdo

desconsiderados para esta variavel.

e Tipo de modelo de negdcios da companhia aérea

O tipo de modelo de negocios da companhia aérea ainda € uma questdo levantada por
poucos autores, no entanto, CASTILLO-MANZANO (2010) e LEI &
PAPATHEODOROU (2010) concordam em afirmar que os passageiros de companhias
de baixo custo (LCC) tendem a gastar menos que 0s passageiros de companhias de servigo
completo (FSC). De acordo com os estudos de LEI & PAPATHEODOROU (2010), a
diferenca na receita de cada cliente pode variar entre £ 2,87 (LCC) e £ 5,59 (FSC).

e Experiéncia de compra

Esta variavel estd diretamente relacionada a ambiéncia, na chamada responsividade
atmosférica. De acordo com EROGLU et al. (2001 apud MACHLEIT et al., 2005), a
responsividade atmosférica corresponde ao nivel em que os atributos ambientais
influenciam nas escolhas dos compradores. Este fator ¢ levado em conta por diversos
autores como MACHLEIT et al. (2005), GARAUS et al. (2015) e EDWARDS et al.
(2018), que levantam pontos agradaveis x desagradaveis na experiéncia de compra como:

utilidade, cortesia e conhecimento x intrometimento, grosseria, inutilidade e
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indisponibilidade dos funcionarios da loja; prateleiras bem abastecidas e organizadas x
prateleiras baguncadas; filas pequenas x filas longas no momento do checkout; entre
outros.

A énfase neste caso diz respeito as reacOes, em especial, as reacdes negativas, que sao
geradas pelo subconsciente psicologico. De acordo com GARAUS & WAGNER (2016),
no caso da emocdo, o sentimento gerado é de desagrado e desconforto, facilmente
eliminados quando o estado de confusdo desaparece; para 0 subsistema cognitivo, as
reacOes sdo de cansago, ineficiéncia e descuido com a tarefa de compra; por fim, no
subsistema conativo, o sentimento é de perda e desamparo. E importante ressaltar
também, para 0 caso aeroportuario, que 0s passageiros que nunca realizaram compras em
aeroportos possuem maior resisténcia ao consumo, evitando tanto planejamentos como

compras por impulso (LU, 2014).
e Frequéncia de vbos do passageiro

De acordo com CASTILLO-MANZANO (2010) e LU (2014), quanto maior a frequéncia
de v6os de um passageiro, maior 0 seu consumo, devido a familiaridade do cliente com o
ambiente aeroportuario. Pelo mesmo motivo, FREATHY (2004) contrapde 0s autores
supracitados, defendendo a frequéncia como um motivo para a reducdo do consumo, uma
Vez que 0S passageiros que viajam mais podem considerar 0 varejo menos atrativo e até
mesmo desnecessario. Pelo contrassenso nos discursos apresentados, ndo é possivel

chegar a uma concluséo acerca das especificidades desta variavel.
e Acompanhantes

Os estudos de CASTILLO-MANZANO (2010) demonstram que quanto maior o grupo
de pessoas em um aeroporto, maior a sua tendéncia ao consumo de alimentos e bebidas.
Esta realidade pode ser dividida em 3 casos, e cada caso possui algumas especificidades:
grupos de viajantes, grupos de viajantes com acompanhantes e grupos de viajantes com
criangas. Em relagdo as especificidades, no primeiro caso, LU (2014) afirma que néo é
comum a ocorréncia de compras por impulso quando o viajante esta entre amigos, na
segunda situacdo, CASTILLO-MANZANO (2010) ressalta a importancia do tempo de
estacionamento disponivel ao acompanhante e no terceiro caso, CASTILLO-MANZANO

(2010) afirma que a probabilidade de o viajante fazer compras é aumentada em 2%, a fim
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de manter as criancas entretidas e/ou satisfeitas; neste caso, os produtos de primeira linha

tém seu consumo reduzido.
e Confianca na marca

Segundo EHGARTNER (2018), o consumidor esta sempre pressionando a industria por
mais transparéncia e confiabilidade através da responsabilidade e do compromisso ético
da marca com o cliente e com 0 meio ambiente. NEIROTTI et al. (2016) ressalta também
a importancia da relagdo de confiangca com o consumidor para a indUstria, uma vez que
indicacdes e classificagdes online feitas pelos proprios clientes representam um

importante critério na decisdo de compra dos consumidores.
e Conexdes sociais

Seguindo a linha de pesquisa de PETERS & BODKIN (2018), este topico esté associado
aos variados niveis de “relacionamentos” que acontecem dentro dos estabelecimentos.
Alguns exemplos sdo encontros entre pessoas (clientes e /ou funcionarios) que ja se
conhecem previamente e demonstracdes de afeto, simpatia, ajuda e amizade entre pessoas
desconhecidas (clientes e /ou funcionérios) presentes nos estabelecimentos. De acordo
com os autores, estas relacbes aumentam o sentimento de pertencimento e identificagéo

do consumidor com o local de varejo.
e Detencdo de moeda estrangeira

CASTILLO-MANZANO (2010) afirmam que passageiros que possuem moeda
estrangeira ao finalizar suas viagens tendem a gastar o restante do dinheiro nos aeroportos

antes de regressar, em especial em produtos como alimentos e bebidas.
e Funcionarios e afins

De acordo com GILLEN & HINSCH (2001), atendentes, recepcionistas e funcionarios
dos aeroportos também tém forcga para alterar as receitas comerciais.

Apbs considerar todas as informacg6es levantadas, os dados foram compilados em uma
tabela resumo (Tabela 3.7), mantendo a ordem da Tabela 3.1. Além de pontuar os fatores
que determinam cada varidvel segundo a bibliografia consultada, esta tabela também
auxiliara na nos estudos de métodos para a captacdo de dados, que sera falado mais a
frente (Capitulo 6):
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Tabela 3.7 - Resumo das informag@es encontradas nas varidveis do grupo '‘Demanda’

Variaveis Especificidades
Fatores Aspectos técnicos Organizagdo clara na disposi¢dao de produtos
experienciais Localizagdo das mercadorias / prateleiras acessiveis
(as altas tém efeito negativos)
Limpeza
Preparo dos funcionarios (informagdes incorretas
aumentam a confusdo do consumidor)
Estratégias claras de visual merchandising
Tecnologia Facilitagcdo de processos, mas clientes mais idosos
tém dificuldade no uso.
Arquitetura e Circulagdo Corredores devem ser amplos, corredores estreitos
design podem causar desconforto os compradores
Fluxos que forgam os clientes a seguirem uma rota
especifica também pode confundi-los.
Pé-direito Quanto maior o pé-direito, maior a sensagdo de
amplitude e menor o potencial de conflitos mentais.
Area total Os espagos comerciais muito grandes e com muitos
consumidores tem um maior potencial para gerar
confusdo.
Estimulos sensoriais  Visuais Cores e texturas Cores brilhantes distraem os
efou consumidores de sua
fenomenolégicos orientagdo motivacional
Materiais especiais, como
vidro, aumentam a clareza
de umaloja e,
. Ambiéncia consequentemente,
reduzem a confusdo.
Iluminagdo A iluminagdo natural diminui
e ailuminagdo escura
aumenta o risco de conflitos
mentais entre os
compradores de varejo.
Sinalizagdo Embora a sinalizagdo possa
comunicar determinado
contetdo de maneira clara,
ela deve ser utilizada
evitando excessos,
diferentes tamanhos, cores
e formas, concentrando-se
em sinais coerentes, que
ndo distraiam os
consumidores de seus
objetivos de compra.
Sonoros Uma musica de fundo agradavel e com volume
controlado pode estimular a concentragdo do
consumidor.
Anuncios promocionais podem ajudar, mas o
excesso tem efeitos negativos.
Olfativos Aromas intensos evocam percepg¢des negativas.
Climatizagdo Temperaturas extremas evocam percepgdes

negativas.

- Estratégias de
marketing

Com énfase no
cliente

Com énfase nas
estratégias do
varejo

Avaliagdo da satisfagdo do cliente
Compreensdo suas especificidades (informacgGes, preferéncias e

necessidades)

Oferta de servigos e produtos direcionados e individualizados

Eventos e agGes sociais que gerem senso de comunidade e identificagdo
Merchandising no ponto de venda

Promogses associadas a estratégias tecnologicas

Utilizagdo dos canais de midia para a divulgacdo da marca, produto ou

servigo
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Variaveis Especificidades
Programas de fidelizagao
Oferta de produtos exclusivos e limitados
Tipos de Heddnicos Tém prazer em realizar compras, ndo precisam de
consumidor estimulos
Utilitarios Realizam compras por necessidade, precisam de
estimulos para consumir
- Aspectos . ~ . . . ~
o Subsistemas Emocgdo Relacionado aos sentimentos. Leva em consideragdo
s ool Psicoldgicos os fatores afetivos
comprador / e . . L
Tl e afetad?s pela Cognicdo Assoctado ao entendimento e raciocinio. Preza pela
consumidor confusdo reducdo no esforgco de processamento da mente, de
modo a ndo forgar a mente a ter recursos cognitivos
além dos ja disponiveis
Conagao Relacionado a agGes e intengGes da mente. Busca o
cumprimento de tarefas
Género Mulheres Mais propensas ao consumo, compram mais por
impulso
Homens Mais resistentes, precisam de estimulos
Faixa etdria “Jovens” Consomem moderadamente
(entre 18 e 40 anos)
“Adultos” Consomem mais e de maneira mais impulsiva
(entre 40 e 54 anos)
“Idosos” Consomem menos devido a falta de identificagdo
- Caracteristicas (acima de 54 anos) com ambientes mais modernos e tecnoldgicos,
do cliente (pax / precisando constantemente de orientagdes
consumidor)* Renda Classes A/ B Sdo mais contidos, mas consomem de maneira mais

(acima de 10
salarios minimos)
Classe C

(entre4 e 10
salarios minimos)
ClassesD/ E
(abaixo de 4
saldrios minimos)

impulsiva, menos planejada

Consomem mais

S&do mais contidos, e consomem de maneira mais
planejada

- Localizagdo do
varejo

Localizagdo e
acessibilidade

Distancias
percorridas

Proximidade com as residéncias dos clientes é um ponto positivo
A preposicdo de que o lado ar é mais lucrativo nao foi conclusiva nesta

revisdao

A redugdo das distancias percorridas pelos passageiros dentro dos
aeroportos é importante, mas no caso de estas dreas serem comerciais,

distancias maiores induzem ao consumo

Férias Consomem mais
- Motivo de Visitas a amigos e Intermediario
viagem parentes
Negdcios Maior renda, porém, menor tempo, consomem menos
Quanto maior o tempo, maior o consumo. A cada 1 hora, a probabilidade de consumo de alimentos
- Tempo de aumenta em 10% e de outras compras em 6%.
espera / O tempo de espera ndo deve estar associado a atraso nos voos

permanéncia

O tempo de permanéncia deve ser voltado para o lazer, e ndo para os processos obrigatdrios que
devem ser rapidos e eficientes

Internacional Tem maior propensdo ao consumo (cerca de 5% a mais) e maiores gastos
(14% a mais), tendo como um especial estimulo o local diferente e

° L0 de? “exotico”.
passageiro Doméstico Consomem menos
Obs.: estas regras nao sao diretamente aplicaveis em paises europeus
Centros - Hubs principais de grandes companhias aéreas
- Tamanho do internacionais - Grande participagdo no trafego aéreo
aeroporto - Mais de 40 milhdes de passageiros.

- Atuam em uma grande zona de influéncia
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Carriers, FSC).

Variaveis Especificidades
Aeroportos - Hubs secundarios das principais companhias aéreas.
internacionais de - Menor transferéncia de trafego que os centros internacionais
origem e destino - Mais de 20 milhGes de passageiros
- Atuam em uma grande zona de influéncia
Centros secundarios - Hubs principais de companhias secundarias ou hubs regionais de
e aeroportos de companhias principais
origem e destino - Area de transferéncia de trafego pequena, sobreposta a de aeroportos
maiores
- Cerca de 10 milhdes de passageiros
Aeroportos - Ndo tém participagdo na transferéncia de trafego
regionais - Cerca de 10 milhdes de passageiros
- Atendem em especial companhias aéreas regionais ou LCC’s.
- Pequena area de influéncia
Companhias de Tendem a gastar menos
- Tipo de baixo custo (Low
modelo de Cost Carriers, LCC)
negoécios da Companhias de Tendem a gastar menos
companhia servigo completo
aérea (Full-Service

- Experiéncia de
compra

Passageiros que
nunca realizaram
compras
Responsividade
atmosférica de
acordo com os
subsistemas
psicoldgicos

Possuem maior resisténcia ao consumo, evitando tanto planejamentos
como compras por impulso

Emocgdo Desagrado e desconforto, facilmente eliminados
qguando o estado de confusdo desaparece

Cognigdo Cansago, ineficiéncia e descuido com a tarefa de
compra

Conagao Sentimento de perda e desamparo

- Frequéncia de

(inconclusivo)

voos do

passageiro
Quanto maior o grupo de pessoas em um aeroporto, maior a sua tendéncia ao consumo de
alimentos e bebidas.
Viajantes com Sdo incomuns as compras por impulso
amigos

- Acompa- - ‘. . , .

I Viajantes com E importante o tempo disponivel no estacionamento para o acompanhante
acompanhantes
Viajantes com A probabilidade de compras é aumentada em 2%, visando manter as
criangas criangas entretidas e/ou satisfeitas

Os produtos de primeira linha tém seu consumo reduzido.

- Confianga na
marca

Pela industria

Pelos clientes

O consumidor requer transparéncia e confiabilidade através da
responsabilidade e do compromisso ético da marca com o cliente e com o
meio ambiente

Indicagdes e classificagbes feitas pelos prdprios clientes representam um
importante critério na decisdo de compra dos consumidores.

- Conexdes
sociais

Aumento do sentimento de pertencimento e identificagdo do consumidor através de eventos e
relacionamentos como demonstragdes de afeto, simpatia, ajuda e amizade entre pessoas
desconhecidas (entre clientes ou entre clientes e funcionarios) presentes nos estabelecimentos.

- Detengdo de
moeda
estrangeira

Passageiros que possuem moeda estrangeira, ao finalizar suas viagens, tendem a gastar o restante

do dinheiro nos aeroportos antes de regressar, em especial em produtos como alimentos e

bebidas.

- Funcionarios e
afins

O consumo de atendentes, recepcionistas e funcionarios dos aeroportos também tém forga para
alterar as receitas comerciais.

* Considerando os padrdes brasileiros de consumo.

Estes dados colhidos e analisados servirdo como base para a sele¢do das variaveis, que

sera realizada no capitulo 3. Esta sele¢do visa identificar quais variaveis do grupo
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‘demanda’ estdo relacionadas especificamente aos passageiros e suas viagens, objeto de
estudo desta pesquisa (conforme explicitado no capitulo 1, na secdo ‘Abordagem,
delimitacOes e organizacéo do trabalho’), de modo que a segmentacéo final proposta seja
direcionada, sem elementos desconexos do tema central.

Além das variaveis, a segmentacdo proposta também requer um estudo dos métodos de
segmentacao existentes; para tal, utilizou-se como base a literatura a respeito do tema, 0s
artigos das revisdes bibliométricas de varejo aeroportuario e de varejo em geral, ja
levantados nesta pesquisa, e uma outra selecdo de artigos, melhor detalhada nos tépicos

a sequir.
3.3 Parte Il - Segmentacdo de mercado

A segmentacdo visa dividir um mercado heterogéneo em grupos (segmentos) menores,
de caracteristicas semelhantes, com o propésito de sinalizar de forma mais clara sobre as
preferéncias, necessidades, comportamentos e reaces dos consumidores, direcionando
as politicas de determinadas empresas as vontades e necessidades de seus clientes,
aumentando a sua satisfacdo e a receita da propria empresa (LIU et al., 2018). Segundo
PAKER & VURAL (2016) e LIU et al. (2018), esta ferramenta do marketing estratégico
possui duas abordagens ou fluxos principais, a saber, ‘a priori’ e ‘post-hoc’. A primeira
segmenta o mercado conforme varidveis de interesse ja pré-estabelecidas enquanto a
segunda foca nas variaveis resultantes de dados coletados para, somente depois,
utilizando técnicas estatisticas, segmentar o publico conforme as informagdes obtidas
(PAKER & VURAL, 2016).

Analisando os artigos de segmentacéo ja considerados nas revisdes anteriores, € possivel
dizer que todos partem de resultados de pesquisas de mercado (observacdes in loco e
questionamentos diretos aos clientes) com énfases diversas, apresentando uma
metodologia padréo de: pesquisa de mercado > identificacdo de variaveis > resultados >
segmentacdo segundo a frequéncia de cada variavel dentro dos critérios estipulados. Este
fato revela uma abordagem ‘post-hoc’. Nesta pesquisa, no entanto, a segmentacdo
proposta pretende utilizar a metodologia ‘a priori’ partindo de resultados de estudos ‘post-
hocs’ presentes na literatura, contrapondo os exemplos analisados.

Segundo a teoria do Marketing, os produtos de uma segmentagdo devem possulir critérios
especificos para serem considerados adequados. Os segmentos finais devem ser

diferenciaveis (ter reagcdes Unicas em relacdo a outros segmentos), mensuraveis (seu
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tamanho nédo deve ser desprezivel), acessiveis (a empresa deve ter condi¢des de atender
ao segmento), substanciais (seu tamanho precisa justificar os investimentos da empresa)
e acionaveis (o esforco em atender ao segmento deve ser identificavel a ponto de
convencer o cliente) (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, MENSHHEIN, 2006).

E importante ressaltar que os grupos formados na segmentacdo podem sofrer variagoes
ao longo do tempo e de acordo com as circunstancias em que os individuos se encontram.
Um passageiro sozinho pode apresentar-se como um consumidor mais contido enquanto
que, 0 mesmo passageiro, quando acompanhado, pode apresentar um perfil mais
consumista, por exemplo. Esta volubilidade indica, como ja citado por PAKER &
VURAL (2016), a necessidade de constante redefinicdo e/ou manutencao dos segmentos

anteriormente definidos.
3.4 Parte Il - Analise das segmentacdes encontradas

Dentre as segmentagOes encontradas na literatura consultada, muitos estudos
(principalmente no grupo de varejo em geral) fazem uso da métrica de consumo (por
exemplo: ANGELL et al. (2014), REYNOLDS et al. (2002), KUMAR & PRASAD
(2005), YEUNG & YEE (2012), ANGELL et al. (2012), BREAZEALE & LUEG (2011)
e ROHM & SWAMINATHAN (2004), porém, utilizando critérios diferentes para suas
segmentacdes como idade, tipologias de varejo, caracteristicas do produto, entre outros.
Estudos como os de BUDD et al. (2014), ADIKARIWATTAGE et al. (2012) e
NOTOMISTA et al. (2016), por sua vez, tém sua classificacdo voltada para o ambiente
aeroportuario, mas utilizam parametros como o uso das instalacdes nos terminais, dos
carros por parte dos passageiros, e dos tempos de embarque, respectivamente.

N&o foi encontrada na literatura pesquisada inicialmente segmentacdes que utilizassem a
mesma métrica atuando em conjunto com os critérios pretendidos nesta pesquisa, 0 que
seria interessante, pois permitiria comparar ndo apenas os métodos utilizados, mas
também as variaveis e resultados identificados. Desta maneira, percebeu-se a necessidade
de uma terceira revisdo bibliométrica, mais especifica, que buscasse por segmentacdes
com métricas e / ou parametros semelhantes aos propostos neste estudo.

Para esta revisdo foram utilizadas as palavras-chave shopper, customer, consumer,
classification, cluster, segmentation, typology, airport shopping e airport, combinadas
em 4 rodadas, tendo a Science Direct como base de dados escolhida. Foram encontrados

3.898 resultados, sendo selecionados para analise os 10 mais relevantes de cada rodada
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(segundo a proépria base de dados). Dos 40 artigos analisados, apenas 2 deles foram
considerados significativos: ‘Developing a typology of airport shoppers’ (GEUENS et
al., 2004) e ‘Air passengers' shopping motivation and information seeking behaviour’
(CHUNG et al., 2013); ainda que os temas dos outros estudos encontrados fossem
relacionados ao tema geral da pesquisa, eles ndo abordavam a segmentacgéo de clientes,
ao invés disso, tratavam de assuntos como: o papel dos diferentes tipos de administracédo
aeroportuaria em aeroportos italianos (LO STORTO, 2018), o papel dos canais digitais
na competicdo entre aeroportos (STRAKER & WRIGLEY, 2018), a experiéncia do
passageiro de acordo com a familiaridade com o espaco aeroportuario (HUANG et al.,
2018), a compreensdo de estratégias de vendas bem sucedidas por concessionarias nos
aeroportos de Zurique e Basileia (PULS & LENTZ, 2018), entre outros.

Como a revisdo resultou em apenas dois artigos, além destes, serdo analisados também
alguns outros estudos encontrados em pesquisas pessoais ou referenciados nos dois
primeiros, de modo a ampliar o escopo de investigacdo acerca do tema. Desta forma,
outros estudos selecionados foram: ‘New-type and traditional shoppers: a comparison of
two major consumer groups’ (BOEDEKER, 1995), Towards a typology of shoppers
(LESSER & HUGHES, 1986), ‘Consumer-Oriented Business Design - The Case of
Airport Management’ (SULZMAIER, 2001), ‘An Exploratory Study of Grocery
Shopping Motivations’ (GEUENS et al., 2001) e ‘Motivadores de compra nos aeroportos
brasileiros: Uma tipologia para o consumidor em aeroportos’ (FERREIRA et al., 2012).
Assim como nas revisdes anteriores, ndo foram encontrados estudos com a abordagem “a
priori”, no entanto, estes artigos se apresentam como sendo mais alinhados as propostas
desta pesquisa e, por isso, ganharam destaque.

Os estudos de GEUENS et al. (2004) visavam determinar as motivacdes de compras nos
aeroportos atraves de declaracbes dos passageiros e deduzir uma tipologia de
compradores com base em fatores pessoais, situacionais e motivacionais. 236 belgas
localizados no aeroporto de Bruxelas foram escolhidos para participar da pesquisa,
preenchendo um questionario escrito acerca de opinides sobre 0 modo aéreo e as
facilidades dos aeroportos, motivacbes de compras, dados sociodemograficos,
comportamento da viagem e comportamento de compra no aeroporto. Estes fatores foram
traduzidos em um questionario e medidos com uma escala Likert de cinco pontos,
analisados visando a simplificacdo de dados, utilizando-se o método de Componentes
Principais e ajustes posteriores com a rotacdo Varimax. A criacdo dos segmentos foi

realizada através de analises de clusters hierarquica e k-means. Os estudos concluiram
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que 0s passageiros poderiam ser segmentados em compradores de humor, amantes de
compras e compradores apaticos. A descricdo das variaveis, segmentos encontrados e
caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela 3.8, Tabela 3.9 e Tabela 3.10,
respectivamente.

Posteriormente, CHUNG et al. (2013) também realizaram estudos a respeito do tema,
visando investigar as motivacdes que envolvem o0s compradores em ambientes
aeroportudrios, enfatizando os meios de busca por informacdes. A pesquisa analisou
respostas de 553 clientes do Aeroporto Internacional de Taiwan, em um questionario
dividido em 3 secOes distintas que analisavam motivacGes funcionais, sociais,
experienciais ou heddnicas e relacionadas a viagem. Assim como GEUENS et al. (2004),
CHUNG et al. (2013) também fizeram medi¢6es com uma escala Likert de cinco pontos,
utilizaram a analise de Componentes Principais para determinar os construtos latentes dos
fatores considerados e a analise de clusters k-means para segmentar 0s passageiros,
fazendo uso do Critério de Informacdo Bayesiano para determinar a quantidade de
clusters resultantes. Os autores identificaram quatro perfis de consumidores presentes nos
aeroportos: apaticos, tradicionais, de humor e amantes de compras. A descri¢cdo das
variaveis, segmentos encontrados e caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela
3.8, Tabela 3.9 e Tabela 3.10, respectivamente.

No contexto do varejo em geral, BOEDEKER (1995) buscava entender o quanto
determinadas caracteristicas (recreativas ou experienciais) afetavam o comportamento de
compras de habitantes da cidade de Turku (Finlandia), considerando que as caracteristicas
do consumidor refletem as caracteristicas do ponto de venda por este escolhido. A
pesquisa foi feita por meio de um questionario enviado pelo correio, € uma amostra de
1475 respostas foi considerada; este questionario ponderava 4 fatores principais: busca
por servico e prazer; busca por experiéncia e lazer; eficiéncia de compras; e consciéncia
de produto e qualidade. Assim como nas outras pesquisas, a medicdo dos fatores
resultantes foi realizada utilizando-se o método de Componentes Principais e ajustes
posteriores com a rotacdo Varimax. A criagdo dos segmentos foi proveniente de analises
de usando os escores obtidos na analise fatorial. Apesar de o resultado final chegar em 6
segmentos distintos, o autor escolheu concentrar-se nos 2 maiores grupos encontrados:
compradores de novo tipo e compradores tradicionais. A descricdo das variaveis,
segmentos encontrados e caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela 3.8, Tabela

3.9 e Tabela 3.10, respectivamente.
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Pioneiros nos estudos acerca de segmentacdo, LESSER & HUGHES (1986) buscaram
tracar perfis que fossem consistentes para todo o mercado de varejo em geral. Para tal, 0s
autores realizaram entrevistas pelo telefone em 17 comunidades em 12 estados nos
Estados Unidos, no entanto, ndo foi divulgada a quantidade de respostas obtidas nas
entrevistas. As varidveis ou critérios utilizados para a elaboracdo dos questionarios
também ndo foram divulgadas, apenas o questionario em si, que continha 34 perguntas
de énfases variadas. As respostas foram analisadas por um fator Q para cada um dos 17
mercados, a fim de segmentar os entrevistados de acordo com a semelhanca contida em
suas respostas. Foram encontrados 10 diferentes segmentos, no entanto, apenas 7 foram
considerados significativos de fato (representando 78% da pesquisa). Os 7 segmentos
principais sdo: compradores inativos, compradores ativos, compradores de servicos,
compradores tradicionais, compradores dedicados, compradores de pre¢co e compradores
transitorios. Os outros 3 segmentos menos significativos sdo: compradores por
conveniéncia, compradores por cupons e compradores inovadores. EXxistem ainda,
compradores ndo segmentados por ndo se encaixarem em nenhum dos perfis encontrados
(7,7% dos entrevistados). A descricdo das varidveis, segmentos encontrados e
caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela 3.8, Tabela 3.9 e Tabela 3.10,
respectivamente.

