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1 INTRODUCAO

A realizacdo deste trabalho deu-se principalmente mediante epg@ocdo crescimento
da competitividade entre companhias, do aumento da oferta de mercadalteraiziio do
comportamento do consumidor no mercado de passagens aéreas.

O mercado apresenta multiplos comportamentos entre os milharesnsiemidores
existentes. O campo do comportamento do consumidor tem a missédo acdmhetr melhor
0s consumidores e principalmente buscar aspectos subjacentes retitergenaos mesmos, de
forma a poder ofertar produtos que atenderdo da melhor maneira possieeeasidades dos
clientes.

A troca de marca, de produtos e de servicos, tem sido efetuada defdoiine crescente
pelos consumidores e gera uma incumbéncia desafiadora as emprpsafissonais de
marketing, que precisam entender cada identidade, observa-lasriidissforcos capazes de
encontrar topicos que afetam diretamente os consumidores.

O balizamento, para escolha do objeto idealizado pelo consumidor, dases ala
percepcdo de um ou mais atributos, daquilo que o produto é ou do que O servEgntame
acrescenta, das suas caracteristicas, dos seus componentesias das¢cdes. Durante todo o
processo da tomada de deciséo, na fase da coleta de informa¢besogesenaidor realiza, 0s
atributos surgem como o principal estimulo de compra, embora sejamheeidos de formas
distintas de acordo com as caracteristicas de cada pessoa.

A atitude, que é caracterizada como gosto ou aversdo a dado objetm éudamada de
atributos e significa uma etapa relevante na determinacdo dé@égasicum produto entre os
consumidores (Engel, Blackwell e Miniard, 2000). Assim sendo, descabrattidutos antes da
compra é de fundamental importancia para profissionais de marketirsg,s@oi eles que
determinardo a compra.

Para a realizacéo deste trabalho, partiu-se do pressuposto de grepeduedos clientes,
em relagcdo as empresas aéreas e aos Seus respectivogssemiia e determina a sua

preferéncia em relacdo as mesmas.



Diante destas perspectivas, existe a possibilidade de se deterosi atributos de
relevancia no comportamento dos usuarios de companhias aéreas. Algohguenfgortancia
para 0 mercado da aviacdo comercial e que seja contributivo pamapo cke marketing,
principalmente para as companhias aéreas que podem fazer usctlelste@no orientacdo na
oferta de seus servicos.

No proximo topico caracteriza-se o problema de estudo, sua justiieateus objetivos,
na sequéncia é apresentada a teoria relacionada a alguns ponfastsigsi de marketing,
marketing e administracdo de servi¢cos, comportamento do consumiditueoatrLogo apads, €
mostrado a metodologia e, finalmente a conclusédo do trabalho com salssdegultados do

estudo de campo.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo Ozires Silva (2001), ndo existem duvidas de que o setor da aviagiocial €
um dos pilares da infra-estrutura nacional e de fundamental impartda@ o tdo buscado
desenvolvimento do pais. Precisa-se cada vez mais de empresss @dmnpetentes, que
oferecam aos cidadaos servicos eficientes, com seguranca e a precos adequados.

Atualmente as empresas apresentam um produto de qualidade e atugiarcasnde
marketing que buscam satisfazer o maior nimero possivel de atijmgtasio de reconhecida
importancia para os usudrios de companhias aéreas, e ainda algigapara a empresa. Em
pesquisa realizada pela empresa Quantum a servico da Eastikitess na india, citada pelos
autores Engel, Blackwell e Miniard (2000), alguns desses atribu® fidentificados: servigco
de qualidade, tripulacéo elegante, conexdes limitadas e pontualidade na partida.

Como a maioria das empresas jA vém oferecendo estes atributesusrservicos, a
competitividade passa para os custos, ofertando passagens a prexdmires, oferecendo
equipamentos novos, transmitindo a idéia de seguranca e ganhando em dé@thpo@por ndo

necessitar de manutencdo constantes. De acordo com Kotler (1992),r adeat©80, a



concorréncia ficou cada vez mais acirrada, a propaganda se profizsigna consumidor
passou a ter mais acesso a informacéo, a disputa por maior esgacaos grandes varejistas
aumentou, bem como, surgiram grandes marcas no mercado.

