M. F. M. Possiede, D. Benke, G. R. E. S. Nunes

ONLINE

Desafio Online, Campo Grande, v. 3, n. 1, Jan./2015
oJeE]

Disponivel em
’ ESAFIO http://www.desafioonline.com.br/publicacdes

ALIANCAS DE MARCAS:
O ESTUDO DO CASO TAM LINHAS AEREAS E STAR ALLIANCE

Brand Aliances:
Study case of TAM Airlines and STAR ALLIANCE

Maria Flavia Mendes Possiede
Mestre em Administracdo de Empresas - Comunicacamierna pela PUC PR

fpossiede@onda.com.br

Diogo Benke
Mestre em Administracdo de Empresas - Comportamentdo Consumidor pela PUC PR

diogo@rbenke.com

Giocéli Rossana Escorsin de Souza Nunes
Mestre em Administracdo de Empresas - Comportamentdo Consumidor pela PUC PR

giocelli@hotmail.com

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar angéieentre as marcas TAM Linhas Aéreas e
Star Alliance ocorrida em 2010. O artigo se diveare o referencial tedrico sobre o tema

aliancas de marca e a analise de dados coletados@o de dados secundarios sobre a
alianca TAM e Star Alliance e entrevista com a haftsa (parceira da Star Alliance). Os

resultados obtidos foram que a busca em fortalsgas marcas em mercados com pouca
penetracdo, obter ganhos operacionais, aumentamlbanmaérea e maximizar anuncios

publicitarios foram atingidos. Por se tratar de estudo estritamente exploratério, indica-se

realizar novas pesquisas a fim de identificar pesldu hipoteses.

PALAVRAS-CHAVE: alianca de marcas; TAM; Star Alliance.

ABSTRACT

This article aims to analyse the alliance betwe&MTAIrlines and Star Alliance brands
occurred in 2010. The article is divided betweea tieoretical framework on the subject of
brand alliances and analysis of data collected tlglo secondary data about TAM and Star
Alliance. Also this article has interview with Lhdinsa (Star Alliance partner). The results
were that the quest to strengthen its brands in keigr with low penetration, obtain
operational gains, increase the route network arsimize commercials have been achieved.
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Since this is a strictly exploratory study, it i&ted more research in order to identify
patterns or hypotheses.

KEYWORDS: alliance marks; TAM; Star Alliance.
INTRODUCAO

As aliancas entre marcas comecgaram a existir naddéde 30 quando da fusdo de marcas
hoteleiras e desde entdo esse tema vem sendoidbsentre os profissionais de marketing.
Entre outros objetivos um dos mais aparentes émpri&stimo” que marcas, as quais nao
possuem uma identificacdo forte com os consumidéa@em de marcas ja consolidadas no
que se refere a estratégia adotada. O preserge @tn como objetivo identificar a alianca de
marca consolidada entre a companhia aérea TAM kiAlggeas com a Star Alliance e quais
os beneficios encontrados com essa alianca. Ahesdol tema se deu pelo fato desta alianca
ter ocorrido recentemente e portanto, ser um t@faivamente novo para a academia, bem
como esta alianca ter ocorrido entre marcas carams no mercado, o que pode denotar
uma estratégia bem sucedida. A alianga de marcaetoo da aviacdo comercial de forma
estruturada é um tema relativamente recente (19%far Alliance) e pouco pesquisado,
levando este artigo a ser de formato estritamexpéoeatorio. O artigo se divide em dois
momentos, 0 primeiro uma revisdo de literatura ddsaos conceitos de aliangas de marcas,
tipos de estratégias de aliancas de marcas, adiadeamarcas e comportamento do
consumidor e aliangas publicitarias. O segundo nmdmne metodologia, se deu pelo estudo
de caso da alianca entre as marcas TAM e Starndéiapor meio de dados secundarios
coletados via internet e por meio de de entrevistaa o0 representante de marketing da
Lufthansa no Brasil. Os resultados obtidos foram guusca em fortalecer suas marcas em
mercados com pouca penetracdo, obter ganhos op®ae;i aumentar a malha aérea e
maximizar anuncios publicitarios foram atingidogr Fim € apresentada a conclusdo do
artigo, bem como as limitagdes e indicacOes pdtaids pesquisas.

REVISAO DE LITERATURA

ALIANCAS DE MARCAS

Aliancas de marcas na industria hoteleira existirdenuma forma ou de outra, desde 1930 e
na década de 1980, quando a rede de restauranfagatedo mar Red Lobster abriu dois
restaurantes em hotéis da rede Holiday Inn (YipddpORNELIS, P.C.M, 2010). Leuthesser,
et.al (2003) definem aliancas de marcas como gaelgpmposicdo de duas marcas em um
contexto de marketing, tais como anuncios de posj@ estagios em pontos de distribuicao.
Samu; et. al (1999) complementam que formar almriean se tornado uma ferramenta
estratégica para atingir objetivos, podendo sdreaiuas empresas que reinem Sseus recursos
para criarem um novo produto utilizando as duascasara marca de nicho aproveita seus
ativos de ingredientes para estabelecer uma pnefarépelo produto principal; duas
fabricantes relnem seus recursos para desenvohagecampanha promocional com ambas as
marcas mostrando os seus produtos juntos; pubdieidzorizontal conjunta: as partes
envolvidas utilizam o mesmo canal de distribuicAeste caso os produtos podem ser
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similares ou ndo, o gerenciamento de anuncios-semaais complicado para a alianga. Para
Spethmann e Benezra, apud WASHBURN, et. Al (208@rapresas

de produtos de consumo estdo cada vez mais isdeleEs em aliancas estratégicas como um
meio de ganhar mais exposicdo mercado, afastaeagante marcas proprias e compartilhar
altos custos promocionais.