Em 1998, SULZMAIER (2001) buscava coletar dados por meio de entrevistas e
questionarios no aeroporto de Munchen e em seus arredores de modo a compreender
melhor o comportamento das pessoas com o local. 168 entrevistas foram consideradas e,
dentre os respondentes, encontravam-se passageiros, funcionarios, acompanhantes,
visitantes e residentes préximos do aeroporto (moradores das trés cidades vizinhas). A
pesquisa contou com o chamado “AMP framework’ ou Padrdo Motivacional Associativo.
Esta técnica permite prever comportamentos padrdes até certo nivel, de acordo com os
diferentes processos motivacionais (interesses, intengdes, barreiras, etc.), seus impactos
e respostas ao local onde atuam. Os recursos de oferta (como prego, qualidade, ambiéncia,
tempo, etc.), além de representarem a base da percepcao do produto ou servico, também
séo ativadores destes processos motivacionais. Em sua pesquisa, SULZMAIER (2001)
distinguiu estes recursos em ‘ndo-habilitados’, ‘motivadores’ e ‘desmotivadores’. Os
recursos ‘nao-habilitados’ possuem barreiras de acesso ao uso de uma oferta; dividem-se
em dois grupos: ‘a priori’ — identificados nas barreiras fisicas e objetivas — e ‘ocultos’ —
identificados por pesquisas de mercado —; a auséncia destes recursos € traduzida em

desmotivacado e insatisfacdo do consumidor. Os ‘motivadores’, por sua vez, atraem 0S
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clientes, motivando-o0s a superar barreiras para fazer uso de uma determinada oferta; sua
auséncia ndo gera insatisfacdo. Por fim, os ‘desmotivadores’ possuem elementos que
induzem a evitacdo do consumidor em relagéo & uma oferta.

A medicdo do AMP é feita em duas partes: uma entrevista qualitativa e o questionario
AMP propriamente dito. A primeira parte busca ouvir experiéncias e pensamentos e
identificar os processos motivacionais do cliente através de uma entrevista em
profundidade, analisada pela técnica de laddering. Esta parte serve como base para
segunda, pois a navegacao pelos dados transcritos permite ao pesquisador identificar
perfis de consumidores (excludentes entre si) e reduzir dados individuais, alocando-os a
um contexto mais coletivo. Nesta técnica, ndo sdo utilizados critérios tedricos ou
estatisticos e, portanto, ndo ha um nivel de corte. Em sequéncia, o questionario AMP ¢
estruturado segundo fungdes genéricas do consumidor, através de trés tipos de perguntas
que visam compreender a relevancia das ofertas, dos ‘ndo-habilitados prioritarios’, e dos
‘motivadores’ € ‘ndo-habilitados ocultos’. Neste questionario, 0s entrevistados passaram
por uma segmentacdo primaria de acordo com o motivo da viagem e o tempo em que
permaneceram no aeroporto (menos ou mais de uma hora e meia) e foram apresentados a
temas especificos, listados na Tabela 3.8.

Dentre os entrevistados (passageiros, funcionarios, acompanhantes, visitantes e
residentes proximos do aeroporto), os passageiros (particulares, de negocios e em
conexdes) foram selecionados para uma segmentacdo post-hoc, cujos resultados
revelaram 4 perfis: running throughs (“de passagem”), no frills (“sem frescuras”),
relaxers (“relaxados™) e strollers (“andadores”). A descricdo das variaveis, segmentos
encontrados e caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela 3.8, Tabela 3.9 e Tabela
3.10, respectivamente.

Um estudo bastante significativo foi o0 de GEUENS et al. (2001). Os autores buscavam
entender as motivacGes de compras de supermercado de acordo com aspectos de
satisfacdo ou insatisfacdo, além de propor uma tipologia com base na preferéncia de lojas
e comportamento de compras. O método de pesquisa foi em grupos focais, o que significa
que os questionarios poderiam ser aplicados de maneira coletiva. Oito grupos focais de
cerca de nove participantes cada foram formados de acordo com o idioma falado, o nivel
de educacdo e status de trabalho. As respostas foram codificadas e checadas, aprimorando
a objetividade por meio de dados e eliminando os preconceitos dos pesquisadores. As
motivacdes de compras foram compreendidas com base em quatro itens: associa¢des

negativas e positivas com compras de supermercado; necessidades do consumidor;
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classificacdo das alternativas de compras, seus pontos positivos e negativos; e
composicdo de uma loja modelo. A pesquisa estudou motivacGes em trés diferentes
classes (funcional, experiencial e social) e seis segmentos de compradores de
supermercado foram encontrados: Compradores convenientes, compradores de baixo
preco, consumidores sociais, consumidores sociais intensos, compradores experimentais
e consumidores recreativos. A descricdo das variaveis, segmentos encontrados e
caracteristicas destes estdo apresentados na Tabela 3.8, Tabela 3.9 e Tabela 3.10,
respectivamente.

Para o varejo aeroportuario brasileiro, FERREIRA et al. (2012) propuseram aplicar 0s
estudos de GEUENS et al. (2001) (com algumas alteracGes) no Aeroporto Santos
Dumont, no Rio de Janeiro. 157 questionarios englobando dimensdes sociais, funcionais,
relacionadas ao aeroporto e relacionadas a atmosfera do aeroporto foram considerados na
pesquisa. Uma analise fatorial exploratdria dos resultados foi realizada, comprovando a
relevancia dos 4 fatores através de técnicas de comprovacéo da adequacéo (verificacao
da estatistica KMO e teste de esfericidade de Bartlett) e de variancia dos dados (critério
de Kaiser). Os resultados foram categorizados através da Analise de Clusters hierarquica
(método de Ward) procedida de uma anélise de clusters k-means, findando o processo
com 4 tipologias distintas: consumidores interativos, consumidores tradicionais,
consumidores egocéntricos e consumidores indiferentes / apaticos.

As tabelas a seguir mostrardo as varidveis consideradas em cada estudo (Tabela 3.8), os
segmentos identificados e a maneira como se comportam (Tabela 3.9) e as caracteristicas
que determinam estes segmentos, segundo os estudos de cada autor (Tabela 3.10). Esta
analise visa, principalmente, comparar as visdes e descobertas dos diversos autores,
buscando por padrdes, lacunas a serem preenchidas e também evitando repetir eventuais

falhas na segmentacgéo proposta neste estudo.

Tabela 3.8 - Descricao das variaveis utilizadas nas pesquisas de GEUENS et al. (2004), CHUNG et al.
(2013), BOEDEKER (1995), LESSER & HUGHES (1986), SULZMAIER (2001), GEUENS et al.
(2001) e FERREIRA et al. (2012)

Autores Varidveis utilizadas Descrigdo das variaveis

Opinides sobre viajar de  Aeroportos sdo meramente terminais para avides x aeroportos

avido precisam continuar desenvolvendo atividades comerciais
GEUENS et al. s ) i : ]
(2004) Opinides sobre as Lojas de aeroportos devem oferecer a maior variedade possivel de
facilidades oferecidas produtos x lojas aeroportudrias devem continuar oferecendo
pelos aeroportos principalmente produtos de luxo
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Autores Varidveis utilizadas Descrigdo das variaveis
Conveniéncia, oferta de bens / especialidades locais, precos
atrativos, servigo nas lojas (assessoria profissional dada pela equipe
de vendas), amplo sortimento de produtos, presenca de marcas
. internacionais, rapidez de atendimento no check out, qualidade dos
Motiva¢des de compras . - .
produtos oferecidos, possibilidade de pagamento com diferentes
moedas, comunicagdo multilingue nas lojas (vendas, pessoal e
mensagens de marketing), possibilidade de comprar lembrangas,
promogGes e demonstragGes, compras para saciar-se e lojas lotadas
Dados sdcio R . .
e Idade, género e nacionalidade
demograficos
Comportamento da - .
. Frequéncia e capacidade
viagem
Comportamento de N - . . . .
Frequéncia, localizagdo da loja no aeroporto, tipo preferencial de loja
compra no aeroporto
Motivagdes funcionais Aspectos tangiveis como sortimento, qualidade e prego do produto
Refletem a necessidade de se comunicar com outras pessoas que
Motivagdes sociais compartilham os mesmos interesses, se afiliam a grupos de pares e
interagem com os vendedores
Motivagdes
CHUNG et al. experienciais ou Necessidade de estimulagdo sensorial e experiéncias agradaveis
(2013) hedonicas
Incluem o tempo de espera, o desejo de gastar qualquer moeda
R estrangeira restante, a compra de lembrangas e presentes,
Motivagdes . . o . .
. . embrulhos exclusivos com isengdo de impostos e taxas, projetos
relacionadas a viagem L. . . e L L
especiais, conjuntos de viagem Uteis, dispositivos promocionais
adicionais e pequenos presentes
Fator | (ambiéncia e Agradabilidade do ambiente, bom atendimento ao cliente e
nivel de servigo) facilidade de circulagdo pelo local.
Fator Il (qualidades da Possibilidade de comer e beber enquanto realizando compras,
loja novidades e atratividade do local.
BOEDEKER ja) : . N
A Bom estacionamento, conveniente para fazer compras com a familia,
(1995) Fator Ill (Conveniéncia . -
I variedade (possibilidade de comprar tudo em um mesmo local),
e facilidades) .
ofertas especiais.
Fator IV (Variedade e "
. Produtos de alta classe, com uma ampla gama de opgdes,
qualidade dos produtos L N
distribuidas em lojas diversas.
ofertados)
LESSER E
HUGHES As varidveis ou critérios utilizados para a elaboragao dos questionarios ndao foram divulgados
(1986)
Acesso Acessibilidade do aeroporto, baixos precos de estacionamento,
longas distancias percorridas e orientagdo espacial
Conveniéncia Ligagdo conveniente de atividades e transporte de bagagem
Disponibilidade / Disponibilidade de ofertas, disponibilidade de informagGes sobre as
informagado sobre ofertas e variedade de ofertas
disponibilidade
SULZMAIER Formas de pagamento Disponibilidade de ofertas a preco preferencial, relagdo preco /
(2001) desempenho apropriada e aceitagdo de cartdo de crédito
Atmosfera e identidade . .
Atmosfera e identidade do local
do local
Entretenimento Passatempos e ofertas divertidas
Design de interface Design de interface interpessoal, automatizado ou de
autoatendimento e consideragdo de desejos individuais
Ofertas temporais Pouco consumo de tempo, risco de tempo (calculo do consumo de
tempo) e horario de funcionamento
GEUENS et al. L. L Conveniéncia, variedade, confiabilidade, qualidade dos produtos e
Motivagdes funcionais . ~ .
(2001) servigos, promogoes, eficiéncia de tempo
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Autores Varidveis utilizadas Descrigdo das variaveis

Novos formatos de lojas e produtos, gratificagdo sensorial,
ambiéncia agradavel e sedutora, com demonstragdes, degustagGes,
musica adequada e funcionarios preparados.

Encontros e interagdes sociais com outros clientes ou com
funcionarios

Motivagdes
experienciais

Motivagdes sociais

Sentimentos de aceitagdo pessoal e de pertencimento a um

determinado grupo, interagées com familiares ou outros que

compartilhem mesmos interesses, produtos e demonstrativos que

envolvam o contato com o cliente.

Itens relacionados aos produtos e servigos ofertados, de maneira

FERREIRA et Dimensdo funcional alinhada com aspectos funcionais como, por exemplo, qualidade,
al. (2012) conveniéncia, prego, variedade e etc.

Caracteristicas comerciais dos terminais como pagamento com

diferentes moedas, comunicagdo em diversos idiomas, presenca de

marcas internacionais, etc.

Dimensdo da atmosfera  Relacionada ao ambiente aeroportuario e ao comportamento do

do aeroporto varejo, apresentado de maneira incomum a rotina do passageiro.

Dimensdo social

Dimensao relacionada
ao Aeroporto

Tabela 3.9 - Descri¢do dos segmentos encontrados nas pesquisas de GEUENS et al. (2004), CHUNG et
al. (2013), BOEDEKER (1995), LESSER & HUGHES (1986), SULZMAIER (2001), GEUENS et al.
(2001) e FERREIRA et al. (2012)

Autor (ano) | Segmentos encontrados | Comportamento do segmento
Um segmento diretamente relacionado ao aeroporto, afetado tanto
Compradores de humor por motivagdes externas (ambiéncia, eventos e estimulos em geral)

quanto internas (sentimentos de tédio, entre outros psicoldgicos)

GEUENS et Tira proveito de todos os beneficios dos estimulos externos (como
infraestrutura, comunicagdo multilingue, possibilidade de pagar com
moedas estrangeiras, variedade tamanho e funcionalidade dos
produtos e servigos, entre outros).

al. (2004) | Amantes de compras

Compradores apaticos Indiferentes as compras e aos estimulos do ambiente.

Menos inclinados a realizar compras, ndo tém interesse em buscar
informagdes sobre tal.

Interessados apenas em compras pré-planejadas e autocontroladas
dentro de um orgamento, consultam fontes de informacgdes
Compradores tradicionais pessoais e ndo comerciais como familiares e amigos. Suas pesquisas
sdo feitas antes da viagem e evitam vagar pelo terminal, se

Compradores apaticos

CHUNG et tornando apaticos no aeroporto.
al. (2013) Influenciados facilmente pela atmosfera do aeroporto, realizam
Compradores de humor esforgos para obter informag&es e fazem uso de qualquer tipo de

fonte disponivel para tal.

Mais inclinados para as compras, realizam esforgos significativos
Amantes de compras para obter informagdes e fazem uso de os tipos de fonte disponivel

para tal, antes e depois de chegar ao aeroporto.

Compradores mais ativos, valorizam a economia e a conveniéncia,
apesar de optarem por suas lojas favoritas (geralmente de
departamento de alta classe / alto preco), independente da
distancia destas. Este tipo de comprador é mais exigente quanto ao
servigo ofertado e a experiéncia de compras, gastando mais tempo
neste processo, no entanto, ndo costuma se planejar para tal. E um
BOEDEKER comprador frequente, que geralmente vai as compras
(1995) acompanhado de familia e amigos.
Compradores mais planejados e controlados, estdo mais atentos ao
preco e a funcionalidade do produto, sendo imunes aos apelos da
ambiéncia e a itens considerados desnecessarios ou supérfluos,
Compradores tradicionais preferindo lojas no estilo “armazém”. Também sdo mais resistentes
a novos produtos, esperando por indicagGes antes de decidir
comprar. Suas compras tendem a ser mais rapidas e direcionadas,
pois pesquisam mais e comparam os pre¢os antes de comprar.

Novos compradores
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Autor (ano)

Segmentos encontrados

| Comportamento do segmento

LESSER E
HUGHES
(1986)

Compradores inativos

Compradores ativos

Compradores de servigos

Compradores tradicionais

Compradores dedicados

Compradores de prego

Compradores em
transicao

Compradores de
conveniéncia

Compradores por cupons

Compradores inovadores

Em geral sdo consumidores mais velhos, sem muita preocupagdo
com questdes como prego, variedade de produtos ou nivel de
servigo. Possuem estilo de vida e interesses bastante restritos e ddo
mais valor aos varejistas que tornem suas experiéncias de compra
mais faceis, com menos opgdes e com ambiéncia e merchandising
menos “agressivos”.

O preco e a qualidade sdo as maiores prioridades para este tipo de
comprador, que costuma ter um estilo de vida intenso e atarefado
e, portanto, com interesse em uma maior diversidade de produtos e
servigos. Bastante seletivos em suas escolhas, em geral, este grupo é
composto por elementos de classe média, buscam por produtos que
reflitam um padrdo de classe alta, mas com um valor que seja mais
acessivel.

Este tipo de consumidor se torna impaciente com facilidade e, por
isso, valoriza um bom atendimento, com funcionarios que sejam
atenciosos, amigaveis e prestativos. Estdo dispostos a pagar um
valor alto por um bom servigo prestado e, quando satisfeitos,
fidelizam com rapidez.

Assim como os ativos, os compradores tradicionais tém um estilo
intenso e independente, no entanto, se sentem afetados por
restricdes econdmicas e, por isso, tentam manter um padrdo de
classe média a um custo menor e ndo se sentem a vontade em
posi¢cGes onde precisem gastar o seu dinheiro, evitando decisdes de
compra. Por conta deste esquive, este tipo de consumidor tende a
ndo pesquisar sobre produtos e servigos e, consequentemente, a
ndo possuir critérios rigidos de escolha, podendo ser facilmente
convencido ao sentir-se em ambientes confortaveis.

Atraidos por novidade e autenticidade, os compradores dedicados
valorizam catdlogos que permitam acesso a todos os produtos
disponiveis no mercado, de maneira que possam escolher aqueles
que melhor traduzam a sua individualidade. A estratégia para este
tipo de comprador é mais interessante na fidelizagdo do que na
publicidade, uma vez que os mesmos fazem suas pesquisas por
conta prépria, buscando uma identificagdo real com algum produto
ou marca especifica.

Este tipo de comprador realiza diversas pesquisas e esta disposto a
abrir mdo da qualidade do produto e nivel de servigo para pagar um
valor mais barato por uma mercadoria. Sdo atraidos por publicidade,
em especial com ofertas e pechinchas.

Novatos nas compras, este grupo é bastante eclético em suas
escolhas, testando uma grande diversidade de produtos e servigos a
fim de encontrar o que mais se identifica com a sua realidade futura.
Sdo espontaneos, despreocupados com pregos e frequentemente
atraidos por campanhas publicitarias.

Voltados para a conveniéncia da compra e despreocupados com os
precos dos produtos e servigos.

Sdo compradores mais introspectivos, dependentes de publicidade e
usuarios assiduos de cupons de compra.

Compradores impulsivos em busca de novos produtos, em especial
no mercado de luxo.

SULZMAIER
(2001)

Running throughs
(“de passagem”)

Passageiros que ndo tem tempo para realizar compras, trata-se de
um segmento complementar aos outros 3 existentes (no frills,
relaxers e strollers)
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Autor (ano)

Segmentos encontrados

| Comportamento do segmento

No frills
(“sem frescuras”)

Relaxers
(“relaxados”)

Strollers
(“andadores”)

Passageiros que adotam a filosofia “tempo é dinheiro” e, portanto,
costumam ser orientados para a otimizagdo do tempo através de
uma infraestrutura mais eficiente (prezando a sinalizagdo,
acessibilidade, automatizagdo de interfaces, funcionalidade das
instalagdes, entre outros). Este segmento é composto
principalmente passageiros que viajam a trabalho e, apesar de
representarem um segmento de consumo pouco valioso e
indiferente as ofertas, estdo dispostos a pagar mais caro por
servigos que acelerem processos nos terminais.

Comparados aos segmentos prévios (‘running throughs’ e ‘no frills’),
véem menos o aeroporto apenas como ‘um local de passagem’, mas
ndo estdo dispostos a realizar grandes esforgos para consumir. Sdo
passageiros que buscam tranquilidade e evitam lugares muito
cheios, distantes e com filas, preferindo atmosferas calmas e sem
muitos entretenimentos. Em geral, este grupo é composto de
passageiros com medo de voar, cansados apds um dia atarefado,
estressados pelo v6o, com fusos muito discrepantes ou, ainda,
passageiros em conexdo. Prezam pela conveniéncia e gostam,
especificamente, de fluxos bem definidos (para ndo errarem os
caminhos percorridos) e produtos praticos, que ndo precisam ser
“experimentados” e em versdo miniatura.

Este grupo engloba passageiros com tempo disponivel e que
querem aliviar do tédio buscando inspiragdo e estimulos por meio
do consumo, da experiéncia e do passeio pelo ambiente
aeroportudrio. Trata-se do segmento mais valioso, por ser o que
representa maior potencial de consumo, motivado por atmosferas
diferenciadas, entretenimento, interculturalidade, variedade de
ofertas, interfaces individualizadas, etc.

GEUENS et
al. (2001)

Compradores
convenientes

Compradores de baixo
preco

Consumidores sociais

Consumidores sociais
intensos

Compradores
experimentais

Compradores com pouco tempo, poucas necessidades sociais e
poucas necessidades experienciais.

Com um comportamento de compra racional, motivado pela
funcionalidade (eficiéncia e bom custo x beneficio), estes
consumidores realizam compras como uma rotina, prezam pela
conveniéncia (horario e localizagdo do varejo) e ndo sdo fas de
grandes variedades. Sdo favorecidos com a automatizagdo e
melhorias tecnoldgicas, uma vez que ndo fazem questdo de
socializar com outros clientes ou funciondrios.

Compradores com muito tempo, poucas necessidades sociais e
poucas necessidades experienciais.

Dispostos a gastar muito tempo em busca de melhores pregos no
varejo, representam um grupo fiel as lojas de descontos.
Compradores com pouco tempo, muitas necessidades sociais e
poucas necessidades experienciais.

Pelo alto valor dado a sociabilidade, este grupo é mais propenso a
fidelizagGes, a fim de construir relacionamentos com funciondarios e
outros clientes fiéis. Sendo assim, sdo pouco favoraveis as compras
pela internet ou outros meios antissociais.

Compradores com muito tempo, muitas necessidades sociais e
poucas necessidades experienciais.

Assemelham-se aos consumidores sociais, com a diferenga que este
grupo possui mais tempo disponivel, o que faz aumentar a
quantidade de lojas fidelizadas e/ou a frequéncia de visita¢des.
Compradores com pouco tempo e muitas necessidades
experienciais.

Em busca da gratificagdo sensorial este tipo de comprador esta
disposto se esforgar e abrir mdo de descontos e promogdes para ter
uma experiéncia Unica, apesar de seu pequeno tempo disponivel.
Prezam pela variabilidade e experimentagao de produtos e servicos
e buscam atmosferas agradaveis e estimulantes
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Autor (ano) | Segmentos encontrados | Comportamento do segmento

Compradores com muito tempo e muitas necessidades
experienciais.

Assemelham-se aos consumidores experienciais, com a diferenga
que este grupo possui mais tempo disponivel.

Consumidores recreativos

Buscam combater o tédio interagindo com outros clientes e/ou
Consumidores Interativos funcionarios e realizando compras por impulso. Quest&es funcionais
como prego, conveniéncia, variedade, qualidade de um
determinado produto ou servico podem afeta-los negativamente.
Sdo conservadores e motivados por questdes funcionais, além de
reagirem positivamente a motivadores sociais.
O ambiente aeroportuario exerce bastante influencia neste

FERREIRA Consumidores Tradicionais
etal

(2012)

Consumidores
Egocéntricos

Consumidores

segmento, sendo este o principal fator motivador de compras. Além
disso, este grupo costuma reagir negativamente a interagdes e
outros construtos sociais.

Reagem de maneira indiferente aos motivadores em geral e

Apéticos/Indiferentes apresentam-se apaticos ao ato de consumir.

Tabela 3.10 — Caracteristicas determinantes de cada segmento segundo as pesquisas de GEUENS et al.
(2004), CHUNG et al. (2013), BOEDEKER (1995), LESSER & HUGHES (1986), SULZMAIER (2001),
GEUENS et al. (2001) e FERREIRA et al. (2012)

Autor (ano) | Caracteristicas determinantes dos perfis
O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento, apenas pontua que os homens sdo
naturalmente mais propensos a ndo realizar compras, a menos que recebam estimulos, desta

GEUENS et | maneira, tendem a pertencer aos "compradores apaticos" ou "compradores de humor",

al. (2004) enquanto as mulheres sdo mais inclinadas aos "amantes de compras". Os autores falam também
que o motivo da viagem nao interfere no perfil em que determinado comprador se encaixa, ndo
representando uma informagdo relevante nesta segmentagao.

CHUNG et o P
O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento.

al. (2013)

BOEDEKER o o

(1995) O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento.

O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento, apenas pontua que compradores
LESSER E inativos em g~era'l tendem a pos~suir idade mais avangada enquanto.comprad’c.:res em transicdo
HUGHES geralmente sdo jovens gue estdo estruturand~o suas t:ases de carreira e familia. _

(1986) Os autores falam também sobre a preocupagdo ou ndo com o prego dos produtos e servigos
ofertados, no entanto, fazem poucas associagdes entre este fator a renda e o poder de compra
dos clientes.

SULZMAIER O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento, apenas pontua que os ‘running

(2001) throughs’ (“de passagem”) costumam passar menos tempo nos aeroportos, os ‘no frills’

(“sem frescuras”) sdo majoritariamente passageiros a trabalho e os ‘relaxers’ (“relaxados”)
engloba pessoas mais estressadas
O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento, apenas pontua em relagdo ao
GIEUENS et tempo, necessidades sociais e necessidades experienciais em cada tipologia, conforme ja
al. (2001) pontuado na Tabela 3.9.
FERREIRA et | O estudo ndo traga as caracteristicas claras de cada segmento, apenas ressalta o diferencial da
al. (2012) dimensao social para a cultura brasileira em detrimento da cultura europeia.

A comparacdo dos estudos permite observar que nem todos os topicos relevantes do
varejo tradicional sdo mantidos no varejo aeroportuario. GEUENS et al. j& levantavam
esta questdo em seus estudos de 2001 e 2004 (GEUENS et al., 2001 e 2004) quando
propuseram segmentos para o varejo em geral e, posteriormente, segmentos especificos
para o varejo aeroportuario. Os autores, inclusive, ressaltavam a importancia do tempo de

espera e da ambiéncia como fatores especialmente influenciadores nos aeroportos, em
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detrimento da propria funcionalidade dos produtos ofertados, aspecto que ndo se traduz
no varejo em geral, onde o destino final do cliente é a realizacdo da compra.

Além disto, é importante considerar a variedade e natureza dos segmentos encontrados.
Enquanto GEUENS et al. (2004), CHUNG et al. (2013), BOEDEKER (1995) e
FERREIRA et al. (2012) encontraram uma variedade mais limitada de perfis (de 2 a 4),
GEUENS et al. (2001) encontraram 6 segmentos diferentes, sendo apenas 3 considerados
relevantes pelos autores, e LESSER & HUGHES (1986) encontraram 10 segmentos
diferentes, sendo 7 considerados mais relevantes. A conclusdo desta grande diferenca é
que os grupos entrevistados que foram divididos em por¢des menores apresentam maior
antagonismo, devido a singularidade de suas caracteristicas intrinsecas, sdo grupos mais
coesos e com menos variacdes; ja a populacdo segmentada em maiores quantidades
apresenta mais caracteristicas sobrepostas, o que pode gerar mais confusdo no momento
da segmentacgéo de um cliente (o cliente pode se enquadrar em mais de um segmento, de
acordo com as suas caracteristicas).