Ainda segundo o mesmo autor (1998), o consumidor passou a relacionar oasignific
transmitido pelas marcas com as caracteristicas que relgaago produto, como honestidade,
confiabilidade, idoneidade, solidariedade e seguranca. Em algumas compardifarencial
utilizado juntou a estas caracteristicas o uso da tecnologia, quiiyper compra de bilhetes
aéreos pelanternet eliminando os papéis e facilitando o servico. O foco para algumas
companhias € eliminar os supérfluos, investir em uma operacao serfptas focado no ato de
transportar pessoas de um ponto a outro com a maior eficiéncia po¥sipara outras, com
bilhetes a precos mais altos, o servico ndo se restringe a@siatplde transportar as pessoas,
mas buscam exceléncia no atendimento, refeigdes visivelmente melbstesnas de milhagem
gue buscam fidelizar o consumidor. A carteira de clientes das corapas@éo compostas por
executivos (apresentando o maior percentual das vendas), pessoas quelaizgam autros por
motivos particulares, sendo que desse montante a grande maioria pertence a classe A

Algumas empresas entrantes no mercado fizeram pesquisashmargusd o publico que
deveriam atingir, e constataram que o fator preco era de fundanmeptatancia para que um
maior nimero de consumidores tivesse acesso aos servigos de traadsmarteMas, por outro
lado, os vbos das companhias que praticamente ndo mexeram no fatoroptag@@m com
lotacdo maxima na alta temporada e, em baixa temporada, buscandoumantotacdo elevada
em seus vbos como as demais companhias, fizeram promoc¢des paraoatirajor publico
possivel.

Dessa forma, mesmo tendo observado que ja existiram pesquisas selbreevtos que
0s usuérios das companhias aéreas achavam importantes par&mtibzaservicos ofertados,
volta-se a questionar o comportamento do consumidor e os atributos queebdgvain em
consideracdo quando fazem a escolha por uma companhia aérea. Problemaasitdacdo e
reducdo no numero de aeronaves fazem com que as companhias percanmuapercent

consideraveis de mercado, pois os consumidores passam a avaliar tos gieegontualidade e



regularidade dos vb6os. Mas esses sdo apenas alguns itens relacionseingco prestado que
influenciam na tomada de decisdo do cliente, havendo diversos outros que podem ser analisados

Com o aumento da inovacgéao e da diversificacdo em equipamentos, pregsta@iprdos
servigos, 0os consumidores tém duas opc¢des: permanecer na companhip@dém@analmente
utilizam ou experimentar, e até mesmo migrar, para outra compamma aspectos
diversificados. Afinal, leva-se em consideracdo que o0 mercado aéneoapeesentando
crescimento constante e mostrando-se um mercado de volumes e @asn@ym grande
potencial e diferencial entre companhias, fica 0 questionamento: sf@i®s fatores que
exercem maior influéncia na tomada de decisdo quanto a companhia aérea?

Assim sendo, foi realizada uma pesquisa entre 0s usuarios de compaThEs que
embarcam e desembarcam no aeroporto Salgado Filho em Porto Adgoando-os como
delimitadores da populacdo de usuarios destas companhias. A escolha das WRLE
embarcam e desembarcam através do aeroporto Salgado Filho em Porto Alegrersevirtude
de obter uma amostra de forma n&o-probabilistica por conveniéncia paletaade dados do

estudo em guestéao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Devido aos avancos tecnolégicos (como emissao de bilhet@sarniaet e check-inem
auto-atendimento), ao bom atendimento e a reducdo de preco nos bilhetegado nadas
companhias aéreas tornou-se mais competitivo. Desta forma, optar @og nd&o por outra
companhia aérea é fruto de andlise de algumas varidveis que o0s idonssimacham
imprescindivel que as empresas apresentem em maior ou melhor condi¢cdo que as demais.

O mercado organizacional vem trabalhando para ter suas essgdtégiamentadas na
avaliacdo do comportamento do consumidor. Realizar um estudo que indique octieptes
valorizam atualmente e suas decisdes de compra, ajuda os profsssienaiarketing das

empresas delinearem o0 comportamento da sua empresa no mercado, tawendoe as



necessidades de seus clientes sejam supridas, descartando custdensogue nao Ss&o
relevantes para os mesmos, ganhando em competitividade.

Mais especificamente, no mercado das companhias aéreas, que geendweem
concorréncia desde o final do século XX, o estudo ajudard aos adminetrgdmntes de
marketing a tomarem suas decisfes voltadas as necessidadesgusuosdores possuem e 0s
atributos que levam em consideracdo. Apesar do fato de j& teremealdmdas algumas
pesquisas na década atual em relacdo a segmentacdo de m@usidimeamento, e na década
passada em outros paises, a respeito dos elementos relevansesgiaia 0S uUsuarios para uma
companhia aérea, nesta pesquisa foram buscados dados atuais adesueiiportamento dos
consumidores que embarcam/desembarcam através do aeroporto SalgadmHorto Alegre.
Estes dados podem servir para fins de comparacdo com pesquisasspasssitdi@lesmente
avaliar o que pode ser melhorado no servigo prestado.