Chang (2007) complementa que as organizacOes foraliamcas de marcas em busca de
expansao da base de clientes; obtencao de besdiimceiros; responder as necessidades
expressas e latentes dos clientes; reforcar agmsmmpetitiva; introduzir um novo produto
com uma imagem forte, criando ao cliente novo valercebido; e ganhando beneficios
operacionais. Leuthesser, et.al (2003) comentamoquiscos inerentes a estabelecer novas
marcas sao elevados, com uma taxa de falhas queesit® 80 a 90 por cento, portanto
inferem que a busca pela alianga de marcas patanerdo de portfélio pode ser menos
arriscada. Washburn et al, apud Chang (2007) congrlea que o sucesso de uma alianca de
marca deve ter em potencial uma sinergia excebtpreecapitalize as forgas originais de cada
marca.

Nos estudos de gestdo de marcas outro assuntdidiiscalgumas vezes confundido com
aliancas de marcas, é referente a arquitetura deamaa qual pode se dar por aliangas entre
marcas de um mesmo grupo. Segundo Douglas, eb@l)2 empresa dominante do grupo
pode ser dividida em marcas corporativas ou margs e em marcas para cada produto
especifico, j& marcas mistas incluem marcas endoss@ nivel de produto da marca é
endossada por um nome corporativajual brands para o qual dois nomes marcas mais sao
dados em igual destaque, tais como Colgate Paleygdir fim, marca dominante, consiste de
um unico nivel de produto marcas como Ariel (P & &jurtive brand para o qual a
identidade corporativa é omitida, por exemplo, aildyer identifica suas marcas de
detergente como feita por Lever Bros e sua margaamo Van den Bergh. AAKER, et.al
(1990) complementam que para o sucesso de umasértete marca, alguns pontos
referentes ao comportamento do consumidor deveniegados em conta, tais como, 0s
consumidores tém crencas positivas e atitudes dae® em relacdo a marca original; essas
associagfes positivas facilitam a formacédo de esepositivas e atitudes favoraveis para a
extensdo de marca; e as associagdes negativagveio der transferidas nem criadas para a
extensdo da marca. Quando uma marca ja existers@da para introduzir um novo produto,
0s consumidores tendem a usar o seu valor atysrdepcdes (como eles se relacionam com
0 produto original da marca) para avaliar a noeataf

Rao; et.al (2010) comenta que 0s principais teratiigados para os estudos em aliancas de
marcas sao, co-branding; compositte branding; chagn¢ branding, mas diz preferir alianca
de marca - e sera a expressao utilizada nest® artliem como baseia seus estudos em trés
premissas fundamentais para o etendimento das;adiade marca, sdo elas: elementos que
existem antes de uma alianca e essas propriedadesdornam atraentes como parceiros de
alianca, como reputacdo da marca, atitudes do podeu em relacdo a marca, imagem e
personalidade da marca; avaliagdo da alianca emargp como uma entidade estatica ou
dindmica; consequéncias pos-alianca levando enidsragdo as diferencas individuais entre
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os consumidores. Rao, et.al (1999) afirmam qudiascas da marca sdo formados por uma
variedade de razbes, que vao desde o desejo dmcdeso mutuo as especialidades de
mercados (por exemplo, Northwest Airlines e KLMJjga tentativa de incentivar o efeito de
transferéncia (por exemplo, Lexus e Coach).

Rao; et.al (2010) afirma que questdes como a ecandainformacdo, ou seja, identificar as
condi¢cdes em que uma alianca de marca é desej@verrda a convencer os consumidores
gue a qualidade do produto € alta sob as perspeatomportamentais baseadas na psicologia
cognitiva, devem ser consideradas na avaliacaaltascas de marca. Samu; et. al (1999)
complementa que dependendo do grau da categorjgradiuto que estd na memoria do
consumidor, a forca deste grau é maior quando sucoidlor reconhece a marca; lembra a
marca com dicas; lembra a marca sem dicas e ca@ocaarca em um conjunto de
consideracfes. Rao, et.al (1999) complementam quedibilidade fornecida pela segunda
marca em uma alianca é uma informacao util sobneadidade dgoroduto quando esta &
inobservavel, uma vez que a marca vulneravel pofilergperdas econémicas no futuro.

