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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo entender e demonstrar como ocorre o
processo de fidelizacao de um cliente, quais os seus beneficios e quais as atitudes
levam a consolidagao do cliente com a empresa aérea. Assim, pretende-se
encontrar o diferencial apresentado aos clientes com o intuito de fechar negocios
futuros com 0 mesmo. Para isso, sera desenvolvida uma pesquisa bibliografica,
aplicada e de estudo de campo, de cunho qualitativo-quantitativo para explorar as
caracteristicas do ambiente e da amostra que serdo selecionadas. Como
resultados, este trabalho visa identificar quais aspectos geram um valor percebido
ao cliente, assim como contribui para o avanco cientifico do setor.
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CUSTOMER LOYALTY TO AIRLINES THROUGH QUALITY IN SERVICE
ABSTRACT

This work aims to understand and demonstrate how a customer's loyalty process
occurs, what are its benefits and what attitudes lead to the consolidation of the
customer with the airline. Thus, it is intended to find the differential presented to
customers in order to close future deals with it. For that, a bibliographic, applied
and field study research, of qualitative and quantitative nature will be developed to
explore the characteristics of the environment and the sample that will be selected.
As a result, this work aims to identify which aspects generate a perceived value to
the client, as well as contribute to the scientific advancement of the sector.

Keywords: Customer loyalty. Service quality. Airline.

1INTRODUGAO

A globalizacao dos mercados ocorrida nos ultimos seculos transformou
aspectos socioecondémicos e culturais no mundo. As inovagdes tecnologicas das
ultimas décadas influenciaram na maneira como as sociedades interagem e
acarretam em novos estilos de vida, marcados pelo acesso e consumo de bens
tangiveis e intangiveis.

Como consequéncia desse contexto, o decorrente crescimento
econdmico acarretou no aumento da concorréncia entre as empresas de todos os
setores, levando-as a buscarem por solucdées que as diferenciem. Dentre as
estratégias adotadas, percebeu-se a necessidade de segmentar os publicos e
desenvolver um olhar muito mais detalhado sobre os interesses dos

consumidores, conforme aponta Sabatino (2003, p. 20)

O marketing de massa, que foi estimulado pela Revolucéao Industrial e teve
na capacidade de producao e na logistica eficiente os grandes diferenciais
inovadores, tende cada vez mais a desaparecer, apesar de existirem
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alguns focos de resisténcia. Estamos saindo desse tipo de marketing,
caminhando a passos largos pela segmentacdo e dirigindo-nos mais
rapidamente para o marketing one-to-one — o seguimento composto por
apenas um individuo.

Segundo Kotler (2006, p. 144) as empresas se tornaram mais voltadas
para os seus clientes e buscam entender como satisfazer suas necessidades. Isso
incitou a busca tanto por uma meta como por uma ferramenta de marketing,
construindo assim nao apenas produtos, mas relacionamentos ao passo que
transforma o seu publico em parte de sua cultura.

Becker e Guidini (2013) deixam evidente que o diferencial das empresas
deixou de ser a competicao pelo melhor produto, que antes traziam diversas
novidades e tecnologias que as concorrentes desconheciam. Com a globalizacao
em crescimento e a visualizagdo da maneira de atendimento das empresas, o
cliente passou a ter um novo papel na obtencao de sucesso da empresa. Em
outras palavras, “a busca de fidelizagao de clientes € de extrema importancia para
a empresa, tendo em vista que clientes fieis se manifestam de forma positiva
perante outras pessoas, 0 que gera beneficios positivos para a empresa”
(BECKER; GUIDINI, 2013, p. 1).

Quando uma empresa decide prestar um servico ao seu consumidor
geralmente ela busca uma maneira padronizada e de alta qualidade para o
atendimento, mas de acordo com Le Boeuf (1996, p. 46) “ndo é a qualidade do
atendimento que vocé oferece, mas a forma como o cliente percebe esse
atendimento, que faz com que ele compre e volte para comprar mais”. Sendo
assim, as empresas necessitam de um acompanhamento de perfil de seus clientes
para passar uma experiéncia mais memoravel para seus consumidores.

A aviagao civil no mercado brasileiro tem acompanhado essa tendéncia
mundial, apresentando indices animadores e satisfatorios mesmo diante de crises
politicas e financeiras. E o que aponta Francisco Lyra, Presidente do IBA (Instituto
Brasileiro de Aviagcdo), quando compara o PIB brasileiro no ano de 2016, que
apresentou um decréscimo de -3,5%, com o singelo crescimento de 1% da aviacao
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no ano de 2017. Tais dados sao os reflexos de um mercado bastante ativo e, ainda
de acordo com Lyra, esses dados podem ser atribuidos a importancia da aviacao
comercial na rotina de empresas e pessoas de negocio.

Assim, o presente trabalho conta com a proposta de estudar no meio
aeronautico quais sao as formas que as empresas utilizam para consolidar o
relacionamento com seu publico-alvo, como €& feito o contato posterior a
consolidacao do servico e como as empresas buscam fidelizar clientes que nao

possuem ainda uma experiéncia além da satisfatoria junto a companhia.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O mercado aeronautico, conta com uma variedade de formas na prestacao
do servico, focando em diferentes estratégias para a conquista final do cliente.
Essa dinamizacao pode ser percebida quando comparadas as companhias
lowcost, que conta com voos de baixo custo e sem a cobranca de elevadas taxas,
e companhias de alto padrao, com empresas que tornam oS Seus servicos uma
referéncia em diversas ocasibes. Tais diferencas demonstram que o mercado da
aviacao traz diferentes publicos, bem como necessita de diferentes estratégias
para atender suas expectativas com as empresas.

Como aponta Becker e Guidini (2013), a fidelizagcdo de clientes € um
desafio a ser vencido em qualquer que seja o setor de atuacao das empresas. Os
clientes sao o eixo central de negocios no ramo de produtos e servigcos, assim &
crucial visar a sua fidelidade a empresa. Para tal, € importante perceber as
melhores estratégias para alcancar um negoécio onde ambas as partes se
beneficiem e voltem a realizar novas negociacoes.

Na aviacao civil sdo muitos os fatores que influenciam na fidelizagdo dos
clientes, destes pode-se destacar os precos de passagens, beneficios nas
viagens, conforto e claro a qualidade do atendimento (LUCCHESI, S. T. et al, 2013).
De acordo com Gil (1997, p. 23, apud BECKER; GUIDINI, 2013, p. 3) “qualidade &,
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prioritariamente, eficacia no atendimento ao consumidor/cliente, na satisfacéo de
seus anseios/desejos de consumo”. Partindo desse principio as companhias
aéreas devem se atentar para algum diferencial de seus servigos e assim suprir 0s
anseios e desejos do consumidor. Ao voltar a sua atencao para seus clientes, uma
empresa pode alinhar suas estratégias para o atendimento das necessidades de
seu publico.

Ainda hoje o quesito “prec¢o” na escolha da companhia aérea se faz muito
presente, porém pesquisas e estudos mais atuais mostram que nao somente isto
afere na escolha da passagem aérea pelo cliente (LUCCHESI, S. T. et al, 2013).
Como afirmam os autores, existe na escolha de uma companhia, uma série de
fatores que comumente sédo deixados de lado durante o processo de coleta de
dados, entre eles a possibilidade de o pagante nao ser o individuo que fara o voo.
Basso et al. (2009, apud LUCCHESI et al., 2013, p. 9) afirmam que ha uma busca
maior pela utilidade individual guando n&o séo os passageiros quem pagam a tarifa.

Para observar se a teoria € condizente com a realidade, busca-se um
paralelo entre as diferentes vertentes de fidelizacéo de cliente e os programas de
fidelidade ofertados pelas companhias aéreas, assim surge a pergunta de
pesquisa: Durante os processos de venda, prestacao de servicos e poés-venda, sao
utilizados os métodos indicados para a fidelizacao de clientes? Se sim, como esses

meétodos sao aplicados?

1.2 OBJETIVOS
Como forma de entender as diferentes necessidades dos clientes,
sobretudo o consumidor brasileiro, e poder captar a forma de interacdo entre

companhia e passageiros, foram pensados os seguintes objetivos:
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1.2.1 Objetivo Geral
Identificar quais os principais aspectos que levam o cliente a se fidelizar a

uma companhia aérea.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Investigar os principais quesitos levados em consideracao pelos clientes
das companhias aéreas na hora de voar.
e Verificar quais sao os critérios mais relevantes de atendimento para o
cliente das companhias aéreas.
e Identificar pontos de melhorias como forma de antecipacao das
necessidades dos consumidores, como também alternativas de receita no

ponto de vista da companhia.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com um mercado cada vez mais competitivo e acirrado, reducao de
precos, melhorias na qualidade dos produtos e demais facilidades e inovacdes, o
produto diferenciado deixou de ser o quesito mais importante para assegurar um
bom desempenho (BECKER; GUIDINI, 2013). De acordo com o Anuario Brasileiro
de Aviacao Civil (2018, p. 58) “Em 2017, a aviacao civil realizou 2,3 milhdes de
operacgoes entre pousos e decolagens|...]. Em relacdo ao ano de 2016, houve um
aumento de 1% no volume total, mesmo com uma reducao de 2% no numero de
operacdes da aviacao comercial’. Assim € possivel fazer um paralelo com a
industria aeroportuaria e suas reducdes de precos das passagens aéreas,
melhorias na seguranca operacional, entrada de novas empresas no setor e
consequentemente a popularizacao do servico aéreo, uma forte caracteristica do
desenvolvimento no mercado mundial.

Ainda de acordo Becker e Guidini (2013), fidelizar o cliente se tornou uma

tarefa muito mais complexa. Logo, a realizacao de estudos e pesquisas para
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determinar quais os fatores de maior impacto na decisdo de compra do cliente se
torna ainda mais presente e necessaria. Nesse esforco de identificar os perfis de
clientes, seus gostos e preferéncias encontra-se o estudo de fidelizagéo do cliente
através da qualidade no atendimento.

Atualmente diversas pesquisas sao realizadas com o intuito de identificar
o nivel de satisfacao dos clientes por companhia, aeroporto, regides, entre outros.
Em 2017 a ANAC passou a disponibilizar os dados informando a satisfacao dos
clientes com as diferentes companhias aéreas através do site “consumidor.gov”.
Assim, as empresas contam com diferentes fontes para desenvolver um
planejamento estratégico de seu atendimento e produtos ofertados. Com a
presente pesquisa o setor podera desenvolver ainda um olhar mais critico na
qualidade desses produtos, demonstrando uma preocupacdao em tornar 0S
clientes e colaboradores fi€is aos servicos utilizados, fazendo da negociagao uma
acao proveitosa para todos os envolvidos no processo.

Deste modo compreende-se que a pesquisa aborda aspectos relevantes
para o desenvolvimento mais voltado ao usuario e preocupado com necessidades
do atendimento diferenciado frente as tendéncias atuais de atender expectativas
e novas demandas do mercado.

Devido estado de calamidade publica gerado pelo coronavirus durante o
ano de 2020, a pesquisa foi realizada através de um link online, entretanto com
aplicacao de restricao aos respondentes, filtrando para fim de pesquisa usuarios
do aeroporto Hercilio Luz, que haviam viajado dentro do periodo de 1 (um) ano,
com viagem para destino doméstico.

Durante o estudo no aeroporto, foram levantados os dados como pesquisa
de satisfacao do consumidor, sendo para isso considerada as facilidades, precos,
servicos inclusos e demais ofertas das companhias aéreas. Esse levantamento
dos dados foi utilizado para a comparacao de diferentes companhias e como seus

servicos afetam, positiva ou negativamente, os seus clientes.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Com o objetivo de se realizar uma pesquisa que trouxesse as principais
formas adotadas pelas companhias aéreas na tarefa de fidelizar seus clientes, fez-
se necessaria a realizacdo de uma pesquisa bibliografica. Tal pesquisa, possui

como finalidade a ambientacao dos campos abordados neste trabalho.

2.1 PANORAMA DO MERCADO DE AVIACAO

Segundo Crouch (2008), o mercado da aviagcao civil comecou a ser
desenvolver, efetivamente, apés o final da primeira guerra mundial, onde a
diminuicao por aeronaves militares fez com que a industria aeroviaria passasse a
buscar por novos desafios, como voos de longa duracdao e transatlanticos.
Contudo, de acordo com Grant (2002), foi somente em 1958 que o primeiro aviao
com passageiros COmegou a operar com sucesso e com ele, novos e complexos
desafios como tamanho e velocidade se tornaram uma crescente no setor.

A aviagcdo comercial surgiu cedo no seéculo XX desenvolvendo-se
amplamente nas décadas subsequentes. A partir da 6tica de Smith Jr. (2002), o
crescimento das companhias aéreas se deu ao fato de que as mesmas
proporcionavam um transporte veloz de mercadorias e pessoas. Ainda de acordo
com o autor, foi devido ao esfor¢co conjunto de governos, empresas privadas e
inspiracao de entusiastas que se deu o desenvolvimento da tecnologia necessaria
para a aviacao que revolucionou o comércio global.