O trabalho buscou identificar quais as principais motivacfes pana@a, quais Sao as
fontes de informagbes que utilizam para auxiliar na sua escolipzgaie séo os atributos

considerados para identificar a companhia que melhor Ihe agrada.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de decisdo de compra dos usuarios de companhmseaéiee como
publico-alvo os consumidores que embarcam/desembarcam através do a&algado Filho

em Porto Alegre.
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1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Verificar quais séo os atributos que causam maior influéncia na tomada de decisisdos ¢
midores para optarem por uma determinada companhia aérea.

Identificar e classificar, dentre os servi¢os e aspectos apresentada®pglashias, a ordem
de importancia dada aos atributos pelos usuarios.

Estabelecer, dentro de determinadas categorias de produtos e servigos ofertados ayirai

butos considerados importantes e 0os que ndo sao relevantes na hora da escolha da companhi

a ser utilizada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo apresentados conceitos-chave sobre os quais o trfabal
fundamentado. Inicia-se aborda-se o conceito de marketing, parte-sempgkating e
administracdo de servigos (abordado em funcdo de o estudo ser dirigich@reado de
companhias aéreas que € essencialmente um servico), apos dastedo do comportamento
do consumidor e sua tomada de decisdo e encerra-se a fundamentacaoctedralguns

conceitos relacionados aos atributos.

2.1 MARKETING

Marketing tem suas origens no fato de que os seres humanos possussidades e
desejos. Segundo Kotler (1994) marketing € um processo social e gepetwiqual as pessoas
ou grupos de pessoas conseguem 0 que necessitam e desejam atasédajala oferta e da
troca de produtos com valor especifico com outras pessoas ou grupos. i@ dmoearketing
implica em se atingir as metas propostas pelas organizacfes atravéhelimento e satisfacdo
das necessidades e desejos dos mercados-alvo, com maior eficaddmeafio que a oferecida
pelos concorrentes.

McCarthy (1997) coloca que o marketing da as diretrizes para a pooaagéribuindo
para que bens e servicos adequados sejam fornecidos e levados atéroglooes de forma a
satisfazer suas necessidades e/ou desejos. Quando fala-seketmgarabalha-se com uma
perspectiva de fora para dentro, busca-se a definicho do mercado no iepealtradalhar,
verifica-se as necessidades dos consumidores, coordena-se as atigaadatingirdo estes
consumidores e chega-se aos lucros através da satisfacdo dos mesmos.

Tendo em vista que no marketing € de fundamental importancia o conhecidaent

necessidade e do desejo dos consumidores, de forma a se chegar ao pnocito aeeitacdo
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entre 0S mesmos e com lucros para a empresa, verifica-smgadientre necessidade e desejo.
Kotler (1994) coloca que a necessidade humana é algo essencialvivéobi@ do individuo,
ele necessita de alimentos, agua, vestuario e abrigo. As nedesdmananas ndo sao criadas
pela sociedade onde a pessoa esta inserida ou pelas empresas quencseupémbiente de
vida; mas esta na composicdo biologica do ser, sendo completamestgeirgercondicao
humana. Por outro lado, desejo € uma caréncia especifica de umddadeessomo por
exemplo, um individuo estd com fome (necessidade) e quer um alimpatifiee como um
hambuarguer (desejo). Desejos podem perfeitamente ser moldados dadeeobtravés das
instituicbes sociais e do meio no qual se esta inserido. SegundotMc(#£97), o marketing
deve buscar antecipar as necessidades sendo através do exame dosda@sswemdas
organizacdes que os servem ou tendo uma visdo ampla do sistema de picdtgazEO.
Logo, os profissionais de marketing ndo criam necessidades, efesgam com 0s seres
humanos, o que eles fazem, em conjunto com a sociedade é desperna; dékejnciando a
demanda a tornar dado produto mais atraente, Util e de facil acesso ao consumidor.

A maioria das sociedades modernas trabalha sob o principio da tyueesiakzando-se
em produzir produtos ou servicos especificos e trocé-los por outras deisae necessitam. O
Marketing s6 surge quando as pessoas optam por satisfazer necessidadejos através de
troca, sendo esta a agédo de obter um produto que se deseja de umassaodradpado-lhe algo
em contrapartida. Para que exista um potencial para a trocaaalgondicées como haver duas
partes envolvidas, cada uma tendo algo de valor para a outra e com direito de estalteitpa
ou ndo o proposto, com capacidade de comunicacdo e viabilidade de entregaesgirem
presentes.