Com relacéo as implicacdes das aliancas de magando Rao; et.al (2010) uma marca que
ndo é capaz de sinalizar se sua qualidade estieswardagem, o0s sinais devem ser
reconhecidos pelos consumidores. Quando uma maaaem reputacdo, ela pode gastar
recursos para construi-la ou pode alugar de outrecanrespeitavel que serve como um
endorser.Esse “empréstimo” pode ser o0 mais usual do mer@adaue alavanca as aliancas
de marca na maioria dos casos, pois se as duassmpossuem alta equidade néo seria
necessaria uma alianca. Por esses motivos é que(2@07) recomenda que 0s potenciais
beneficios e riscos associados com as estratégiakaticas de marcas devem ser exploradas
e cuidadosamente examinadas. As aliancas podemep@mm o objetivo de reforcar ou
alavancar algo escondido ou em decadéncia. Leethestsal (2003) complementam que a
marca principal ou proprietaria normalmente € raspeel principalmente pela sua
comercializacdo, enquanto o secundario funcionaocamm fornecedor ou licenciante.
Segundo Washburn, et. al (2000) ainda que as maaasbaixabrand equity,ou seja,
equidade de marca, podem se beneficiar mais dealiamga, marcas de capital elevados néo
sao denegridas mesmo quando emparelhado com ucwrpate baixa equidade. Por outro
lado, Vaidyanathan, R., et.al (2000) afirma que @oemplo, em uma alianca entre duas
marcas diferentes de cereais (como uma marca récerpassas (como uma marca local)
para fazer um novo produto de barra de cerealnsunidor ndo tem a opcao de avaliar o
cereal e a uva passa separadamente, portantoraeside uma avaliacdo negativa da marca
local s&o minimos quando séo avaliados fora deegtmagrupamento.

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE ALIANCAS DE MARCA

LEUTHESSER, et.al (2003) propde o quadro abaixaca psxemplificar quatro tipos de
estratégia de aliancas de marca.
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Figura 1: Co-branding Strategies Academic paper22 5? A framework for using co-branding to leage a
brand. Henry Stewart Publications, Brand Manageméoit 11, September 2003, pg. 40.

Reaching inpara alcancar uma maior penetracdo no mercadolheado um parceiro que
aumenta significativamente o pacotecdebrandingdo nucleo de beneficios.

Reaching outpara explorar novos mercados, escolha de um paragie contribui
significativamente para o nucleo da-brandingdo pacote de beneficios, ao trazer em uma
nova base de clientes.

Reaching uppara alcancar uma maior penetracdo no mercadolheado um parceiro que
contribui positivamente para a imagem de marcaecaés;0es que, embora que ndo essencial
para o funcionamento do nucleo da esséncia da nedesa significativamente sua imagem e
valor.

Reaching beyondptando por unto-brandingparceiro que traz tanto imagem forte quanto
acesso a novos clientes.

ALIANCAS DE MARCA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A teoria da acessibilidade de Fazio, apud VaidyamatR., et.al (2000) pode ser interpretada
para entender como atributos de marca podem irdlaleas atitudes em relacdo a alianca de
marca. Segundo esta teoria, os individuos tem naobabilidade de acesso a atitudes
relacionadas a uma marca que sdo mais salientexesnsiveis, bem como compartilham

informacdes posteriores na direcao da valénciaidatitudes.

Um experimento realizado por Rao, et.al (2010) é891examinou a capacidade de um
aliado com marca de credibilidade e o sinal nA@m®dsel quando a marca original era uma
marca desconhecida, manipulado a reputacdo da mléada, apresentou como resultado que
guando uma marca desconhecida estava aliada coanoatca desconhecida que acreditava-
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se ser vulneraveis a danos, a alianca sobre o geséim do produto ndo observaveis foram
considerados relativamente com maior credibilid&ileonin and Ruth, apud Washburn, et.
al (2000) afirmam que a resposta dos consumidomesraas que se envolvem em muitas
aliancas anteriores sao significativamente afetadasma nova alianca, pois as atitudes dos

consumidores em relacdo a marca parceira antediasgaa afeta significativamente suas
atitudes em relacao a alianca.

Rao; et.al (2010) complementa as discussdes camsalgsultados de seus estudos, no que
diz respeito a percepcao do consumidor em relag@biancas de marca, sdo eles: na medida
que as marcas geram positivas reacfes psicologiess valiosas elas sdo; pessoas com
personalidades complexas preferem aliancas da n@ogue as aliangcas da marca sao mais
complexas do que uma uUnica marca; quanto maift entre as marcas, ou seja, quao
adequadas e compativeis forem, maior a possibdidiedsucesso da alianca; € possivel que
uma marca pode perder sua identidade original qualada a um aliado poderoso da marca,
isso pode levar algumas marcas a procurar aliagimspouca ou nenhumaand equity ou
seja, equidade de marca, geralmente o parceiro a&amaior equidade ou reputacdo ira
"extrair" um pagamento de royalties. Samu; et18P9) complementam que ao formar uma
alianca, uma decisdo importante é sobre a parcerra um aliado complementar ou néo

7

complementar. O grau de complementaridade € detadoi pela percepcdo dos
consumidores quanto a necessidade de um prodwcopdgsempenho ou 0 uso do segundo
produto. Quando percebem a complementaridade durie categorias de produtos, o vinculo
sera forte. No entanto ndo havendo esta familidedas consumidores devem se envolver em
uma maior elabora¢do cognitiva do andncio e sergsfgara entender porque os dois
produtos sdo apresentados em conjunto.