A aviacdo comercial e de transporte de passageiros comecou a instigar

nacdes ao fomento desse novo mercado logo apos a Primeira Guerra Mundial. Ao
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discorrer acerca das primeiras empresas Ferreira (2017, p. 2) diz que “Na década
de 1920, o transporte de correspondéncias e de pessoas parecia um
empreendimento promissor e praticamente cada nacao europeia ja tinha pelo
menos uma companhia aérea regular”. E importante observar ainda, que as
primeiras empresas que surgiam no mercado nessa época, dificimente se
manteriam em funcionamento por grandes periodos sem um auxilio de seus
governos (FERREIRA, 2017). O fato € que estas primeiras empresas ainda
possuiam inumeras barreiras de funcionamento, principalmente devido
infraestrutura, que seria posteriormente aprimorada com a Segunda Guerra
Mundial.

Nesse sentido, Pilarski (2007, apud FERREIRA, 2017, p. 3) afirma que as
aeronaves da época em questao possuiam curtos alcances e voavam em baixas
altitudes, causando lentidao e passando por turbuléncias constantes, tornando a
viagem desagradavel aos passageiros. Somente apos o desenvolvimento intensivo
da aviacao entre o periodo que perdurou a Segunda Guerra Mundial, que se deu o
inicio da _Golden Age da aviacao, principalmente apos a década de 1950, como
elucida Ferreira (2017).

O inicio das companhias aéreas nas américas necessitou de forte apoio
governamental no que diz respeito ao conhecimento técnico e necessidades
financeiras, conforme demonstra Ferreira (2017). Tomas (2011, apud FERREIRA,
2017, p. 3) complementa ainda que esse modelo se seguiu inclusive no governo

estadunidense, onde:

[...] até os dias atuais, € a acdo governamental a que mais contribui para o
desenvolvimento da aviagao nos Estados Unidos. O Governo o faz através
de contratos, financiamentos, subsidios, obras de infraestrutura
aeroportuaria, investimentos em seguranca e controle aéreo, pesquisas
universitarias, etc. O autor também ironiza a ideologia
“freemarketAmerica” (p. 19), enfatizando a forte dependéncia da industria
aeronautica (e das companhias aéreas americanas) em relagdo ao
Governo.

Essa dependéncia das cias aéreas com os governos perdura até os dias
atuais, entretanto sem ter a mesma forca e relevancia que havia no passado.
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No Brasil as atividades de empresas aéreas comecaram cedo, com forte
apoio de empresas alemas que fomentaram o inicio do mercado aeronautico em
territorio brasileiro. “Data de 1927 a criacao das duas primeiras empresas aéreas
do Brasil, a Varig e o Sindicato Condor, ambas com auxilio técnico e operacional
da empresa alema Condor” (FERREIRA, 2017, p. 4).

A empresa brasileira VARIG deteve por um longo periodo uma qualidade
€m Seus Servicos, ja que “a empresa nao precisava se preocupar com tarifas, pois
as tarifas domeésticas eram controladas pelo governo brasileiro e as tarifas
internacionais pela International Air Transport Association (IATA)” (FERREIRA,
2017, p. 5).

O setor aéreo brasileiro se beneficiou desde a sua criacao até o inicio do
século 1990 da alta proximidade com os governos vigentes tanto com empresas
como também com empresas estatais. Como mostra a histéria da empresa
paulistana VASP que se manteve como empresa estatal até os anos 1990
concorrendo com diversas empresas privadas, recebendo alto investimento
sempre que era necessario (FERREIRA, 2017).

No periodo entre o inicio da década de 1940 e fim da decada de 1950,
ocorreram 28 inauguracées de novas empresas do setor aéreo no Brasil,
conforme mostra o Quadro 2 a seguir:

Quadro 1- Empresas que comecaram nos anos 1940-1959 e o crescimento

da industria.
s Empresa Observacao
Encerramento

Antigo Syndicato Condor.

(1942-1993) Cruzeiro do Sul Adquirida pela Varig em
1975.

(1942-1953) Aero Geral fggzu'r'da pela Varig em
Grupo TACA. Vendida a

(1942-1961) Aerovias Brasil Real. Adquirida pela Varig
em 1961.

(1943-1951) LAP - Linhas Aéreas Paulistas Inco.rporada O Lelo B
Nacional em 1951.
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(1944-1948)

LAB - Linhas Aéreas Brasileiras

Encerrou as atividades em
1948.

(1944-1951)

LATB - Linha Aérea
Transcontinental Brasileira

Adquirida pela Real em 1951.

(1944-1946)

Companhia Meridional

Regional (ES/RJ). Liquidada
em 1946.

(1944-1952)

Viacdo Aérea Santos Dumont

Adquirida pela TAN
(Transporte Aéreo Nacional)
em 1952,

(1945-1950)

Viacdo Aérea Arco-iris

(SP/PR). Faliu em 1948.
Permissao de voo cancelada
em 1950.

(1945-1948)

Viacéo Aérea Bahiana

(BA). Regional. Encerrou as
atividades em 1948.

(1945-1961)

REAL - Transportes Aéreos Redes
Estaduais Aéreas

Consorcio Real-Aerovias.
Adquirida pela Varig em
1961.

(1946-1950)

LAN - Linhas Aéreas Natal

(MG). Vendida a Real em
1950.

(1946-1952)

OMTA - Organizacao Mineira de
Transportes Aéreos

Taxi-Aéreo. Adquirida pela
TAN em 1950.

(1946-1966)

SAVAG - Viacao Aérea Gaucha

(RS) Regional. Absorvida
pela Cruzeiro do Sul.

(1946-1951)

TABA - Transportes Aéreos
Bandeirantes

Fusao com o Consorcio
Lloyd Aéreo Nacional.

(1946-1956)

TAN - Transportes Aéreos Nacional

Integrada a Real.

(1946-1950)

VIABRAS - Viagao Aérea Brasil

Fusao com o Consorcio
Transporte Aéreo Nacional.

(1947-1957)

ITAU - Companhia ITAU de
Transportes Aéreo

Fusédo com o Consorcio
Transporte Aéreo Nacional.

(1947-1948)

LAW - LinhasAéreas Wright

Adquirida pela Real.

(1947-1966)

TAC - Empresa de Transportes
Aéreos Catarinense

Regional (SC). Absorvida
pela Cruzeiro do Sul em
1966.

(1947-1949)

TCA - Transportes Carga Aérea

Antecessora da Loide Aéreo
Nacional, S.A.

(1948-1950)

Central Aérea

Fusédo com o Consorcio
Transporte Aéreo Nacional.

(1949-1961)

Aeronorte - Empresa de
Transportes Aéreos Norte do Brasil

Regional (NE). Adquirida
pela Aerovias em 1952, esta
adquirida pela Real em 1954,
por fim a Real foi adquirida
pela Varig em 1961.

(1949-1962)

Loide Aéreo Nacional

Vendida a Vasp em 1962.
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Fusao com o Consorcio

(1949-1956) TAS - Transportes Aéreos Salvador Transporte Aéreo Nacional.

Regional (PA). Suas rotas e
(1952-1970) Paraense Transportes Aéreos aeronaves foram
repassadas a Varig.

Antecessora da Transbrasil.
(1955-1972) SADIA Transportes Aéreos. Encerrou as atividades em
2001.

Regional (NE). Encerrou as

(1957-2007) TAF Linhas Aereas atividades em 2007.

Fonte: Ferreira (2017, p. 7-9).

A aviacao brasileira se valeu do alto crescimento do setor no territorio
nacional na segunda metade do século XX. Ainda assim, a Fundacao Ruben Berta,
proprietaria da empresa VARIG, apos a aquisicdao da empresa Cruzeiro do Sul
passou a deter 71% das movimentacdoes sobre a ponte aérea Rio-Sao Paulo. Isso
a manteve num comodismo no tocante a sua estrutura produtiva, ndo promovendo
nenhuma inovagao mesmo frente aos novos ideais liberais que se difundiam
durante o periodo de Guerra Fria (FERREIRA, 2017).

Como descrito a aviacao brasileira presenciou um crescimento notavel
pouco tempo depois da Segunda Grande Guerra. Entretanto, a enorme variedade
de empresas aéreas surgindo no pais, nao significou um mercado competitivo e
com grande variabilidade de empresas. Ao contrario, a maior parte dessas
empresas foram pouco a pouco se tornando parte de concorrentes maiores,
fazendo o cenario convergir a um Oligopdlio formado pelas empresas Varig, Vasp,
Cruzeiro do Sul e Transbrasil. Isso até o ano de 1975, quando a Cruzeiro foi
absorvida pela Varig, se tornando oficialmente a detentora do monopodlio das rotas
comerciais no Brasil.

Oliveira (2011, apud FERREIRA, 2017) afirma que as viagens de aviao no
Brasil eram para poucos, funcionarios do governo e pessoas de negdcio,
geralmente tendo suas passagens pagas por pessoas juridicas. Conforme aponta
Ferreira (2017) esse cenario se manteve assim durante anos, sendo totalmente

modificado a medida que ocorria a desregulamentacédo do mercado aeronautico
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que trazia as tendéncias neoliberais mundiais iniciadas com os Estados Unidos e
o Ocidente Europeu.

Nas ultimas décadas a aviacao civil brasileira passou por grandes
mudancas em varios de seus processos estruturais. A aprovacado da Agéncia
Nacional de Aviacao Civil (ANAC) de modelos mais liberais de atuagdo bem como
tarifas mais acessiveis aliado a entrada de novas empresas no mercado de aviacao
brasileira e o posicionamento do Brasil nos fluxos internacionais geraram um
aumento do mercado domeéstico no tocante a aviagao civil (ARRUDA, 2012).

Com o crescimento dos voos realizados e o numero de passageiros
transportados, houve também uma diminuicao dos precos das passagens aéreas,
trazendo assim um novo perfil do consumidor deste servico. No entanto uma
grande influéncia devido a diminuicao do valor das passagens trouxe também um
novo publico mais exigente no que diz respeito aos servicos que lhe é
disponibilizado (ARRUDA, 2012).

Esse crescimento € evidente quando se coloca em perspectiva atraves
dos anos como se comportou o mercado aeronautico no Brasil, conforme aponta
ANAC,

contabilizando-se os voos domésticos e internacionais, as empresas
brasileiras e estrangeiras transportaram 112,5 milhdées de passageiros
pagos em 2017. Apds a queda apresentada em 2016, a primeira em mais
de dez anos, de 6,9%, o mercado de passageiros voltou a crescer em 2017,
com aumento de 2,6%. O resultado acumulado desde 2008 foi um
crescimento de 77% (ANAC, 2018, p. 67).

Conforme aponta Arruda (2012), para atender a crescente demanda de
voos, apos a década de 70, os terminais que fazem parte da infraestrutura
aeroportuaria comecaram a ser construidos com uma maior intensidade e
trazendo muito mais funcdes do que o simples auxilio as operacdes de trafego
aéreo de passageiros. Desde entao os terminais passaram a oferecer servicos
diferentes aos passageiros, dando-lhes mais conforto, praticidade e seguranca.

Outros autores discorrem acerca da grande importancia que possui o

sistema aeroviario. E o que mostra Itani (2009), quando afirma que a intensificacéo
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da aviacao civil engloba um processo que esta sofrendo mudancas constantes de
seu sistema de producédo, o qual depende, entre outros, de uma producao
industrial em larga escala e de uma logistica de produtos no que se refere a
locomocao aos variados mercados e espacos de produgdes. Como a aviagao
possui uma capacidade de deslocamento mais elevada que demais meios de
transporte atrelado a uma facilidade ligeiramente maior, a circulacao de
mercadorias sofre uma aceleracdo e como consequéncia diminui as barreiras
impostas por grandes extensdes territoriais.

Para maior compreensdo de como se deu o processo de
desregulamentacéo da aviacao brasileira, € necessario um olhar ao longo dos
anos, ao passo de que este processo ocorreu em pouco mais que uma década,
tentando se assimilar ao modelo europeu (FERREIRA, 2017). Ferreira (2017)
discorre que esse formato de desregulamentacao foi utilizado para dar tempo as
empresas brasileiras se adaptarem ao novo modelo de mercado, fato este que nao
se concretizou, levando ao fim de uma das maiores empresas que o Brasil ja teve,
a Varig.

Palhares (2001), demonstra o quanto a aviacao minimiza os problemas
trazidos pela grande extensao do territorio nacional quando faz a seguinte

colocacgéo:

[..] pelo tamanho do pais e pela completa auséncia de infraestrutura
ferroviaria para o transporte de passageiros em ambito nacional, os
aeroportos, pelo transporte aéreo, sdo os portdbes de entrada com
melhores oportunidades ndo soO para atrair o turista internacional, mas
também para o doméstico (PALHARES, 2001, p. 16).

Deste modo € através da aviacao que 0s passageiros transpassam a
barreira da extensao territorial com mais praticidade, conforto e agilidade além do
transporte em grande volume de cargas. Uma infraestrutura cada vez mais
desenvolvida e equipamentos de seguranca ainda mais eficazes viabilizam este

cenario ano apos ano (ITANI, 2009).

R. bras. Av. civil. ci. Aeron., Florianopolis, v. 1, n. 4, p. 175-235, jul-ago. 2021.
188



Em 2020 o mundo inteiro passou a se preocupar, entre outras coisas, com
um estado de calamidade publica. A pandemia causada pelo novo coronavirus, que
teve os primeiros contagios na cidade de Wuhan, na China, se proliferou por todo
o0 mundo, atingindo desde paises menores as maiores poténcias mundiais, com
paises europeus, China e os Estados Unidos chegando a se tornar o epicentro da
doenca em diferentes momentos. No Brasil, o cenario nao foi diferente, atingindo
diversos setores e trazendo prejuizos significativos em toda a economia do pais.