A andlise destas segmentacdes também nos permite observar que a énfase dos estudos
ndo se concentra apenas em varidveis relativas a demanda, mas também inclui outros
aspectos como estimulos sensoriais, variedade de produtos ofertados, precos e etc. Apesar
de as segmentacdes apresentadas se mostrarem bastante abrangentes ao levarem em conta
variaveis do ambiente, do varejo e dos clientes, esta abrangéncia muitas vezes acabou
tirando a forca das andlises sociais e de intengdes de consumo, o que implicou em um
resultado superficial no que tange as questdes diretamente relacionadas aos passageiros e
suas viagens, muitas vezes desconsiderando elementos como aspectos socioeconémicos,
acompanhantes, motivo de viagem, tipo de companhia aérea escolhida, interacdo entre
clientes, entre outros.

Por fim, também ¢ perceptivel a indefinicdo em relacdo aos tragos especificos de cada
perfil (Tabela 3.10), o que se da devido a grande quantidade de variaveis envolvidas.
Caracteristicas especificas como género, renda, tempo disponivel, ambiéncia, etc. podem
atuar de maneira semelhante em mais de um segmento. Esta constatacdo revela que os
perfis tracados sdo resultados de um conjunto de caracteristicas se comportando de
maneira especifica. Um individuo do sexo feminino pode se enquadrar em 3 segmentos
diferentes, por exemplo; ndo é uma variavel, isoladamente, que vai determinar o

segmento, mas um conjunto de variaveis, combinadas entre si.
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3.5 Resumo geral do capitulo e proximos passos da pesquisa

A partir da contextualizacdo, a presente pesquisa seguiu com a revisao bibliométrica na
busca por aprofundar os estudos no tema corrente. Buscou-se, assim, compreender o
comportamento de consumo dos passageiros, em especial, por meio de topicos acerca de
variaveis influentes e segmentacdes ja estabelecidas no contexto aeroportuario. Devido a
reduzida quantidade de resultados encontrados, fez-se necessario ir além, buscando outros
estudos recomendados, em especial no varejo geral.

A respeito das variaveis, inicialmente foram encontradas 216, presentes em 50 artigos
analisados. Ap6s serem sintetizadas e padronizadas, resultaram em finais 44 variaveis.
Estas variaveis foram organizadas em 4 grupos distintos que traduzem os 4 principais
fatores identificados por influenciar a geracdo das receitas comerciais: demanda;
ambiéncia; oferta de produtos e servicos; e gestores, associados e externalidades. Todos
estes grupos tém participacdo na geracdo de receitas e devem ser considerados pelos
gestores aeroportuarios. No entanto, devido a amplitude do tema, foi dada énfase para o
grupo relacionado a demanda (onde estdo inseridos, dentre outros, 0s passageiros, foco
deste estudo, segundo ja especificado no primeiro capitulo, na se¢cdo Abordagem,
delimitacdes e organizacédo do trabalho), que possui 18 variaveis influentes, apresentadas
na Tabela 3.7.

A identificagdo prévia de possiveis segmentos no setor conduziu os estudos & uma outra
revisdo mais especifica, desta vez acerca das segmentacles existentes, chegando em 2
resultados relevantes dentre os 40 artigos analisados. Estes nUmeros permitem dizer que:
(a) existem poucas segmentacdes que abordam o comportamento de consumo dos clientes
de maneira abrangente, ndo s6 nos aeroportos, mas também no varejo em geral e (b) a
abordagem escolhida para este tipo de estudo na literatura é majoritariamente ‘post-hoc’,
ou seja, utiliza um método diferente do escolhido para esta pesquisa (‘ad-hoc’),
condicionado pelos resultados encontrados em estudos de campo e ferramentas
estatisticas.

Aos 2 estudos localizados foram acrescidos mais 5. As conclusdes encontradas apos a
analise destes é que (a) as diferencas entre 0 varejo comum e 0 aeroportuario se mostram
também nas segmentagOes existentes, e elementos como o tempo e a funcionalidade do
produto possuem pesos diferentes em cada tipo de varejo; (b) o aumento do nimero de
categorias tende a tornar os grupos segmentados menos coesos e consistentes; (c) néo

foram identificadas segmentacdes focadas exclusivamente em aspectos relacionados aos
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clientes, ao contrério, os fatores envolviam tanto variaveis relacionadas aos clientes
guanto outras variaveis arbitrarias a este tema; e (d) os segmentos tracados sdo produto
de um conjunto de varidveis atuantes em conjunto, e ndo de maneira individual, o que
acaba por inviabilizar a especificagdo destes.

Tdpicos como a escassez de artigos a respeito do tema, o padrdo de abordagem das
pesquisas realizadas (‘post-hoc’), a falta de énfase no consumidor e, em especial, no
consumidor passageiro aeroportuario, além de uma possivel defasagem, considerando a
rapidez dos processos tecnoldgicos atuais e a data em que os artigos analisados foram
publicados (entre 1986 e 2012), apontaram para a necessidade de uma nova segmentacao,
atualizada e direcionada. Sendo assim, a proxima etapa da pesquisa consiste em elaborar
uma segmentacdo a partir da observacao mais detalhada, selecdo e estudo das variaveis
presentes no grupo ‘demanda’ segundo os critérios pré-estabelecidos por esta pesquisa
(énfase no consumo e nos passageiros e sua viagem), em uma abordagem ‘ad-hoc’
(utilizando variaveis oriundas de estudos anteriores, e nao observadas em campo). As
analises das variaveis também deverdo pontuar os dados que as envolvem e 0s métodos
de obtengéo de cada um destes dados, de modo a auxiliar a aplicagéo da pesquisa nos
aeroportos por gestores e administradores dos terminais.
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4. Segmentacao proposta

A partir das variaveis identificadas e lacunas observadas nas segmentacdes existentes na
literatura consultada, este capitulo visa propor uma nova segmentacéo de passageiros em
aeroportos, de acordo com a sua propensao a consumir.

Para tal, o primeiro passo serd selecionar, dentre as varidveis do grupo ‘demanda’
(identificadas no capitulo anterior), quais as que estdo diretamente relacionadas aos
passageiros e a sua viagem. Definidas as varidveis envolvidas no processo, sera
necessario trabalha-las de maneira mais aprofundada, compreendendo as suas principais
diferencas, importancia e maneiras como afetam o comportamento de consumo, visando
identificar possiveis critérios de segmentacdo. Em seguida, fez-se necessario também
buscar na literatura alguns exemplos de segmentacGes que utilizem padrdes e regras de
pontuacao semelhantes as desejadas, a fim de respaldar a segmentagdo proposta com um
modelo pré-existente.

Com as variaveis, critérios e exemplos definidos, sera possivel, entdo, tracar uma proposta
para a nova segmentacdo. Esta segmentacdo tem a principal intencéo de facilitar, dentro
do contexto aeroportuario, a identificacdo diferentes grupos-chave (segmentos) de
clientes segundo a sua propensdo ao consumo, permitindo ao gestor identificar grupos
mais ou menos frequentes e trabalhar em questdes especificas, de acordo com as
caracteristicas e necessidades de cada um.

Os ajustes no modelo proposto ficaram por conta de consultas a especialistas. A
triangulacdo dos resultados encontrados permitiu alguns avancos, principalmente no que
diz respeito a relevancia das variaveis no contexto brasileiro. As limitagdes, sugestdes e
ressalvas da segmentacdo proposta sdo apresentadas ao final do capitulo, na secdo

‘Discussdes e consideracdes’.
4.1 Selecdo das variaveis

Assumindo como critério fundamental a propensdo ao consumo nos aeroportos, foram
encontradas 44 varidveis influentes e, dentre estas, 18 relacionadas & demanda
aeroportuaria. No entanto, a demanda aeroportuaria compreende uma ampla gama de
atores, dentre eles, passageiros, funcionarios do aeroporto, funcionarios das companhias
aéreas, terceirizados, acompanhantes, visitantes, entre outros. Desta maneira, faz-se

necessario restringir ainda mais a quantidade de variaveis, de modo a selecionar para a
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segmentacdo apenas aquelas que influenciam especificamente no comportamento de
consumo dos passageiros — objeto principal desta pesquisa.

A selecdo das varidveis teve como base os estudos realizados no capitulo anterior
(Capitulo 3, na secdo de ‘Parte | - Analise de variaveis especificas (relacionadas a
demanda)’). A releitura dos parametros trouxe a percepc¢éao de 2 variaveis que deveriam
ser desconsideradas. A primeira, ‘funcionarios e afins’, sSimplesmente ndo diz respeito aos
passageiros, mas sim a outros atores da demanda. A segunda, ‘frequéncia de voos do
passageiro’, por sua vez, apresentou parametros e resultados inconclusivos,
inviabilizando a sua permanéncia dentre as variaveis escolhidas. Todas as outras variaveis
foram consideradas aptas a compor a segmentacao, resultando em um total de 16 variaveis

selecionadas.
4.2 ldentificacdo dos critérios (“pré-classificagcdo”)

Quanto mais variaveis forem introduzidas em um estudo, mais complexos e numerosos
serdo 0s segmentos encontrados; por este motivo, um caminho interessante é a
identificacdo de caracteristicas em comum, de maneira que as variaveis identificadas
sejam divididas em 2 ou 3 grupos menores, uma espécie de “pré-classifica¢do” de acordo
com as defini¢bes de cada uma. Entende-se como classificagédo o ato de dividir um grupo
em partes ou classes (MICHAELIS, 2019); existem inumeras maneiras de classificar um
grupo de variaveis, e 0s métodos e critérios sdo essenciais para restringir este campo. Para
a “pré-classificagdo”, escolheu-se, originalmente, dois critérios distintos: a relevancia e a
natureza das variaveis, no entanto, com o desenvolvimento da pesquisa, percebeu-se que
o critério de relevancia dependia de especificidades que ndo podem ser facilmente
mensuradas apenas com o respaldo da literatura, optando-se, assim, por manter apenas o
critério da natureza destas a principio.

Em relacédo a relevancia, em primeiro lugar, buscou-se identificar a importancia que os
autores dos artigos considerados nas revisdes bibliométricas deram a cada variavel, no
entanto, esta analise se mostrou de dificil implementacéo por duas questdes em especial:
(@) porque muitos autores ndo identificaram ou atribuiram énfase a alguma variavel
especifica como sendo a mais relevante; e (b) porque os temas de cada trabalho séo
diferentes (por exemplo: alguns falam sobre o nivel de servico no aeroporto, enquanto
outros falam sobre mercado de luxo, sustentabilidade dos produtos, capacidade

aeroportuéria, etc.) e, portanto, a varidvel mais importante em cada um dos casos seria
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diferente, uma vez que 0s mesmos possuem métricas diferentes. Posteriormente, o critério
de relevancia da variavel passou a considerar apenas da quantidade de vezes em que ela
foi citada dentre os estudos identificados como mais importantes pelas bases; no entanto,
esta analise também ndo pressupde uma regra e nem imprime a real relevancia de cada
variavel por dois motivos basicos: (a) porque em bases bibliograficas mais amplas, os
resultados apresentados poderiam ter outro comportamento; e (b) porque, considerando
0s terminais aeroportuarios internacionais em geral, este critério desconsideraria
especificidades sociais, culturais e econémicas de cada regido do globo (as variaveis
‘género’ ou ‘idade’ podem ter pesos diferentes em paises como a Arabia Saudita, Uganda
e Estados Unidos, por exemplo). Desta maneira, entende-se que a importancia de cada
variavel e o peso atribuido a esta depende de especificidades da regido em que 0s
aeroportos se inserem. Sendo assim, recomenda-se que este critério seja aplicado em uma
segunda analise, de maneira mais minuciosa e por especialistas locais. Esta segunda
analise foi realizada de maneira embrionéria neste estudo, de modo a compreender melhor
a relevancia das variaveis especificamente no contexto brasileiro. Esta questdo sera
melhor abordada mais a frente, no Capitulo 6.

Em relacdo a natureza das variaveis, apés a analise apresentada no capitulo 3 (Parte | -
Analise de variaveis especificas’ e, principalmente, na Tabela 3.7), € possivel perceber
que elas se dividem pelo seu comportamento, sendo relacionadas ao passageiro em si ou
a viagem, a aspectos psicoldgicos ou fisicos, entre outros. No entanto, 0 comportamento
que mais chama a atencédo considerando o proposito desta pesquisa (que € compreender
0 comportamento de consumo do passageiro) é a divisao por caracteristicas ou estimulos.
O primeiro grupo, de caracteristicas, € composto por variaveis que expressam uma relacdo
inerente com o consumidor, sdo caracteristicas intrinsecas ou resultados de escolhas
pessoais, comportamentos ativos que traduzem a sua pré-disposicdo ao consumo; o
segundo grupo, de estimulos, por sua vez, contém varidveis que expressam fatores
externos capazes de influenciar diretamente nas decisdes do consumidor, sendo este um
agente passivo que sofre influéncia do meio em que se insere.

Uma melhor maneira de visualizar este critério € pensar no passageiro dentro e fora do
contexto aeroportuario. Antes de chegar ao terminal, ele ja carrega consigo determinadas
caracteristicas e aspectos psicoldgicos, ja tem conhecimento do tipo de vdo, do motivo
da viagem, da quantidade de dinheiro que possui, de seus acompanhantes, além de
opinides formadas sobre determinadas marcas e servicos oferecidos. Ao chegar no

aeroporto, os estimulos afloram, ele se vé cercado por uma ambiéncia diferente e por
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inimeras estratégias de marketing que refletem diretamente no seu subsistema

psicoldgico; ele passa a se sentir confortavel (ou ndo) com a quantidade de pessoas no

local, com a distancia que precisa percorrer, com o tempo disponivel até o horario do voo,

com outras pessoas, conversas e situacdes ao seu redor, etc.

Apesar das diferencas claras entre as caracteristicas e os estimulos, é importante pontuar

que algumas variaveis podem possuir uma natureza “hibrida”, se comportando como

caracteristicas em alguns aspectos e como estimulos em outros. A observacao da Tabela

3.7 permitiu identificar os subtdpicos que garantem o aspecto hibrido destas variaveis. A

transcricdo de um trecho desta tabela se encontra a seguir (Tabela 4.1), ressaltando as

principais nuances observadas:

Tabela 4.1 — Identificacdo de aspectos que justificam o carater hibrido de determinadas variaveis

Caracteristicas Estimulos
Varidveis Especificidades
Tipos de Hedonicos Tém prazer em realizar compras, ndo precisam de
consumidor estimulos
Utilitarios Realizam compras por necessidade, precisam de
estimulos para consumir
Caracteristicas ja pré-definidas do consumidor
- Aspectos - ~ - - : =
R Subsistemas Emocao Relacionado aos sentimentos. Leva em consideragdo
psicoldgicos do R :
Psicoldgicos os fatores afetivos
comprador / — : : —
Tipos de afetados pela Cognicao Associado ao entendimento e raciocinio. Preza pela
consumidor confusdo reducgdo no esforgco de processamento da mente, de
modo a ndo forgar a mente a ter recursos cognitivos
além dos ja disponiveis
Conagdo Relacionado a agdes e intengdes da mente. Busca o

cumprimento de tarefas
Maneira como o passageiro reage a determinadas situagoes especificas.

- Localizagdo do
varejo

Proximidade com as residéncias dos clientes é um ponto positivo

A preposicdo de que o lado ar é mais lucrativo ndo foi conclusiva nesta
revisao

Caracteristicas ja pré-definidas do consumidor

(local de residéncia, distancia entre a residéncia e o aeroporto)

Localizagdo e
acessibilidade

A redugdo das distancias percorridas pelos passageiros dentro dos
aeroportos é importante, mas no caso de estas dreas serem comerciais,
distancias maiores induzem ao consumo

Resposta do passageiro a maneira como o aeroporto dispOe seu varejo

Distancias
percorridas

- Tempo de
espera /
permanéncia

Quanto maior o tempo, maior o consumo. A cada 1 hora, a probabilidade de consumo de alimentos
aumenta em 10% e de outras compras em 6%.
Tempo ocioso disponivel, relacionado as caracteristicas do consumidor

O tempo de espera ndo deve estar associado a atraso nos voos

O tempo de permanéncia deve ser voltado para o lazer, e ndo para os processos obrigatérios que
devem ser rapidos e eficientes

Reagdo obrigatdria do passageiro a maneira como o aeroporto atua.

- Experiéncia de
compra

Possuem maior resisténcia ao consumo, evitando tanto planejamentos
como compras por impulso

Passageiros que
nunca realizaram
compras
Caracteristica do passageiro oriunda de experiéncias prévias

Responsividade Emocao Desagrado e desconforto, facilmente eliminados
atmosférica de quando o estado de confusdo desaparece
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Variaveis Especificidades

acordo com os Cognigcao Cansago, ineficiéncia e descuido com a tarefa de
subsistemas compra
psicoldgicos Conacdo Sentimento de perda e desamparo

Estimulo ou resposta a ambiéncia do terminal.

Por ja tratar a variavel ‘ambiéncia’ no grupo de estimulos, a variavel ‘experiéncia de compras’
considerara apenas o primeiro parametro, sendo alocada assim como uma caracteristica, e ndo
como um estimulo ao passageiro.

Considerando o carater hibrido destas variaveis, optou-se por adequa-las em ambas as
classes identificadas, duplicando-as. A exce¢do a esta regra sera a variavel “experiéncia
de compra”, cujos estimulos consideram aspectos relativos a ambiéncia, ja trabalhados
pela mesma. Desta maneira, as 16 varidveis iniciais serdo consideradas 19 vezes na pré-
classificacdo. A Tabela 4.2 e a Tabela 4.3, apresentadas a seguir, mostram a distin¢do

destas variaveis quanto a sua natureza, conforme previamente explicitado:

Tabela 4.2 - Pré-classificacdo quanto a natureza: varidveis que expressam caracteristicas dos passageiros

Variaveis identificadas | Agrupamento quanto a natureza
* Tipos e aspectos psicologicos do comprador* Caracteristica*
e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor) Caracteristica
e Localizagdo do varejo* Caracteristica*
¢ Motivo de viagem Caracteristica
* Tempo de espera / permanéncia* Caracteristica*
¢ Tipo de pax (doméstico ou internacional) Caracteristica
* Tipo de modelo de negdcios da cia. Aérea Caracteristica
e Experiéncia de compra* Caracteristica*
e Acompanhante Caracteristica
¢ Confianga na marca Caracteristica
* Conexdes sociais Caracteristica
¢ Detengdo de moeda estrangeira Caracteristica

*variaveis hibridas

Tabela 4.3 - Pré-classificacdo quanto & natureza: varidveis que expressam estimulos diretos aos
passageiros

Variaveis identificadas | Agrupamento quanto a natureza
e Ambiéncia Estimulo
e Estratégias de Marketing Estimulo
* Tipos e aspectos psicologicos do comprador* Estimulo*
* Demanda por viagens / Quantidade de pax Estimulo
e Localizagdo do varejo* Estimulo*
e Tempo de espera / permanéncia* Estimulo*
* Tamanho do aeroporto Estimulo

*variaveis hibridas

Este agrupamento prévio das variaveis selecionadas permite, com base na revisdo, (a)

entender algumas caracteristicas vinculadas aos passageiros que configuram o0s

segmentos com maior propensao ao consumo (Tabela 4.2) e (b) dispor de fatores que se

mostram potencialmente indicados para incentivar tal consumo nos terminais, de acordo

com o0s grupos predominantes de cada caso (Tabela 4.3). Estes resultados
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complementares sdo fundamentais para qualquer politica e estratégia de marketing bem-
sucedida pela administracao aeroportuaria.

Esta “pré-classificacdo” forneceu campo para compreender que o comportamento de
consumo dos passageiros passa por dois estadgios: um inicial, apenas com as suas
caracteristicas dos mesmos, e outro posterior, com o0 contato do passageiro com o
aeroporto e com outros estimulos externos; estas duas etapas do comportamento de
compra sdo fundamentais para a segmentacdo. A primeira é capaz de mostrar a pré-
disposicdo do cliente a consumir, o que permite determinar se ha ou ndo um publico
potencialmente consumidor no aeroporto, se ele consome ou ndo como esperado, quais
categorias e perfis devem ser priorizados entre outros. Ja a segunda revela o nivel de
influéncia que o aeroporto pode gerar neste cliente e, com isso, entender se de fato vale a
pena investir em estimulos, o nivel de atratividade dos atuais presentes, o real potencial
de vendas nos aeroportos, as estratégias mais adequadas para cada perfil identificado,
entre outros. Trata-se de etapas distintas, mas complementares, onde a segunda é capaz

de impulsionar a primeira, tanto negativa quanto positivamente.
4.3 Padroes e regras de classificacdo

Para elaborar uma classificagcdo de dois niveis que leve em consideracdo uma igualdade
inicial na importancia das variaveis além da quantidade de elementos que comp&em cada
uma delas, as referéncias utilizadas foram os estudos da TAC (TRANSPORTATION
ASSOCIATION OF CANADA) (2006), que utilizou a abordagem para definir padrdes
ideais de iluminacdo em vias, e GRIECO et al. (2016), que buscou em seus estudos
determinar um potencial de viagens sustentaveis em meios urbanos.

Em ambos os estudos, cada variavel possui um fator de importancia (F1), ou seja, um peso
atribuido, de acordo com a sua relevancia; além disso, cada elemento que compde as
variaveis possui valores absolutos de referéncia (VR), isto €, podem ser qualificados em
niveis distintos (como fraco, moderado e forte, alto e baixo, etc.) onde, quanto maior o
nivel, maior o valor relativo a este. GRIECO et al. (2016) ainda recomenda que, quando
ndo for possivel definir os VRs através de uma pesquisa de campo, que 0 peso seja
verificado por meio de consultas a especialistas ou, ainda, que seja condizente com o
exposto em literatura consultada, como séo os casos deste estudo.

Os resultados da classificagdo com este tipo de abordagem consistem no célculo da

multiplicacdo de cada VR pelo FI correspondente de sua respectiva variavel. Os valores
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obtidos nas multiplica¢Ges sdo somados e o resultado dever estar enquadrado em um dos
intervalos das categorias previamente estabelecidas. A pontuacdo final deste tipo de
abordagem também contempla alguns parametros pré-definidos pelos autores a partir de
regras observadas nos estudos e pesquisas.

4.4 Segmentac&o proposta

Partindo dos estagios observados na pré-classificacdo e seguindo os moldes de
abordagem de TAC (TRANSPORTATION ASSOCIATION OF CANADA) (2006) e
GRIECO et al. (2016), a segmentacdo dos passageiros é produto de uma classificacéo de
duas etapas. A leitura da Tabela 4.2 e da Tabela 4.3 servirdo como base para estas etapas,
que utilizardo as 12 variaveis identificadas como ‘caracteristicas’ para tragar as categorias
iniciais (etapa 1) e as 7 variaveis identificadas como ‘estimulos’ para tracar as possiveis
variagdes nestas categorias (etapa 2).

Como ja explicado em tépico anterior deste capitulo (Identificacdo dos critérios (“pré-
classifica¢do”)), as ‘caracteristicas’ visam compreender a inclinacao natural a consumir
de um passageiro enquanto os ‘estimulos’ visam analisar o grau de influéncia do
aeroporto no comportamento de consumo de seus clientes, de acordo com a avaliacéo da
qualidade do ambiente. Os resultados destas duas etapas serdo usados articuladamente
para se definir as categorias de clientes, as variacfes nas categorias, e as estratégias mais
indicadas para o0s administradores de modo a incentivar mais consumo e,
consequentemente, conduzir 0 aeroporto a maiores receitas.

Sendo assim, a primeira etapa deve ser voltada para passageiros, levando em consideragédo
os resultados individuais de uma amostra coletada (para o caso do uso de questionarios)
ou de todos os passageiros (no caso do uso da Big Data para a captacdo de informagoes).
J& a segunda etapa, por outro lado, é voltada para o aeroporto, e as variaveis em questao
devem ser observadas pelos préprios técnicos e administradores dos aeroportos. Os
métodos de pesquisa e obtencdo de dados das varidveis serdo melhor detalhados mais
adiante, no capitulo 6.

Ressalta-se previamente que, inicialmente, em ambas as etapas, as variaveis possuirdo o
mesmo peso e, portanto, 0 mesmo fator de importancia (FI); além disso, as variaveis
hibridas serdo consideradas como variaveis comuns nas duas etapas (conforme explicado
em topico anterior deste mesmo capitulo (‘ldentificacdo dos critérios (“pré-

classificacdo”)).
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e Primeiraetapa: Caracteristicas iniciais: classificacdo dos passageiros quanto

a propens&o ao consumo

Para o caso das caracteristicas iniciais, cada variavel possuira fator de importancia Fl =

10, e valor de referéncia VR variando entre 1 (baixo), 2 (médio) e 3 (alto), de acordo com

o desempenho da varidvel. Os Fls serdo ser divididos de acordo com a quantidade de

elementos que compdem cada variavel. O processo é apresentado na Tabela 4.4.