Park; Jun; Shocker (1996), complementam os estield®ao; et.al (2010), detectando como
0os consumidores formam suas percepcdes no compestrtensdo de marca, explorarando
conceitos de como as empresas determinam o0s nopgsprddutos por seu esforco
mercadoldgico, também determinam seu significadorpeio do nome composto onde o
encabecador € um nome precedente e o modificadadime precedido da preposicia
Park; Jun; Shocker (1996), para testar essa taetlizaram a marca de chocolates Godiva as
se aliar a marca Cake Mix de Chocolate Slim Fast tornar Cake Mix de Chocolate Slim
Fast by Godiva. Como resultados, os produtos Cakeao referéncia. Atributos sdo mais
fortes para Slim Fast que para Godiva. Godiva diaalea sobre bom sabor, atrativa
embalagem premium, mas baixa avaliacdo sobre aatormenos gordura. Quando as duas
marcas sdo complementares em atributos salienpesf@mance, a marca modificada nao
necessariamente promove reacoes favoraveis paBEo@mposite Brand ExtensipriJm
nome de marca composto pode favoravelmente inflaeneacdes subjetivas para o produto
de extensdo, permitindo que atributos salientesiveisn de performance de marcas
modificadas sejam assimiladas dentro das caraatassda marca cabecalho. Park; Jun;
Shocker (1996), afirmam portanto que as posi¢oes riones de marcas constituidas na
composicao do conteudo do nome de marca influennemformacao das caracteristicas dos
atributos. Leuthesser, et.al (2003), os consumgdtaedem a assimilar as atitudes das marcas
isoladamente antes da alianca de tal forma queasitiades em relacdo a aliaca da marca sera
uma média das atitudes particulares das marcas.
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ALIANCAS PUBLICITARIAS

SAMU; et. al (1999), estudaram a efetividade dameas publicitarias, onde duas marcas em
diferentes categorias de produtos utilizam a mgambécidade, para introduzir novas marcas,
identificando graus de complementaridade entre oElupos, tipos de estratégia de

diferenciacéo, tipos de estratégias adicionais cdatores importantes para determinar

efetividade. Leuthesser, et.al (2003) complemergamas aliangcas promocionais, tais como
promocgdes conjuntas e pacotes de produtos, ou &@@ercebidos como permanente (0
primeiro) ou ndo resultardo na criacdo de um Upioduto (o ultimo).

O objetivo do estudo de Samu; et. al (1999) foinidiear como as informacdes em
publicidade conjunta sdo representadas na meng#@;processadas pelos consumidores;
afetam as principais medidas da marca. Para Samal €999) existe uma resolucdo de
congruéncia de como se procede a percepcdo dosneimloses a produtos incomuns em
anuncios publicitarios que se dividem em Top-Dogwrando 0os consumidores sdo expostos a
um anuncio que apresenta duas marcas em dife@tegrias de produtos, os consumidores
organizam as informacdes por categorias de prodtifmss de produtos e as marcas e 0s
atributos; Bottom-up: o processamento da informagdoeca com atributos especificos e ndo
se move para cima na estrutura da categoria paiaeb de marca e finalmente ao nivel
categoria de produto.

Para Samu; et. al (1999), quanto mais forte forsgso@acdo da marca aos atributos do
produto, maior seré o desejo do consumidor paes estibutos. No entanto, a forca da marca
relacionada o seu atributo pode ser critica narmi@iacdo de valor e expectativa do
consumidor em relacdo a nova marca. Quando umagneéncia € percebida e resolvida
com sucesso, 0 consumidor gosta de experimentanteg gle forma positiva o andncio da
marca, especialmente quando a incongruéncia éviggotom um minimo de esforco
cognitivo. Quando um unico atributo é ligado a raansto aumenta a atitude da marca,
assumindo que o atributo € positivo e valioso. Satal (1999).

METODOLOGIA

A alianca de marcas no setor da aviacdo comer@afodma estruturada é um tema
relativamente recente (1997 — Star Alliance) e pquesquisado, levando este artigo a ser de
formato estritamente exploratorio. Sendo assim,pméoura buscar padrdes ou hipéteses, mas
sim fornecer embasamento futuro a pesquisas viadauserem feitas nesta area - segmento
aéreo comercial. Desta forma, o método seleciopatis autores foi o de estudo de caso
para geracao de dados qualitativos.

Para concepcao do artigo foram utilizadas revidiibBograficas acerca do tema, como
também dados secundarios para desenvolvimento simtasa ser abordado: alianca das
marcas TAM Linhas Aéreas e a Star Alliance.