O coronavirus trouxe mudancas para o cotidiano e habitos no mundo
inteiro, entre eles no setor aéreo. Vidigal (2020) afirma através de dados obtidos
pelo site, FlightRadar24, que houve uma queda de 64,86% em relacao ao trafego
aéreo mundial registrado exatamente um més antes no dia 7 de marco. No Brasil
os dados sao ainda piores, em apenas um més as quedas ultrapassaram 90% da
malha, com uma reducao na oferta de voos semanais de 14.781 para 1.241. No inicio
de abril de 2020, o diretor da Associacao Internacional de Transporte Aéreo
(IATA) Alexander de Juniac (2020, apud VIDIGAL, 2020), afirmou que as empresas
aéreas possuiam caixa para mais dois meses e estimou-se que cerca de 25
milhdées de empregos do setor aéreo correm riscos. No Brasil, como forma de
contornar a situacéo, houveram acordos com sindicatos para tratativas de
negociacdes, com propostas de reducao de salario e jornada de trabalho. O diretor
da Associacao Brasileira de Empresas Aéreas (ABEAR), Eduardo Sanovicz (2020,
apud VIDIGAL, 2020) informou ainda que o setor entrou em contato com o Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) e o Ministério da
Economia para negociar alivios financeiros as empresas.

A queda no setor chegou a niveis mais baixos do que 2002 e 2003, quando
o setor enfrentava os problemas gerados pelos atentados de 11 de setembro, de
acordo com o diretor de comunicacao do site FlightRadar24 (PETCHENIK, 2020
apud VIDIGAL, 2020). No Brasil, segundo Sanovicz (2020, apud VIDIGAL, 2020),

houve a necessidade de a aviacao continuar realizando o transporte de cargas,
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uma vez que se deu, durante a pandemia, um aumento no transporte de
medicamentos e a necessidade de alcance as areas mais remotas do pais. Assim,
o transporte aéreo domeéstico continuou no pais, ao passo que 0S VOOS
internacionais nos periodos de marco e abril foram praticamente restritos aos voos
de repatriacdo. Sanovicz (2020, apud VIDIGAL, 2020) afirma: “Nao sabemos como
sera a renda das pessoas no pos-crise” e termina afirmando que mudangas no
controle sanitario serdo mais rigidas, de mesmo modo como ocorreu com as
medidas de seguranca apos os atentados em 11 de setembro.

Mesmo com todos os danos causados na economia e a imprevisibilidade
dos resultados no curto prazo, os especialistas acreditam em uma retomada do
setor aeronautico (VIDIGAL, 2020). Petchenik (2020, apud VIDIGAL, 2020) afirma
que a retomada do setor ocorrera de maneira gradual, nao havendo uma procura
imediata dos servicos aéreos logo apds o término do apice da pandemia, e
acrescenta que este € um periodo para as cias incorporarem novas tecnologias. A
ideia de crescimento do setor € compartilhada também por Sanovicz (2020, apud
VIDIGAL, 2020). que afirma “Posso dizer com certeza: o mercado vai voltar. Os
avides estao ai. As tripulacdes, os hotéis, as instalacoes, estao ai”.

Apesar da crise sanitaria, o setor da aviacao evidencia-se pelaimportancia,
seja no transporte de passageiros como de cargas, exigindo assim um
desenvolvimento maior de pesquisas aplicadas ao referido modal. Conforme
apontou IATA (2018) em um estudo realizado antes da pandemia, até 2037 haveria
um total de 8,6 bilhées de passageiros transportados em 2037, considerando que
fosse mantida a neutralidade nas politicas publicas dos governos. Ainda de acordo
com IATA (2008) o maior aumento se daria na regidao Oriental, com a américa
latina realizando um aumento de 3,6% na taxa de crescimento anual (CAGR),
atendendo mais 371 milhées de passageiros e chegando a um total de 731 milhdes
em 2037.
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2.2 MARKETING PARA FIDELIZACAO

Conforme observado nos capitulos anteriores, a imagem do cliente se
tornou evidente enquanto os anos avancavam e 0 mercado se acirrava na disputa
de espaco e visibilidade. De tal forma, diversos autores passaram a estudar o
mercado afim de entender como ocorre o processo de fidelizacao e consolidacao
de um cliente a determinada marca. O mercado aeronautico no tocante a
transporte de passageiros, bem como outros, ndo estao fora desse contexto,
assim poder descrever como o processo de fidelizagcao ocorre passou a ser um
foco importante para diversos autores a fim de melhorar o relacionamento entre
cliente e organizacao.

O marketing pode ser entendido como um processo social e de gestao, ou
seja, “marketing € o processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promogao e distribuicao de ideias, produtos e servigos
a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p.4). Para Kotler (1999) o processo de criacao, oferta
e troca de produtos de valor entre individuos e/ou grupos para a obtencao do que
desejam e necessitam € um processo gerencial e social, € o que conceitua a ideia
de Marketing.

Atualmente, devido a grande competitividade, & possivel enxergar uma
movimentacao entre as organizagdes que prioriza o relacionamento com seu
publico para conseguir se manter no mercado. Uma alternativa as formas de atingir
a satisfacdo dos clientes € atribuir qualidade ao produto ou servico que trazem
beneficios ao cliente (COBRA, 2009). Consequentemente, esse processo de
beneficios percebidos pelo cliente na oferta de valor tornou-se o maior diferencial,
segundo Las Casas (2007), pois o foco nao fica exclusivamente sobre o produto
ou servico ofertado

Por outro lado, é possivel constatar que os clientes considerados fiéis a

marca ou produto representam um crescimento exponencial dos lucros de uma
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organizacdo (KOTLER, 2000). Assim, processos como o fortalecimento do
relacionamento, criar uma conexao solida com o cliente, oferecer a percepcao de
valor a médio e longo prazo, tendo como meta de sucesso sua satisfacao
permanentemente, tornou-se vital para as empresas (KOTLER; ARMSTRONG,
1999).

Os clientes exigem cada vez mais qualidade e servigco superiores, além de
alguma customizacao. Eles percebem menos as diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade as marcas. Eles também podem
obter muitas informacgdes sobre produtos por meio da Internet e de outras
fontes, o que permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes
estdo mostrando maior sensibilidade em relagéo ao preco e em sua busca
por valor (KOTLER, 2000, p. 48).

De acordo com Whiteley (1992), uma maneira eficaz de gerenciar uma
empresa consiste em “ouvir’ a opiniao geral dos consumidores, ou seja, abrir
canais de comunicacao direto com o publico e analisar suas impressoes positivas
e negativas sobre determinado produto e/ou servico. Estas informacgdes coletadas
permitem a analise dos pontos fortes e fracos proporcionando uma melhoria
continua da qualidade dos produtos e servicos prestados, bem como permite
aperfeicoar a experiéncia e os meétodos relacionados. Tal atitude justifica a
necessidade de relacionamento entre empresas e clientes.

Nesse sentido, de acordo com Gummesson (1996), o marketing relacional
se assenta em trés principios: no relacionamento, na rede e na interacdo. Segundo
o autor (1996), o relacionamento consiste no contato entre dois ou mais agentes
(pessoas, objetos, simbolos, organizacdes). Ja a rede pode ser interpretada como
um conjunto de relacionamentos e, por fim, a interacao consiste na reciprocidade
entre os elementos anteriores (relacionamento e rede).

Portanto, o marketing para fidelizacdo ndo se trata apenas do
relacionamento entre consumidor e organizacao. Ele € um sistema complexo que
contempla interligacdes variadas, nas quais os elementos que a constituem sao
responsaveis pelos resultados a longo prazo, e também, pela criacdo da

percepcéao de valor para os envolvidos no processo (GUMMESSON, 1996).
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Em outras palavras, este processo consiste na busca pela garantia de
satisfacdo na jornada de compra/uso pelo cliente, onde se deve entender
satisfacdo como “sensacao de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao
as expectativas do comprador” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 58). Porém, a simples
satisfacao ja nao é o suficiente para garantir um relacionamento duradouro, para
buscar a garantia de satisfacao, valor percebido e fidelizagado de clientes “ja nao
basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los” (KOTLER, KELLER,
2006, p. 55).

Logo, a fidelizacao dos consumidores emerge como fonte de vantagem
competitiva, uma vez que procura personalizar a experiéncia de cada cliente, bem
como estabelecer relacionamentos duradouros, para que assim seja possivel
reduzir a rotatividade dos clientes e as consequentes dificuldades ocasionadas
por ela, como por exemplo, custos subjacentes, diminuicdo da incerteza e de
reclamacdes (MARQUES, 2012).

Proporcionar uma experiéncia que supere.as expectativas (rica em
explorar os sentidos e valores julgados importantes em uma sociedade),
proporcionara a satisfacao dos clientes, aumentando a probabilidade de
fidelizacdo, ou seja, dos mesmos voltarem a usufruir do produto ou servico
ofertado. Além disso, aumenta-se também a probabilidade de recomendacdes a
empresa/marca para outros consumidores, gerando publicidade espontanea, sem
custo por parte dos clientes que passam a atuar, em algumas ocasiées, como
advogados da marca (KOTLER, 2006).

Consequentemente, percebe-se que a fidelizacao dos clientes € um ponto
chave para o sucesso da organizagdo, uma vez que apos a conquista do
consumidor, 0 mesmo passa a ser O principal propagador da empresa,
transformando seus contatos e relacionamentos proprios em futuros

consumidores em potencial.
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Por outro lado, Kotler e Keller (2012) evidenciam que os clientes fazem
suas escolhas entre produtos a partir do que mais entregara o valor percebido
pelo mesmo. Ou seja, pesam na balanca muito mais do que apenas o seu custo,
sendo incluidos fatores como beneficios agregados a marca através da imagem,
servicos suplementares, fatores pessoais, entre outros. Nesse sentido, os autores
(2012) evidenciam a diferenca entre os termos, “valor percebido pelo cliente”,
“beneficio total para o cliente” e “custo total para o cliente”.

Pode-se interpretar estes termos da seguinte forma, valor percebido pelo
cliente: é a diferenca entre os beneficios totais gerado pelo produto/servico e os
custos totais para té-lo. A diferenca entre os termos beneficios e custos totais,
esta no fato de que os beneficios sao inerentes as funcionalidades do
produto/servico em questdo bem como na percepcédo do cliente, sejam eles
aspectos como imagem ou beneficios pessoais. Ja os custos, podem ser
mensurados como as barreiras para a aquisicao do produto ou servico em
questao, sejam elas custos monetarios, de energia fisica ou ainda custos de tempo.

Partindo dessa premissa, para haver sucesso nas ofertas direcionadas ao
publico-alvo € importante entender como ocorre o processo de decisdao de

compra. Kotler e Keller (2012, p. 131) demonstram que:

O valor percebido pelo cliente se baseia, portanto, na diferenca entre o
que o cliente obtém e os custos que ele assume pelas diferentes opcdes
possiveis. A empresa pode elevar o valor da oferta para o cliente por meio
de uma combinagdo entre o aumento dos beneficios funcionais ou
emocionais e/ou a reducdo de um ou mais dos varios tipos de custo. Um
cliente que esteja escolhendo entre duas ofertas de valor, V1 e V2,
escolhera V1 se a razédo V1:V2 for maior do que um, ou V2, se for menor do
que um, e sera indiferente a ambas se for igual a um.

Ou seja, deve haver um esforco por parte das entidades de entender quais
sao os aspectos mais relevantes para uma percepcao de valor elevada por parte
dos seus clientes, bem como estudar as formas de facilitacdo nos canais de
vendas, e entender o custo de mercado de sua marca e produtos/servigos.

Uma importante acao para o crescimento e desenvolvimento do negocio,

esta na atracao e retencao de clientes. Existem diferentes métodos de aquisicao
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de novos compradores da marca, como e-mails direcionados e promocdes, como
apontam Kotler e Keller (2012). Segundo os autores, a captacao de novos clientes
deve se preocupar também na manutencao dos mesmos dentro da empresa, uma
vez que uma captacao eficaz atrelada a uma ma gestdo na retencao desses
clientes gerara um desfalque nos recursos da empresa, nas palavras de Kotler e
Keller (2012, p. 146) “E excessivo o nimero de empresas que apresentam um alto
churn de clientes ou desercédo de clientes. Nesse caso, atrair clientes € como
adicionar agua a um balde furado”.

Para os profissionais de marketing, existe uma ferramenta utilizada para
auxiliar a verificagao do processo de atracao, retengcdo e também a manutencao
de clientes, na Figura 1, demonstram o “funil de marketing” mencionados por Kotler
e Keller (2012, p. 147). No mesmo sentido apontam que “O funil de marketing
identifica a porcentagem do mercado-alvo potencial em cada fase do processo de
decisao, partindo do meramente consciente para o altamente fiel” (KOTLER;
KELLER, 2012 p. 147).

A progressao do funil parte da esquerda para a direita, e naturalmente ha
uma diminuicao na quantidade de clientes em cada uma dessas etapas. Conforme
descrito por Kotler e Keller (2012), o funil € uma ferramenta que auxilia na

identificacao de barreiras e/ou gargalos no processo de fidelizacao de clientes.
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Figura 1 - O funil de marketing.
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Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p. 147).

Consequentemente, denota-se que para a construcdo de uma marca
solida é importante estar atento ao seu publico, saber quais clientes possuem
potencial de crescimento € quais publicos ndao valem um esfor¢co que demandaria
um direcionamento maior de capital. Este tipo de analise garante a empresa poder
focar com inteligéncia e atingir exatamente o seu publico principal e de maior valor,
se aproximando cada vez mais de um mercado segmentado e com clientes com
alta lucratividade.