Tabela 4.4 - Esquema de classificacdo para as categorias basicas (varidveis relacionadas as caracteristicas

dos passageiros)

Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Varié\{ei.s Caracteristicas de baixa | Caracteristicas de média | Caracteristicas de alta importéfl:lcia importancia
(caracteristicas) propensio propensio propensio por variavel total
(VR=1) (VR =2) (VR =3) (FIv) (Ft)
Aspectos p5|colog_|cos Realiza c_omp~ras por Sente prazer em realizar
do comprador / Tipos obrigacdo - ) 10 10
. S compras (Hedonistas)
de consumidor (Utilitarios)
Gen. masculino - Gen. feminino 3,33
- “Idosos” “Jovens” “Adultos”
Caraciﬁ;lrs]'ilecas L2 (acima de 54 anos) (entre 18 e 40 anos) (entre 40 e 54 anos) 3,33 10
[pax/consumidor) C_Ilasses D /E, . _ Classes A/ B, - Classe C -
(abaixo de 4 salarios (acima de 10 salarios (entre 4 e 10 salérios 3,33
minimos) minimos) minimos)
Leelirds do v AeroportF) Eiist.ante da i AeroportF) E)rc’».(imo da 10 10
residéncia residéncia
Motivo de viagem Negdcios Visitas a amigos e Férias 10 10
parentes
Tempo de espera / Menos tempo ocioso ) Mais tempo ocioso 10 10
permanéncia disponivel disponivel
Tipo de passageiro Doméstico - Internacional 10 10
Tipo de modelo de
negdcios da LSC - FSC 10 10
companhia aérea
Experiéncia de Nunca realizou compras ) Ja realizou compras em 10 10
compras em aeroportos aeroportos
Acompanhantes Viajantes sozinhos Viajantes com amigos Viajantes com criangas 10 10
e/ou acompanhantes
A marca ndo traduz i A marca traduz 5
confiabilidade e ética confiabilidade e ética
Confianga na marca 0 produto ou servico foi 0} prod.u.to 9u servigo 10
indicado negativamente i fOI. |'nd|cado >
positivamente
Eventos no aeroporto,
criagdo de
relacionamento,
Conexdes sociais Sem conexdes sociais - demonstragoes de afeto, 10 10
simpatia, ajuda e
amizade com outras
pessoas
Detengdo de moeda O passageiro ndo possui ) O Passageiro possui 10 10

estrangeira

moedas estrangeiras

moedas estrangeiras
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e Segunda etapa: Variac6es por estimulos: classificacdo dos aeroportos quanto

ao seu potencial de estimular o consumo

No caso dos estimulos, cada variavel tambem possuira fator de importancia FI = 10, no

entanto, o valor de referéncia VR apresentara variac@es entre -1 (negativos), 0 (nulos) e

+1 (positivos), uma vez que os estimulos podem afetar o comportamento do consumidor

de maneira negativa, neutra ou positiva. Os Fls serdo divididos de acordo com a

quantidade de elementos que compdem cada variavel. O processo € apresentado na Tabela
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4.5.
Tabela 4.5 - Esquema de classificacdo para as variacdes das categorias basicas (variaveis relacionadas aos
estimulos)
Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Varidveis importancia | importancia
(estimulos) Estimulos negativos Estimulos nulos Estimulos positivos por variavel total
(VR=-1) (VR=0) (VR=+1) (FIv) (FIt)
Relagdo negativa com a . Relagdo afetiva com a
& . & Sem relagdo afetiva ¢ ) 3,33
L marca, loja ou produto marca, loja ou produto
(R [JRBRl oo Necessidade de esforgo
do comprador / Tipos " ¢ - Facilidade de cognicao 3,33 10
R cognitivo
de consumidor " -
Dificuldade em Facilidade de encontrar 333
encontrar o que busca 0 que busca !
Produtos dispostos de Indiferente ou ndo Produtos dispostos de 058
maneira confusa perceptivel maneira clara !
Prateleiras de dificil Indiferente ou ndo . .o
, Prateleiras acessiveis 0,58
acesso perceptivel
. Indiferente ou ndo .
Local sujo . Local limpo 0,58
perceptivel
Funciondrios rudes e/ou . - L .
Indiferente ou ndo Funcionarios atenciosos
com poucos erceptivel e preparados 0,58
conhecimentos P P prep
Vitrines e propagandas
sem forga visual ou com . o Vitrines e propagandas
¢ , Indiferente ou ndo et
conteudo pouco , atraentes e bem 0,58
. perceptivel -
atrativos ou posicionadas
inapropriados
Ndo hd o uso de Ambiente pouco . (.
Ambiéncia . i .. P Ambiente tecnoldgico,
tecnologia para facilitar tecnoldgico, com . 10
s x que facilita os processos 0,58
0s processos neste lentiddo dos processos
. dentro do aeroporto
ambiente dentro do aeroporto
Indiferente ou ndo
Corredores estreitos , Corredores amplos 0,58
perceptivel
Indiferente ou ndo .
Rotas demarcadas , Fluxos livres 0,58
perceptivel
g Indiferente ou nao T .
Pé-direito alto , Pé-direito baixo 0,58
perceptivel
E merciai E merciai
spa(;os comerciais Indiferente ou ndo spagos comerciais
muito grandes e com , pequenos e com menos 0,58
. perceptivel
muitas pessoas pessoas
Cores brilhantes e/ou Indiferente ou ndo Cores neutras e 058
escuras perceptivel materiais claros !
. Indiferente ou ndo .
Ambiente escuro , Ambiente claro 0,58
perceptivel




Variaveis
(estimulos)

Valores absolutos de referéncia (VR)

Estimulos negativos
(VR=-1)

Estimulos nulos
(VR=0)

Estimulos positivos
(VR = +1)

Fator de
importancia
por variavel

(Flv)

Sinalizagdo em excesso,
com diferentes padr&es
de cores e formas e com
potencial para gerar
distragdes ou, ainda,
auséncia de sinalizagao

Musica de fundo em
volume descontrolado

Anuncios sonoros
excessivos
Aromas intensos

Temperaturas extremas

Indiferente ou ndo
perceptivel

Sem musica de fundo

Sem anuncios sonoros

Sem aromas

Sinalizagdo clara,
uniforme e coerente

Musica de fundo
agraddvel e em volume
controlado
Anuncios sonoros
moderados
Aromas neutros
Temperaturas
controladas

0,58

0,58

0,58
0,58

0,58

Fator de
importancia
total
(FIt)

Estratégias de
marketing

N&o ha preocupagdo da
empresa com a
satisfacdo do cliente
N3o ha preocupagdo da
empresa com as
necessidades e
preferéncias do cliente
Ndo ha oferta de
servigos e produtos
direcionados e
individualizados

Ndo ha a promogdo de
eventos e agdes sociais

Nao existe
merchandising no ponto
de venda

N&o ha promogbes
associadas a estratégias
tecnoldgicas

A divulgagdo da marca,
produto ou servigo ndo é
feita através de canais
de midia

Ndo ha programas de
fidelizagdo

N&o ha diversidade de
produtos exclusivos e
limitados

Indiferente

Indiferente

Pouca oferta de servigos
e produtos direcionados
e individualizados

Pouca promocgdo de
eventos e agdes sociais
ou, ainda, eventos e
acdes existentes, mas
com baixa atratividade
Pouco merchandising no
ponto de venda ou,
ainda, merchandising
existentes, mas com
baixa atratividade
Poucas promogdes
associadas a estratégias
tecnoldgicas ou, ainda,
promogdes existentes,
mas com baixa
atratividade
Pouca divulgagdo em
canais de midia ou,
ainda, divulgacdo
existente, mas com
baixo impacto
Poucos programas de
fidelizagdo ou, ainda,
programas existentes,
mas com baixa
atratividade
Pouca diversidade de
produtos exclusivos e
limitados

Preocupacdo da
empresa com a
satisfacdo do cliente
Preocupacdo da
empresa com as
necessidades e
preferéncias do cliente

Oferta de servigos e
produtos direcionados e
individualizados

Promocgdo de eventos e
acoes sociais

Existe merchandising no
ponto de venda

Promogdes associadas a
estratégias tecnoldgicas

A divulga¢do da marca,
produto ou servigo é
feita através de canais
de midia

Programas de fidelizagdo
com alta atratividade

Diversidade de produtos
exclusivos e limitados

1,11

1,11

1,11

1,11

1,11

1,11

1,11

1,11

1,11

10
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Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Varidveis importancia | importancia
(estimulos) Estimulos negativos Estimulos nulos Estimulos positivos por variavel total
(VR=-1) (VR=0) (VR =+1) (Flv) (FIt)
As areas existentes sdo  As areas existentes sao . . =
Demanda por viagens / pequenas para a grandes para a As areas existentes sdo
. . . ideais para a quantidade 10 10
Quantidade de pax quantidade de quantidade de .
. . de passageiros
passageiros passageiros
Os espagos percorridos NP .
pacos p = . ~ As distancias percorridas
N . no aeroporto nao Indiferente ou nao
Localizagdo do varejo X , no aeroporto possuem 10 10
possuem areas perceptivel X "
. areas comerciais
comerciais
Congestionamentos e . - Agilidade nos processos
Tempo de espera / .gN Indiferente ou ndo & e P
.. lentiddo nos processos , obrigatdrios e conforto 10 10
permanéncia o perceptivel
obrigatdrios no aeroporto
Centros secundarios e Centros internacionais
aeroportos de origem e ou aeroportos
Tamanho do aeroporto P & - P 10 10

destino ou aeroportos
regionais

internacionais de origem
e destino

4.5 Resultados da classificacdo

Apesar de distintas, as duas classificagdes supracitadas se articulam entre si. A primeira

é capaz de fornecer um panorama geral dos passageiros que chegam ao aeroporto,

indicando se os segmentos identificados sa0 mais ou menos propensos a consumir. A

comparacao deste primeiro resultado com o nivel real de consumo do aeroporto é capaz

de indicar se, no caso de um baixo consumo, as questdes estdo concentradas nos

passageiros ou se existem falhas em outros componentes do sistema, os estimulos. A

segunda classificacdo, por sua vez, tem énfase nestes estimulos, identificando os

principais pontos que precisam ser trabalhados nos terminais de maneira a incitar os

clientes a consumirem mais. Sendo assim, as duas classificacdes se apresentam como

complementares, e sua juncao fornece uma importante ferramenta para o planejamento e

administracdo dos terminais aeroportuarios, no sentido de impulsionar as receitas

comerciais no local.

Conforme exposto acima, a classificacdo final serd produto das caracteristicas iniciais

associadas as variacOes por estimulos. A respeito desta associacéo, cabe ressaltar que a

decisdo de adotar um FI igual para todas as variaveis envolvidas no estudo significa

assumir que, dentre as variaveis selecionadas, as que traduzem as caracteristicas do

cliente tm maior poder de influéncia no comportamento de compras do que os estimulos

externos a este, ja que a quantidade de variaveis dispostas em cada grupo € desigual.

Esta colocacdo se justifica pelo objeto principal desta pesquisa: o passageiro. Caso 0

grupo extraido da Tabela 3.1, no lugar de ‘demanda’, fosse ‘ambiéncia’, por exemplo, o
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natural esperado é que esta desigualdade fosse diferente, mas, ainda assim, uma
desigualdade, onde prevaleceriam caracteristicas relativas as instalacGes, ambientacao,
atmosfera do lugar, e etc.

Por este motivo, os resultados tém énfase no passageiro e na maneira como os estimulos
podem influenciar — mas ndo ditar — 0 seu comportamento. Para compreender a forca que
0s grupos de demanda, ambiéncia, oferta de produtos e servicos e gestores e associados
exercem um sobre 0 outro, é necessario que todas as variaveis sejam trabalhadas em

conjunto, em um estudo mais amplo e complexo.
4.5.1. Categorias por etapas

Para chegar a pontuacao, foram calculados, primeiramente, 0s menores e maiores valores
de pontos possiveis de cada etapa. Para o caso das caracteristicas iniciais, apesar dos 3
niveis de VRs, a maioria dos elementos que compde as varidveis envolvem apenas duas
alternativas possiveis, assim, escolheu-se trabalhar apenas com duas categorias iniciais:
passageiros com baixa ou alta propensdo ao consumo. Esta dicotomia pode representar
um fator negativo, pois isenta a segmentacdo de um padrédo de “meio termo”, no entanto,
a combinacdo destas categorias iniciais com as categorias da etapa 2 serdo capazes de
fornecer perfis mais completos e ajustados a realidade. Para o caso das variagcdes por
estimulos, o padréo dos 3 VVRs foi reproduzido no resultado final que, a partir do intervalo
calculado inicialmente para 0s minimos e maximos, buscou um trecho médio para uma
classe neutra, apresentando, assim, como categorias 0s estimulos: negativos, nulos ou
despreziveis e positivos. As pontuacOes e categorias segundo etapas sdo descritas na
Tabela 4.6.

Tabela 4.6 - Pontuaces classificacdo proposta

Etapa Pontuagdo ‘ Categoria
Etapa | 120 a 240 pontos Baixa propensao ao consumo
Caracteristicas iniciais 240 a 360 pontos Alta propensdo ao consumo
-70 a -20 pontos Estimulos negativos
Etapa ll . P
I , -20 a +20 pontos Estimulos nulos ou despreziveis
VariagOes por estimulos ; -
+20 a +70 pontos Estimulos positivos

4.5.2. Segmentos por combinacdo de categorias

Os segmentos deste estudo serdo identificados ao cruzar os resultados encontrados das
duas etapas. Como ja dito anteriormente, quanto maior a quantidade de variaveis, mais
complexos 0s seus segmentos, sendo assim, acredita-se que os perfis aqui tragados néo

serdo copias fiéis da realidade, mas uma tentativa proxima. Recomenda-se aos gestores

69



aeroportuarios que sejam feitas pesquisas de campo e entrevistas com especialistas locais
para a identificacdo de resultados mais palpaveis e de acordo com a realidade em que o
aeroporto se insere, especialmente no que diz respeito aos segmentos identificados neste
primeiro momento.

Devido aos baixos estimulos, considerados despreziveis, para chegar aos segmentos sera
preciso levar em consideracdo a ordem dos fatores, e ndo apenas a pontuagdo. Somar 0s
pontos resultantes de uma etapa com os de outra ndo funcionara para perfis médios, que
possuem muitas variagdes, apenas para perfis extremos, com pontua¢des muito altas ou
muito baixas. Desta maneira, é necessario considerar, primeiro, 0s resultados da etapa |
e, depois, combina-los com os da etapa II.

Os segmentos tragados nada mais sdo do que as categorias listadas na primeira etapa se
comportando segundo os estimulos recebidos. Desta forma, as categorias iniciais sdo
consideradas perfis (segmentos) puros ou neutros, ou seja, que ainda ndo sofreram
influéncia externa, ou, ainda, que sofreram estimulos neutros ou despreziveis; por
apresentarem menos variaveis influentes, estes perfis possuem maior riqueza de detalhes.
Os perfis intermediérios, por sua vez, cruzam caracteristicas e estimulos de maneira
alternada, ou seja, sdo individuos com baixa propensdo ao consumo que recebem
estimulos positivos ou com alta propensdo ao consumo que recebem estimulos negativos.
Por fim, os perfis extremos combinam caracteristicas e estimulos de modo a potencializar
uma caracteristica preexistente, sdo individuos com baixa propensdo ao consumo que
recebem estimulos negativos ou com alta propenséo ao consumo que recebem estimulos

positivos. Estas variacdes sdo esquematizadas na Tabela 4.7:

Tabela 4.7 - Quadro resumo dos perfis encontrados

Extremo (-)

Neutro (-)

Transi¢do (-)

Transi¢do (+)

Neutro (+)

Extremo (+)

Passageiros sem
inclinagdo a
realizar
compras
+
Estimulos
negativos

Passageiros sem
inclinagdo a
realizar
compras
+
Estimulos
despreziveis ou
nulos

Passageiros
com inclinagdo
a realizar
compras
+
Estimulos
negativos

Passageiros sem
inclinagdo a
realizar
compras
+
Estimulos
positivos

Passageiros
com inclinagdo
a realizar
compras
+
Estimulos
despreziveis ou
nulos

Passageiros
com inclinagdo
a realizar
compras
+
Estimulos
positivos

<< menor propensﬁo a0 consumo <<<

>>> maior propensdo ao consumo >>>

A identificacdo destes perfis nos terminais permitirdA compreender as estratégias que
deverdo ser tomadas pelos gestores e administradores dos aeroportos. Perfis que
apresentam estimulos negativos ou que englobem passageiros sem inclinagcdo as compras

demandam uma maior atencdo, seguidos dos perfis com estimulos neutros. Para cada
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caso, uma estratégia diferente pode ser tracada. Enquanto estimulos negativos ou neutros,
demandam melhorias no ambiente aeroportuério, casos de passageiros sem inclinagcdo ao
consumo demandam um marketing mais efetivo, principalmente antes que o passageiro
chegue ao aeroporto, por exemplo. Estas estratégias serdo apresentadas mais adiante, na
secdo ‘Discussdes e consideracfes’, neste mesmo capitulo. Caso as receitas continuem
baixas mesmo com a grande maioria da demanda pertencendo aos perfis extremos
positivos, recomenda-se ao responsavel aeroportuario uma analise de outros grupos
capazes de influenciar nas receitas que ndo sdo diretamente relacionados a demanda

(grupos expressos na Tabela 3.1).
e Caracteristicas dos perfis neutros

Neutro negativo - Este segmento engloba, em geral, pessoas que ndo véem as compras
como um prazer, mas sim como uma obrigacdo. Elas ndo possuem relacdo afetiva com
marcas ou produtos e tendem a se esforcar para realizar compras. Em geral, este grupo
tende a englobar mais homens, de idade avancada, com menor renda, mas menos tempo
ocioso disponivel, apesar de esta ndo ser uma regra. Estas pessoas costumam viajar
sozinhas ou com poucos acompanhantes, a negocios e em voos domeésticos.

Neutro positivo - Em geral, este segundo segmento possui renda mediana, mas uma
relacdo mais afetiva com o comportamento de compras, sendo composto por pessoas que
sentem prazer ou realizacdo ao adquirir um determinado produto ou servigo. Por estarem
mais abertas as compras, reservam mais tempo, se planejam mais e realizam menos
esforgos para encontrar o que buscam. Este grupo € majoritariamente composto por
pessoas adultas, do género feminino, realizando viagens internacionais a lazer com
acompanhantes. S&o passageiros de companhias maiores, possuem moedas estrangeiras
na carteira e valorizam eventos e contatos afetivos, de simpatia, ajuda e amizade com

outras pessoas.
e Caracteristicas dos perfis de transicdo

Transi¢do negativo - Pessoas com alguma inclinagdo as compras, mas que passam por
experiéncias ruins ao ponto de desistirem do ato.

Transicdo positivo - Pessoas sem inclinacdo as compras que encontram, nos estimulos,
uma motivagdo para tal. Um ambiente agradavel, intuitivo ou estratégias de marketing

simples podem ser gatilhos para uma eventual compra.
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e Caracteristicas dos perfis de extremos

Extremo negativo - Pessoas sem inclinagdo as compras que sdo totalmente desmotivadas
de qualquer chance remota de realizarem o ato por conta de experiéncias negativas que
passaram no local.

Extremo positivo - Pessoas com inclinagdo as compras que sdo ainda mais motivadas a

consumir por conta de experiéncias positivas que viveram no local.
4.6 Discussdes e consideragdes

A observacdo dos resultados da classificacdo permite inferir que os passageiros que
chegam ao aeroporto ja carregam consigo uma pré-disposi¢do a consumir ou ndo no local;
no entanto, estes passageiros podem sofrer influéncia de fatores externos, principalmente
ligados a atmosfera circundante, que podem alterar a sua pré-disposicao inicial, tanto
positiva quanto negativamente. Sendo assim, conforme ja levantado no tdépico
“Identificacdo dos critérios (“pré-classificacdo”), percebe-se que esforcos e planos de
acao por parte dos gestores para fornecer estratégias de marketing mais atrativas, reduzir
0s tempos de espera nos terminais, tornar a ambiéncia do aeroporto agradavel e propicia
as compras, entre outras, sdo estratégias fundamentais para garantir o aumento de suas
receitas comerciais. A partir desta constatacdo, pode-se tragar dois caminhos ou planos
de acdo diretamente associados as classificacOes e etapas ja pré-definidas:

Identificar a pré-disposicdo dos passageiros antes de chegar ao aeroporto - Esta €
uma estratégia Gtil para compreender a quantidade de esforgos que precisam ser
realizados pelos gestores, o nivel real de vendas que pode ser esperado no aeroporto, 0s
principais pontos a serem trabalhados em cada perfil (em especial estratégias de
marketing pre-venda, em meios digitais, por exemplo), entre outros.

Classificar a qualidade dos estimulos presentes no aeroporto - Entender se os
estimulos atuais tém sido suficientes para modificar as perspectivas dos clientes
positivamente, qual o potencial de crescimento das vendas a partir do aumento da
atratividade do aeroporto, os principais pontos do aeroporto que precisam ser melhorados,
as novas estratégias de marketing a partir dos resultados encontrados, entre outros.
Observa-se assim que, de acordo com o diagnostico observado na Tabela 4.7, serdo
possiveis diferentes atuacGes por parte da gestdo, e que estas estratégias poderdo ser
trabalhadas de maneira combinada ou ndo. Apesar destes caminhos abertos através da

classificacdo proposta, € importante ressaltar que tanto a classificacdo quanto as variaveis
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selecionadas possuem especificidades que precisam ser consideradas para que o resultado

final deste estudo seja fiel ao que se propde:
e VariacOes nas categorias

Apesar de englobar diversas variaveis, por conta dicotomia nas alternativas relacionadas
as caracteristicas dos passageiros a classificacdo final possui poucas categorias bésicas,
com resultados ainda muito gerais e embrionarios para uma analise concreta. Além disso,
uma classificacdo em nimeros pares acaba excluindo a possibilidade de uma categoria de
‘meio termo’ entre as principais. Ainda que esta questéo seja amenizada pelas chamadas
‘categorias de transi¢ao’ que, na pratica, podem apresentar um mesmo nivel de consumo
sendo esta transi¢do negativa ou positiva, recomenda-se que a classificacdo de cada
aeroporto seja feita a partir da observacdo da sua realidade, individualmente, a luz das
variaveis aqui listadas e agrupadas, encontrando nichos predominantes e as principais

semelhancas e diferencas entre estes e criando novas categorias a partir desta observacao.
e Caracteristicas intrinsecas do cliente x reacdes a estimulos externos

As variaveis e posterior classificacdo aqui consideradas dizem respeito ao passageiro e
ao seu voo, no entanto, os fatores que influem nas receitas comerciais envolvem outras
externalidades como o contexto da época, a qualidade do servigo ofertado, o pais onde o
aeroporto esta inserido, as vagas de estacionamento, entre outros itens listados na Tabela
3.1 e especificados conforme a literatura no ANEXO I. Desta forma, a classificacdo pode
indicar um cliente com alta propensao ao consumo, estimulos positivos e, ainda assim, o
mesmo pode ndo ter consumido nada em sua passagem pelo aeroporto. Este tipo de
comportamento pode indicar falhas, inconveniéncias ou dificuldades em outros agentes
do processo, demonstrando a necessidade de avaliar outros fatores além dos clientes que

circulam no local.
e Aplicabilidade do modelo

Como ja comentado anteriormente, este € um modelo genérico, que precisa de adequagdes
de acordo com as especificidades do local em que se insere, através de consultas a
especialistas, técnicos e administradores. O capitulo a seguir (capitulo 5) sugere alguns

ajustes no modelo utilizando a opinido de especialistas brasileiros. Apesar de o tamanho
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da amostra ndo ser muito grande, € suficiente para ilustrar a natureza das adaptac6es que
podem ser realizadas nas classificaces sugeridas.

Os métodos e procedimentos disponiveis para a identificacdo das varidveis - visando
aplicar as classificacGes sugeridas e identificar um diagnéstico do terminal em questdo -
variam de acordo com o0s recursos disponiveis em cada aeroporto. Em casos mais
precarios, a aplicacdo de questionarios para uma amostra de passageiros € a solu¢cdo com
melhor custo x beneficio (um questionario sugerido foi elaborado e é apresentado mais
adiante, no capitulo 6, Tabela 6.3); quando o terminal dispde de maiores recursos, no
entanto, recomenda-se a utilizacdo da Big Data para a captacdo de dados de todos 0s
passageiros do aeroporto, o que possibilita uma opcao mais completa e com menos falhas
no quesito atitude-comportamento. Em ambos 0s casos, € necessaria também uma
observagdo mais minuciosa dos terminais, realizada por técnicos e administradores, a fim
de compreender se as variaveis relacionadas aos aeroportos se adequam aos padrdes e

normas aceitos. Todos estes topicos serdo melhor descritos no capitulo 6.
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5. Ajustes na segmentaciao proposta
segundo moldes brasileiros

Definida uma segmentacdo inicial e genérica, o presente estudo buscou adequar este
modelo proposto ao contexto brasileiro através de uma breve consulta a especialistas da
area, de modo a compreender a relevancia de cada variavel em questao e ajustar o modelo
para as especificidades do mercado aeroportudrio brasileiro.

Apesar do reduzido nimero de especialistas dispostos a participar, a amostra permite
esbocar os ajustes e adaptacdes que a modelo propde por meio da triangulagdo de dados,
exemplificando o trabalho a ser feito por gestores e administradores aeroportuarios em

Casos reais.
5.1 Metodologia

De acordo com Marcondes e Brisola (2014), para as pesquisas qualitativas, a analise de
dados coletados feita por triangulacdo consiste em duas etapas: a primeira, de analise
exaustiva dos dados primarios, conforme ja realizado nos capitulos prévios; e a segunda,
de contextualizacdo e critica, realizada por meio de consultas a especialistas no tema. De
acordo com os autores, a articulacdo destas etapas é o que concede o carater cientifico a
pesquisa.

Utilizando as respostas dos entrevistados, € possivel classificar as variaveis em grupos de
acordo com sua importancia, atribuindo pesos especificos para determinadas variaveis.
Neste caso, a pontuacao proposta inicialmente devera ser adequada, seguindo os valores

centrais propostos pelos especialistas, conforme o exemplo realizado a seguir.
5.2 Selecéo dos especialistas

Os especialistas escolhidos para consulta sdo profissionais dos aeroportos — que tém
contato direto com o objeto de pesquisa — e pesquisadores especificos — cujo campo de
trabalho inclui aeroportos e temas correlatos. A selecdo dos especialistas foi feita de duas
maneiras, de acordo com a sua atuacéo.

Para os profissionais da area, o caminho passou pela administragdo dos aeroportos, onde
foi solicitado o endereco de e-mail e/ou telefone de profissionais a frente do setor
comercial dos terminais. Dos 25 aerddromos listados no anuario estatistico de trafego
aéreo (DECEA (DEPARTAMENTO DE CONTROLE DO ESPACO AEREOQ), 2017),
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foram selecionados para participar os 16 internacionais. Dentre estes, 10 privatizados
(GRU/SP, BSB/DF, GIG/RJ, VCP/SP, CNF/MG, POA/RS, SSA/BA, CWB/PR, FOR/CE
e FLN/SC) e os outros 6 sob dominio da INFRAERO (REC/PE, GYN/GO, BEL/PA,
MAO/AM, CGR/MS, NVT/SC). Dentre os aeroportos privatizados, nenhum aceitou
participar da pesquisa; dentre os administrados pela INFRAERO, uma Unica pessoa,
responsavel pela parte comercial de todos os aeroportos, foi requisitada, mas também
optou por ndo participar. Desta maneira, considerando os 16 aeroportos internacionais
brasileiros, foram solicitadas 11 entrevistas, mas nenhuma teve sucesso.