A revisdo bibliografica foi feita buscando embasatoecientifico para o tema. As
informacfes levantadas alicercaram as demais etagasartigo. Somente apdés o
enquadramento bibliografico, foi possivel buscadodapertinentes ao tema em fontes
secundarias.
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Os dados secundérios foram estruturados em doisentom Primeiramente, realizou-se
levantamento de informacdes disponiveis em reyigbasais e sitiossfteg da internet. A
partir da revisdo bibliografica e desta primeirapat de levantamento de dados secundarios,
foi estruturado questionario exploratério qualitatio qual foi enviado a diretoria da TAM
Linhas Aéreas, Lufthansa (uma das parceiras da TalMbtar Alliance) e a propria Star
Alliance. Foi recebido preenchido apenas o quedtiora Lufthansa.

RESULTADOS
STAR ALLIANCE

A Star Alliance € uma alian¢a fundada em 1997 [2bmposta atualmente de vinte e sete
companhias aéreas — Adria, Aegean, Air CanadaCAina, Air New Zeland, Ana, Asiana
Airlines, Austrian, Bluel, British Midland Internanal, Brussels Airlines, Croatia Airlines,
Egyptair, Ethiopian, Lot Polish Airlines, Lufthans&candinavian Airlines, Singapore
Airlines, South African Airlines, Spanair, Swissah, Tap Portugal, Thai e Turkish Airlines.
Com sede na cidade de Frankfurt, na Alemanha,réreeipa e maior alianca de companhias
aéreas do mundo [7]. Juntas, as companhias aéreampdem a alianca oferecem mais de
21.050 partidas diérias para 1.167 destinos empk8des, somando operagbes em 1.077
aeroportos [1]. Contabilizam, ainda, quatro miloa@ves e meio bilhdo de passageiros
transportados anualmente [2]. Consegue-se uma ndgadadimensdo da alianca no
comparativo com outras aliangas: empresas cont¢esréimdaram a One World e Sky Team,
as quais, em conjunto, tém aproximadamente o maesmero de aeronaves da pioneira [2].

TAM

A empresa brasileira TAM Linhas Aéreas, a seu tempsceu no ano de 1961, utilizando-se
do nome empresarial Taxi Aéreo Marilia. Transp@tawiginalmente, cargas e passageiros
entre o Parana e os Estados de S&o Paulo e MadedGAinda na década de 60, foi vendida,
teve sua sede alterada para S&o Paulo e passanspdrtar apenas malotes. Foi apenas no
ano de 1976 que a empresa passou a ter um delineamais préximo do que é conhecida
atualmente, com o surgimento da TAM - Transporté&seds Regionais. Desde entéo,
prosseguiu sempre em expansdo. No ano de 1996eijava em todo o territdrio nacional; no
mesmo ano, adquiriu do governo paraguaio a emp&B&SA, 0 que ensejou a criacdo da
TAM Mercosul e abriu as fronteiras da empresa pargercado internacional. Desde entéo, a
empresa apenas se fez crescer, contando, em 20t @ roarket shareacumulado de 42,8%
no mercado domeéstico e de 87,6% no segmento dasliimternacionais operadas por
empresas aéreas brasileiras. A companhia, no mesmp transportou 34,5 milhdes de
passageiros no periodo e encerrou 0 ano com 1bhaa@s, a maior frota de aeronaves de
passageiros que uma companhia aérea brasilegagal1]

A ALIANCA ENTRE TAM LINHAS AEREAS E STAR ALLIANCE

Desde a retirada da VARIG do grupo, em 2007 [#ianca (Star Alliance) ndo contava com
uma companhia que abrangesse a América do Sul setre membros e procurava uma
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empresa aérea consolidada e operante nessa rdgiadldsse contexto, evoluiram as
tratativas, iniciadas junto a empresa TAM Linhase&8 no ano de 2006, para a adeséo desta
a alianca, processo que acabou sendo anunciadoutbr@ de 2008, com concluséo
definitiva em 13 de maio de 2010 [1].

A empresa TAM Linhas Aéreas ja operava no mergatgonacional ha mais de uma década
guando anunciada a adesao a Star Alliance, no @a0@8. Nesse ano, a antiga Taxi Aéreo
Marilia fundada em 1961 — e depois denominada Ppates Aéreos Regionais (década de
70) e, por fim, TAM Linhas Aéreas — ampliava sudipg@acao entre as empresas brasileiras
que voam para o exterior, registrando em dezem&rd088 o recorde de 85,5% aarket
shareinternacional, com transporte de 4,5 milhdes dsggeiros — um crescimento de 22,4%
no comparativo ao ano de 2007 — e atingindo taxacd@acao dos voos internacionais de
75,5% [1].

Com a adesédo a Star Alliance, a TAM Linhas Aérem® ja oferecia bilhetes para dez
destinos na América do Sul e a uma variedade dendesos Estados Unidos e Europa [1],
esperava obter ndo apenas acesso a mais destiesageiros adicionais e visibilidade, como
também uma receita adicional de US$ 60 milhdes nmgro ano, com o transporte de
passageiros cujos bilhetes tenham sido emitidoseonbros da alianca e vice-versa [2].