Para que seja possivel antecipar as necessidades de alguém, € necessario
antes de tudo, conhece-lo. Nas relagbes humanas a reuniao de informacdes sobre
outras pessoas € um processo que se constroi naturalmente a partir de conversas,
convivéncia e observacoes. No ponto de vista empresarial o banco de dados € a
ferramenta responsavel por reunir informacdes sobre os seus clientes. Essa
ferramenta se diferencia de uma mera lista contendo nomes, enderecos
residenciais e numeros de telefone, segundo Kotler e Keller (2012) um banco de
dados reune dados abrangentes sobre os clientes e potenciais clientes de uma
empresa.

Uma construcao de relacionamento pautada na fidelidade do cliente &

capaz de agregar beneficios de fator social, monetario e ainda vinculos estruturais.
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Para que um cliente se torne fiel 2 marca € preciso superar suas expectativas e
necessidades. Kotler e Keller (2012) apontam fatores como a criacao de produtos
e experiéncias superiores as encontradas no mercado e integrar ao planejamento
e gestdo de todos os departamentos para este processo de fidelizar e reter
clientes sdo alguns dos pontos a serem considerados. Os autores (2012)
destacam ainda a necessidade de ouvir os clientes para poder entender suas
necessidades e exigéncia, declaradas ou ndo, para assim direcionar de maneira
inteligente as decisbes organizacionais. Os bancos de dados, captacdo dos
feedbacks para entender suas percepcdes, necessidades e reclamagdes, bem
como implementar recompensas para funcionarios destaques, sao fatores que,
segundo Kotler e Keller (2012), sdo fundamentais para retencao e fidelizacao dos
clientes.

Uma forma de manter clientes € gerando um programa de fidelidade eficaz,
que assegure aos consumidores beneficios nas compras (KOTLER; KELLER,
2012). Assim, os programas de fidelidade sdo uma importante ferramenta, pois
trazem vantagens aos clientes quanto mais eles adquirem produtos ou servicos.
Os autores (2012) evidenciam que esta estratégia pode ser tanto direcionada a
todos os consumidores, como a grupos especificos. Um programa de fidelizacao
aberto a todos, pode até servir para criar um banco de dados abrangente ou ainda
conquistar clientes de seus concorrentes, mas a fidelizagcado restrita pode se
mostrar mais lucrativa a longo prazo, devendo haver critérios ou taxas para a
separacao de consumidores passageiros e clientes fiéis a marca.

Em sintese, pode-se perceber que para a fidelizacdo de um cliente a
marca, empresa, organizacao e servicos, entre outros, exige um arduo esforco por
parte das entidades. Entretanto € um pilar fundamental que pode garantir o
sucesso da mesma durante anos. Uma empresa deve se mostrar preocupada em
entender seu mercado, reunir forcas para garantir a satisfacdo dos seus

consumidores e demonstrar interesse em oferecer solugcbes para as suas
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necessidades. Isso pode tornar a marca conhecida e querida pelos seus
consumidores, quanto mais proximo o relacionamento entre empresa e
consumidor se torna, melhor € a imagem da empresa entre o seu mercado de

atuacao.

2.3 PERFIL E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DA
AVIACAO
Conforme foi apresentado anteriormente, percebe-se que para haver um

diferencial competitivo em determinado produto ou servico, € de extrema
importancia conhecer muito mais do que apenas a sua cadeia produtiva. Com o
passar dos anos, consumidores foram se tornando cada vez mais criticos em
relacdo ao que se espera dos servicos e produtos utilizados. O diferencial
competitivo, pouco a pouco se transfere da unicidade para o marketing de
relacionamentos, que é caracterizado pela forma de como a entidade portadora
do produto e/ou servico se relaciona com os seus consumidores. Assim entender
o publico, bem como o mercado da qual se esta inserido, torna-se tao importante
quanto a qualidade do produto ou servigo propriamente dito.

Para se entender o atual contexto do mercado aeronautico brasileiro, faz-
se necessario o conhecimento acerca do. perfil dos consumidores desse
segmento. Tal entendimento € importante uma vez que este publico € considerado
0 eixo central dos negodcios de acordo com Becker e Guidini (2013). Para conhecer
bem o negocio, € importante uma visao mais ampla do seu publico, exigindo assim
uma analise mais profunda do comportamento dos consumidores. Conforme

aponta Solomon (2008, p.29):

[..] entender o comportamento do consumidor € um bom negdcio. Um
conceito basico de marketing sustenta que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Tais necessidades so
podem ser satisfeitas na medida em que os profissionais de marketing
conseguem compreender as pessoas ou organizagcdes que usardo os
produtos e servicos que eles estao tentando vender e que fazem melhor
do gue seus concorrentes.
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Assim, pode-se dizer que € importante para a organizacao que se entenda
o mercado da qual a mesma participa, identificando as caracteristicas e
comportamentos do publico, para assim assegurar a satisfacdo de suas
necessidades requeridas. Cabe destacar, que tais caracteristicas e
comportamentos (individuais e coletivos) vao sofrendo influéncias e se alterando
de acordo com as nuances culturais que compdem as sociedades brasileiras.

Para a definicao dos perfis de consumidores s&o levados em consideracao
alguns critérios de classificacao que permitem estabelecer “padrdes”, baseados
em atitudes e valores, e em analises das efemeridades caracteristicas do mercado
globalizado. Nesse sentido, atendo-se as ressalvas realizadas anteriormente,
Solomon (2008) deixa claro que diferente do que afirmam alguns grupos contra o
consumismo excessivo, 0s profissionais de marketing nao criam necessidades

ficticias, mas sim tornam-na evidente.

Uma necessidade é um motivo bioldgico basico; um desejo representa um
modo que a sociedade nos ensinou, pelo qual a necessidade pode ser
satisfeita. Por exemplo, a sede tem raiz biologica; somos ensinados a
desejar uma Coca-Cola para satisfazer essa sede, em vez de, digamos,
leite de cabra. ‘Assim, a necessidade ja esta la; os profissionais de
marketing simplesmente recomendam modos de satisfazé-la. Um objetivo
basico do marketing é criar consciéncia de que as necessidades existem,
e nao, criar tais necessidades. (SOLOMON, 2008, p. 41)

Este argumento contrapde a visdo de que os profissionais de marketing
estao a todo momento inventando novas situagdes para empurrar os produtos aos
clientes e assim saciar pseudo desejos. Na verdade, Solomon (2008) descreve
que estes profissionais estao a todo momento tentando encontrar formas de dar
ciéncia as necessidades ja existentes e os meios para sacia-las.

Quando se inicia o debate acerca das necessidades individuais, surge uma
discussao em diversas areas, entre elas a psicologia. Solomon (2008) discorre
que, entre os psicologos existe um esforco conjunto em adequar e catalogar as
necessidades humanas, fazendo assim uma lista de necessidades universais. Isso
€ 0 que ocorre no trabalho do psicologo Henry Murray, de acordo com Solomon

(2008), que descreve um conjunto de 20 necessidades psicogénicas que,
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combinadas ou nado, resultam em determinados comportamentos. “Murray
acreditava que todos tém o mesmo conjunto basico de necessidades, mas que os
individuos diferem na prioridade com que classificam essas necessidades”
(SOLOMON, 2008, p. 145).

Solomon (2008) também evidencia a teoria hierarquica das necessidades,
descrita e desenvolvida pelo psicélogo Abraham Maslow. Essa teoria nasce da
ideia de compreensao do desenvolvimento pessoal junto com o conceito de
“experiéncia maxima”. Solomon (2008) comenta ainda que esta teoria foi
posteriormente adaptada por profissionais de marketing no intuito de
compreender quais eram as motivacdes de consumidores. Basicamente “Essa
estrutura hierarquica implica que a ordem de desenvolvimento é fixa —isto &, certo
nivel deve ser alcancado antes que o proximo nivel seja ativado” (SOLOMON,
2008, p. 146).

Salomon (2008) sintetiza a teoria conforme Figura 2, onde existem
diferentes niveis de necessidade, cada qual com a sua prioridade. A partir do
momento em que o individuo realiza suas necessidades “mais relevantes”, pode
passar apara o proximo nivel, até que se atinja o nivel maximo das necessidades
humanas e assim busque saciar suas necessidades atreladas a autorrealizacdo. O
autor (2008) ainda comenta também que este Ultimo estado € muito dificil de ser
alcancado pela maioria das pessoas, sendo mais comuns as epifanias ocasionais,
em momentos especificos.

E importante entender bem os conceitos da piramide de Maslow, uma vez
que para uma representacao fidedigna € necessario considerar ou nao certos
principios antes de sua aplicacao. Solomon (2008) explica que esta representacao
tem suas limitacdes, ao passo que uma unica atividade pode muitas vezes
transpassar diversos niveis da piramide. Ainda segundo o autor, um estudo
mostrou que a jardinagem € um exemplo que pode ser aplicada a todos os niveis

da piramide hierarquica. Ele ainda explica que ha alguns problemas em tomar a
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piramide de maneira tao literal, uma vez que a cultura € um fator que pode alterar

a maneira como os individuos enxergam as suas necessidades basicas.

Figura 2 — Niveis de necessidade na hierarquia de Maslow.

Produtos relevantes

Hobbies, viagens, educagao

Necessidades superiores

Exemplo

Exército Americano
“Seja tudo o que vocé pode ser”

Carros, moveis, cartoes de

crédito, lojas, clubes campestres,

bebidas alcodlicas

Royal Salute Scotch - “O que os
ricos acrescentam a riqueza”

Vestuario, acessorios,
clubes, bebidas

Pepsi - “Vocé faz parte
da geragao Pepsi"”.

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadoria,
investimentos

Allstate Seguros -
“Vocé estd em boas
maos com a Allstate”.

Remédios, itens de

Aveia em flocos Quaker

primeira necessidade,

\ -“Faca a coisa certa”.
genéricos

Necessidades inferiores

Fonte: SOLOMON (2008, p. 146).

“Uma pessoa religiosa que fez voto de celibato ndo necessariamente
concordaria que as necessidades fisiologicas devem ser satisfeitas antes de
ocorrer a autorrealizacao” (SOLOMON, 2008, p. 147).

De modo geral, € importante compreender como ocorre 0 processo de
cada individuo e quais suas necessidades de maiores relevancias, para assim
conseguir se conectar com o consumidor. Assim, Solomon (2008) afirma que tal
teoria, a qual € aplicada em grandes situagcdes no marketing, deve ser valorizada
pelo fato de lembrar aos profissionais que consumidores muitas vezes possuem
diferentes prioridades na classificacdo de suas necessidades. Ainda segundo o
autor, essas diferencas podem ocorrer dependendo dos diferentes estagios da
vida do consumidor, propriamente dito, bem como as situagcdes de consumo na

qual se encontra. Essa pode ser interpretada ainda como uma contribuicao muito
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maior do que puramente a evolucédo das necessidades do consumidor em escala
predefinida.

Conforme afirma Solomon (2008), as decisbes de compras dos
consumidores podem variar dependendo de inumeros fatores, ndo devendo, os
niveis de necessidades, serem vistos como verdades absolutas. Para a construcao
de um publico cativo e afim de estreitar lacos com seus clientes, € importante se
atentar as mudancas nos habitos de compras do seu publico. uma grande
tecnologia que pode ser utilizada em prol do estreitamento entre consumidor-
empresa esta no acompanhamento dos habitos de compra a partir de uma base
de dados:

[..] O data-base marketing envolve o mapeamento detalhado de habitos
de compra de consumidores especificos e a criagdo de produtos e
mensagens precisamente elaborados para os desejos e necessidades das
pessoas, com base nessas informagdes. A Wal-Mart armazena grandes
quantidades de informacgdes sobre as 100 milhdes de pessoas que visitam
suas lojas semanalmente e utiliza esses dados para adequar suas ofertas.
Quando a empresa analisou como os padrées de compra dos clientes
mudam quando havia previsdo de um grande furacdo, por exemplo,
descobriu que as pessoas fazem muito mais do que simplesmente
comprar lanternas. As vendas de Pop-Tarts de morango aumentaram
cerca de 700%, e o produto mais vendido de todos € a cerveja. Com base
nessas informacdes, a Wal-Mart carrega caminhdes com massas, bolos e
tortas em embalagens com seis unidades para suprir as lojas locais
quando uma grande tempestade se aproxima. (SOLOMON, 2008, p. 32).

Assim, subentende-se que o0 comportamento de compra dos
consumidores € passivel de variacdes diversas. De mesmo modo que ha variacao'
de compra nos quesitos fatores externos, como o ambiente no qual o individuo se
encontra, existem também variagcdes sazonais, com produtos especificos sendo
vendidos em épocas diferentes do ano.

Dentro desta otica, os profissionais de marketing possuem uma série de
desafios para transpor. Uma forma de melhor atender os consumidores de uma
marca esta na segmentacao dos perfis de clientes para a construgcao de um

marketing de relacionamento. Solomon (2008, p. 31) afirma que:

Os profissionais de marketing, mais do que nunca, empenham-se em
definir segmentos de clientes e em ouvir as pessoas em seus mercados.
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Muitos deles perceberam que uma chave para o sucesso € a construcao
de lacos, entre marcas e clientes, que possam durar a vida toda. Os
profissionais de marketing que acreditam nessa filosofia, chamada de
marketing de relacionamento, interagem com os clientes regularmente e
Ihes dao razdes para manter um elo com a empresa ao longo do tempo
(SOLOMON, 2008, p. 31).