O marketing coordena as atividades envolvidas no trabalho com merctul@s,tenta
realizar trocas potenciais objetivando satisfazer as necessidades gasshissanos.

Levando-se em conta que muitos sdo os produtos e servicos que podentisiazesa
certa necessidade, a tomada de decisdo do mesmo € guiada peldsscdecealor, custo e
satisfacdo. Kotler (1994) coloca que o mercado é um grupo de pessoasngagetiham uma
necessidade similar e que estado dispostas e habilitadas perar i@@ma troca que supra esta

necessidade ou desejo. S6 se conseguiria mensurar o tamanho de wio rerifteando-se o
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namero de individuos que possuem a mesma necessidade, recursos quenmtetesseiros e
gue estao dispostas a trocarem estes recursos por algo que desejem.

Administracdo de marketing € o esfor¢co consciente para reafizarsultados de trocas
desejados com mercados-alvo, € o relacionamento de uma organizagioneocado de forma
criativa, produtiva e rentavel. Para McCarty (1997) o processo de attagap de marketing
envolve planejamento das atividades de marketing, implementacdo dos elaoosole dos
mesmos demonstrando haver um processo continuo desde a idéia inicigllaetéentacdo e
acompanhamento do produto no mercado. O conceito de administracdo de mesk&tmglhor
colocado por Kotler: “Administracdo de marketing € o processo de @faeefo e execucao da
concepcgao, preco, promocao e distribuicdo de bens, servicos e idéiasigrateo@as com
grupos-alvo que satisfacam os consumidores e 0s objetivos organizatigf@E_ER, 1994,
p. 30).

Por fim, a administracdo de marketing pode ser entendida como lepeodogos ou 0s
servigos certos para as pessoas adequadas, nos locais e tempos, geci descuidar-se das
comunicacdes e ferramentas de promocédo utilizadas para atingircadm-alvo pretendido,
trazendo satisfacéo para as partes envolvidas.

A habilidade principal do profissional de marketing fundamenta-se em influenciar 0 nivel
a época e a composicao da demanda por um produto, servico, organizacdoedsoal,ou até
mesmo idéia. A funcdo do marketing dentro da empresa € a de defronssmidores e a
melhor forma de satisfazer suas necessidades e desejos dedorpsitiva e rentdvel. Como o
namero de organizacdes que busca satisfazer as necessidades@ossdids consumidores,
através de seus produtos/servicos, representa uma concorréncia foregcado, entender o
comportamento do consumidor e 0 que leva o mesmo a tomar sua decigfiar@deelevancia

para oferecer o produto/servi¢o correto tendo como retorno vendas, lucros e satisfagidedo cli
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2.2 ADMINISTRACAO E MARKETING DE SERVICOS

“A administracdo de servicos é um enfoque organizacional global que faz dadpidiida
servico, tal como sentida pelo cliente, a principal forca motrizudoidnamento da empresa.”
(KARL ALBRECHT, 1992, p. 21). A administracao de servigos volta-se paya organizacao
gue tem como centro o cliente, com foco nas suas necessidades, eesgjestativas, onde
todas a®struturas e decisbes devem ser tomadas colocando-se no lugar dopaesnerificar
os atributos que sdo levados em consideracgao.

Lovelock e Wright (1999) definem servigos como sendo atividades econGmicas gue cria
valor e oferecem beneficios aos consumidores em lugares e moreeptasficos, como
resultados de viabilizarem mudancas desejadas ou em beneficio deeqabeno servigco. Para
esses autores, 0s servicos sdo atos ou performances oferecidas partena outra, que pode
até mesmo estar associados a um produto fisico, mas sendo esseeiaitangiveis. J& Kotler
(1998), coloca que servigco é qualquer ato ou desempenho, basicamente intandévelma
parte oferece algo a outra sem que resulte na propriedade de nada, p@dsodoexecucao,
haver o envolvimento de um produto fisico. Ndo s6 a intangibilidade € eréstich dos
servigos, mas a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade fazewlapsuit estrutura.