Para os pesquisadores, o caminho passou por pesquisas na Plataforma Lattes (base de
dados de curriculos (entre outros) disponibilizada pelo CNPq), que analisaram o curriculo
e os trabalhos produzidos e avaliados associados ao transporte aéreo e, indiretamente, ao
marketing, administracdo, sociologia, engenharia de producéo, turismo, arquitetura, entre
outros. Assim, foram selecionados 48 pesquisadores, mas apenas 9 responderam ao
questionario.

No total, foram convidados para participar da pesquisa 59 especialistas, mas apenas 9
aceitaram o convite e responderam ao questionario proposto. Dentre os participantes, 2
possuem formacdo em nivel pés-doutorado, 5 em nivel doutorado e 2 em nivel mestrado;
além disto, apenas um dos entrevistados possuia idade inferior aos 40 anos. O campo de
pesquisa dos respondentes também foi bastante variado, englobando temas como
regulacdo, operacdo, gestdo, arquitetura e infraestrutura aeroportudria, transportes,
administracdo, marketing, turismo e hospitalidade.

5.3 Elaboracao do questionario

Apesar de compreender 0 peso e 0s beneficios das entrevistas diretas, devido as limitacdes
de tempo da pesquisa, de acesso aos especialistas e da quantidade de varidveis presentes
nos resultados a serem apresentadas e explicadas aos entrevistados, optou-se por um
questionario semiestruturado online, agilizando o processo e facilitando as conexdes e a
compreensdo do todo para o entrevistado. Esta fase da pesquisa foi elaborada seguindo
0s parametros de estudos prévios, como os de Ellonen et al. (2009) e Pantano et al. (2018).
O questionario foi elaborado em trés etapas, sendo a primeira apenas de identificacéo,
restando duas realmente importantes para o conteudo. A segunda etapa buscou a opinido
dos entrevistados acerca do tema, ainda despidos de informacGes acerca dos resultados

encontrados na revisdo bibliométrica e na classificacdo proposta, na tentativa de

76



identificar alguma outra variavel relevante alem das ja encontradas. A terceira buscou,
além da concordancia ou ndo do entrevistado com os resultados da classificacdo, a
tentativa de elencar as varidveis do presente estudo segundo a sua importancia,
considerando o contexto brasileiro. A transcri¢cdo do questionario e as respostas das duas

ultimas etapas se encontram no ANEXO II.
5.4 Analise dos resultados encontrados

Devido ao reduzido tamanho da amostra, a discrepancia de alguns valores pode
representar uma distor¢do nos dados; por este motivo, optou-se por utilizar a moda como
agregador de medida de tendéncia central.

Apdbs a etapa inicial, de identificacdo, a etapa de opinides gerais dos entrevistados
apresentou resultados condizentes com o quadro tracado no capitulo 0, que defende um
baixo desempenho na atratividade da area comercial dos aeroportos brasileiros: em uma
escala de 5 pontos, a resposta mais comum entre 0s entrevistados foi de 3 pontos (média
qualidade da area comercial). Neste sentido, o principal topico a ser melhorado de modo
a impulsionar o consumo nos terminais foi o preco dos produtos e servi¢os oferecidos
(citado cinco vezes). Em menor volume (uma vez cada) foram citados também: ambiente
do aeroporto, localizagéo das lojas, tempos de procedimentos obrigatorios e qualidade do
Servico.

E importante lembrar que esta pesquisa tem seu foco nos passageiros e, por isso,
desconsidera algumas variaveis importantes que estao relacionadas a outras esferas (como
o0 preco dos produtos, por exemplo). Neste caminho, os entrevistados consideraram ainda,
em sua maioria, que o principal grupo capaz de influenciar nas receitas aeroportuarias €
0 grupo de ‘Oferta de produtos e servigos’, seguido dos grupos de ‘Demanda’, ‘Gestores,
associados e externalidades’ e, por Ultimo, o grupo de ‘Ambiéncia’.

Em relacdo a importancia das variaveis consideradas nesta pesquisa, 0s especialistas
foram convidados a pontuar as dispostas em uma escala de 1 a 10, de acordo com o nivel
de influéncia que estas exercem no comportamento de consumo dos passageiros
aeroportuérios. Dentre as variaveis mais influentes destacaram-se a ambiéncia, o tipo de
comprador e seus aspectos psicologicos e as estratégias de marketing; ja dentre as menos
influentes, destacaram-se a demanda por viagens / quantidade de passageiros, o tipo de
modelo de negdcios das companhias aéreas e a detencdo de moeda estrangeira. Apesar de

existir uma diferenca entre as pontuagdes maiores e menores, a utilizacdo de uma escala
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de 1 a 10 permite dizer que esta diferenca ndo foi tdo grande (cerca de 3 pontos de
distancia entre as variaveis mais e menos importantes, excluindo-se a op¢ao “outros”), 0

que revela certo equilibrio na importancia das variaveis selecionadas.
5.5 Ajustes

Apesar do equilibrio observado, o ajuste do modelo sera feito com base na diferenca de
pontuacdo das variaveis, atribuindo-se um peso diferente para cada intervalo de pontos,
conforme ilustra a tabela abaixo (Tabela 5.1). Esta distribuicdo por pesos pode variar,
traduzindo equilibrios maiores ou menores, de acordo com a localidade em que a pesquisa

se insere.

Tabela 5.1 - Peso da varidvel segundo pontuagdo média obtida na consulta a especialistas

Pontuagdo minima \ Pontuagdo maxima \ Peso atribuido |
1,00 2,00
3,00 4,00
5,00 6,00 P3=3
7,00 8,00 P4=4
9,00 10,00 P5=5 |

Desta forma, na aplicacdo do modelo no contexto brasileiro (de acordo com as respostas
dos especialistas, dispostas no ANEXO Il), as variaveis em questdo apresentam peso 4,
majoritariamente, sendo a mais influente, a variavel ‘tipo de passageiro (doméstico ou

internacional)’, Gnica com peso 5, conforme mostra a Tabela 5.2:

Tabela 5.2 - Peso das variaveis consideradas segundo pontuagdo média obtida na consulta a especialistas

Caracteristica Estimulo Hibrida
- Peso 1 . Peso 2 Peso 3 Peso 4 Peso 5
Varidvel Moda da pontuagdo Peso atribuido
Tipo de comprador e seus aspectos psic. 8,00 P4
Caracteristicas do cliente 7,00 P4
Motivo de viagem 8,00 P4
Tipo de pax (doméstico ou internacional) 9,00 P5
Tipo de modelo de negécios da cia. aérea 7,00 P4
Experiéncia de compra 7,00 P4
Presencga de acompanhantes 8,00 P4
Confianga na marca 8,00 P4
Conexdes sociais 6,00 P3
Detengdao de moeda estrangeira 6,00 P3
Ambiéncia 8,00 P4
Estratégias de marketing 7,00 P4
Demanda por viagens / Qtd de pax 7,00 P4
Localizagdo do varejo 8,00 P4
Tempo de espera / permanéncia 8,00 P4
Tamanho do aeroporto 7,00 P4
Outros 100
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Para os ajustes propostos, tanto a primeira quanto a segunda etapas terdo seus critérios de

pontuacdo anteriores mantidos para as variaveis hibridas e para os valores de referéncia;

no entanto, os fatores de importéncia passam a ser multiplicados pelo peso identificado

na consulta a especialistas, correspondendo ao sinalizado na Tabela 5.1 e na Tabela 5.2.

Tabela 5.3 - Esquema ajustado de classificacdo para as categorias basicas (variaveis relacionadas as caracteristicas

dos passageiros)

Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Varia\{ei§ Caracteristicas de baixa | Caracteristicas de média | Caracteristicas de alta importa?[qcia i 8 e
(caracteristicas) propensdo propensio propensdo por variavel total
(VR=1) (VR=2) (VR =3) (Fiv) (Fit)
A BERPR -
spectos p5|colog'|cos Realiza Cf)mpjas por Sente prazer em realizar
do comprador / Tipos obrigacdo - compras (Hedonistas) 40 10x4
de consumidor (Utilitarios) P
Gen. masculino - Gen. feminino 13,33
“Idosos” “Jovens” “Adultos”
e ) 13,33
Carac(t:tleiglzttlecas o (acima de 54 anos) (entre 18 e 40 anos) (entre 40 e 54 anos) 10x4
. ClassesD/ E Classes A/ B Classe C
(pax/consumidor) ) . . (. -
(abaixo de 4 salarios (acima de 10 salarios (entre 4 e 10 saldrios 13,33
minimos) minimos) minimos)
Localizagdo do varejo Aeroport.O (Azlist_ante da - Aeroportg ?ré).(imo da 40 10x4
residéncia residéncia
. . - Visit i -
Motivo de viagem Negdcios Isitas a amigos e Férias 40 10x4
parentes
Tempo de espera / Menos tempo ocioso Mais tempo ocioso
N . , - . , 40 10x4
permanéncia disponivel disponivel
Tipo de passageiro Doméstico - Internacional 50 10x5
Tipo de modelo de
negdcios da LSC - FSC 40 10x4
companhia aérea
Experiéncia de Nunca realizou compras i J4 realizou compras em 0 10x4
compras em aeroportos aeroportos
- . Viajant i . .
Acompanhantes Viajantes sozinhos fajantes com amigos Viajantes com criangas 40 10x4
e/ou acompanhantes
A marca nao traduz ) A marca traduz 20
confiabilidade e ética confiabilidade e ética
Confianga na marca . . O produto ou servigo 10x4
& O produto ou servigo foi P _u_ . u servig
. . - foi indicado 20
indicado negativamente -
positivamente
Eventos no aeroporto,
criagdo de
relacionamento,
Conexdes sociais Sem conexdes sociais - demonstracGes de afeto, 30 10x3
simpatia, ajuda e
amizade com outras
pessoas
D . . = - P - -
etengdo de moeda | O passageiro ndo possui i O Passageiro possui 30 10x3

estrangeira

moedas estrangeiras

moedas estrangeiras
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Tabela 5.4 - Esquema ajustado de classificacdo para as variagdes das categorias basicas (varidveis
relacionadas aos estimulos)

Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Variaveis importancia | importancia
(estimulos) Estimulos negativos Estimulos nulos Estimulos positivos por variavel total
(VR=-1) (VR=0) (VR =+1) (FIv) (FIt)
Rela¢do negativa com a . . Relagdo afetiva com a
s . & Sem relagdo afetiva ¢ . 13,33
L marca, loja ou produto marca, loja ou produto
ASITSEEER IRl e e Necessidade de esforco
do comprador / Tipos . ¢ - Facilidade de cogni¢do 13,33 10x4
. cognitivo
de consumidor = -
Dificuldade em Facilidade de encontrar 13.33
encontrar o que busca 0 que busca !
Produtos dispostos de Indiferente ou nao Produtos dispostos de 535
maneira confusa perceptivel maneira clara !
Prateleiras de dificil Indiferente ou ndo . .
, Prateleiras acessiveis 2,35
acesso perceptivel
. Indiferente ou ndo .
Local sujo , Local limpo 2,35
perceptivel
Funcionarios rudes e/ou . - L .
Indiferente ou ndo Funcionarios atenciosos
com poucos erceptivel e preparados 2,35
conhecimentos P P prep
Vitrines e propagandas
sem forga visual ou com . ~ Vitrines e propagandas
s , Indiferente ou ndo propag
conteudo pouco , atraentes e bem 2,35
. perceptivel .
atrativos ou posicionadas
inapropriados
N&o hd o uso de Ambiente pouco . -
. i . Ambiente tecnoldgico,
tecnologia para facilitar tecnoldégico, com .
o que facilita os processos 2,35
0S processos neste lentiddo dos processos
. dentro do aeroporto
ambiente dentro do aeroporto
. Indiferente ou nao
Corredores estreitos , Corredores amplos 2,35
perceptivel
Indiferente ou ndo .
Rotas demarcadas , Fluxos livres 2,35
. perceptivel
AT EEE Indiferente ou ndo 10x4
Pé-direito alto , Pé-direito baixo 2,35
perceptivel
Espagos comerciais . - Espagos comerciais
P ¢ Indiferente ou nao pag
muito grandes e com , pequenos e com menos 2,35
. perceptivel
muitas pessoas pessoas
Cores brilhantes e/ou Indiferente ou ndo Cores neutras e 535
escuras perceptivel materiais claros !
. Indiferente ou ndo .
Ambiente escuro , Ambiente claro 2,35
perceptivel
Sinalizagdo em excesso,
com diferentes padr&es
de cores e formas e com Indiferente ou ndo Sinalizagdo clara, 535
potencial para gerar perceptivel uniforme e coerente !
distragdes ou, ainda,
auséncia de sinalizagao
L. Musica de fundo
Musica de fundo em , . .
Sem musica de fundo agradavel e em volume 2,35
volume descontrolado
controlado
Anuncios sonoros e Anuncios sonoros
. Sem anuncios sonoros 2,35
excessivos moderados
Aromas intensos Sem aromas Aromas neutros 2,35
Temperaturas
Temperaturas extremas - P 2,35
controladas
. N3o ha preocupagdo da Preocupacdo da
Estratégias de P pag . pag
empresa com a Indiferente empresa com a 4,44 10x4

marketing

satisfacdo do cliente
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Valores absolutos de referéncia (VR) Fator de Fator de
Varidveis importancia | importancia
(estimulos) Estimulos negativos Estimulos nulos Estimulos positivos por variavel total
(VR=-1) (VR=0) (VR =+1) (Flv) (FIt)
N3o ha preocupagdo da Preocupacdo da
empresa com as . empresa com as
P . Indiferente P . 4,44
necessidades e necessidades e
preferéncias do cliente preferéncias do cliente
Ndo ha oferta de . .
. Pouca oferta de servicos Oferta de servigos e
servigos e produtos L L
T e produtos direcionados produtos direcionados e 4,44
direcionados e N . . .
s . e individualizados individualizados
individualizados
Pouca promogdo de
. L . eventos e agdes sociais -
Ndo ha a promogdo de . ¢ Promocgdo de eventos e
" . ou, ainda, eventos e - o 4,44
eventos e agBes sociais ~ ) ac¢des sociais
acoes existentes, mas
com baixa atratividade
Pouco merchandising no
N&o existe ponto de venda ou, . .
.. . . Existe merchandising no
merchandising no ponto ainda, merchandising 4,44
. ponto de venda
de venda existentes, mas com
baixa atratividade
Poucas promogdes
. . . associadas a estratégias
N&o ha promogGes . . o .
. L . tecnoldgicas ou, ainda,  Promogdes associadas a
associadas a estratégias > . o L. 4,44
- promocgoes existentes, estratégias tecnoldgicas
tecnoldgicas .
mas com baixa
atratividade
. - Pouca divulgagdo em . -
A divulga¢do da marca, . g,g. A divulga¢do da marca,
. ~ 4 canais de midia ou, .
produto ou servigo ndo é . . - produto ou servigo é
. , . ainda, divulgagao . , . 4,44
feita através de canais . feita através de canais
L existente, mas com L
de midia o de midia
baixo impacto
Poucos programas de
e fidelizagdo ou, ainda, s
N&o ha programas de ¢ . Programas de fidelizagdo
e~ programas existentes, . 4,44
fidelizagao . com alta atratividade
mas com baixa
atratividade
Ndo ha diversidade de Pouca diversidade de . .
. . Diversidade de produtos
produtos exclusivos e produtos exclusivos e . L 4,44
. . exclusivos e limitados
limitados limitados
As areas existentes sao As dreas existentes sdo . . ~
Demanda por viagens / pequenas para a grandes para a As areas existentes sdo
. . . ideais para a quantidade 40 10x4
Quantidade de pax quantidade de quantidade de .
. ) de passageiros
passageiros passageiros
Os espagos percorridos P .
pagos p ~ . - As distancias percorridas
. . no aeroporto nao Indiferente ou nao
Localizagdo do varejo . ., no aeroporto possuem 40 10x4
possuem areas perceptivel , e
. dreas comerciais
comerciais
Congestionamentos e . - Agilidade nos processos
Tempo de espera / .g~ Indiferente ou ndo & . P
. lentiddo nos processos , obrigatdrios e conforto 40 10x4
permanéncia . perceptivel
obrigatérios no aeroporto
Centros secundarios e Centros internacionais
aeroportos de origem e ou aeroportos
Tamanho do aeroporto P g - P 40 10x4

destino ou aeroportos
regionais

internacionais de origem
e destino

As alteracOes nos Fatores de Importancia modificaram também a pontuacédo final, que

passa a possuir valores atualizados, conforme mostra a Tabela 5.5:
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Tabela 5.5- Pontuaces ajustadas da classificagdo proposta

Etapa Pontuagao Categoria
Etapal 470 a 705 pontos Baixa propensdo ao consumo
Caracteristicas iniciais 705 a 1410 pontos Alta propensdo ao consumo
Et I - 280 a-90 pontos Estimulos negativos
. apa , -90 a + 90 pontos \ Estimulos nulos ou despreziveis
VariagOes por estimulos i o
+90 a + 280 pontos \ Estimulos positivos

5.6 Discussdes e consideracoes

Ap0ds as respostas dos especialistas (dispostas no ANEXO I1), foi atribuido um maior peso
para a variavel ‘tipo de passageiro’ € menor peso para as variaveis ‘conexdes sociais’ e
‘detenc¢ao de moeda estrangeira’. Apesar destes pontos de variacdo, o modelo ajustado,
em geral, ndo sofreu grandes mudancas em relagdo ao modelo genérico, apresentando
bastante equilibrio entre suas variaveis. Além das especificidades locais, estas mudancas
de peso das variaveis podem ser mais ou menos expressivas de acordo com a quantidade
de especialistas consultados; quanto maior a quantidade de participantes, maior a
fidelidade do modelo.

Os ajustes sugeridos mostram que a mudanca na pontuacdo ndo altera os segmentos
previamente definidos, mas sim o peso das variaveis envolvidas. Com o modelo proposto
definido e devidamente ajustado, é possivel dizer que este atua como uma ferramenta
capaz de identificar os padrfes de consumo terminais, destacando-se a sua aplicabilidade
no planejamento e gestdo aeroportuaria de maneira genérica, podendo ser adaptavel a
qualquer aeroporto, contanto que sejam consideradas as especificidades do contexto em
que se insere. Desta forma, tem-se como passo seguinte a necessidade de identificagéo
das variaveis destacadas neste modelo, de modo a realizar as analises necessarias nos
terminais em questdo. O processo de captacdo dos dados que compdem variaveis sera

trabalhado no capitulo que segue (Capitulo 6).
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6. Captacao de dados e aprimoramento
da segmentacao proposta

Uma breve andlise da segmentacdo proposta no capitulo 4 permite dizer que algumas
variaveis do processo sdo facilmente identificaveis e quantificaveis (como o tipo de
passageiro, suas caracteristicas e etc.), enquanto outras exigem um pouco mais de esforco
dos pesquisadores (como os aspectos psicoldgicos dos passageiros, por exemplo). Este
capitulo tem como principal intuito compreender o nivel de complexidade das variaveis
envolvidas na classificacdo proposta, além de apresentar os métodos de captagdo de dados
mais adequados para cada uma e, de maneira mais explicativa e minuciosa, abordar

aqueles considerados como mais relevantes para o estudo.
6.1 Nivel de complexidade das variaveis envolvidas

Um caminho encontrado para entender o nivel de complexidade de cada varidvel foi tentar
enquadra-las nas bases de segmentacdo Kotlerianas, proposta por Philip Kotler. Esta
ferramenta, dentre outras funcdes, é capaz de sinalizar o grau de subjetividade das
variaveis a partir das bases em que se adequam.

Segundo PAKER & VURAL (2016) e E-CONSULTING CORP. (2011), as variaveis
fundamentais da segmentacdo tradicional de Kotler sdo enquadradas em 4 grandes bases,
que podem ser trabalhadas em conjunto caso seja pertinente: geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. BEANE & ENNIS (1987), falam, ainda, de um quinto
grupo, relacionado a imagem. As defini¢cGes de cada base serdo expostas a seguir, sendo
embasadas pelos estudos de BEANE & ENNIS (1987) e SUN (2009):

Base demograéfica: Esta é uma das bases mais utilizadas, pois ha muita facilidade na
captacdo de varidveis e seus dados sdo palpaveis e facilmente interpretados. Algumas
destas variaveis sdo: faixa etaria, recorte geracional, género, renda, nivel educacional,
ocupacdo, nacionalidade, religido, circulo familiar, etc..

Base geografica: Esta base considera os costumes, climas e culturas de diferentes regides
(paises, estados, cidades, etc.)

Base psicogréafica ou de estilo de vida: A base psicogréafica ndo possui parametros
claramente mensuraveis, mas classes sociais, personalidade, valores, crengas e o0 proprio
estilo de vida. O principal intuito desta base é o conhecimento do cliente de forma mais

profunda, a fim de se comunicar com ele de forma mais eficaz, através de um produto
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final com mais personalidade. Caracteristicas psicograficas geralmente sdo relacionadas
as limitac6es de tempo ou dinheiro. Entender estas limitacdes do cliente também facilita
na hora de ofertar um produto ou servico pois permite estratégias como comodidade ou
promoc0es especificas, por exemplo.

Base comportamental: Esta base toma como principio o conhecimento, atitude ou
resposta do consumidor ao produto. Possui subdivisdes com diferentes conceitos,
podendo considerar (a) ocasido em que comegam a ter contato com o produto; (b) status
do usuario (se o cliente é ou ndo usuario, se € usuario em potencial, iniciante, regular,
etc.); (c) beneficios provenientes ou desejados de um produto (como economia, prestigio
ou conveniéncia); (d) taxa de utilizagdo do usuario (consumidores leves, moderados ou
intensos); (e) prontiddo do comprador, baseada na probabilidade de compra de um
produto; (f) fatores de marketing e como os clientes respondem as estratégias adotadas;
(9) lealdade, que pode frear as ameacas de concorréncia ou mudanga de vida do
consumidor, e que deve considerar disponibilidade e preco do produto ofertado (pode ser
dividida em: clientes muito fiéis, fiéis a 2 ou 3 marcas, pouco fiéis, ou sem lealdade
alguma); entre outras.

Base por imagem: Esta base envolve principios de auto-imagem ou auto-conceito do
consumidor, relacionando-os a imagem do produto. Neste caso, 0 ponto-chave esta na
mensagem de marketing que esta sendo entregue ao consumidor através do produto final:
a mensagem busca ressaltar tracos de personalidade ou auto-conceitos desejaveis pelos
clientes e imprimi-los em seus produtos, de modo a fazer o consumidor se sentir mais
identificado com o conceito do produto, ou mais proximo do seu auto-conceito ideal a
partir da utilizacdo deste. Em geral, este produto, servico ou imagem deve oferecer
alguma caracteristica que o destaque dos demais, grandes exemplos séo propagandas de
carros, de cigarros, de perfumes, etc.. Uma vez que a imagem ¢é instituida na mente do
consumidor, esta é capaz de gerar anos de lealdade.

Tendo como principio as definicbes expostas acima, € possivel dizer que as bases
Demografica e Geografica possuem pardmetros mais facilmente mensuréveis, enquanto
as Comportamental e Psicograficas possuem um carater mais particular, de mais dificil
identificacao.

Para o enquadramento das varidveis as bases Kotlerianas, escolheu-se ndo considerar a
base por imagem, uma vez que esta diz respeito ao produto e/ou a estratégia de venda, e
ndo diretamente ao consumidor. E importante deixar claro também que, conforme dito

anteriormente, por se tratar de uma classificacao subjetiva, algumas variaveis podem ser
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enquadradas em mais de uma base, ndo sendo este fato um impedimento para a analise

que se deseja fazer aqui. O resultado deste enquadramento encontra-se na Tabela 6.1.

Tabela 6.1 - Enquadramento das variaveis as bases Kotlerianas

Caracteristicas

Estimulos

Correspondéncia entre as variaveis e as bases Enguadramento
Varidveis e . as Bases
Caract. variaveis Caract. bases kotlerianas .
Kotlerianas
L. L. Conhecimento, atitude ou
A Caracteristicas técnicas, .

Ambiéncia . L resposta do passageiro ao Comportamental

sensoriais e/ou fenomenoldgicas

aeroporto
Compreensao das preferéncias, Fatores de marketing e como os
necessidades, nivel de satisfagdo clientes respondem as Comportamental

Estratégias de
marketing

do cliente. Promogdo de eventos
e agoes sociais, merchandising,
promogdes, propaganda,
programas de fidelizagdo,
produtos exclusivos e limitados,
direcionados e individualizados

estratégias adotadas

Comunicagdo eficaz com o cliente
através do conhecimento de suas
necessidades, gostos e limitagcdes

Psicografica

Demanda por
viagens /
Quantidade de
pax

Local adequado a demanda

Facilidade na captagdo de
variaveis e dados palpaveis e
facilmente interpretados

Demografica

Tamanho do
aeroporto

Classificagdo dos aeroportos por
meio de dados quantitativos
(drea de influéncia, carater do
trafego aéreo, numero de
passageiros e nivel de
participagdo das companhias
aéreas)

Facilidade na captagdo de
variaveis e seus dados sdo
palpaveis e facilmente
interpretados

Demografica

Localizagao do
varejo

Distancias percorridas dentro dos
aeroportos

Conhecimento, atitude ou
resposta do passageiro ao
aeroporto

Comportamental

Localizagdo do
varejo

Proximidade com a residéncia

Classes sociais, personalidade,

valores, crengas e estilo de vida.

Psicografica

Tempo de espera
/ permanéncia

Tempo de espera associado a
atraso nos voos ou ineficiéncia
nos processos obrigatdrios

Conhecimento, atitude ou
resposta do passageiro ao
aeroporto

Comportamental

Tempo de espera
/ permanéncia

Tempo de permanéncia voltado
para o lazer

Costumes e culturas de
diferentes regides
Classes sociais, personalidade,
valores e estilo de vida.