O marketing de relacionamento pode ser apontado entdo como uma das
ferramentas dos profissionais dessa area no processo de fidelizacao de clientes.
Essa estratégia precisa estar em constante aprimoramento, criando motivos para
que o cliente continue com um vinculo a empresa.

Aplicar a ferramenta de marketing de relacionamentos, de acordo com
Sabatino (2003), deve estar intimamente atrelado as estratégias de marketing de
uma organizacao. Ainda segundo o autor, é importante que toda a organizacao

esteja envolvida no processo de fidelizacao pois:

Um programa de fidelidade esta extremamente ligado ao processo de
valorizagdo dos clientes de uma empresa, pois a partir do momento que
existe a preocupacédo em acompanha-lo para entende-lo e a intengao de
recompensa-lo por sua fidelidade, isso demonstra que realmente existe o
interesse e eventualmente até a necessidade de valorizar o cliente e a
relacédo com a empresa (SABATINO, 2003, p. 70-71).

Seguindo essa linha de: raciocinio, as organizacdes devem, em algum
ponto, focar acGes para compreender e acompanhar o perfil dos seus
consumidores, para assim poder entregar-lhes um atendimento Unico e
diferenciado. Desta forma, clientes que sao cativados pelas organiza¢cdes, passam
a reconhecer este relacionamento mais estreito, podendo assim se tornarem
promotores da marca.

Sabatino (2003) discorre ainda em sua obra acerca dos programas de
fidelizac&o, de acordo com o autor um programa de fidelidade deve ser uma acao
planejada e ordenada para assim atingir o nivel de sucesso desejado. Ainda assim,
caso se opte por um programa de fidelidade sem a devida adequacéao das variaveis
no campo de vista de marketing, Sabatino (2003, p. 23) afirma que dependendo
da dimensao dessa falta de ajuste, o programa de fidelidade pode ajudar a

minimizar algum eventual ponto fraco. Nesse caso o programa ira servir como um
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escudo, uma protecao para que o cliente nao perceba ou ndo dé tanta importancia
a essas fraquezas. O autor ainda explica que um dos objetivos desses programas
€ o0 de conseguir manter um relacionamento prolongado com um cliente, para
assim manter a existéncia de produtos ou servicos, marcas e organizacées por
mais tempo.

Observou-se assim que o marketing de relacionamento, bem como os
programas de fidelizacdo possuem um forte estudo em compreender e
acompanhar quais os perfis de seus consumidores. Nesse processo, deve-se
avaliar uma série de fatores que podem tanto estar vinculados ao perfil pessoal do
publico quanto a eventos externos, como visto em um exemplo anterior com o
caso da Walmart. O mercado aeronautico também compartilha dessas tendéncias
e fatores, sendo importante para as companhias aéreas entender qual o perfil do
publico no cenario em que ela atua bem como os eventos que ocorrem ao seu
redor, para assim conseguir readequar estratégias e atingir diversos publicos.

Nesse sentido, considerando todo o contexto supracitado, para entender
como é o perfil dos consumidores da aviacao € preciso compreender este
mercado (conforme apresentado no capitulo 2.1). Ou seja, nas ultimas décadas a
aviacdo passou  por inumeras ~mudancas, contudo destaca-se a
desregulamentacao do setor como um dos fatores mais relevantes para o
entendimento do atual cenario do mercado aéreo. Este processo resultou, entre
outros, no aumentando da concorréncia, gerando diminuicao no valor das tarifas e
consequentemente aumentando a quantidade de passageiros transportados.
Como ja apontado anteriormente, a ANAC (2018) evidencia que o aumento de
passageiros transportados no modal aéreo desde 2008 até 2017 representou um
crescimento de 77%.

Até o ano de 2020, mais especificamente no final do primeiro trimestre
quando a crise causada pela doenca COVID-19 paralisou diversos setores, entre

eles a aviacao civil, em todo o mundo, o Brasil vinha seguindo um ritmo de
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crescimento no mercado aeronautico que acompanhava o desenvolvimento global

da aviacdo. Em comparacao com os anos anteriores percebe-se que:

[..] em 2017, foi transportado um total de 112,5 milhdes de passageiros
pagos no pais, 90,6 milhdes em voos domésticos e 21,8 milhdes em voos
internacionais. Com este resultado, o setor registrou 49 milhdes de
passageiros incluidos nos ultimos dez anos (ANAC, 2018, p. 8).

Esse crescimento no numero de consumidores no setor, além de aumentar
a demanda aos servicos aeronauticos trouxe também uma diversificacao do perfil
de consumidores desses servicos.

Durante o processo de crescimento a aviagcao passou a se tornar mais
acessivel a populagao. Em 2015 foi realizado o Relatério Executivo O Brasil que
Voa, pesquisa publicada pela Secretaria de Aviacao Civil com o objetivo de analisar
qual o publico que utiliza o servico de transporte aéreo no pais. Neste relatorio
encontram-se os dados coletados no ano de 2014 nos 65 aeroportos brasileiros
que representaram, naquele mesmo ano, 97% de toda movimentacdo de
passageiros do servico no Brasil (SAC, 2015).

Os dados coletados a partir da pesquisa para o relatorio executivo
mostram, entre outros, o perfil da populagao que utiliza o modal aéreo para se
deslocar pelo pais. De acordo com a SAC (2015, p. 18) “o publico masculino sao
maioria entre os passageiros com destino nacional [..] com 56,4%, enquanto
mulheres representam 43,6% do total de passageiros”. Ainda de acordo com a
SAC (2015) no Brasil a idade predominante dos viajantes fica entre 31 e 45 anos,
com essa parcela representando 40,2% do publico. O relatério ainda mostrou que
21,7% dos passageiros brasileiros tem renda familiar bruta entre 5 e 10 salarios-
minimos, e sdo maioria entre os entrevistados (SAC, 2015).

Além disso, a pesquisa realizada pela SAC (2015) trouxe resultados
interessantes acerca do atendimento dos clientes e suas interacées com o
aeroporto e suas dependéncias. Nesta pesquisa descobriu-se que a maioria dos
clientes voam por motivo de estudo ou trabalho, entretanto, no Nordeste o motivo
predominante sao viagens de lazer em geral. P6de se perceber também que a
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maioria dos passageiros chegam ao aeroporto entre 1h e 1h59min de antecedéncia
de seu voo. Outro dado importante que o relatério disponibiliza € que a média geral
do pais ainda realiza seu check-in nos balcées de atendimento, ao passo que para
clientes do sul do pais, esse resultado muda ligeiramente, quando analisado cada
meio individual o balcdo de atendimento continua sendo maioria, entretanto,
somados os totens de autoatendimento e o procedimento online, o resultado
representa a maioria dentre os usuarios (SAC, 2015). Através da pesquisa
realizada pela SAC (2015) foi possivel observar também que uma quantidade
superior a 70% da populacao compra sua passagem com uma antecedéncia de
até 30 dias antes do voo, apenas 10,2% compra com uma antecedéncia de 3 a 4
meses. Outro resultado expressivo ocorreu na hora de se verificar quem sao os
compradores das passagens. A maior parte das pessoas responderam que elas
mesmas realizaram a compra, entretanto a 6rgaos e empresas da qual o individuo
possui vinculos empregaticios foi responsavel pela compra de passagem para
36,9% das pessoas entrevistadas. Assim observou-se que apesar do principal
motivo das viagens ser por trabalho ou estudos, o individuo ainda acaba pagando
sua propria passagem em grande parte das vezes em que viaja.

Em 2015 foram realizados estudos e levantamentos de dados pela
Associacao Brasileira de Empresas Aéreas (ABEAR) com o objetivo de ressaltar
os beneficios da aviacdo em cada estado brasileiro. Este relatorio trouxe
importantes contribuicdes ressaltando a participacao da aviacao na economia de
cada estado nos anos antecessores, auxiliando os governantes para a melhor
forma de gerenciamento desse modal. A partir deste relatério é possivel entender
a contribuicdo que a aviacao da aos estados, bem como para o pais.

De acordo com a ABEAR (2016), a popularizacao da aviagao se confirma
quando se coloca em perspectiva o modal utilizado para viagens interestaduais no
Brasil. Ainda segundo o autor, em 2002 cerca de 70% dos passageiros utilizavam

o transporte rodoviario quando realizavam viagens de longas distancias. Esse
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quadro foi sendo alterado com o passar dos anos, até que em 2011 houve uma
inversao, com as viagens aéreas sendo mais utilizadas para viagens desse tipo. Em
2015, ano de confeccéao do relatério Voar Por Mais Brasil, o aviao representava o
modal escolhido para mais de 65% dos viajantes de longas distancias.

Assim sendo, conforme analisado ao longo do capitulo, tornou-se evidente
que houve uma alteracado do perfil dos passageiros transportados pelo modal
aéreo ao longo dos anos. Conforme verificado, tais mudancgas foram ocasionadas
devido a desregulamentacdo do setor aéreo entre os anos de 1990 e 2005,
aproximadamente. Com um mercado mais competitivo e democratico, pouco a
pouco as companhias com propostas de serem low cost e low fare foram forcando
suas concorrentes a diminuicado do valor de suas passagens gradualmente. Tais
mudancas causaram diversos efeitos, desde a popularizacdo do servico aéreo
para pessoas que antes nao podiam pagar por este servico, até a faléncia de
grandes empresas que viveram durante décadas a fio, mas que nao conseguiram

se adequar a uma nova realidade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento que envolve a pesquisa de campo, desde a sua
classificacdo até os resultados obtidos e suas interpretacdes, os moldes e
parametros de sua classificagcao, os formatos utilizados para a coleta de dados e
a delimitacdo da amostra e populacdo, seguidos da analise completa dos

resultados a partir dos dados obtidos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA
A pesquisa possui uma caracteristica que pode ser adequada com uma

natureza dita aplicada. Uma pesquisa aplicada surge da necessidade em se
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produzir conhecimento para conduzir acées e resultados, € necessaria ainda, que
contribua na questao pratica, com o intuito de resolver algumas problematicas
pontuais, levando em consideracao que o projeto trabalha com situacdes da
realidade objetiva (LEHFELD, 2000).

A pesquisa se deu seguindo uma vertente qualitativa-quantitativa, que de
acordo com Figueiredo (2004), uma questao analisada através de uma otica
qualitativa-quantitativa possui o intuito de verificar a qualidade dos assuntos
questionados como também mensurar os resultados obtidos. A presente pesquisa,
pbde ser classificada como qualitativa, pois foram realizadas perguntas abertas e
fechadas para melhor visualizacdo no ponto de vista dos entrevistados

Realizou-se uma pesquisa de campo a fim de inteirar-se do meio
observado, trazendo uma maior aproximag¢ao com o objeto de estudo, deixando-
se tomar pela problematica proposta e tornando-se parte deste objeto,
constituindo tal pratica como parte condenavel ou impeditiva pela tradicionalidade,
conforme aponta Baitz (2006).

A intencao da pesquisa traz um teor exploratorio, uma vez que, o conteudo
da pesquisa exploratoria traz uma familiaridade atrelada a problematica,
evidenciando-o na medida que se aprofunda no trabalho (GIL, 2018). O autor
enfatiza também que a mesma pode ocorrer devido analises bibliograficas,
entrevistas diretas ou estudos de casos. Assim, as coletas e anélises do trabalho
comporao parte do processo exploratorio, trazendo evidéncias que corroborem

com a problematica proposta.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADQOS
Os procedimentos adotados para a coleta de dados da pesquisa sao: a
pesquisa bibliografica, o estudo de casos isolados e multiplos e a aplicacao de

questionarios com perguntas fechadas através da sondagem de opiniao.
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Conforme elucida Gil (2008) o estudo de caso por meio de pesquisa
bibliografica podera ser realizado levando como base a analise em livros, teses,
periddicos, meios eletrénicos e dissertagcdes, desde que se encontrem publicados
e possam ser utilizados pelo publico.

A pesquisa se dara também, conforme citado anteriormente, pelos moldes

do estudo de caso.

Um estudo de caso pode ser caracterizado com um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa ou uma unidade social. Visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situagao que se
supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha nela
de mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir
sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O
estudo de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva
interpretativa, que procura compreender como € o mundo do ponto de
vista dos participantes, ou uma perspectiva pragmatica, que visa
simplesmente apresentar uma perspectiva global, tanto quanto possivel
completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do
investigador (FONSECA, 2002, p. 33).

Adicionalmente, utilizou-se como técnica de coleta de dados um
questionario, com perguntas fechadas e com opcdes abertas quando necessario,
para fins de conhecimento quali-quantitativos. Devido a pandemia ocasionada pela
COVID-19, a pesquisa foi aplicada a partir de questionario on-line, com perguntas
direcionadas a usuarios do transporte aeroviario, que haviam viajado nos ultimos
doze meses, a contar da data da pesquisa, estado no aeroporto delimitado pelo
escopo em periodo igual ao da pesquisa e que haviam embarcado para destinos
nacionais.