ANALISE DA ALIANCA

Ao iniciarem as conversacfes para que a TAM LinAéseas incorporasse 0 grupo de

empresas da Star Alliance [1] os beneficios a sateancados a todos os envolvidos ja eram
claros e bem definidos. Muito além de uma simpléanga estratégica com ganhos

operacionais, as empresas buscavam fortalecer maasas em mercados com pouca
penetracdo. Desta forma, pode-se inferir que d&taca pode ser classificada — segundo
LEUTHESSER, et.al (2003) — como “reaching beyondf razer tanto uma imagem mais

forte aos componentes da alianca, como também mpkagéo na base de clientes.

Para as vinte e sete companhias que compde a Iféaca, o ganho operacional é facilmente
identificavel. Véos compartilhados (codeshare) @lagdo do nimero de destinos operados
proporciona aos membros do grupo uma considerawgli@cdo de sua base de clientes [2].
Em 2008, David Barioni Neto (entédo presidente dMJAafirmou que a expectiva da TAM
Linhas Aéreas seria de aumentar de 7% a 12% o oldeepassageiros transportados [3]. E
no ano da formalizacdo de entrada da TAM Linhas@®m@o grupo (2010), o presidente da
companhia, Libano Barroso, afirmou que a compae$era um acréscimo de 3% a 5% no
movimento dos voos.

No entanto, Washburn et al, apud Chang (2007) afigme o sucesso de uma alianca de
marca precisa de uma sinergia excelente que dapit forcas originais de cada marca. Em
complemento, os autores Adam Bradenburger e Beatghnff (2008) reforcam que em um
mundo cada vez mais globalizado e competitivo, En@® empresas tém optado por
estratégias de cooperacdo para poderem crescagiregd risSCOs e penetrarem em Novos
mercados.
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Tanto TAM Linhas Aéreas quanto a Star Alliance ra\ais de seus parceiros — utilizaram a
estratégia de alianca de marcas para aumentaremefrgicdo de suas empresas em mercados
até entédo pouco explorados. Cada uma das empmsaadbras da Star Alliance tem forte
atuacdo em mercados geograficos especificos, fazsamd que a alianca venha a fortalecé-
las em locais onde sua atuacéo é praticamentesiante (figura 2 e Tabela 1).

Volr =7/ +£2¥ AEGEAN AIR CANADA @ 63;“;";33
AR NEw ZEALAND € ANASF o MRUNE:, Austrian 7~
Blue L @ Z3 brussels airlines TCROATIA AIRLINES
EovPTAIR T Ethiopian $a+eARe ! LOT PoLISH AIRLINES
ﬂ Scandinavian Airlines SINGAPORE AIRLINES ‘:'s‘suum AFRICAN AIRWAYS & Spanair
A3 SWISS TN [P maeporTUGAL €] THAI
TURKISH mnunssg UNITED = U'S AIRWAYS

Figura 2: Companhias Aéreas componentes da Stanédl Site oficial Star Alliance www.staralliance.com
Acesso em 29 de janeiro de 2012 — 14.53h.

Companhia Pais de Atuacéo Passageirogmilhdes — 2011)
Adria Eslovénia 1.14
Aegean Grécia 6.2
Air Canada Canada 32
Air China China 46.24
Air New Zeland Nova Zelandia 13.1
Ana Japéo 47
Asiana Airlines Coreia do Sul 14
Austrian Austria 10.9
Bluel Finlandia 1.46
British Midland International Reino Unido 10
Brussels Airlines Bélgica 5.5
Croatia Airlines Croacia 1.75
Egyptair Egito 9.1
Ethiopian Etidpia 3.7
Lot Polish Airlines Poldnia 4.1
Lufthansa Alemanha 58.84
Scandinavian Airlines Dinamarca, Noruega e Suécia| 1.52
Singapore Airlines Singapura 18.29
South African Airlines Africa do Sul 7.08
Spanair Espanha 7.5
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Swiss Suica 3.7
Tam Brasil 34.5
Tap Portugal Portugal 9
Thai Tailandia 18.17
Turkish Airlines Turquia 29.1
United Estados Unidos da América 149
U.S Airways Estados Unidos da América 66.1

Tabela 1: Distribuicdo Geogréafica das Companhiamdoloras da Star Alliance — elaborado pelos autores
Fonte: Site oficial da Star Alliance

Desta forma, as companhias aéreas (marcas) at® eSconhecidas por parte dos
consumidores locais passam a frequentar o cotidilesbes. Até entdo, um consumidor
brasileiro ndo poderia comprar, por exemplo, umss@agem para China voando pela Air
China, endossada por uma companhia local, atrav&aa Alliance. Embora de forma direta

(companhia x companhia) e ndo indireta (companhialianca), esta estratégia esta se
tornando cada vez mais frequente no mercado a@jepafa buscar internacionalizacéo.

Pode-se constatar este fenbmeno através das ecalidacas estratégicas e de marca
observados atualmente: Quantas — Air France (200&) — Lan (2011) ; Royal Jordanian -

Malaysia Airlines (2010) ; Gol — Air France [4].