Geografica

Psicografica

Aspectos
psicoldgicos do
comprador /
Tipos de
consumidor

Subsistemas psicoldgicos
afetados pela confusdo e relagao
do pax com o ato de comprar

Costumes e culturas de
diferentes regides

Classes sociais, personalidade,
valores, crengas e estilo de vida.

Geografica

Aspectos
psicoldgicos do
comprador /
Tipos de
consumidor

Consumidores que sentem prazer
ou ndo em consumir algo

Classes sociais, personalidade,
valores, crengas e estilo de vida.

Psicografica

Motivo de viagem

Viagens de férias, visitas a amigos
e parentes ou negocios

Classes sociais, personalidade e
estilo de vida.

Psicografica

Caracteristicas do
cliente

Faixa etaria, género, renda

(pax/consumidor)

Facilidade na captagdo de
variaveis e dados sdo palpdveis e
facilmente interpretados.

Demogrifica




facilmente interpretados.

Correspondéncia entre as variaveis e as bases Enquadramento
Variaveis . . as Bases
Caract. variaveis Caract. bases kotlerianas .

Kotlerianas

. . . , . Classes sociais, personalidade, . -
Dinheiro disponivel para viagens . . Psicografica

valores, crengas e estilo de vida.
. . . Facilidade na captagdo de

Tipo de Passageiro internacional ou o . (e

. . varidveis e dados palpaveis e Demografica
passageiro doméstico

Tipo de modelo
de negdcios da
companhia aérea

Passageiros de Companhias de
baixo custo (LCC) ou de servigo
completo (FSC).

Classes sociais, personalidade,
valores, crengas e estilo de vida.
Facilidade na captagdo de
variaveis e dados palpaveis e
facilmente interpretados.

Psicografica

Demografica

Experiéncia de

Frequéncia de compras do

Classes sociais, personalidade,
valores, crengas e estilo de vida.

Psicografica

grupo

valores, crengas e estilo de vida.

compra passageiro Tempo e nivel de contato do
. . Comportamental
cliente com o produto ou servigo.
Passageiros sozinhos ou em Classes sociais, personalidade, . -
Acompanhantes Psicografica

Confianga na
marca

Confiabilidade e compromisso
ético da empresa

Indicagdes e classificagdes feitas
pelos clientes

Personalidade, crenga, valores,
estilo de vida
Conhecimento, atitude ou
resposta do consumidor ao
produto, lealdade com a marca

Psicografica

Comportamental

Conexdes sociais

Aumento do sentimento de
pertencimento e identificagdo do
consumidor através de eventos e

relacionamentos.

Personalidade e valores
Costumes e culturas de
diferentes regides
Conhecimento, atitude ou
resposta do passageiro ao
aeroporto

Psicografica

Geografica

Comportamental

Detencgdo de
moeda
estrangeira

Tendéncia a gastar o restante do
dinheiro nos aeroportos antes de
embarcar

Classes sociais, personalidade,
valores, crengas e estilo de vida.

Personalidade e valores

Psicografica

6.2 Métodos de captacdo de dados possiveis

A Tabela 6.1 permite avaliar o carater das variaveis escolhidas como sendo subjetivo: a
sua maioria é enquadrada na base psicografica (44%), sequida das bases comportamental
(26%), demografica (19%), e, em menor peso, a base geografica (11%). Dividindo as
variaveis segundo caracteristicas e estimulos, novamente € possivel perceber esta
subjetividade: para as categorias, as bases geografica e demografica tém 11% de
participagdo no todo, a comportamental vem em segundo lugar, com 19%, e a
psicografica € maioria, com 41%. Para os estimulos, a diferenca entre as bases é mais
equilibrada: 7% para as bases geografica e demogréafica e 14% para as bases psicografica
e comportamental.

Este carater subjetivo revela a dificuldade em identificar respostas palpaveis apenas
através da observacdo in loco ou de questionamentos diretos aos passageiros dos
aeroportos, fazendo-se necessaria a juncdo de diferentes métodos de captacao de dados

para realizar as andlises de maneira completa. A Tabela 6.2 mostra 0os métodos de

86



obtencéo de dados possiveis, de acordo com as variaveis em questao e os dados requeridos

por cada uma delas, tendo como base a analise apresentada no capitulo anterior (Tabela

3.7).
Tabela 6.2 - Variaveis selecionadas e possiveis métodos de obtencéo de dados
o L. Possiveis métodos de
Variareis Dados necessarios -
obtencdo de dados
Fatores experienciais Observagdo in loco
Ambiéncia Arquitetura e design Observagdo in loco

Estimulos sensoriais e/ou fenomenoldgicos

Observagdo in loco

Estratégias de

Avaliagdo da satisfagdo do cliente
Compreensdo suas especificidades
(informacgdes, preferéncias e
necessidades)

Oferta de servigos e produtos
direcionados e individualizados
Eventos e ag¢des sociais que gerem
senso de comunidade e
identificagdo

Com énfase no cliente

Questionario

Questionario e Big Data

Observagdo in loco

Observacao in loco e Big
Data

marketing Merchandising no ponto de venda Observagdo in loco
Promog0es associadas a Observacao in loco e Big
Com énfase nas estratégias tecnoldgicas Data
estratégias do varejo Utilizagdo dos canais de midia para
a divulgagdo da marca, produto ou Big Data
servigo
Programas de fidelizagdo Big Data
Oferta de produtos exclusivos e -
. Observagdo in loco
limitados
Aspectos Subsistemas Psicoldgicos Emocgao Questionario e Big Data
psicoldgicos do afetados pela confusdo Cognigdo Questionario e Big Data
comprador / Conagao Questionario e Big Data

Tipos de
consumidor

Tipos de consumidor

Questionario e Big Data

Caracteristicas
do cliente (pax /
consumidor)

Género

Faixa etaria
Renda

Observagdo in loco,
questionario e Big Data
Questionario e Big Data
Questionario e Big Data

Localizagdo do
varejo

Localizagdo e acessibilidade
Distancias percorridas

Questionario e Big Data
Observagdo in loco

Motivo de
viagem

Motivo da viagem

Questionario e Big Data

Tempo de espera
/ permanéncia

Tempo ocioso disponivel

Agilidade nos processos obrigatdrios e conforto no aeroporto

Observagao in loco,
questiondrio e Big Data
Observagdo in loco e Big

Data
Tipo de . . . S .
. Tipo de passageiro (dom. ou internac.) Questionario e Big Data
passageiro
Tamanho do -
Tamanho do aeroporto Observagao in loco
aeroporto

Tipo de modelo
de negdcios da
companhia aérea

Tipo de modelo de negdcios da companhia aérea (LCC ou FSC)

Questionario e Big Data

Passageiros que nunca realizaram compras

Questionario e Big Data

I Responsividade Emocgdo Questionario e Big Data
Experiéncia de - . S .
atmosférica de acordo Cognigdo Questionario e Big Data
compra .
com os subsistemas . L .
R Conagdo Questionario e Big Data
psicologicos
uestionario e
Acompanhantes Acompanhantes Q

observagdo in loco
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Possiveis métodos de

Variareis Dados necessarios -
obtencdo de dados

Confianga na

Confianga na marca Questionario e Big Data
marca

Observagao in loco e Big

Conexdes sociais  Conexdes sociais
Data

Detengdo de
moeda Detengdo de moeda estrangeira Questionario
estrangeira

Percebe-se, assim, que a classificacdo proposta requer dados que exigem diferentes fontes
de pesquisa combinadas para um resultado satisfatério. Neste contexto, é importante
lembrar que a escolha pelo marketing tradicional (entrevistas e questionarios diretos)
pode gerar resultados pouco confidveis, em especial pela lacuna entre atitude-
comportamento (“attitude-behavior gap”, melhor explicada no capitulo 0, na secéo
Marketing Tradicional x Marketing Analitico).

No entanto, levando em consideracdo as opg¢des disponiveis, percebe-se que a simples
observacao in loco associada a Big Data séo capazes de fornecer cerca de 94% dos dados,
sem a necessidade de interferéncia dos passageiros. Os Unicos tdpicos que demandam
uma pergunta direta ao cliente sdo a avaliagdo de sua satisfacdo e a detencdo de moeda
estrangeira. Desta maneira, a coleta dos dados combinando a observacao in loco e a Big
Data se apresenta como a escolha mais interessante e plausivel para a identificacdo das
variaveis, tanto no ambiente aeroportuario quanto fora dele, com a sua relevancia sendo
sobressalente em ambas as etapas da classificacdo proposta (dentro e fora dos terminais
aeroportuarios).

A partir das percepcbes acerca das lacunas do marketing tradicional expostas pela
literatura e do carater subjetivo que envolve as variaveis selecionadas, é notavel que a
utilizacdo da Big Data - capaz de analisar preferéncias e costumes de consumidores sem
a necessidade de participagéo direta ou declara¢es dos mesmos - € um caminho que deve
ser melhor investigado, ainda que em um carater exploratorio.

No entanto, 0s custos que envolvem a utilizacdo da Ciéncia de Dados podem tornar
invidvel a utilizacdo deste tipo de ferramenta em aeroportos menores ou localizados em
regides mais precarias. Nestes casos, a combinagdo da observagdo in loco com o
tradicional questionario pode ser a opg¢do mais indicada, de modo que a administracéo
aeroportuaria ndo deixe de ser beneficiada pelo produto desta pesquisa. Por este motivo,
este método também sera melhor explorado nos topicos a seguir.

Sendo assim, 0s proximos tépicos tém o intuito de conduzir o estudo a um esclarecimento

a respeito do funcionamento das ferramentas de marketing tradicional, capazes de
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fornecer uma solucdo de menor custo para gestores, e de marketing analitico, capazes de
lapidar os dados presentes na Big Data, em especial a mineracdo de dados e o processo

de clusterizagdo, fornecendo uma solugdo mais detalhada e fidedigna.
6.3 Marketing tradicional

Para o marketing tradicional, a pesquisa de mercado e, em especial, a pesquisa qualitativa,
é pautada na interpretacdo, reflexdo e construcdo do conhecimento (SALE & THIELKE,
2018). As pesquisas podem ser feitas a partir da analise de dados primarios (fornecidos
pelo préprio entrevistado, através de questionarios) ou secundarios (a partir de fontes de
instituicOes setoriais como o IBGE). Neste campo, de acordo com SALE & THIELKE
(2018), os pesquisadores tém poder de influéncia em passos como a selecdo, coleta e
interpretacdo dos dados obtidos.

Por se tratar de um publico especifico de um local especifico (passageiros em aeroportos),
dificilmente sera possivel aproveitar dados gerais de instituicbes de pesquisa. Faz-se
necessaria uma abordagem mais aprofundada: um estudo de campo, com um questionario
voltado para os interesses do aeroporto (neste caso, interesses comerciais). A tabela a
seguir (Tabela 6.3) apresenta uma sugestdo de questionario segundo a segmentagdo que
¢ proposta neste estudo, levando em consideracdo a percepcao dos usuarios a respeito das
variaveis envolvidas. Recomenda-se que o questionario elaborado seja aplicado na saida
do aeroporto ou na sala de embarque, quando o passageiro ja se encontra em seus
momentos finais no terminal.

Como o questionario é uma ferramenta de escopo mais limitado que a ciéncia de dados,
uma alternativa para explorar um pouco mais 0 comportamento do consumidor ¢ a adi¢édo
de perguntas paralelas, que vao além de simples respostas para a Tabela 4.4: elas podem
sinalizar padrfes e caracteristicas, verificar o nivel de servico considerado ou, ainda,
auxiliar na parte de observacéo in loco (Tabela 4.5). Por exemplo: observando o aeroporto
e comparando com o padrao comum, 0s gestores podem relatar que o tempo dos processos
obrigatorios é rapido e eficaz, enquanto os passageiros podem demonstrar insatisfacéo
com 0 mesmo topico. Estas perguntas “extras” estdo sinalizadas no questionario (em
amarelo), e podem ser retiradas caso o gestor considere o questionario grande demais para
0 tempo de entrevista disponivel, mas cabe ressaltar aqui a importancia destas para o

avanco no entendimento do comportamento do cliente.
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Tabela 6.3 - Questiondrio sugerido para abordagem segundo marketing tradicional

Variavel

Questionario

Considerando a sua ultima
viagem realizada pelo
modo aéreo, responda as
seguintes perguntas:

Respostas possiveis

Vocé planejava realizar Sim, de . Sim, de . -
. Sim, de . N3o planejei
alguma compra no alimentos artigos
. presentes . nada
L aeroporto? e/ou bebidas pessoais
Perguntas inicias . .
A . Sim, de . Sim, de N .
Vocé realizou alguma . Sim, de . Nao comprei
alimentos artigos
compra no aeroporto? ) presentes . nada
e/ou bebidas pessoais
Na sua opinido, como vocé
qualifica o ato de realizar Um prazer Uma obrigagdo

Tipos e aspectos
psicolégicos do
comprador

compras em geral?

Vocé possui relagao afetiva
com alguma marca, loja ou
produto presente no
aeroporto?

Considerando aspectos
como sinalizagao,
ambiéncia, design,
iluminagdo e dreas de
circulagdo, vocé diria que o
ambiente do aeroporto é
adequado?

Vocé sentiu facilidade em
localizar o que desejava
(portGes de embarque,
lojas de souveniers, areas
de alimentagdo, etc.)?

Sim

Sim

Sim

Caracteristicas do
cliente (pax /
consumidor)

Em qual perfil vocé diria
qgue melhor se enquadra?
Qual a sua idade?

Qual a sua renda familiar
média?

Em sua ultima viagem,
pode-se dizer que vocé...

Feminino

Entre 40 e 54 anos
Acima de 10
salarios minimos

eventual no aeroporto.

Entre 18 e 40 anos
Entred4 e 10
salarios minimos
Possuia dinheiro suficiente ou
ja reservado para uma compra

Masculino

Acima de 54 anos
Abaixo de 4
salarios minimos

Possuia pouco dinheiro

disponivel para gastos em

geral.

Localizagdo do

Em relagdo a localizagdo do
aeroporto...
Como vocé qualifica as

E préximo de sua residéncia

E distante de sua residéncia

varejo oA . . Longas, mas com Longas e
! distancias percorridas Curtas g' L g
distragGes monoétonas
dentro do aeroporto?
Motivo de Qual foi o motivo principal . Visita a parentes e , .
. . Férias . Negdcios
viagem da sua viagem? amigos
Como vocé qualifica seu
. q Longo Curto
tempo livre no aeroporto?
Como vocé qualifica os
Tempo de espera .
O processos obrigatérios do
/ permanéncia . -
aeroporto (check in, Rapidos Demorados
passagem pela policia
federal, raio x, etc.)?
Tipo de ~ . - .
P . Em relagdo ao seu destino... Doméstico Internacional
passageiro

Tipo de modelo
de negdcios da
cia. aérea

Em relagdo a cia aérea do
v0o0...

FSC

LCC
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Variavel

Questionario

Considerando a sua ultima
viagem realizada pelo
modo aéreo, responda as
seguintes perguntas:

Respostas possiveis

Experiéncia de
compras

Vocé ja havia realizado
compras em aeroportos
anteriormente?

Durante as compras, vocé
se sentiu confuso,
desconfortavel, ou em um
ambiente desagradavel?
Durante as compras, vocé
se sentiu cansado, ineficaz,
ou em uma experiéncia que
poderia ser evitada?

Na busca por produtos e
servigos, vocé se sentiu
perdido e desamparado?

Sim

Nao

Sim

Sim

Sim

Acompanhante

Ao viajar, vocé possuia
acompanhantes?

Sim, amigos e/ou
acompanhantes,
sem criangas

Sim, amigos e/ou
acompanhantes,
com criangas

Nao

Confianga na
marca

Em relagdo ao produto ou
servigo consumido...

A marca traduz
confiabilidade e ética
O produto ou servigo
foi indicado positivamente

A marca ndo traduz
confiabilidade e ética
O produto ou servigo foi
indicado negativamente

Conexdes sociais

Durante o tempo em que
passou pelo aeroporto,
vocé notou algum evento,
teve conversas com
desconhecidos, percebeu
algum afeto, simpatia,
ajuda e amizade com
outras pessoas?

Como vocé qualifica este
entrosamento?

Sim

Positivo Indiferente

Negativo

Detengdo de
moeda
estrangeira

Vocé possuia moeda
estrangeira ao viajar?

Sim

Nao

Perguntas finais

Como vocé avalia a sua
experiéncia de compra?
Como vocé avalia a sua
experiéncia no aeroporto
em geral?

Agradavel Indiferente

Agradavel Indiferente

Desagradavel

Desagradavel

As respostas do questionario, associadas a observacdo in loco de agentes aeroportuérios,

sera capaz de responder aos tOpicos necessarios e conduzir a pesquisa a segmentagédo

proposta por este estudo de maneira tradicional e com custos reduzidos.

6.4 Marketing analitico

Outra maneira, mais rapida e confidvel, de se obter os dados necessarios a pesquisa, €

através da Ciéncia de Dados. Dentro da Ciéncia de Dados existem inUmeras formas de

analisar os dados existentes na Big Data, e estas formas variam de acordo com as

respostas que se deseja obter. Dentre os tipos de analises existentes, quatro sobressaem
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gracas ao escopo, usabilidade, finalidade e potencialidade de seus resultados (HEKIMA,
2016 b). Estes 4 tipos também sdo colocados por alguns especialistas como ‘diferentes
estagios de maturidade’ na utilizacdo de dados em uma empresa (HEKIMA, 2017). Os
quatro tipos de andlises existentes serdo brevemente comentados a seguir, baseados nas
publicacBes da consultora HEKIMA (2016 b, 2017, 2018):

Analise descritiva: Este tipo de analise parte de dados ja existentes, colhidos na Big
Data. Estes dados sdo minerados (Mineracdo de Dados) e, a partir deste processo, é
possivel gerar diversas visualizagdes e relatorios que descrevem o mercado no contexto
presente, explicando “o que acontecia” no momento em que a pesquisa foi feita. Dentre
0s principais tipos de analises descritivas existentes destacam-se as associacfes e a
clusterizacao.

Anédlise diagnostica: Este segundo estagio de maturidade permite analises capazes
compreender possibilidades e responder perguntas como ‘quem?’, ‘quando?’, ‘como?’,
‘onde?’, ‘porque?’, etc.. Na area do marketing, seu resultado pode auxiliar, por exemplo,
na compreensdo dos impactos de campanhas publicitarias, possibilitando aos
profissionais da area uma reviséao e atualizacdo de suas estratégias.

Anélises preditivas: Este tipo de analise busca um prognéstico que permita tomadas de
decisbes de maneira mais solida e segura, através de mineracdo de dados, dados
estatisticos, dados historicos, etc., buscando mapear as futuras possibilidades e
tendéncias. Dentre os principais tipos de andlise preditiva estdo a regressdo e a
classificacdo.

Analises prescritivas: As analises deste estagio possuem a mesma logica das analises
preditivas; o que as diferencia sdo seus objetivos: enquanto a primeira busca respostas
sobre ‘o que ir& acontecer’, a segunda busca sinalizar quais os melhores tipos de acao e
possiveis consequéncias para cada situacdo especifica. Apesar da interessante proposta, a

aderéncia ainda é pequena: apenas 3% das empresas fazem uso deste tipo de analise.
6.4.1. Mineragdo de Dados (Data Mining)

Segundo Larose e Larose (2014), a Mineracdo de Dados é um processo que busca
descobrir relagdes sistematicas, padronizadas, tendéncias e/ou correlagdes entre grandes
dados existentes na Big Data através de algoritmos e técnicas estatisticas, logicas,
matematicas e de reconhecimento de padrdes. O resultado deste processo permite

descricdes, estimativas, predicdes, classificagdes, agrupamentos e associagdes.
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e Passo a passo da Mineracéo de Dados

O procedimento para a Mineracdo de Dados pode ser dividido em etapas, conforme
sinalizado por LAROSE & LAROSE (2014), MARGARITO et al. (2016 a, b) e
FERREIRA (2012) e adaptado para este estudo conforme segue:
Passo 1: Compreensao dos termos
Tracar uma estratégia preliminar considerando os seguintes pontos levantados:

- Da pesquisa - Explicitar objetivos, requisitos, metas, restricbes e problemas da

pesquisa.
- Dos dados - Entender de onde os dados sairdo, quais sdo os dados, como eles
serdo coletados, etc.

Passo 2: Preparacdo ou pré-processamento dos dados
Inicialmente ocorrem o0s processos de coleta, avaliagdo da qualidade, selecdo,
familiarizacdo, analise exploratéria e insights iniciais. Em seguida, a limpeza dos dados
brutos e sujos (remogdo de ruidos e correcdo de inconsisténcias, reducdo de dados que
tenham se apresentado como sendo irrelevantes, eliminagdo ou preenchimento de valores
omissos e identificacdo de outliers); a integracdo dos dados de diferentes fontes em um
conjunto coerente, evitando redundéancias e inconsisténcias; e a transformacéo dos dados
para a linguagem adequada (estandardizagdo e normalizagdo das escalas e discretizagéo
e geracdo de hierarquias para algumas variaveis selecionadas).
Passo 3: Modelagem
A modelagem permite que diversas técnicas de analise sejam aplicadas a um mesmo
conjunto de dados. As analises mais comuns foram descritas anteriormente, no topico
‘tipos de analises existentes’. As técnicas de modelagem séo escolhidas de acordo com
as analises desejadas e, depois de aplicadas uma primeira vez, podem requerer calibracdes
e ajustes, de modo a alinhar e otimizar os resultados e atender a requisitos especificos das
analises selecionadas.
Passo 4: Avaliacao dos resultados
O processo de modelagem resulta em um ou mais modelos, que devem ter sua qualidade
e eficacia avaliados antes de serem implementados. Outro ponto também importante a ser
considerado neste momento € o potencial de resposta aos problemas e objetivos
levantados inicialmente.

Passo 5: Distribuicdo
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Esta fase diz respeito, principalmente, a apresentacdo ao cliente, que fard a implantacéo

do modelo. Esta apresentacdo geralmente € feita sob a forma de relatério.
6.4.2. Clusterizagdo

Como ja levantado previamente, muitas mudancas ocorreram com 0 avan¢o da
tecnologia. Se por um lado as empresas se tornaram reféns da répida difusdo da
informacéo, resvalando o poder da publicidade sobre seus clientes, por outro lado, com a
Ciéncia de Dados, é possivel se chegar em um nivel de entendimento muito mais
especifico acerca dos clientes, além da segmentacdo tradicional, através da denominada
Clusterizagdo, Andlise de Clusters ou de Conglomerados.

O processo de Clusterizacdo € um tipo de analise descritiva. Este tipo visa, através da
mineracao de dados, agrupar dados de diferentes variaveis em classes ou segmentos de
objetos semelhantes, conforme o nivel de relagcdo (homogeneidade ou similaridade) entre
elas (LAROSE & LAROSE, 2014). Este processo é capaz de garantir campanhas mais
efetivas e melhor direcionadas aos gostos de cada cluster identificado (E-CONSULTING
CORP., 2011 e HEKIMA, 2016 a).

e Passo a passo da Analise de Clusters

Segundo o FONDO SOCIAL EUROPEO (2014), a analise de clusters tem como matéria
prima uma populacao heterogénea sem agrupamento. Sua fungéo € criar este agrupamento
de acordo com os objetivos e dimensdes da analise, através de medidas de distancias entre
as variaveis, de modo a compreender o grau de semelhanca entre os individuos,
simplificando a dimensédo dos dados e classificando os individuos em grupos para escopos
exploratorios ou confirmatorios. O autor ressalta que esta técnica ndo possui propriedades
inferenciais em outras analises, sendo aplicavel apenas ao contexto para a qual foi criada.
Por ser um tipo de anélise contido na Mineragdo de Dados, tem seus passos semelhantes
ao conceito anteriormente explicado; as diferencas estdo no detalhamento dos passos,
conforme serd mostrado a seguir, tendo como base os estudos apresentados por
BARANAUSKAS (s.d.), FERREIRA (2012), FONDO SOCIAL EUROPEO (2014),
MALHOTRA (2006) e MOSCATO & VON ZUBEN (1999).

Passo 1: Compreensao dos termos

Passo 2: Preparacgdo ou pré-processamento dos dados
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Selecdo da amostra: Adaptacdo da amostra ao objeto de analise e depuracgéo de
elementos atipicos.

Selecdo das variaveis: Selecdo de varidveis adequadas ao contexto, levando em
consideracdo (a) que o aumento no numero de variaveis escolhidas implica no
aumento da complexidade da analise e do resultado final, e (b) que o resultado
final € muito sensivel a inclusdo de variaveis.

Transformacdo das variaveis: A normalizacdo das escalas é um cuidado
essencial e influenciara diretamente os passos de medicdo posteriores. Neste
topico é importante ressaltar que ndo é recomendavel padronizar variaveis a fim
de facilitar medicGes posteriores, uma vez que esta acdo pode mascarar resultados
finais. Uma alternativa interessante pode ser fatorar previamente as variaveis

antes de se chegar na etapa de modelagem.

Passo 3: Modelagem

Determinacdo da métrica: As medidas de similaridade (associacdo,
correspondéncia e distancia) sdo os meios mais comuns de entender a relacéo
existente entre diferentes variaveis. A escolha da métrica deve levar em conta a
natureza das variaveis, sendo necesséria a observacdo de diferencas de maneira
empirica, uma vez que seus resultados finais podem variar radicalmente de acordo
com a métrica selecionada.

Determinacéo do tipo de algoritmo de agrupamento: Definidas as medidas de
similaridade, faz-se necessario um padrdo para agrupar as observacdes mais
similares em clusters especificos (SOUTO, s.d.). Inumeros padrbes (métodos,
algoritmos) de formacéo de clusters foram desenvolvidos ao longo do tempo, € a
escolha do algoritmo ideal depende, a priori, dos tipos de dados, da escolha da
métrica e da finalidade da pesquisa (FERREIRA, 2012), ndo existindo uma clara
‘escolha correta’, sendo necesséria, novamente, uma andlise empirica para

entender qual melhor se adequa ao contexto.

Determinacéo da quantidade de grupos resultantes.