Seu conteudo, tais como perguntas, e respostas do questionario,
encontram-se disponiveis no apéndice do presente documento. E importante
destacar também que foi apresentado um termo de livre consentimento antes do
inicio das perguntas, deixando os respondentes cientes do uso dos dados gerados

na pesquisa, o mesmo também se encontra no apéndice deste documento.
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3.3 DELIMITACAO DA POPULACAO E AMOSTRA

O ambiente de pesquisa selecionado para o presente tarbalho foi o
Aeroporto Internacional Hercilio Luz, cuja inauguracao ocorreu na década de 1970.
O terminal contrsuido a época no bairro Carianos, e que operou até 2018, tinha
capacidade para 2 milhdes de pessoas por ano e era administrado pela
INFRAERO.

Em marco de 2017, apos um leildo, o aeroporto foi concedido a iniciativa
privada e passou a ser gerenciado pela Zurich Internacional Airport, vencedora do
processo. Em janeiro de 2018, inicou-se um processo de melhorias e modificacées
do terminal (antigo) para atender com maior comodidade e eficiéncia os clientes
do aeroporto. Tais alteracdes foram voltadas para a area de segurancga, sistema
de climatizacao, wi-fi e para o layout do terminal, especialmente, nos banheiros e
setor administrativo, buscando proporcionar maior conforto tanto para os clientes
externos como os internos (AIRPORT, 2020).

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE (2019), estima-se que o Estado de Santa Catarina continha 7.164.788
milhdes de habitantes, dos quais 1.046.358 milhdes se encontravam na regiao
metropolitana de Florianopolis. Um exemplo do crescimento populacional na
regiao, pode ser constatado na capital, onde em 2010 residiam 421.240 mil
pessoas e atualmente residem aproximadamente 500.973 mil habitantes, um
crescimento de 15% em 10 anos.

Considerando esse crescimento demografico naregiao e a caracterizagao
da capital catariense como um destino turistico, em 1° de outubro de 2019
iniciaram-se as operagdées em um novo terminal, construido pela Zurich
Internacional Airport. O terminal possui capacidade atual para 8 milhdes de
passageiros por ano, alem de uma infraestrutura com lojas e servigos variados,
conhecida como Boulevard 14/32. Adicionalmente, o novo terminal esta dividido

em dois andares, sendo um destinado a embarque e o outro para desembarque,
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ele esta equipado com 8 esteiras para restituicdo de bagagem, conta com 45
posicdes de check-in, 13 portdes de embarque, dos quais 11 sdo destinados para
voos domésticos e os demais (2) para voos internacionais, e o estacionamento
conta com 2.580 mil vagas (AIRPORT, 2019).

Em 2020 foi publicado o Anuario Estatistico de Trafego Aéreo referente
ao ano de 2019 e de acordo com Brasil (2020), o aeroporto de Floriandpolis vem
registrando uma queda na movimentacao total anual. Ainda de acordo com a
organizacao (2020) essa reducao representa 7,3% quando comparado o ano de
2019 com o ano de 2018, ainda assim, mantém a 162 colocacao no ranking dos
aerodromos. As movimentacdes no aeroporto Hercilio Luz sdo representadas em
2019, de acordo com Brasil (2020), como 7% pertencente as atividades militares,
26% referente a aviacao geral e 67% representados pela aviacao comercial.

No aeroporto de Florianopolis em 2019, foi registrado um pico de
movimentacao no més de janeiro, onde das 46.358 movimentacdes realizadas no
periodo de um ano, 5.269 aconteceram somente no més de janeiro (BRASIL,
2020). O relatorio aponta ainda que dentre as movimentacoes, registrou-se que o
dia da semana onde mais ocorrem movimentacdes sao as sextas feiras, ja os
horarios onde mais houveram movimentacées de aeronaves foi entre 9h e 11h na
parte da manha e 14h e 15h no periodo vespertino (BRASIL, 2020).

Ainda de acordo com o relatorio, das 31.148 movimentacdes atreladas a
voos comerciais, 93% tiveram origem e destino nacionais (BRASIL, 2020). A regiao
sudeste do Brasil € onde concentra a maior parte das rotas comerciais do
aeroporto, representando 78,4% de participacdo. Ja os voos internacionais
formam 6,6% do total de movimentacdes de 2019 e destes 99,9% foram para
destinos na América do Sul (BRASIL, 2020).

A pesquisa ocorreu entre os meses de junho e julho de 2020, e considerou
o fluxo de passageiros do ano de 2019 do Aeroporto Internacional de Florianopolis,

como base para definicdo da amostra da pesquisa. Cabe destacar que a
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populacdo de uma pesquisa € constituida por um conjunto de pessoas, itens ou
elementos que possuem as informacdes disponiveis para realizar um tipo de
inferéncia especifico. O entendimento sobre o conceito de populagdo é
importante, pois ela influencia na definicao do calculo amostral.

Nesse sentido, a amostragem se consiste em um processo que segue
técnicas para determinar a escolha dos membros de uma populacdo, onde é
estudada as principais caracteristicas dos sujeitos e populacdes, de modo que
torne possivel realizar dedugdes e inferéncias sobre toda uma populacao. Isso
permite algumas conclusées sobre todo um panorama ao analisar apenas uma
parte dela como parametro.

E importante ressaltar que ao trabalhar com uma amostra, ha um interesse
em buscar representar uma determinada populagdo, e consequentemente, sao
inevitaveis desvios da realidade, erros de medida e outras imperfeicées. Portanto,
para fins desta pesquisa, como delimitagdo da populacédo na coleta de dados
foram considerados somente passageiros de voos domeésticos, que utilizaram o
aeroporto internacional de Florianopolis nos ultimos 12 meses.

O calculo da amostra foi realizado com base nos relatorios disponibilizados
pela a empresa responsavel pela gestao aeroportuaria em relatérios
disponibilizados em sua pagina na internet (Disponivel em: <“floripa-
airport.com/estatisticas.html”>. Acesso em 20/05/20), considerando os meses de
junho e julho de 2019. Apods coleta foi incluido também no site da operadora
aeroportuaria os dados do ano de 2020.

Para fins de calculo, foram utilizados os numeros totais de embarques e
desembarques de voos doméstico entre os meses de junho e julho de 2019, que
se mostraram suficiente, posteriormente, ao serem divulgados os dados de
movimentacao de passageiros em igual periodo no ano de 2020.

No ano de 2019 a média de viajantes foi de 265.006 (245.271 em junho e

284.741 em julho), ja no ano de 2020, os numeros sofreram uma queda relevante
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devido o enfrentamento da doenca COVID-19, ficando com uma média de 51.747
(43.338 em junho e 60.156 em julho). Assim, afim de contemplar um resultado mais
atual, utilizou-se a média mais recente, do ano de 2020.

Para se definir a amostra, com base nos numeros apresentados, sera
realizado um calculo baseado na formula de amostragem descrita por Barbetta
(1998), que considera a movimentagdo dos passageiros no més que se propoe.
Utilizou-se assim a formula para calcular o tamanho.

Z*Xp(1-p)

9
t’.‘

( Z*xp(1-p) )
_|_
&’N

sendo;

z = grau de confianga em desvios padroes;

e = margem de erro escolhida;

N = tamanho da populacéo.

p = Na calculadora, ela € uma constante igual a 0,5

Tomando a amostra total (meses de junho e julho de 2020) de 51747,
considerando um erro amostral de 6%, nivel de confianca de 90%, e uma
populacdo homogénea, chegou-se ao tamanho da amostra de 120 participantes.
No aeroporto proposto, ira se comparar as formas de fidelizacao das empresas X,
Y e Z. Conforme descrito, em 2020 houve uma consideravel reducao na oferta de
servicos no setor aéreo, somado a isso, o aeroporto Hercilio Luz necessitou se
adequar a uma série de medidas sanitarias afim de garantir a seguranca dos
passageiros que utilizam o terminal aeroportuario.

Entre as medidas sanitarias propostas, o distanciamento social foi uma das
barreiras que impediam a aplicacao da pesquisa no meio fisico proposto no

escopo. Desta forma foi realizado um formulario online, com perguntas
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eliminatorias especificas para filtrar apenas aqueles que pudessem ser
considerados clientes recentes das empresas X, Y e Z, bem como da nova

administradora aeroportuaria.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados se dara através do meio de parametrizacdo e
tabulacao por pergunta. De acordo com Luz (2003), a parametrizagao consiste no
agrupamento de critérios que auxiliam as tabulacdes para respostas diversas,
busca averiguar os niveis de satisfacao e insatisfacdo dos entrevistados. Para
Moreira (2008, p. 64) “nao € demais frisar que a parametrizacdo é anterior a
tabulacao, e deve ser feita com rigor e método, pois norteara todo o processo de
tabulacao - seja manual ou eletrénico - com consequéncia no resultado final da
pesquisa’.

Para o presente estudo a parametrizacao utilizada sera as principais
escolhas dos clientes ante as diferentes alternativas dispostas. Dessa maneira
busca-se a identificacdo de padronizacdes nas escolhas para assim entender a
tendéncia dos resultados no universo amostral e assim a extrapolacao para o
publico geral, presente no escopo da pesquisa.

Segundo Moreira (2008) a padronizacao dos dados obtidos na pesquisa é
fundamental. Ainda de acordo com o autor (2008), o agrupamento das questdes
utilizando os métodos de parametrizacdo, predeterminados e devidamente
elucidados anteriormente, sera responsavel pela fundamentagcdo dos dados
apresentados no decorrer da pesquisa.

A segunda etapa, consistiu na analise dos conteudos gerados pela

pesquisa de acordo com Laurence Bardin.

O que ¢ a andlise de conteudo atualmente? Um conjunto de instrumentos
metodoldgicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento, que
se aplicam a ‘discursos’ (conteludos e continentes) extremamente
diversificados. O fator comum dessas técnicas multiplas e multiplicadas -
desde o calculo de frequéncias que fornece dados cifrados, até a extragao
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de estruturas traduziveis em modelos - € uma hermenéutica controlada,
baseada na deducéo: a inferéncia (2011, p. 15).

O conjunto de instrumentos em questéo se valera do questionario aplicado
aos respondentes, que buscando se entender quais os aspectos que fazem um
potencial cliente a se fidelizar a uma companhia aérea, foi-se desenvolvido uma
série de questdes para observar o comportamento dos consumidores frente as
diferentes opcdes no mercado. As perguntas foram baseadas em uma analise
voltada aos critérios de escolhas, que fazem um cliente escolher uma companhia
ao invés de outra.

Durante a formulagcdo das perguntas, se buscou uma posicao que ao
mesmo tempo pudesse entender as principais motivacdes para escolha, bem
como o ponto de vista do cliente em relacdo ao atendimento ofertado pelas
diferentes companhias aéreas existentes no Brasil. Com base nos resultados,
espera-se que possa ser verificado os pontos de melhorias para antecipar as
necessidades dos consumidores, gerando ainda alternativas de receita para as

companhias aéreas.

4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Para o presente trabalho, pretendeu-se encontrar quais sao os
dispositivos utilizados pelas companhias aéreas para consolidar o negécio com
seus clientes. Assim, visou-se a observacao as ofertas para o publico consumidor
e pelo entendimento de quais sdo os fatores que mais impactam na hora de um
cliente escolher determinada companhia.

Nesse sentido, por meio do instrumento de coleta de dados, elaborou-se
um questionario online no aplicativo “QuestionPro”, com 31 questdes que foram
aplicadas no espaco temporal dos meses de junho e julho de 2020, buscando
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contemplar aos objetivos propostos. Cabe destacar que foram utilizados como
parametros pesquisas semelhantes aplicadas por companhias e 6rgaos ligados a

aviacao, turismo e a qualidade no atendimento.

4.1 CLASSIFICACAO DOS CLIENTES OBSERVADOS

Por conseguinte, o primeiro bloco de questdes visou delimitar os
participantes com a identificacdo do publico que atendesse as caracteristicas
previamente identificadas e selecionadas. Atendendo a esse critério, obteve-se
284 participantes na pesquisa, que apos descarte de escopo e respostas
incompletas, chegou-se ao numero de 121 participantes validados.

Desses, houve uma predominancia de participantes que residem em
territorio brasileiro, chegando quase a totalidade ao apresentar 97,54%. Acredita-
se que devido a caracteristica do aeroporto utilizado como ambiente de pesquisa
tenha uma influéncia sobre essa amostra, uma vez que 0s voos internacionais nao

sao tao frequentes nos meses estudados.

4.2 DELIMITACAO DO PUBLICO AMOSTRAL

Como critérios adotados para a participacdo na pesquisa, as primeiras
perguntas sao todas de carater eliminatério, uma vez que com a pesquisa sendo
realizada em meio eletronico, se torna impossivel afirmar quais sao os
respondentes e se 0s mesmos possuem o perfil observado na pesquisa, mesmo
com o link de pesquisa sendo divulgado junto com essas informagdes. Considerou-
se gue o usuario deveria ter utilizado o aeroporto ao menos nos ultimos 12 meses,
ter utilizado o terminal de Florianopolis e viajado para um destino doméstico.

Nas proximas respostas pretende-se compreender também, além dos
fatores que os clientes utilizam na escolha da companhia para voar, como as

companhias fazem as ofertas de determinados produtos ou servicos ao seu
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publico-alvo. Tal aspecto evidencia-se na importancia quando considerado que a
ma apresentacao do produto pode firmar ou ndo uma negociacgao.

Desta forma, ao fim busca-se entender os aspectos fundamentais
priorizados por companhia e cliente na hora da consolidagcao da compra. Quais os
métodos de pos-venda que sao utilizados pelas cias e se sao bem recebidos por

seus clientes.