Para a TAM Linhas Aéreas, a estratégia de inteonatizacao se iniciou em seu primeiro voo
internacional — Sao Paulo a Miami. Em seguida, aind@rsoscodesharegv6os em parceria)
com TAP, Lufthansa e Air Canada, a TAM Linhas Aérdafinitivamente internacionalizou
sua marca ao entrar na Star Alliance. Aléem de esadias Star Alliance no Brasil, sua marca
passou a ser endossada por diversas marcas deged4®1 paises (1100 destinos) onde a
alianca opera. Pode-se contatar este fato aooaerdi justificativa dada através do site oficial
da TAM Linhas Aéreas ao explicarem o porqué dalkacda alianca com a Star Alliance:
“...tornar-se mais internacional era um de nossolhas” [1].

“Nossa marca passara a ser global, e a Star édlitera uma forte presenca na
Ameérica do Sul” - Libano Barroso, presidente da TRAMhas Aéreas [5]
Muitas das empresas (ex.: United, Lufthansa, Tam)fgzem parte da alianca possuem forte

participacdo em seus mercados (tabela 1). Outp@sae de ndo tdo expressiva atuacao em
nameros (ex.: Adria e Brussels Airlines), sao intgates formadoras de opinido junto aos
consumidores em suas regides. Esta foi a premssgi#aipela Star Alliance para convidar a
TAM Linhas Aéreas para compor seu quadro de astugia

Desde a saida da Varig da Star Alliance em 20@fiaaca estava sem um representante no
continente sul-americano. Desta forma, todas asagpes nestes paises — em especial no
Brasil — eram feitos através de aliancas direta@share Com o ingresso da TAM Linhas
Aéreas ao grupo, as demais companhias passaranatamente a operar em um mercado
altamente promissor.

“Com a TAM Linhas Aéreas, ganhamos uma companhizedgaseada na América do
Sul, um importante mercado para a aviacdo e lamdias economias que vém
apresentando crescimento. Combinar a malha aéredAdh com as de nossas
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companhias parceiras permitira a Star Allianceesfer um produto muito competitivo
de, para e dentro desta regido” - Jaan Albrech @& Star Alliance [5]

De acordo com entrevista realizada com uma dasipascda TAM na Star Aliance, a
Lufthansa, a principal vantagem dos parceiros da &liance com a vinda da TAM é que
“Esta parceria permite aumentar as op¢cfes na ragltea para os parceiros da Star Alliance
quanto para a TAM. No caso de Lufhtansa temos omiées nos destinos no Brasil quanto a
TAM tem mais opc¢Oes nos destinos oferecidos pefthansa na Alemanha / Europa etc. Os
clientes dos programas de fidelidade podem acurpolatos viajando com todos os parceiros
da Star Alliance quanto podem utilizar os pontoanadados para retirar prémios nas
parceiras da Star Alliance. Os status adquiridasenprogramas de fidelidade também séo
reconhecido nos parceiros. Nos aeroportos tambésteex facilidades com as bagagens,
terminais de conexdes, salas vips etc. A Star Wdkatambém oferece produtos envolvendo
todos 0s seus parceiros, tais como; Star Alliancep&@ate Plus (acordo corporativo
envolvendo parceiros), RTW (round the world farepasses, Meeting Plus e Conventions
Plus”, comenta o representante de marketing ddh&anfa no Brasil (Key Account Manager
for Latin America at Lufthansa German Airlines).

Conforme citado anteriormente neste artigo, Raal €010) faz algumas constata¢gdes sobre
as percepcoes positivas do consumidor em relagdiarigca de marcas. No caso em estudo,
pode-se perceber que séo estes os fatores cavadizguara se gerar uma boa percepcao por
parte dos clientes:

1 - Gerar reacdes psicologicas nos consumidordsagmar valorizar as marcas envolvidas:
além de emprestarem mutuamente os valores de suaasnas empresas que compde a Star
Alliance fazem parte da maior alianca no setor adf com mais de 30 prémios
internacionais de qualidade [6]. Pode-se portacbocluir que a percepcdo por parte dos
consumidores é positiva perante estas companhias.

2 - Quanto maior @it (ajuste — complementariedadentre as marcas, maior a possibilidade
de sucesso da alianga: no caso em estudo, fieaalpartir dos dados aqui apresentados, que
existe uma perfeita complementariedade entre asamarUm cliente da Air China
provavelmente tendera a imaginar que ao viajar p@easil pela TAM tera um bom suporte
em solo brasileiro. Isto porque € notério que a TAMhas Aéreas € uma das maiores
operadoras na regiao.

3 - N&o é interessante em uma alianca que uma rarca sua identidade original quando
aliada a um aliado poderoso da marca. Este fate fa@er com que o consumidor desvalorize
a marca de menor forca: este risco é dirimido r@ngh em estudo, uma vez que a marca de
uma empresa ndo é ligada diretamente a outra. j[@uasmarca Star Alliance faz a transicao
de valor de uma marca a outra, emprestando ostgsi@sisitivos de uma marca para repassa-
la a outra, quando necessario.