Passo 4: Avaliacao dos resultados

Passo 5: Distribuicdo
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6.4.3. Topicos especificos
6.4.3.1. Tipos de métricas

Conforme explicitado previamente, as medidas de similaridade ou dissimilaridade séo
responsaveis por definir o grau de proximidade ou afastamento entre variaveis ou fatores.
Segundo (AZAMBUJA, 2005), os coeficientes de similaridade sdo mais apropriados as
variaveis quantitativas e os de dissimilaridade, aos fatores qualitativos. A literatura divide
as métricas em diversos padrdes, neste estudo é realizado um breve resumo segundo 0s
estudos de LIMA (2016), SOUTO (s.d.), AZAMBUJA (2005), JUNIOR (s.d.) e
FERREIRA (2012), de modo a melhor entender a técnica que seré utilizada pelo cientista
de dados durante a realizacdo da Analise de Clusters. Em geral, os trabalhos consultados
dividem as métricas existentes em 3 tipos principais, de acordo com as escalas de cada
variavel:

Medidas de correlacéo: Utilizada para valores numéricos, este tipo de medida identifica
similaridades atraves da correspondéncia de padrfes ao longo das variaveis. Esta métrica
ndo foca na magnitude dos valores, mas sim nos padrdes globais destes, Através do grau
de associacdo de suas respectivas posicoes em relacdo a uma linha reta, resultando em
agrupamentos com padrfes similares. Dois exemplos deste tipo de medida sdo a
Correlacédo de Pearson (paramétrico), e a Correlacdo de Spearman (ndo-paramétrico)
Medidas de distancia: Também utilizada para valores numeéricos, este tipo de medida
utiliza a proximidade entre os atributos das variaveis para determinar o grau de
dissimilaridade. A distancia entre pares de pontos revela a similaridade, entdo, pela
relacdo inversa (1 — distancia). A énfase desta métrica, ao contrario da correlacao, esta na
magnitude dos valores, e ndo em seus padrdes globais; os valores devem ter magnitudes
similares para formarem um agrupamento preciso. Os principais exemplos de métrica
deste grupo sdo a Distancia Euclidiana, Manhattan (City-Block), Minkowski e D2 de
Mahalanobis.

Medidas de associacdo: As medidas contidas neste grupo sao direcionadas & dados néo-
metricos (qualitativos) nominais ou ordinais. Neste caso as varidveis s&o comumente
reduzidas as categorias binarias (exemplos: sim e ndo, sucesso e fracasso, presente e
ausente, masculino e feminino, etc.) e a similaridade é dada por meio da equiparagédo
(match) dos termos. E importante ressaltar que coeficientes binarios podem ser agrupados

de acordo com diferentes métricas de similaridade (como a distancia, por exemplo) mas,
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nos casos qualitativos, as medidas de associacdo sdo as mais citadas pela literatura. Um
exemplo deste tipo de medida é o indice de Jaccard.

De acordo com (FERREIRA, 2012), em situa¢Ges de variaveis de diferentes naturezas,
sdo possiveis dois tipos de abordagem: (a) efetuar analises de variaveis separadamente
(cada tipo por vez) e, depois, realizar o cruzamento dos resultados (0 que nem sempre é
possivel), ou (b) combinar as diferentes varidveis em uma mesma matriz de

dissemelhanca, na chamada Distancia de Gower.
6.4.3.2.  Tipos de algoritmos de agrupamento

Inimeros autores separam as técnicas de clusters de acordo com diferentes critérios de
avaliacdo. Alguns consideram modelos hierarquicos e ndo-hierarquicos (MALHOTRA,
2006, JUNIOR, (s.d.)), outros dividem as técnicas em modelos hierarquicos, nao-
hier&rquicos, caracteristicas auto-organizaveis e baseados em grafos (LINDEN, 2009),
em Particionamento, Hierarquico e Baseado em densidade (OLIVEIRA, 2016), em
Particionamento e Hierarquico (AZAMBUJA, 2005, SAXENA et al., 2017), entre outros.
Por questbes arbitrarias, apenas para facilitar a compreensao, este estudo dividira os
algoritmos de agrupamento em modelos hierarquicos e ndo-hierarquicos. E importante
ressaltar que a categorizacdo aqui proposta ndo tem a pretensdo de ser completa ou
detalhada, mas apenas situar o leitor acerca da fartura de técnicas disponiveis neste campo
de estudo. Para um estudo mais completo, recomenda-se leituras especificas acerca do
tema. As colocagOes a seguir ttm como base os estudos de ANDRADE (2004),
FERREIRA (2012), JUNIOR, (s.d.), JUNIOR (2013), LIMA (2016) e MALHOTRA
(2006).

Modelos hierarquicos: Este tipo € o mais comum, e busca unir clusters a partir da
similaridade entre seus pontos. S8o realizadas sucessivas fases de fusBes (técnicas
aglomerativas) ou divisdes (técnicas divisivas), buscando reduc¢des nas similaridades, até
se chegar a uma hierarquia de diversos aglomerados, visivel em uma arvore ou
dendograma. Os algoritmos hierarquicos aglomerativos e divisivos mais comuns serdo
listados no esquema abaixo.

Algumas criticas colocadas pelos autores para estes tipos de modelos foram a
sensibilidade aos outliers e o fato de ndo apontar erros no agrupamento de itens de
estagios anteriores do processo. Os autores recomendam, ainda, (a) que se teste a

estabilidade da solucdo a partir de perturbagdes nos itens, verificando resultados antes e
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depois, e (b) que sejam utilizadas varias técnicas diferentes para verificar a consisténcia
da configuracao final.

Modelos ndo-hierdrquicos: Estes modelos partem de agrupamentos feitos, a priori, por
“k” pontos arbitrarios que servirdo como centroides iniciais. Estes agrupamentos vdo
sendo corrigidos através de ajustes na distancia de seus elementos. A principal diferenca
entre estes e 0s outros modelos (hierarquicos) é a pré-determinacdo de um numero K de
clusters (por isso sdo comumente chamados de K-means ou K-medias). A exce¢do desta
regra € o Método Fuzzy (C-media). Além disso, neste tipo de algoritmo ndo existem
dendogramas (ja que ndo ha hierarquias), sendo assim, novos grupos podem ser formados
ou extintos a medida em que 0 processo avanca.

Existem, na literatura, alguns meios para se determinar o valor inicial de K, através de
regras pré-determinadas como: estatistica de separacdo (Gap statistics), método do
cotovelo, método do poder preditivo (Prediction strength method), método do salto (Jump
method), estatistica de contorno (Silhouette statistic), indice de Duda e Hart (Duda/hart
index), entre outros. Além disso, 0s modelos ndo-hierarquicos podem sao divididos em 5
meétodos principais: particionais; baseados em densidade; baseados em malhas ou grids;
baseados em modelos; método Fuzzy. Os algoritmos ndo-hierarquicos mais comuns em
cada modelo também serdo listados abaixo:

- Métodos particionais: geram k parti¢des utilizando medidas de distancia para
otimizar os graus de similarizacdo e dissimilarizacdo entre os objetos dos grupos

- Meétodos baseados em densidade: consideram 0s grupos como regides de alta
densidade, separados entre si por regides de baixa densidade.

- Meétodos baseados em malhas ou grids: fazem uso de um grid de dados com
maltipla resolugdo, que formam um ndmero restrito e quantificavel de células de
diferentes dimensdes no espaco de estudo.

- Meétodos baseados em modelos: criam um modelo diferente para cada grupo a
partir de hipoteses e tentam ajustar os dados para que estes se adequem aos
modelos inicialmente propostos. Este método chama a atencdo pois possibilita
identificar o nimero de grupos de maneira automatica, mesmo com ruidos ou
dados fora do padrdo. Estes métodos sdo divididos em (a) abordagens estatisticas
(énfase no aprendizado de maquina); e (b) abordagens de redes neurais.

- Métodos Fuzzy: Excecdo dos modelos ndo-hierdrquicos, esta técnica iterativa
requer a pré-determinacdo de um numero K de clusters. Calcula-se a

probabilidade de cada elemento pertencer a um dos “C-clusters”. Enquanto nas
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K-medias os elementos pertencem a um unico grupo, nas C-medias 0s elementos
podem se apresentar em um ou mais clusters, em maior ou menor grau, muitas
vezes com superposicgdes de clusters, uma vez que tratam de probabilidades e ndo
de certezas.
Ainda a respeito dos tipos de agrupamento existentes, os critérios para escolha do
algoritmo mais adequado a determinado problema é uma questdo complexa, cuja solugédo
ndo provém de um procedimento padrdo, mas analise detalhada do contexto em que a
pesquisa se insere, da verificacdo visual dos componentes, da aderéncia do método a
estrutura dos dados, da consisténcia temporal dos resultados, do potencial computacional
em relacdo aos métodos, entre outros (JUNIOR, 2013).
Para simplificar os métodos disponiveis na Analise de Clusters, foi elaborado um resumo

geral, apresentado na Figura 6.1:
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Figura 6.1 - Resumo geral da Andlise de Clusters

Fonte: elaboragdo propria
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6.4.3.3.  Padrao de resultados e qualidade dos grupos formados

Apbs o processo de clusterizacao, o resultado € a formacdo de um conjunto de grupos.
Este conjunto pode ser enquadrado em diferentes padrdes de agrupamentos pré-definidos,
de acordo com as relagdes que envolvem seus elementos (varidveis). Desta forma,
segundo JUNIOR (2013), os agrupamentos podem ser: conectados, conceituais, baseados
em um prototipo, baseados em densidade ou com clusters distanciados.
Conforme ja citado anteriormente, a escolha do algoritmo depende de inimeros fatores.
Tomando conhecimento da quantidade de procedimentos possiveis para a analise de
clusters que se encontram em um nivel semelhante de detalhamento e profundidade dos
resultados, foram criados critérios para avaliar a qualidade dos grupos finais, de modo a
favorecer os melhores agrupamentos resultantes (JUNIOR, 2013). Séo estes critérios:
— Presenca de falhas, outliers e/ou ruidos;
— Formatos variados e vollveis para adequacdo dos dados, sejam estes numéricos
Ou nominais;
— Facilidade dos procedimentos, de modo a determinar um ndmero 6timo de grupos;
— Aplicabilidade dos resultados a elementos variados, com grandes dimensdes, mas
dentro dos padrdes de complexidade e utilizacdo de recursos;
— Independéncia entre os resultados e a ordem de apresentacdo dos dados;

— Simplificacdo e ‘intuitividade’ das visualizac@es finais.
e Validacédo

Além de avaliar os grupos formados, a literatura aborda também critérios para a validacéo
(ou avaliacdo da qualidade) da analise de clusters. As formas de validacdo consideram
indices pré-determinados (testes ndo-estatisticos) ou o nivel de similaridade entre grupos
(testes estatisticos). O diagrama (Figura 6.2) e conceitos definidos a seguir sdo baseados
nos estudos de JUNIOR (2013) e PERES & LIMA (2015).
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Testes ndo-estatisticos G Critério relativo

Testes para a validagdo

Testes estatisticos <

Critério externo

Figura 6.2 - Testes e critérios para a validacdo da clusterizacéo
Fonte: elaboragdo propria

Critérios relativos: Comparam os resultados finais de diferentes esquemas de
agrupamento, utilizando indices especificos para selecionar a melhor opcao. Dentre 0s
indices existente destacam-se: Estatistica I' de Hubert modificada ou agrupamento crisp
(modified Humbert T statistic), indice de Dunn (Dunn and Dunn-like indices), Indice de
Davies-Bouldin (DB Index), indice de Calinski-Harabasz, entre outros.

Critérios internos: Estes critérios comparam dados oriundos do préprio resultado da
clusterizacdo, considerando indices internos de validag&o.

Critérios externos: Fazem uso de indices como estatistica de Rand, o coeficiente de
Jaccard, o indice de Folkes e Mallows e a estatistica I' de Hubert como bases para a
avaliacdo da estrutura dos grupos.

De acordo com BEANE & ENNIS (1987) e SUN (2009), ndo ha uma maneira correta de
segmentar um mercado, no entanto, para que uma segmentacdo tenha éxito no propoésito
para o qual foi criada, ela precisa atender a alguns critérios basicos: seus segmentos
devem ser mensuraveis com precisdo; acessiveis por algum veiculo de marketing; e
substanciais, e com tamanhos que justifiguem a aten¢do dada a eles. Caso ndo atenda a
estes principios, SUN (2009) afirma que o varejista corre o risco de perder oportunidades

de lucro e até mesmo deixar de vender seus produtos.
6.5 Discussdes e consideracdes

Apds uma andlise mais minuciosa acerca das variaveis e de alguns de seus métodos de
captacdo, foram apresentadas opc¢des dentro do marketing tradicional e do marketing
analitico. E importante ressaltar que nenhuma destas duas ferramentas isenta o gestor da
observacao in loco e de comparacdes de seus padrdes de servico e ambiéncia com as

normas pre-existentes.
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As vantagens da abordagem do marketing tradicional, incluem o baixo custo e o contato
direto com o cliente, o que pode permitir uma eventual percepc¢do fora dos padrées; no
entanto, este método esta sujeito a influéncias, condicOes, caracteristicas e niveis de
compreensdo dos entrevistados, além de interpretacBes e julgamentos involuntéarios dos
entrevistadores.

O marketing analitico, por sua vez, apresenta-se mais dentro da imparcialidade, sem a
necessidade de contato direto com os clientes e com uma andalise mais completa, rapida,
e que abrange outros momentos e condi¢Bes além das do aeroporto em si; assim, é
possivel compreender o consumidor fora do aeroporto e comparar com 0 Seu
comportamento dentro dos terminais, por exemplo. Apesar das vantagens, o principal
ponto negativo deste tipo de método é o seu alto custo, tendo em vista, além da tecnologia
investida, a necessidade de um profissional especifico, o cientista de dados, que seré
capaz de captar os dados necessarios, minera-los e transforma-los em informacéao

relevante para os gestores dos terminais.
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/. Conclusoes e Recomendacoes

O mercado aéreo tem passado por grandes mudancas nas Ultimas décadas e a dificuldade
em compreender e atender a nova demanda insurgente tem refletido em diversos
problemas para os aeroportos. Uma das principais questdes neste contexto é a falta de
expressividade nos lucros oriundos das receitas aeroportuarias, ponto de especial
interesse para a industria, uma vez que se trata de um tipo de receita que pode ser revertido
em melhores ofertas de produtos e servigos para 0s passageiros.

Diante desta conjuntura, o presente trabalho buscou compreender a demanda
aeroportuaria, visando segmenta-la de acordo com o seu comportamento de consumo.
Devido a abrangéncia do tema, determinou-se que 0 escopo da pesquisa seria restrito ao
passageiro do terminal e ao seu voo, sendo estes 0s elementos principais de analise. Além
disso, para este estudo, optou-se por uma abordagem baseada na literatura e reforcada por
consultas a especialistas locais, excluindo-se aplicacGes empiricas e estudos de caso.
Para formar os segmentos, o primeiro passo foi descobrir as principais variaveis que
influenciam no comportamento de compras dos passageiros e como foram realizadas as
segmentacdes existentes até 0 momento. Através de consultas a literatura, as variaveis
encontradas foram filtradas e as segmentacdes ja existentes tiveram suas principais
lacunas expostas. Com este cendrio estruturado, a presente pesquisa propde uma nova
segmentacdo dos passageiros, que trata especificamente de sua propensdo ao consumo.
Esta segmentacdo também utiliza parametros de estudos da literatura e é dividida em duas
etapas classificatorias, que visam identificar a pré-disposi¢cdo a consumir do passageiro
presente no aeroporto e a maneira como 0 Seu comportamento de consumo pode sofrer
influéncias externas. Estas duas etapas sdo complementares, sendo a primeira voltada
para o passageiro e a segunda voltada para os aeroportos e outros elementos que o
compdem. As etapas funcionam de maneira articulada ja que, comparando-se 0s
resultados da primeira etapa com os valores reais observados nos aeroportos, € possivel
compreender se o foco da problemética estd nos passageiros ou em outros fatores
presentes nos terminais. Assim, o plano de acdo dos administradores e gerenciadores
aeroportuarios é mais direcionado e preciso, de acordo com as lacunas e necessidades
observadas.

A sequir, serdo apresentadas as principais contribui¢des, limitacfes e recomendagdes

deste estudo.
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7.1 Principais contribuigdes

Este estudo apresenta, de maneira genérica, uma possibilidade de diagndstico geral dos
passageiros e da parte comercial dos terminais aeroportuarios, tendo como principal
contribuicdo a proposta de um modelo de segmentacdo de aplicabilidade internacional,
com um embasamento amplo e consistente na literatura, considerando 116 artigos que
englobam tanto estudos de varejo comum quanto estudos de varejo aeroportuario
realizados em diversas regides do globo.

Este modelo levanta 44 variaveis gerais e 16 variaveis especificas do comportamento de
consumo dos passageiros, o que também é uma importante contribuicdo, uma vez que 0s
estudos prévios de segmentacdo, alem de escassos (foram encontrados apenas 7
relevantes), defasados (com datas variando entre 1986 a 2013) e de escopos menos
direcionados, consideravam apenas entre 3 e 8 varidveis no total.

Em relacdo ao escopo da pesquisa, apesar da énfase no consumidor, destaca-se também
a compreensao da importancia de outros fatores externos no comportamento de compras
(importancia, inclusive, destacada pelos especialistas locais em resposta ao questionario
elaborado). Estes fatores abrangem ndo apenas os estimulos, mas as 44 variaveis
levantadas inicialmente, que servem de ponto inicial para estudos mais aprofundados
acerca de outros grupos de atores capazes de influenciar nas receitas comerciais nos
aeroportos.

Além disso, a apresentacdo de diferentes métodos de captacdo de dados, suas
especificidades e a aplicabilidade destes de acordo com os recursos disponiveis nos
terminais, dando énfase a métodos mais atuais como a ciéncia de dados e 0s processos
que a envolvem, é uma contribuicdo importante por permitir que todos 0s aeroportos
possam se beneficiar do estudo.

Por fim, a participacdo dos especialistas e a concordancia destes com as variaveis
influentes e com as necessidades atuais dos aeroportos respalda 0 modelo proposto. Deste
modo, a segmentacdo proposta € capaz de auxiliar os administradores e gestores
aeroportuérios na compreensdo de seu publico, sinalizando as varidveis e 0s respectivos
dados que necessitam de atencdo para que seja possivel compreender o0 comportamento
de compras da nova demanda aeroportudria existente, visando potencializar as receitas
comerciais nos aeroportos e permitir um aumento dos recursos para maiores

investimentos no setor.
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7.2 LimitacOes

Apesar de embasar o estudo, as revisoes bibliométricas apresentaram algumas limitacGes.
No que tange as variaveis, muitos dos artigos considerados trataram de algumas em
especifico, propositadamente desconsiderando outras que ndo faziam parte dos escopos
propostos nos estudos, o que ndo permitiu classificar as variaveis de acordo com a sua
importancia, gerando a necessidade de uma posterior consulta a especialistas para
compreender melhor o peso de cada uma.

Além disso, muitas pesquisas foram concentradas em regifes peculiares, em especial na
Europa, ndo apresentando regras gerais aplicaveis em contextos diversos. No caso das
classificacOes, a defasagem e escassez dos estudos encontrados foram os principais
pontos fracos encontrados; ainda assim, todos os artigos encontrados foram considerados
na revisdo, principalmente devido a internacionalidade do ambiente aeroportuario,
destacando-se a necessidade de pesquisas mais atuais e que contemplem as
especificidades locais observadas em outras regides.

Por se tratar de uma proposta genérica e baseada na literatura, a segmentacdo sugerida
também possui algumas limitacGes. A primeira delas, diz respeito a fonte das variaveis
selecionadas que, como ja dito anteriormente, foi oriunda de uma literatura (em sua
maioria) escassa e defasada. Este ponto pode ser amenizado a partir da aplicacdo do
modelo nos terminais e da observagdo de seu desempenho, 0 que € capaz de gerar ajustes
e aprimoramentos N0 mesmo.

Outra limitacdo deste estudo esta na énfase na demanda, excluindo-se outros grupos
grandes de atores que, apesar de ndo terem ligacdo estrita com os passageiros, também
sdo capazes de afetar as receitas comerciais nos aeroportos (gestores, associados e
externalidades; ambiéncia; e ofertas de produtos e servigos). Para incluir estes grupos,
faz-se necessario um estudo mais amplo e completo, que leve em consideracédo todas as
particularidades envolvidas no tema.

A terceira questdo diz respeito aos pardmetros para avaliacdo dos padrdes adequados e
dos niveis de importancia das variaveis selecionadas, que demandam de consultas a
especialistas locais para ajustes iniciais na proposta, de maneira que a mesma se adeque
as especificidades da regido onde a pesquisa sera aplicada.

Por ultimo, os perfis basicos sugeridos sdo apresentados em um namero par (passageiros
com ou sem inclinacdo a realizar compras) devido a dicotomia das alternativas que

compdem as variaveis relacionadas aos passageiros e ao seu v00, 0 que sugere, a
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principio, a falta de um elemento neutro na classificagdo. No entanto, levando em
consideracao o carater genérico da proposta, € possivel sugerir alteracdes a partir das
observagdes de importancia de cada variavel, com as menos importantes tendo maior peso
em perfis neutros e as mais importantes com maior peso em perfis extremos, por exemplo.
Além disso, esta questdo também & amenizada com as variacbes propostas pelos

estimulos que, somados aos perfis iniciais, sugerem perfis mais ou menos extremos.
7.3 Recomendacoes

Sendo este um estudo genérico, a principal recomendacao feita é no sentido de ajustes de
acordo com especialistas locais, em especial na incluséo, exclusdo ou, ainda, no nivel de
importancia de cada variavel, de maneira que o modelo se adeque aos padrdes e as
especificidades da regido onde sera aplicado.

As bases do estudo também podem ser ajustadas e aprimoradas através da aplicacdo do
modelo nos terminais e da observacdo de seu desempenho. Além disso, novos estudos
empiricos também podem acrescentar um contetdo mais atualizado ao modelo.

Por fim, apesar dos métodos apresentados, quando o aeroporto tiver recursos, recomenda-
se a utilizagdo da Ciéncia de Dados como principal método de captagdo de dados, de

modo a se obter resultados mais completos e confiaveis da segmentacéo.

O crescimento de publicacbes acerca da nova demanda aeroportudria e das receitas
comerciais na Ultima década mostra a importancia que o tema tem alcangado. Nesta 6tica,
além do auxilio a gestores e administradores aeroportuarios, espera-se que este estudo
auxilie outros pesquisadores que pretendem contribuir para a evolucdo do tema,

preenchendo as lacunas aqui sinalizadas.
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ANEXO I - Artigos selecionados para a revisao bibliografica e suas

variaveis

Tabela I. 1 - Artigos selecionados para a revisdo bibliografica e suas variveis - varejo aeroportuario

Autores / ano

Varidveis conforme os artigos

‘ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

GILLEN E HINSCH, 2001

e Estratégias de Marketing

* Funcionarios e afins (atendentes, recepcionistas e outro funcionarios do aeroporto)

e Liberalizagdo (céus abertos)
¢ Motivo de viagem

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

e Estratégias de Marketing

¢ Funcionarios e afins

e Liberalizagdo

¢ Motivo de viagem

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

FREATHY, 2004

* Acordos cooperativos (joint ventures, parcerias e aliangas estratégicas entre varejistas,

autoridades aeroportudrias, fornecedores, cias . aéreas, Estado, etc.)

e Ambiéncia (atmosfera, design, layout, etc.)
e Caracteristicas do pax (cultura, classe social, renda, tempo de lazer disponivel / mudanca nos
padrdes de comportamento gragas a entrada das LCC's no mercado / novos padrdes de

demanda do consumidor)

e Caracteristicas do produto (tipos, precos, quantidades, utilidade, marca, etc.)

e Concorréncia (no setor aéreo)

¢ Contexto da época (questdes politicas, de salide, ameacas terroristas, etc.)

e Custos que incidem sobre o produto (isen¢do de taxas)

e Estratégias de Marketing (segmentac¢do da base de clientes, eliminagdo de grupos de produtos
inadequados, melhoria no aproveitamento do espago nas lojas, programas de fidelizagdo, mala-

direta, catdlogos, etc.)
* Frequéncia de voos do passageiro

® Gestdo com capital intelectual (andlises de mercado, pesquisas de mercado, estratégias de

vendas, suporte de gerenciamento, treinamento de pessoal, etc.)

e Localizagdo do varejo (acessibilidade)
¢ Mix de varejo

¢ Motivo de viagem

* Tamanho da area destinada ao varejo
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¢ Acordos cooperativos

e Ambiéncia
e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)

e Caracteristicas do produto

e Concorréncia

¢ Contexto da época

e Custos que incidem sobre o produto

e Estratégias de Marketing

® Frequéncia de voos do passageiro
® Gestdo com capital intelectual

e Localizagdo do varejo

¢ Mix de varejo

¢ Motivo de viagem

* Tamanho da area destinada ao varejo




Autores / ano

Varidveis conforme os artigos

\ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

* Tempo de espera / permanéncia
¢ Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente privatizado ou publico)

» TributagGes (direta e indireta no pais de destino)

e Tempo de espera / permanéncia

* Tipo de administragdo aeroportuaria (privatizado, parcialmente
privatizado ou publico)

* TributagGes

GEUENS et al., 2004

e Ambiéncia (motivagGes funcionais, experienciais e relacionadas a atmosfera do aeroporto)

* Aspectos psicoldgicos do comprador (compra por impulso, por aborrecimento ou incentivada
pela atmosfera circundante / consumidores de humor, apatico ou apaixonado por compras)

e Caracteristicas do pax (género)

e Facilidades (Possibilidade de pagar com diferentes moedas, comunicagdo multilingue, etc.)

e Ambiéncia
* Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
e Facilidades

HSU E CHAO, 2005

¢ Quantidade de pax
e Localizagdo do varejo
» Nivel de servigo (equilibrio na proporgdo entre as areas e o volume de pax no aeroporto)

* Demanda por viagens / Quantidade de pax
¢ Localizagdo do varejo
¢ Nivel de servigco

PAPATHEODOROU E LEI, 2006

e Tamanho do aeroporto
e Tempo de espera / permanéncia
 Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

e Tamanho do aeroporto
e Tempo de espera / permanéncia
 Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

GRAHAM, 2009

¢ Ambiéncia (atmosfera, design, layout, etc.)