4.3 DADOS DEMOGRAFICOS

A proxima fase de perguntas compreende todas as alternativas entre as
perguntas 5 e 13, e tem como intuito realizar um filtro para entender como € o a
demografia desses usuarios. Assim sao perguntas que visam saber a idade,
género, naturalidade, escolaridade, média salarial e frequéncia de viagem desse
publico.

Buscou se conhecer o perfil dos clientes a partir de sua faixa etaria. De
acordo com SAC (2015) a faixa etaria predominante dos clientes no Brasil fica
entre 31 e 45 anos. Na pesquisa. realizada os critérios foram ligeiramente
diferentes, utilizando uma diferenca de tempo de aproximadamente 10 anos e
contemplando dos 18 aos 24, 25 aos 34, dos 35 aos 44, etc. dessa maneira, foi
verificada que a faixa etaria do publico predominante gira em torno dos 18 aos 24
anos.

Pode-se perceber, entretanto, caso for realizada uma comparagcédo com o
relatorio executivo, que cruzando os dados das faixas etarias entre 25-34 anos e
35-45 anos, idades proximas as auferidas pelo relatorio, grosso modo, chega-se a
conclusdo similar, onde esses numeros ultrapassam significativamente os
viajantes menores de 18 anos somados aos viajantes de até 24 anos.

Seguindo com a analise dos dados em comparacdo com algumas
perguntas levantadas pelo relatorio executivo (SAC 2015), a proxima pergunta

refere-se ao género das pessoas entrevistadas. Enquanto no relatorio executivo o
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resultado gerado foi de um publico majoritariamente formado por homens, o
cenario na pesquisa realizada no aeroporto Hercilio Luz se inverte
significativamente, conforme aponta o proximo grafico.

Conforme se observou nos resultados, as mulheres representaram um
total de 61,16% contra 38,02% do publico masculino. Essa analise vai de antemao
aos resultados apresentados na pesquisa realizada pelo relatério executivo, que
aponta o publico feminino em menor quantidade. “o publico masculino sao maioria
entre os passageiros com destino nacional [...] com 56,4%, enquanto as mulheres
representam 43,6% do total de passageiros” (SAC, 2015, p.18)

Seguindo com as anadlises, o proximo topico abordado se referiu a
naturalidade dos clientes do Floripa Airport. Em suma, a naturalidade
predominante como esperado foi de brasileiros, com um resultado de 97,52%
representando brasileiros natos, e 2,48% brasileiros naturalizados. Nao houve
imigrantes respondentes que completaram a pesquisa. Na sequéncia foi analisado
o estado de nascimento dos 97,52% dos brasileiros. A maior parte desse publico
€ catarinense, representando nessa parcela 55,93%, seguidos dos paulistas e
gauchos, ambos com representatividade grafica de 10,17%. Destacou-se nessa
analise a pluralidade dos viajantes, com os demais respondentes vindo de 14
estados diferentes.

A pergunta seguinte fez referéncia a instrucao das pessoas entrevistadas,
ou seja, o grau de escolaridade delas. Aqui a percebeu-se que apesar da maioria
ser o grupo de pessoas com 0 ensino superior incompleto, somados, as pessoas
que possuem ao menos uma graduacao ainda representa a maior parcela do
publico que utiliza o modal aéreo. Conforme a pesquisa apresentou, ainda ha uma
grande concentracao de pessoas que iniciaram ou concluiram ao menos uma
graduacao, chegando a representar mais da metade dos casos dentre os

respondentes.
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Na proxima pergunta, foi levado em consideracao a média salarial dos
participantes da pesquisa. Denota-se que do modo como estdo dispostas as
respostas, a principio os resultados parecem se manter similares e, de certo modo,
com uma distribuicdo quase constante. Entretanto, quando analisadas em
conjunto, o grupo de pessoas que recebe até 3 salarios-minimos formam a maioria
entre o publico analisado. Em comparacao com o estudo realizado pela Secretaria
de Aviacao Civil (2015), ha uma diferenca, novamente causada pela forma de
coleta dos resultados, que neste caso foi utilizado intervalos menores para
diferenciacdo de valores mais baixos e intervalos maiores para quantias mais
significativas, mas também se diferenciou pela concentracdo da maior parte
grafica dos resultados. No relatorio executivo, foi percebido que a maioria do
publico entrevistado, tinha renda salarial média entre 5 e 10 salarios-minimos.

Finalizando a identificacao do perfil dos clientes, foi analisada a frequéncia
de voos anuais do publico entrevistado. De acordo com a pesquisa, entre os
entrevistados o mais comum € que se realize voos com uma média de uma a trés
vezes no.ano, com 65,29% dos entrevistados marcando esta opcao. A partir dessa
alternativa, a sequéncia de respostas segue uma tendéncia de reducao, com os
voos de 4-5 e 6-7 reduzindo para 16,53% e 6,61%, respectivamente, até chegar a
menor estatistica entre os resultados, com 1,65% afirmando que voam entre 8 a
10 vezes ao ano. Em seguida a porcentagem de clientes que voam mais de 11 vezes
ao ano aumenta significativamente para os 9,92%, representando uma parcela

maior ainda do que clientes que voam entre 6 a 7 vezes no ano.

4.4 PREFERENCIA DE CIA PARA OFERTA DOS SERVICOS.
A partir da proxima questao, foi verificada qual empresa possui a maior
parcela dos clientes que utilizam os servicos da companhia. Para fins de

preservacdao da identidade das companhias, conforme ja mencionado
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anteriormente, optou-se pela nomenclatura de companhias X, Y e Z, bem como os
seus respectivos programas de fidelidade.

Neste capitulo, questiona-se acerca dos programas de fidelidade que os
clientes participavam. Dentre as respostas, 42,15% responderam que nao
participavam de nenhum programa. Dentre os que responderam que participavam
de algum programa, o mais escolhido foi o da empresa Z, com 49,53% dos votos,
seguidos da empresa Y, com 26,17% e por fim 22,43% elegeram o programa de
fidelidade da companhia X.

Seguindo com a analise, foi perguntado aos participantes em qual
companhia viajaria se houvesse a disponibilidade do mesmo trecho, com mesmo
horario e preco. Na ordem de preferéncia foi selecionada a companhia Z, seguidos
das empresas X e Y, nessa ordem. A pergunta seguinte, teve como intuito entender
quais os foram as motivacdes do cliente para eleger cada uma das companhias,
assim seguem 0s motivos por ordem de preferéncia.

Percebeu-se que a maioria dos clientes que preferem voar com a
companhia Z, declaram que o principal motivo da escolha se deve a percepcao de
seguranca nos voos, seguido do atendimento. Agilidade no check-in, preco e
garantia/confianca, dividlem espaco em terceiro lugar. Para clientes que
declararam preferéncia de voo pela empresa X, conforto e atendimento disputam
espaco entre os mais eleitos, seguindo com lanches e bebidas gratuitas e
finalmente, seguranca no voo em terceira colocacao. Na companhia Y, percebeu-
se que a garantia/confianca & o fator mais importante para os clientes dessa
empresa. Em seguida, usuarios elegeram a agilidade no check-in e atendimento
como segundo e terceiro fatores mais relevantes, respectivamente.

Quando perguntado aos entrevistados quais os pontos fracos da
companhia em que escolheram para a realizagao do voo hipotético, a empresa Y
se sobressaiu com a menor quantidade de respostas sobre os seus pontos fracos,

seguido da empresa Z e empresa X. Notou-se uma unanimidade na questao
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“precos elevados”, com excecdo da companhia Z onde houveram dois pontos
fracos empatados em primeiro lugar, esse fator se mostrou presente em todas as
companhias avaliadas. Pode-se perceber com isso que 0s precos das passagens
aéreas no Brasil, mesmo sendo atualmente mais popularizada, continua
representando valores significativos para a maioria dos viajantes entrevistados.

As empresas Y e Z compartilham também uma similaridade em seu
segundo maior problema, a flexibilizacao na resolucao de problemas. Para a
empresa Z, como abordado anteriormente, essa foi uma questao que esteve tao
presente quanto o fator “precos elevados”, e na empresa Y, o fator “flexibilizacao
na solucdo de problemas” se mostrou presente com 16,13% dos votos nessa
alternativa. Percebe-se que quando analisado em conjunto, a falta de
disponibilidade de certas rotas das cias X e Z sobrepbe os pontos fracos
conjuntos, mesmo que para a empresa Y essa seja um dos fatores menos
elencados pelos respondentes.

Seguindo com as analises, perguntou-se aos clientes em quais
companhias ja viajaram e se ha empresa da qual nao utilizaria os servicos, os
resultados mostraram que as companhias X, Y e Z possuem uma parcela muito
parecida de usuarios que ja utilizaram os servigcos das cias, com a empresa Z
possuindo a maior quantidade de passageiros transportados entre os
respondentes que representaram 34,78%, seguindo das empresas Y, X e outras
com 29,50%, 28,88% e 6,83% respectivamente. Na questao seguinte, como
colocado anteriormente foi questionado sobre qual companhia nao viajaria, o
resultado se concentrou na companhia Y, recebendo 50% dos votos, em seguida
a alternativa “outros” apresentou maior representatividade do que as companhias
Z e X, que ficaram com 11,11% e 5,56% cada uma, em “outros” concentram-se
comentarios acerca das companhias estrangeiras. Companhias de baixa
relevancia na participacdo do mercado também receberam votos como

“companhias que nao viajaria”.
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Além dessas foram destacados também os voos fretados, que podem ser
considerado op¢des na aviacao geral. Quando perguntado os motivos pelos quais
os clientes nao viajariam nas companhias aéreas presentes no estudo, destacam-
se problemas com o conforto dos passageiros, precos elevados, e falta de

comprometimento dos funcionarios.

4.5 CONSIDERACOES PRE-COMPRA DA PASSAGEM

As proximas perguntas sao parte de um bloco de questbes que visam
identificar os principais pontos considerados na hora de voar, seja em relacao as
motivacdes de voos, compras de passagens ou ainda a forma como os clientes
realizam o check-in. Inicia-se o bloco com a questao “qual o motivo do seu voo
mais recente?”, quando se buscou identificar os principais motivos dos clientes na
hora de voar.

A média observada nos clientes do aeroporto Hercilio Luz mostra que os
principais motivos dos voos dos respondentes € o lazer, sendo o motivo principal
de 55,94% das pessoas entrevistadas. Em quantidade relevante os voos por
motivos de trabalho aparecem logo atras com 25,87% de representatividade.
Estudos aparecem logo na sequéncia com uma quantidade muito proxima dos
motivos de eventos sociais e motivos de saude. Na op¢ao outros, foram levantados
como motivos também o retorno para casa devida doenca COVID-19.

Foi perguntado também o meio utilizado para a realizagdo do check-in na
ultima viagem dos respondentes, e percebe-se que a autonomia para a realizacao
desse procedimento tem se mostrado muito mais relevante pois com a melhoria
dos smartphones, o acesso aos computadores e o comprometimento de
modernizacao das companhias, esse procedimento gradualmente se torna mais
presente no dia a dia dos viajantes, auxiliando na autonomia e agilidade para

embarque. Vale ressaltar que entre os novos procedimentos devido COVID-19, o
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incentivo ao auto atendimento tem se tornado presente dentro das companhias
aéreas.

Apos serem questionados sobre o motivo do voo, foi realizada a pergunta
sobre a aquisicdo de produtos adicionais para o voo. A quantidade de
respondentes que adquiriram algum produto foi de 28 pessoas, dessas 42,86%
adquiriram assento conforto, seguido de 25% de seguro bagagem/viagem. A
categoria “outros” incluiram 4 respostas, dessas 3 se referiam a servico de
despacho de bagagem.

Seguindo com a légica das questdes, a proxima pergunta se referiu a
pessoa que realizou a compra das passagens para os individuos entrevistados.
Das 121 pessoas entrevistadas, 66,12% das pessoas compraram suas proprias
passagens, 15,7% informaram que a compra foi realizada por um parente ou
terceiro e a empresa em que trabalha foi responsavel pela compra das passagens
de 14,05% dos entrevistados. Em 2,48% e 1,65% dos casos foram realizadas
compras pela agéncia de turismo e uma outra empresa da qual o individuo nao
participa, respectivamente.

Quando questionado sobre o motivo da compra para passagem da
companhia que realizou o voo dos clientes, notou-se que a maioria realizou a
escolha com base no critério “preco”. Outros clientes optaram pela compra devido
o horario dos voos e na terceira opcao mais selecionada, o maior motivo foi a
seguranca do voo.

Seguindo a mesma tendéncia do procedimento de check-in, as compras
das passagens também vao tomando espaco no meio eletrénico, a partir e sites e
aplicativos. Quando selecionada a opcéao “outros” da pergunta, as respostas
elucidaram que a maioria dos respondentes nao efetuou ativamente a compra da
passagem, uma vez que entraram nas justificativas respostas como “agéncia de

viagem” e “compra realizada pela empresa’.
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4.6 AVALIACAO DE PRESTACAO DOS SERVICOS

Dentre as companhias analisadas, A empresa Z foi responsavel pelo
translado da maior parte dos respondentes em sua ultima viagem, sendo
responsaveis por 60.33% dos voos dos participantes de acordo com a pesquisa.
As empresas X e Y, tiveram representatividade similar com 20,66% da empresa X
e 19,01% da empresa Y.