A alianca em estudo também promove acdes pubiastéao apresentarem as marcas
conjuntas, como por exemplo, TAM e Star Alliancen& os consumidores destas empresas
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0S mesmos, porém em regides distintas, torna-s@ @eiso de aliancas publicitérias. A
atuacao geografica diferente por parte das comaargérmite que uma empresa valorize a
marca de outra (através da endossadora Star Adlissean se preocupar com a promogao
direta da concorréncia.

Change Country ° i . i ‘; B
m Outros Sites TAM ° i STA R A LLlAN CE Yr F "
: [l THE WAY THE EARTH CONNECTS “‘(

; PR : TAM em um Clique :
ASTAR ALLIANCE MEMEER L ; L) ABOUT | BENEFTS FARES BOOKING SERVICES BUSINESSSOLUTIONS FPRESS
i

* BRASIL

Organisation

m A STAR ALLIANGE MEMBER v,
INSTITUCIONAL ; SERVICOS :  TAM FIDELI .

Adria Arways JP

Asgean Aincs A

Ar Canada AC

COMO WEB ALTERAR CAHTM Arr China CA
VIAJAR CHECK-IN BILHETES DE CREDITO i New Zealand 12
ANA NH -
. . ~ pmsriinescz | RN (N
-i @ idaeVolta ) Somente Ida

Figura 3: Publicidade no site da TAM Linhas Aérekigura 4: Publicidade no site da Star Alliance

Ainda, segundo SAMU; et al (1999), a associacamaesas sera tao forte quanto os atributos
congruentes entre elas, identificadas pelos comres. No caso em estudo, pode-se inferir
que o atributo das marcas possui grande congryémtia vez que o ramo de atuacao é o
mesmo. Companhias aéreas de renome e qualidadearimal (porém com forca local)
emprestando seus atributos de marca para outraatniapcom as mesmas caracteristicas
qualitativas apresentadas acima. Desta forma, ca tde espacos publicitarios (exemplos:
figura 3 e figura 4) passa a ser uma O6tima esieat@gplicitaria. A companhia aérea ao
apresentar sua marca atrelada a marca da Stancdlipotencializa as duas marcas e
fortalecendo a marca da endossadora (Star Alliapas¥a a fortalecer indiretamente sua
marca por fazer parte de associados.

CONCLUSAO

De acordo com o referencial tedrico abordado nadigo, formar aliancas tem se tornado
uma ferramenta estratégica que contribui para ggemas atinjam seus objetivos, algumas
vezes inalcancaveis devido a alguma ineficiénciaugegestdo de marcas. No caso da alianca
entre a TAM Linhas Aéreas e a Star Alliance, amir@sam como objetivo nesta alianca
fortalecer suas marcas em mercados as quais posfidaca penetracdo em busca da
internacionalizacdoAdam Bradenburger e Berry Nalebuff (2008) reforcgoe em um
mundo cada vez mais globalizado e competitivo, En@® empresas tém optado por
estratégias de cooperacdo para poderem crescegiresd riSCos e penetrarem em NoOvos
mercadosE possivel inferir que a alianca entre a TAM LinA@seas e a Star Alliance pode
ser classificada — segundo Leuthesser, et.al (20@8jno ‘feaching beyonitpor trazer tanto
uma imagem mais forte aos componentes da aliaoga também uma ampliacdo na base de
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clientes. Para a Star Alliance, fazer alaingca cormAM Linhas Aéras é ganhar uma
companhia aérea baseada na América do Sul, umtamp@mercado para a aviacao e lar de
muitas economias que vém apresentando crescimeénttvo resultado aparente foi da
reducdo dos custos operacionais como compartilhantenvoos e aumento das opcdes de
destinos. Considerando que os atributos de ambasaesas TAM Linhas Aéreas e Star
Alliance possuem congruéncia, e segundo SAMU; €1299), a associacdo de marcas sera
tdo forte quanto os atributos congruentes entie alatilizacdo da publicidade conjunta foi a
acao escolhida pela alianca para transferir prestiy consumidor. Embora a parceria oficial
tenha ocorrido apenas em 2010, resultados posg&osdentificados por outros parceiros da
Star Alliance, comd.ufthansa, que afirma que mais esta aligngamite aumentar as opcoes
na malha aérea para 0s parceiros, bem como aumedawantagens para 0s clientes
fidelidade e vantagens em aeroportos. Dewadalianca de marcas no setor da aviagcéo
comercial de forma estruturada ser um tema relagvde recente (1997 — Star Alliance) e
pouco pesquisado, este artigo tem carater estrit@nexploratorio. Sendo assim, ndo procura
buscar padrbées ou hipéteses, mas sim fornecer amba$o futuro a pesquisas vindouras a
serem feitas nesta area - segmento aéreo coméresajuisas com consumidores pode buscar
identificar a percepcao destes com relagéo a alsang setor da aviagdo comercial e se isso
pode refletir em fidelidade para uma companhiazaére
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