* Aspectos psicoldgicos do comprador (tempo, estresse, congestionamentos)
e Tamanho do aeroporto

¢ Tempo de espera / permanéncia

* Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

» TributagGes (cargas tributarias do pais do passageiro)

* Ambiéncia

¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador
e Tamanho do aeroporto

¢ Tempo de espera / permanéncia

* Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

® Tributagdes

TOVAR E MARTIN-CEJAS, 2009

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

CASTILLO-MANZANO, 2010

e Acompanhante (quantidade e tipo)

¢ Ambiéncia

® Aspectos psicoldgicos do comprador

¢ Caracteristicas do pax (idade e nacionalidade, renda, ocupagdo, meio de acesso ao aeroporto,
etc.)

¢ Detengdo de moeda estrangeira

e Facilidades

* Frequéncia de voos do passageiro

¢ Localizacdo do aeroporto (acesso)

¢ Motivo de viagem

e Tamanho da drea destinada ao varejo

e Tempo de espera / permanéncia

¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

e Acompanhante
* Ambiéncia
 Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)

¢ Detengdo de moeda estrangeira

e Facilidades

® Frequéncia de voos do passageiro

¢ Localizacdo do aeroporto

¢ Motivo de viagem

* Tamanho da drea destinada ao varejo

e Tempo de espera / permanéncia

¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

FREESTONE, 2010

e Contexto da época
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e Contexto da época




Autores / ano

Variaveis conforme os artigos

\ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

e Quantidade de pax
¢ Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente privatizado ou publico)

* Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

* Demanda por viagens / Quantidade de pax

* Tipo de administragdo aeroportuaria (privatizado, parcialmente
privatizado ou publico)

* Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

LEI E PAPATHEODOROU, 2010

* Acordos cooperativos (taxas aeroportuarias sobre companhias aéreas)
e Caracteristicas do pax (renda)

¢ Quantidade de pax (trafego substancial de pax)

e Localizagdo do aeroporto (localizagdo geografica)

¢ Motivo de viagem

* Tempo de espera / permanéncia

* Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

e Acordos cooperativos

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
¢ Demanda por viagens / Quantidade de pax
e Localizagdo do aeroporto

¢ Motivo de viagem

* Tempo de espera / permanéncia

¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

FUERST et al., 2011

¢ Localizagdo do aeroporto (renda nacional per capita e nivel geral de desenvolvimento
econdmico do pais)

¢ Motivo de viagem

e Tamanho da area destinada ao varejo

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

* Tamanho (e volume) dos aeroportos

e Localizagdo do aeroporto

¢ Motivo de viagem

* Tamanho da area destinada ao varejo

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)
e Tamanho do aeroporto

KRATZSCH E SIEG, 2011

¢ Quantidade de pax
¢ Quantidade de v6os no aeroporto
» Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

¢ Demanda por viagens / Quantidade de pax
¢ Quantidade de v6os no aeroporto
* Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

HALPERN et al., 2012

¢ Instalagdes diferenciadas (centros de negdcios, que fornecem servigos de suporte, reunides ou
salas de conferéncia e outros espagos para eventos especiais, hotéis aeroportuarios, etc.)

¢ Instalagdes diferenciadas

CHUNG et al., 2013

* Aspectos psicolégicos do comprador (compra por impulso, por aborrecimento ou incentivada
pela atmosfera circundante / consumidores de humor, apatico ou apaixonado por compras)

¢ Conveniéncia da decisdo (acesso a informagdes relacionadas as compras dentro e fora dos
aeroportos)

 Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador

¢ Conveniéncia da decisao

LU, 2014

e Acompanhante (quantidade e tipo)

e Ambiéncia (atmosfera confortavel e relaxante)

* Aspectos psicoldgicos do comprador (necessidades interessantes e satisfatorias, agradaveis e
atraentes)

e Caracteristicas do pax (idade, renda e frequéncia de compras)

e Caracteristicas do produto (exclusividade, edi¢Ges limitadas, etc.)

o Estratégias de Marketing

® Experiéncia de compra

* Frequéncia de voos do passageiro

e Motivo de viagem

e Acompanhante
e Ambiéncia

 Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
¢ Caracteristicas do produto

o Estratégias de Marketing

e Experiéncia de compra

® Frequéncia de voos do passageiro

e Motivo de viagem
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Autores / ano

Variaveis conforme os artigos

‘ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

CHUNG, 2015

* Ambiéncia (experiéncias fenomenoldgicas)

® Aspectos psicoldgicos do comprador (compra por impulso, por aborrecimento ou incentivada

pela atmosfera circundante)

¢ Caracteristicas do pax (idade)

e Caracteristicas do produto (exclusividade, edigdes limitadas, etc.)
o Estratégias de Marketing

* Ambiéncia
¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
¢ Caracteristicas do produto
o Estratégias de Marketing

KALAKOU E MOURA, 2015

e Acompanhante

e Caracteristicas do pax (planejamento da viagem antes de chegar ao aeroporto)
e Estratégias de Marketing

e Facilidades (check in online)

* Frequéncia de voos do passageiro

¢ Localizagdo do varejo (lado ar x lado terra)

¢ Motivo de viagem

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

e Acompanhante

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
e Estratégias de Marketing

e Facilidades

* Frequéncia de voos do passageiro

¢ Localizagdo do varejo

¢ Motivo de viagem

 Tipo de pax (doméstico ou internacional)

DEL CHIAPPA et al., 2016

e Caracteristicas do pax (onde, quando, o que e porque compram ou nao)

e Estratégias de marketing (antecipar as necessidades e preferéncias do cliente a longo prazo,

benchmarking, etc.)
¢ Qualidade de servigo (aceitabilidade de pregos, atmosfera interna, provisdo de
entretenimento, etc.)

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)

e Estratégias de Marketing

¢ Qualidade de servigo

FASONE et al., 2016

« Areas do aeroporto (check in, embarque, etc.)

e Concorréncia (motivacdo de compras dentro e fora do aeroporto)

¢ Contexto da época (Yearly time dummies)

* Demanda por viagens / Quantidade de pax

¢ Mix de varejo (quantidade e variedade de lojas)

¢ Motivo de viagem

¢ Quantidade de companhias aéreas que operam no aeroporto

¢ Quantidade de véos no aeroporto (Nimero de movimentos / partida e aterrissagem)
e Tamanho da area destinada ao varejo (disponibilidade de superficie total para atividades
comerciais / superficie das atividades n3o relacionadas com a aviag&o)

e Tamanho do aeroporto (superficie por passageiro)

¢ Tempo de espera / permanéncia

 Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

 Tipo de pax (doméstico ou internacional)

« Areas do aeroporto

¢ Concorréncia

¢ Contexto da época

* Demanda por viagens / Quantidade de pax

* Mix de varejo

¢ Motivo de viagem

* Quantidade de companhias aéreas que operam no aeroporto
* Quantidade de v6os no aeroporto

* Tamanho da area destinada ao varejo

* Tamanho do aeroporto

¢ Tempo de espera / permanéncia

* Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)
¢ Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

KIDOKORO et al., 2016

¢ Custos que incidem sobre o produto (aluguel, transporte, etc.)
e Demanda por viagens
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e Custos que incedem sobre o produto
* Demanda por viagens / Quantidade de pax




Autores / ano

Varidveis conforme os artigos

\ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

¢ Mix de varejo (exclusividade do produto ofertado)
e Tamanho da area destinada ao varejo (aluguel do espago comercial)
¢ Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

¢ Mix de varejo
* Tamanho da area destinada ao varejo
¢ Tipo de gestdo das fontes de receita (single till x double till)

MARTIN-DOMINGO E MARTIN,
2016

¢ Inovagdo tecnoldgica (uso de internet mével e servigos online)
 Tipo de pax (doméstico ou internacional)

¢ Inovagdo tecnoldgica
¢ Tipo de pax (doméstico ou internacional)

ROMERO et al., 2016

e Tamanho do aeroporto

¢ Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente privatizado ou publico)

e Tamanho do aeroporto
* Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente
privatizado ou publico)

DAS, 2017

e Localizagdo do varejo (acessibilidade)

¢ Niveis de servi¢o (minimizar a distancia de caminhada, as filas e o tempo para chegar aos
portdes de embarque)

e Tempo de espera / permanéncia

e Localizagdo do varejo
¢ Nivel de servigo

e Tempo de espera / permanéncia

SADIKOGLU, 2017

e Ambiéncia

* Aspectos psicoldgicos do comprador (compra por impulso, por aborrecimento ou incentivada
pela atmosfera circundante, experiéncias e expectativas dos viajantes, minimizar a ansiedade e o

tédio)
o Estratégias de Marketing
e Tempo de espera / permanéncia

e Ambiéncia
¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador

o Estratégias de Marketing
e Tempo de espera / permanéncia

YOKOMI et al., 2017

¢ Quantidade de pax
e Localizagdo do aeroporto (localizagdo geografica)
* Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

* Demanda por viagens / Quantidade de pax
e Localizagdo do aeroporto
 Tipo de modelo de negdcios da cia. aérea

FUERST E GROSS, 2018

o Estratégias de Marketing

¢ Localizagdo do varejo (lado ar x lado terra)
¢ Mix de varejo

® Tamanho da d4rea destinada ao varejo

® Tamanho do aeroporto

¢ Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente privatizado ou publico)

* Tipo de pax (doméstico ou internacional)

o Estratégias de Marketing

e Localizagdo do varejo

* Mix de varejo

® Tamanho da drea destinada ao varejo

* Tamanho do aeroporto

* Tipo de administragdo aeroportuaria (privatizado, parcialmente
privatizado ou publico)

 Tipo de pax (doméstico ou internacional)

GURTNER et al., 2018

e Quantidade de pax
* Nivel de servigo (otimizagdo do tempo e clientes mais satisfeitos)
¢ Tempo de espera / permanéncia

¢ Demanda por viagens / Quantidade de pax
* Nivel de servico
e Tempo de espera / permanéncia

LO STORTO, 2018

¢ Quantidade de pax (trafego substancial de pax)
e Tamanho da drea destinada a estacionamentos
e Tamanho da drea destinada ao varejo
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¢ Demanda por viagens / Quantidade de pax
e Tamanho da drea destinada a estacionamentos
e Tamanho da drea destinada ao varejo




Autores / ano

Variaveis conforme os artigos

\ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

¢ Tipo de administragdo aeroportudria (privatizado, parcialmente privatizado ou publico)

* Tipo de administragdo aeroportuaria (privatizado, parcialmente
privatizado ou publico)

PULS E LENTZ, 2018

¢ Acordos cooperativos (combinagdo de informagGes entre aeroportos e companhias aéreas)

e Ambiéncia (ambientes relaxantes, experiéncia de shopping center)

¢ Caracteristicas do pax (origem, destino, cultura, circunstancias, comportamentos, habilidades,
disposigdo para compras, necessidades pessoais, sazonalidade, nivel de satisfagdo, etc.)

e Caracteristicas do produto (qualidade, popularidade, reconhecimento, conceito, valor
agregado, etc.)

e Estratégias de Marketing (promog0es, conveniéncia, ofertas personalizadas para necessidades
especificas, etc.)

® Experiéncia de compra

e Localizagdo do varejo

¢ Motivo de viagem

¢ Previsao de demandas

* Acordos cooperativos
e Ambiéncia

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
e Caracteristicas do produto

o Estratégias de Marketing

® Experiéncia de compra
e Localizagdo do varejo
¢ Motivo de viagem

® Previsdao de demandas

Tabela I. 2 - Artigos selecionados para a revisdo bibliografica e suas variaveis - varejo em geral

Autores / ano

Variaveis conforme os artigos

‘ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

CHILDERS et al., 2001

* Ambiéncia (on line x fisico / tempo, lugar, navegacio x atmosfera / caracteristicas
instrumentais x aspectos imersivos)

* Motivagdo de compra (heddnica ou utilitaria)

 Facilidades (facilidade de uso, acessibilidade)

e Ambiéncia

¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador
e Facilidades

MACHLEIT et al., 2005

e Ambiéncia (organizagdo, disposigdo de produtos, limpeza, musica de fundo e amplitude das
circulagdes)

* Motivagdo de compra (heddnica ou utilitaria)

® Experiéncia de compra (agradavel x desagradavel)

* Nivel de servigo (filas, comportamento e disponibilidade dos funcionarios, localizagdo de
mercadorias)

* Ambiéncia

¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador
¢ Experiéncia de compra

¢ Nivel de servigo

BREAZEALE E LUEG, 2011

e Ambiéncia (o shopping como um ambiente de lazer)

* Aspectos psicoldgicos do comprador (auto-estima, comunicagdo interpessoal, extroversdo) /
Tipos de consumidor (borboletas sociais, técnicos confiantes e compradores autbnomos)

e Caracteristicas do consumidor (idade, género e etnia)

e Estratégias de Marketing (ofertas personalizadas para grupos especificas em diversos canais de
midia)

e Ambiéncia
¢ Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador
e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)

o Estratégias de Marketing

SCHMIDT, 2012

¢ Conveniéncia da decisdo (pré-planejamento de produto: categoria, marca, classe, necessidade,
etc.)

124

¢ Conveniéncia da decisdo




Autores / ano

Varidveis conforme os artigos

\ Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

e Localizagdo do varejo (localizagdo geografica, proximidade com as casas dos compradores)
* Mix de varejo (variedade de marcas oferecidas)

e Localizagdo do varejo
¢ Mix de varejo

NOYAN E GOLBA, 2014

e Caracteristicas do produto (valor percebido, qualidade)
o Estratégias de precgos (pregos e descontos)
¢ Qualidade de servigo

e Caracteristicas do produto
e Estratégias de precos
¢ Qualidade de servigo

ZANAE ABRA, 2014 . Ambiéncia (ambie.nte das i.nst'fllagées) o o ' . . Ambiéncia .
* Qualidade de servigo (servigo interno, competéncia dos funcionarios e qualidade operacional) e Qualidade de servico
e Ambiéncia (fatores ambientais e de design) e Ambiéncia

GARAUS et al., 2015

* Aspectos psicoldgicos do comprador (cognitivos, afetivos e comportamentais / consumidores
hedbnicos ou utilitarios)

¢ Conveniéncia da decisdo (variedade, novidade, complexidade e conflito do ambiente)

® Experiéncia de compra (ajuste cognitivo)

* Nivel de servico (quantidade de clientes e preparo dos funcionarios, localizagdo de
mercadorias)

¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador

* Conveniéncia da decisdo
® Experiéncia de compra

¢ Nivel de servigo

GARRIDO-MORGADO E
GONZALEZ-BENITO, 2015
GARAUS E WAGNER, 2016

o Estratégias de Marketing (merchandising no ponto de venda)

e Ambiéncia (fatores ambientais e de design)

¢ Aspectos psicologicos do comprador (cognitivos, afetivos e comportamentais )

® Experiéncia de compra (variedade, novidade, complexidade e conflito do ambiente)
* Nivel de servigo (quantidade de clientes e preparo dos funcionarios, localizagdo de
mercadorias)

e Estratégias de Marketing

* Ambiéncia

¢ Tipos e aspectos psicologicos do comprador
e Experiéncia de compra

* Nivel de servigo

KENNEDY et al., 2016

¢ Confianga na marca
¢ Valores da marca ou produto (sustentabilidade, respeito ao meio ambiente, autenticidade,
apelo emocional, etc. // Alinhamento de valores da marca com valores do cliente)

¢ Confianga na marca

* Valores da marca ou produto

NEIROTTI et al., 2016

¢ Acordos cooperativos (acordos entre plataformas de infomediagdo e hotéis)

» Confianga na marca (transparéncia e seguranca através de avaliagBes online de usudrios)
e Estratégias de Marketing (visibilidade on line através de sites de varejistas on-line e midias
sociais)

e Concorréncia (areas com presses de concorréncia e pregos mais baixos)

e Tamanho da area comercial (capacidade de quartos)

e Acordos cooperativos
¢ Confianga na marca

e Estratégias de Marketing

e Localizagdo do varejo
* Tamanho da area destinada ao varejo

HWAN et al., 2017

® Aspectos psicoldgicos do comprador (mastigagao)
o Estratégias de Marketing (chicletes aos clientes na entrada da loja)

 Tipos e aspectos psicoldgicos do comprador
o Estratégias de Marketing

EDWARDS et al., 2018

* Ambiéncia (areas de circulagdo amplas)

e Caracteristicas do consumidor (vulnerabilidades e/ou deficiéncia)
® Experiéncia de compra (agradavel x desagradavel)

e Localizagdo do varejo (acessibilidade)

* Nivel de servigo (preparo dos funcionarios)

e Ambiéncia

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
e Experiéncia de compra

e Localizagdo do varejo

* Nivel de servigo
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Autores / ano

Varidveis conforme os artigos

| Simplificagdo e padronizagdo das variaveis

EHGARTNER, 2018

¢ Confianga na marca (ética e transparéncia)
* Valores da marca ou produto (sustentabilidade)

¢ Confianga na marca
¢ Valores da marca ou produto

MORIMURA E SAKAGAWA,
2018

e Estratégia de pregos
¢ Inovagdo tecnoldgica ("uso de tecnologia da informagdo")

o Estratégias de precos
® Inovagdo tecnoldgica

PANTANO et al., 2018

¢ Inovagao tecnoldgica ("varejo inteligente")

* Inovagao tecnoldgica

PETERS E BODKIN, 2018

e Caracteristicas do consumidor (idade, renda, etc.)

e Caracteristicas do produto (produgdo em comunidades locais, prego, qualidade, etc.)

* Conexdes sociais (relacionamentos dentro dos estabelecimentos como encontros com pessoas
conhecidas, ajuda, "carinho" e amizade com outros consumidores ou funcionarios da loja, etc.)

e Estratégias de Marketing (promogdo do senso de comunidade através de eventos e agdes
sociais)

e Localizagdo do varejo (localizagdo geografica, proximidade com as casas dos compradores)

* Nivel de servigo (preparo dos funcionarios)

e Caracteristicas do cliente (pax / consumidor)
o Caracteristicas do produto

* Conexdes sociais

o Estratégias de Marketing

e Localizagdo do varejo
* Nivel de servigo

SARTI et al., 2018

e Caracteristicas do produto (rotulagem / certificacio)
e Tipos de consumidor (coletivistas, individualistas e indiferentes)
¢ Valores da marca ou produto (sustentabilidade)

e Caracteristicas do produto
* Tipos e aspectos psicologicos do comprador
* Valores da marca ou produto

S.ZHANG et al., 2018

¢ Concorréncia (entre fabricantes e seus parceiros varejistas ou cadeias de suprimentos
lideradas por um Unico varejista)

¢ Concorréncia

THUN, 2018

* Acordos cooperativos (Joint ventures)

e Caracteristicas do produto (prego / tecnologia / adequagdo ao segmento de mercado)

¢ Contexto da época (Politicas interna e externa / mercados emergentes / protecionismo)
o Estratégias de precos (inovagdo de custos)

® Acordos cooperativos

o Caracteristicas do produto
¢ Contexto da época

o Estratégias de pregos
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ANEXO II - Entrevistas e resultados

Tabela Il. 1 - Identificacdo

Tem contato profissional com o setor aéreo?

Identificagdo Linha de pesquisa Nivel de formagdo Idade P Ay

1 Regulagdo aeroportuaria Mestrado 40 Sim, 20 anos

2 Administracdo e marketing Pés doutorado 45 Nao

3 Arquitetura e infraestrutura aeroportuaria, gestdao aeroportuaria Doutorado 41 Sim, 13 anos

4 Operacdo e infraestrutura aeroportuaria Doutorado 64 Sim, 40 anos

5 Administragdo, turismo e hospitalidade Doutorado 55 Nao

6 Administragdao e marketing Doutorado 45 Sim, 15 anos

7 Turismo, hospitalidade e transporte Doutorado 34 Nao

8 Infraestrutura aeroportuaria Mestrado 42 Sim, 15 anos

9 Administracdo e Gestdo e infraestrutura aeroportuaria Pés doutorado 41 Sim (sem tempo especificado)

Tabela Il. 2 - Opinido pessoal acerca do tema

s . Quanto o n Qual a participagdo de cada um dos grupos abaixo sobre o
Principal tépico . Como vocé .
ambiente . comportamento de consumo dos passageiros?
aser L. qualificaria, .
. S aeroportuario . i Acrescentaria
Quais os principais fatores capazes de melhorado, de , hoje, a area
e . . é capaz de . outros grupos
Identificagdo influenciar o comportamento de modo a . . comercial dos Gestores, Oferta de .
. . - influenciar o o a além dos
€cONsSUMO NOs passageiros? impulsionar o principais assoc. e produtos Demanda | Ambiéncia Outros .
comportament . listados?
consumo nos aeroportos extern. e servicos
. o de compras o
terminais? . brasileiros?
do passageiro?
1. Conveniéncia
2. Preco
1 3. Localizagdo Preco 5 4 Média Alta Altissima Baixa Baixissima Nao

4. Tempo disponivel
5. Marketing
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. Grupo de viajantes
. Destino da viagem

- - Quanto o N Qual a participagdo de cada um dos grupos abaixo sobre o
Principal tépico . Como vocé .
ambiente . comportamento de consumo dos passageiros?
aser L. qualificaria, .
. L aeroportuario . B Acrescentaria
Quais os principais fatores capazes de | melhorado, de , hoje, a area
e . . é capaz de . outros grupos
Identificagdo influenciar o comportamento de modo a . . comercial dos Gestores, Oferta de .
. . . influenciar o S D além dos
€CONSUMO NOSs passageiros? impulsionar o principais assoc. e produtos Demanda | Ambiéncia Outros .
comportament . listados?
consumo nos aeroportos extern. e servigos
. o de compras o
terminais? . brasileiros?
do passageiro?
1. Estresse no ambiente do aeroporto Prego dos
2. Filas produtos,
i i j . sensag¢do que o
3. Ambiente do aeroporto (tipo de lojas, Ambiente do . . . o ! ¢aoq
2 layout e etc.) R 5 3 Altissima Média Baixa Alta Baixissima cliente tem de
4. Prego dos produtos aeroporto que esta sendo
5. Tipo de viagem (trabalho, lazer e etc.) explorado pelos
6. Tempo de espera no aeroporto. altos pregos.
1. Localizagdo
2. Preco Localizagdo das
3 3. Marketing loi 5 3 Alta Altissima Média Baixa Baixissima Nao
4. Variedade ojas
5. Atratividade
1. Disponibilidade de tempo agilizar e
2. Diversidade de ofertas reduzir os
4 3. Pregos compativeis tempos de 4 3 Alta Altissima Baixa Média Baixissima Nao
4. Necessidade do passageiro processamento
5. Conforto na area de consumo no terminal
1. Qualidade de servigo
2. Ambiéncia f
. ualidade do s . .- . ~
5 3. Empatia Q . 5 3 Baixissima  Altissima Média Alta Baixa Ndo
4. Conhecimento Servico
5. Boa aparéncia
1. Preco
2. Tempo
3. Motivo de viagem . .o - s
6 4 Prego 4 3 Baixa Alta Altissima Média Baixissima Prego
5
6

. Oferta de produtos e servigos
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- - Quanto o N Qual a participagdo de cada um dos grupos abaixo sobre o
Principal tépico . Como vocé .
ambiente e . comportamento de consumo dos passageiros?
aser L. qualificaria, .
. L aeroportuario . . Acrescentaria
Quais os principais fatores capazes de | melhorado, de , hoje, a area
e . . é capaz de . outros grupos
Identificagdo influenciar o comportamento de modo a . . comercial dos Gestores, Oferta de .
. . . influenciar o S D além dos
€CONSUMO NOSs passageiros? impulsionar o principais assoc. e produtos Demanda | Ambiéncia Outros .
comportament . listados?
consumo nos aeroportos extern. e servigos
. o de compras o
terminais? . brasileiros?
do passageiro?
1. Preco
2. Variedade
3. Estratégias de marketing
7 4. A satisfac3o do passageiro em relagdo a Preco 5 2 Baixa Altissima Alta Média Baixissima N3o
sua jornada no aeroporto. Passageiro feliz
gasta mais.
5. Acesso aos aeroportos
1. Tipo de viagem Fatores externos
2. Tempo de espera no aeroporto Preco dos . - o s COMOo panorama
8 P pera °rop : 4 3 Baixa Altissima Alta Média Baixissima P .
3. Idade do passageiro, género, poder produtos econdmico do
aquisitivo/custo dos produtos. pais.
1. PreQQ dos produtos Preco dos
2. Qualidade dos produtos produtos
9 3. Diferentes produtos oferecidos ializad 5 2 Altissima Alta Baixa Média Baixissima Nao
4. Atratividade das lojas comercializados
5. Qualidade do atendimento.
Moda 5 3 Baixa Altissima Baixa Média Baixissima
Tabela Il. 3 - Qualificagdo das variaveis segundo a sua importancia, considerando o contexto brasileiro.
Legenda:

A = Tipo de comprador e seus aspectos psicologicos
B = Caracteristicas do cliente
C = Motivo de viagem

D = Tipo de passageiro

E = Tipo de modelo de negécios da cia. aérea
F = Experiéncia de compra

G = Presenca de acompanhantes
H = Confian¢ca na marca

| = Conex0des sociais

J = Detenc¢édo de moeda estrangeira

K = Ambiéncia

L = Estratégias de marketing

M = Demanda por viagens / Quantidade de pax
N = Localizacdo do varejo

O = Tempo de espera / permanéncia

P = Tamanho do aeroporto

Q = Outros
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Identificaggo | A | B | ¢ | b | E | F | 6 | H | 1 | 3 | kx| L | M| N ]| o P | a | Acrescentariaoutrasvaridveis além das listadas?
1 9 8 8 8 7 7 7 7 6 4 7 7 5 8 10 7 1 Nao
2 8 6 8 9 5 10 8 3 3 3 10 10 7 6 8 9 6 Preco
3 6 7 7 7 5 5 5 4 3 4 8 8 7 7 8 6 1 Nao
4 7 6 6 6 7 7 7 8 7 7 8 8 6 8 8 7 5 Nao
5 8 7 7 6 7 7 8 8 6 6 8 6 7 5 7 7 1 Nao
6 10 10 8 9 3 7 8 8 9 2 8 7 6 4 6 5 1 Ndo
7 8 10 8 6 6 7 3 4 8 6 6 8 4 5 5 6 1 Ndo
8 8 8 8 8 7 7 6 8 7 6 7 7 7 8 8 8 1 Nao
Precos praticados pelas lojas e relagdo custo x
9 7 7 8 9 8 6 5 7 8 10 9 9 7 8 9 5 1 beneficio dos produtos adquiridos, com nota 10 para
ambos.
Moda 8 7 8 9 7 7 8 8 6 6 8 7 7 8 8 7 1
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