Quando solicitado aos participantes que atribuissem notas as companhias
que realizaram os voos mais recentes, foi apresentado aos respondentes critérios
como: atendimento geral, ambiente de check-in tempo de check-in funcionarios
de solo/check-in e sobre e tripulacdo, as respostas poderiam ser de 1a 5.

Percebeu-se que para a empresa X, os seus melhores indicativos se
demonstram presente nos tripulantes, que recebeu uma nota média de 4,64. Seu
ponto mais critico demonstra ser o0 ambiente de check-in. Na companhia Y, que
transportou 23 dos candidatos entrevistados. poéde-se observar, que a companhia
nao possui o0 mesmo nivel de satisfacao dos clientes quando comparado a
empresa X. No caso da empresa Z o cenario € similar a empresa X, uma vez que a
tripulacédo segue com a maior media entre as opgoes. Porem, aqui nota-se que na
sequéncia dos tripulantes, os funcionarios de solo/check-in apresentam nota
meédia maior do que o atendimento geral, que entra na sequéncia. Assim como a
companhia Y sua menor nota fica com o tempo de check-in

Numa comparacgao direta, a empresa com maior média geral € a companhia
X, possuindo nota 4,47 de 5, seguida da empresa Z com 4,34 pontos e entédo a
empresa Y com 4.1 pontos. Essa comparacao pode ser analisada com o intuito de
mensurar o nivel de aceitacao nos aspectos de atendimento de cada companhia,

bem como sua colocacao em comparacao das demais cias.
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4.7 AEROPORTO E A JORNADA DO CLIENTE

As duas perguntas seguintes, possuem relevancia no ambito da jornada do
cliente, onde o mesmo associa o ambiente de aeroporto com a sua experiéncia de
voo, podendo impactar direta ou indiretamente com a companhia em questao. A
partir dessa prerrogativa as questdes a seguir foi elaborada para entender a
importancia de determinados itens dentro do ambiente aeroportuario. Ressalta-se
que durante as viagens o periodo em que os clientes permanecem na estrutura
aeroportuaria é tao relevante quanto o tempo de viagem. Assim, entender essas
caracteristicas significa compreender também o processo de fidelizacao.

Na pesquisa, procurou-se entender os principais itens dentro do ambiente
de aeroporto. O entrevistado precisou relacionar quais fatores considera
importantes e quais ndo possuem tanta relevancia para experiéncia de voo.

Num mundo cada vez mais conectado, aparelhos como smartphones,
notebooks e tablets sdao mais presentes no dia-a-dia das pessoas. Isso se
comprova quando se analisa as respostas dos entrevistados, onde as tomadas de
energia representaram um dos itens mais importantes dentro dos aeroportos.
Pracas de alimentacao seguidos de guarda volumes e poltronas para relaxar
vieram logo na sequéncia. Do outro lado, com menor importancia ficaram as salas
vips com a menor pontuacao, seguido de espaco pet e playground.

ApOs buscar entender os itens mais importantes dentro do aeroporto,
perguntou-se qual a nota atribuida a alguns critérios do ambiente aeroportuario
como acesso ao local, estacionamento entre outros. Verificou-se que o ambiente
de embarque foi o critério mais bem avaliado, seguido do desempenho geral e
ambiente de desembarque. Em ultima colocacao esta o estacionamento e acesso
ao aeroporto. Para a pesquisa em questao esses resultados podem se referir tanto
ao antigo terminal aeroportuario de Florianopolis como ao novo. Aqui, deve ser

considerado que o novo terminal aeroportuario foi eleito, no primeiro semestre de
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2020, o melhor aeroporto do Brasil de acordo com a Secretaria de Aviacao Civil
segundo a Floripa Airport (2020, em seu proprio site.

Por fim, elencou-se algumas alternativas para a pergunta, “Para vocé quais
as caracteristicas mais importantes para um atendimento de qualidade?”, a partir
da resposta dos entrevistados, busca-se compreender quais os critérios mais
importantes para a realizacdo de um atendimento de qualidade. Analisando as
respostas geradas pela pesquisa, denota-se que atualmente, os clientes buscam
por mais clareza nas informagdes, a atengcao e o comprometimento veem logo em
seguida. Cordialidade, agilidade e a organizacao de filas, tanto no check-in como
no embarque, se mostraram igualmente relevantes para um atendimento mais
proximo do ideal dos consumidores. Por fim, a pessoalidade/contato pelo nome,
se mostrou um aspecto de relevancia média, devendo ser considerado, porém nao
com um foco total em treinamentos e desenvolvimento de pessoal.

ApoOs uma série de analises, pode-se interpretar a realidade presente no
mercado aeronautico no contexto do aeroporto Hercilio Luz, entre os meses de
junho e julho no mercado domeéstico. Esses dados sado de importante relevancia
quando se almeja entender quais as motivacdes dos clientes em diversos
aspectos, por exemplo: motivos da viagem, formas de check-in, ou ainda as formas
de compra das passagens. Em sintese, o presente estudo pode ser utilizado para
compreender um pouco mais do publico-alvo das companhias aéreas e a melhor

forma de atendé-los com base em suas respostas.

5 CONCLUSAO

Quando analisado quais as principais consideracées levadas em conta
pelos clientes para a escolha de uma companhia aérea antes de realizar a compra

das passagens notou-se que 0os consumidores possuem algumas escolhas a
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serem consideradas. No setor de servicos aéreos, os clientes associam as
empresas com suas expectativas, assim ao final das ponderacodes, € realizada a
compra da passagem.

Segundo os dados levantados, a maioria dos clientes viajaram para algum
destino associado ao lazer, além disso a maioria também foi responsavel pela
compra da propria passagem. Na compra, os maiores critérios considerados foram
o preco seguido do horario. Isso mostra que os clientes do setor aéreo sao mais
propensos a fazerem suas escolhas de rotas com base nesses critérios.
Percebeu-se também que grande parte dos respondentes viajou por motivo de
trabalho ou estudo. Nesses casos, quando cruzados com os a informacao de quem
compra as passagens aereas, percebeu-se que muitos clientes dependem da
escolha de outrem, como das empresas as quais fazem parte.

Nota-se também que ha um elevado indice de interacao pré voo com as
companhias através dos meios eletrénicos, como aplicativos, sites ou totens de
autoatendimento. Esses resultados mostram que as cias devem manter também
uma preocupacao em apresentar um layout de agradavel navegacao e sem muitas
complicacoes. O estudo também revelou que cerca de 1/5 dos clientes realizaram
alguma compra de servicos adicionais nas companhias aéreas. Entre esses
servicos adquiridos o de maior relevancia foi o assento conforto, confirmando a
estratégia das companhias de disponibilizarem esse servico nos casos de clientes
que adquirem algum tipo de produto/servico extra.

As empresas que aprenderam como ouvir seus clientes e souberam
atender suas necessidades conseguiram também uma importante vantagem
competitiva em relacdo as companhias mais antigas. Resumidamente as
companhias, apesar de apresentarem estratégias diferentes, compartilham o foco
no cliente, cada qual de um jeito diferente. Nos sites e nos perfis em redes sociais
das companhias, pode-se encontrar as diretrizes operacionais. A companhia X

busca atingir uma diferenciacao no tratamento ofertado aos clientes. A empresa
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Y, por outro lado, procura trazer uma experiéncia mais premium para 0S Seus
clientes. Ja a empresa Z buscou tornar as viagens aéreas mais econémicas.

Na pesquisa buscou-se entender os pontos onde ha necessidade de
melhoria por parte das companhias aéreas e quais eram os seus diferenciais
competitivos, quando levantado o tema “atendimento”. Comparando os resultados,
observou-se que a empresa X possuia os melhores indices. Na média geral, o
tempo de atendimento no check-in foi 0 maior problema das companhias Y e Z.
Isso demonstra que os clientes se sentem insatisfeitos com a demora no
atendimento dessas companhias. Na empresa X, o seu maior problema foi o
ambiente de check-in, demonstrando que os clientes podem se sentir levemente
desorientados quanto aos procedimentos.

Em outra questéo, foi solicitado que os participantes elencassem em
ordem de preferéncia as companhias que eles gostariam de viajar caso fosse
ofertado, o mesmo voo em mesmo dia, horario e tarifa, nesse caso a companhia Z
foi eleita mais vezes como escolhida para operar a rota em questao. Vale destacar
também que apos ser elegida as companhias no trecho hipotético, perguntou-se
o motivo da preferéncia. Entre as alternativas encontrava-se a opcéao
“atendimento” que esteve presente no top 3 em todas as companhias.
Demonstrando mais uma vez sua relevancia para um servico de qualidade na
perspectiva do cliente.

Para entender o que os clientes consideram como atendimento de
qualidade, foi perguntado também quais as caracteristicas mais relevantes para
tal. A resposta com maior média foi a clareza de informacdes, logo apds a
atencao/comprometimento aparece como segundo critério mais elegido para
explicar um atendimento de qualidade. O cliente sente a necessidade de estar
informado a todo 0 momento, e por esse motivo, a clareza nas informagdes passa
tranquilidade para os mesmos e revela o quao importante € demonstrar o motivo

das acdes realizadas pela empresa.
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Como um dos objetivos, foi proposto o entendimento sobre as
necessidades dos clientes afim de perceber se existem formas de satisfazé-las
antecipadamente e assim gerar mais receita para as companhias aéreas, que no
geral possuem demasiados custos operacionais € precisam compensar com
produtos e servicos extras atraves de servicos funcionais para os clientes, como
ocorrem com 0s assentos conforto e prioridades nas filas de embarque.

A forma de interpretacdo da jornada do cliente é bastante abrangente, e
pode ser descrita, no contexto de viagens aéreas, a partir do momento em que o
consumidor sai de sua casa, até o momento em que desembarca em seu destino.
Em alguns casos, pode-se inclusive ser interpretada a partir do momento em que
o cliente decide realizar a compra da passagem. Dessa forma, compreender a
jornada do cliente consiste em avaliar todo o processo que envolve o seu
relacionamento com a empresa. Dentro desse contexto, a infraestrutura
aeroportuaria consiste numa participacao ativa em grande parte da jornada do
cliente. Por esse motivo, considerou-se buscar alternativas de antecipacao das
necessidades com base nas respostas que fazem referéncia ao aeroporto.

Perguntou-se aos usuarios o que os mesmos consideravam importantes
dentro do contexto da infraestrutura dos aeroportos, contendo desde itens
basicos, como pracas de alimentagao e lojas de presentes, até espacos focados
no lazer de criangas e espacgos pet. Dentre as opc¢des elencadas, os itens mais
importantes para os entrevistados foram as tomadas de energias. Aqui, as
alternativas como playgrounds, espaco pet, salas vips e lojas de presentes se
mostraram nao ser tado importantes quando comparadas com itens voltados ao
conforto e utilidade individual. Os respondentes elencaram ainda como sendo
importante a necessidade de haver estacdes de trabalho nos aeroportos, guardas
volumes e ainda banheiro com duchas.

Uma importante forma de entender como essas caracteristicas impactam

os clientes € tentar compreender o tempo médio que os mesmos passam dentro
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dos aeroportos em comparacao ao voo em si. Assim, dentre os objetivos
especificos da pesquisa, elencar pontos de necessidade dos clientes talvez
envolva uma participacao conjunta de administradora aeroportuaria e companhia
aérea. Caso esse esforco torne-se conjunto, havera maiores oportunidades de

geracao de receitas no que compreende companhias e aeroporto.

6CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos serviram para tornar mais claro qual € o publico
existente nas dependéncias do aeroporto de Floriandpolis, contribuindo para o
conhecimento mais profundo dessa comunidade e estreitando lacos entre
consumidor e companhia. Estudos nas areas aeroportuarias ainda carecem de
atencao. Por esse motivo, o esforco continuo em desenvolver e aprender com os
trabalhos académicos, geram um valioso recurso, que gradualmente se encaminha
para compor um extenso conhecimento detalhado sobre os processos que
envolvem a complexidade das operagcoes aéreas e suas relacoes.

Apos exprimir os resultados do questionario, bem como suas
ponderacdes, surgiram algumas duvidas em aberto que poderiam ser melhor
descritas a partir de trabalhos futuros. A seguir, se apresentarao propostas para
temas que possam auxiliar a compreender mais a fundo os processos que
envolvem as operacdes aéreas afim de aprimora-las e colaborar com os meios
académicos e de mercado na area.

Dentro dos processos que envolvem o relacionamento entre usuario e
companhia aérea existe toda uma cadeia ampla e complexa de interatividade. Esse
relacionamento pode ser melhor descrito se analisado de maneira mais detalhada
0S processos que envolvem a jornada do cliente. No presente trabalho,

compreende-se como jornada do cliente todo o processo de interacéo, desde o
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momento da compra das passagens até a conclusao do servigo ofertado pela cia.
Sugere-se que seja verificada as principais formas de comunicacao no sentido
companhia - cliente. Imagina-se que e-mails e um a comunicacao mais individual
com o cliente informando sobre condi¢cbes do voo, o transito entre o local do
usuario e o aeroporto, assim como outros, possam fortalecer este relacionamento.

Outras sugestdes estdo em analisar um publico que nao se mostrou
evidente nesse estudo, mas que faz o uso do servico e exigem uma atengcao mais
detalhada em como é realizado o seu atendimento. Refere-se aqui aos clientes
com necessidade especial, e como suge

stdo pode-se avaliar a capacidade dos atendentes em realizar um
atendimento com clientes que possuam necessidade de atendimento diferencial
no tocante a comunicacdo, como a comunidade surda, cega e/ou muda, por

exemplo.
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