Os servicos apresentam uma desvantagem em relacdo aos prodsitedo éeangiveis,
ndo podem ser tocados, nem vistos ou sentidos antes de serem adquiriagi@stekistica de
inseparabilidade é tida nos servicos em funcdo da sua producdo e consudar se
simultaneamente. No momento de iniciada uma viagem aérea, por exataplesta sendo
produzida e consumida ao mesmo tempo. A variabilidade sédo as difeqerecas servicos
podem apresentar, dependendo do lugar, da ocasido e do prestador que dagém.eien voo
pode ser mais tranquilo ou mais agitado se houver turbuléncia duramteto, tbem como
podem aparecer diferencas no servico de bordo de acordo com os compongiptescio, do
destino ou do numero de escalas. A variabilidade pode ser reduzida catrorizagdo dos
processos, onde ao estabelecer-se normas para a execugdo dos prREesspsesas obtém

maior igualdade na prestacdo de seus servicos, 0 que colabora péeadiogua imagem junto
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aos clientes. Quando a variabilidade na qualidade dos servicos se modtraelevada, o

consumidor tende a trocar de fornecedor. A insatisfagdo do cliente gyoge briginado em
gualquer fase da prestacdo do servico e, quando um ponto o deixa insatisfesmo acredita
gue a empresa nao conseguira satisfazé-lo em nenhum outro aspecto pgltatrdoa. Por fim,

a perecibilidade enfoca o fato dos servicos ndo poderem ser estocados nem armpaenados
futuro. No caso das companhias aéreas, ndo se torna possivel comprareuguaria-lo como
um objeto comum em casa, ele é executado e consumido simultaneamente.

O marketing de servigos ndo se restringe somente aos 4P’s do cotrguistonal de
marketing que é composto de produto, praca, promocao e preco, ele traZsnaismentos de
acordo com Zeithaml e Bitner (2003) que seriam pessoas, evidénca digprocesso. Os
mesmos autores ressaltam que estes elementos adicionais paregeneduzir a sensacao de
intangibilidade que é intrinseca aos servicos.

Bateson e Hoffman (2001) colocam que € extremamente dificil defmiproduto puro
OU um servico puro, ja que os produtos sdo entregues com algum tipo de, eodcservicos,
por outro lado, contém produtos. No caso das companhias aéreas, o servipal pgirrcide
viagens aéreas, mas é sustentado por produtos como as aeronaved)sagoEgas servicos de
atendimento de bordo e de terra.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam a importancia do marketing de¢ces tendo em vista
a grande parcela da economia que o setor de servi¢os represemt@scitioento constante que
vem apresentando no mundo inteiro.

Kotler (1998) divide as ofertas em cinco categorias.

1) Bem tangivel - o produto ndo vem acompanhado de um servico.

2) Bem tangivel acompanhado de servi¢cos - acompanha um ou mais ssmigogenda
de carros e computadores.

3) Hibridas - A oferta consiste em partes iguais de bensvieagrcomo restaurantes,
aonde as pessoas vao tanto pelo produto quanto pelo servigo.

4) Servico principal acompanhado de bens ou servigos secundarios - conagado C
transporte aéreo que é um servico, mas tem a ele associado bebidas/comidas a baydoasas pr

aeronaves.
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5) Servicos puros - onde a oferta consiste principalmente em um servico.

O mesmo autor destaca que uma empresa prestadora de servicos Ipeiefisir ao
executar um servico com qualidade consistentemente superior a dar@uriaorAs proprias
pessoas que prestam 0s servigos representam um elemento impertdotem vista que o grau
de contato com o cliente costuma ser alto e extenso. A amabiliéadma aeromoca € uma
gualidade que por si sé agrega valor aos servigcos prestados pelasgrgurando-se elemento-
chave na percepcao do cliente. Karl Albrecht (1992) coloca que qualquemfinique tenha
contato com o cliente deve sentir-se responséavel pelo mesmo, fazendivelpzsa satisfazer
as suas necessidades, observando que cada contato feito com o olipateadite na prestacao
do servico. A evidéncia fisica € uma maneira de compensar a biidage com algum
elemento tangivel associado ao servi¢co. As poltronas e a limperaadaeronave sdo aspectos
gue tornam mais concreta a experiéncia do usudrio desses servicos.

Compreender o que esta envolvido no momento da decisdo de comprar ou ndo&omprar
fundamental para que se possa aperfeicoar o servico prestado e corujwbémte. Este
momento € influenciado por muitos fatores como as instalacfes fisida se da a prestacao ou
contratacao do servigo, as formas de comunicagdo que sdo empredeadalidade da pessoa
gue esta tratando com o consumidor, a seguranca e uma infinidade deandrass que possa
ser percebido a respeito da empresa prestadora dos servi¢os. Segufdbr&eh (1992), os
clientes apreciam aparelhos de conveniéncia que levam a uma econanigagentas por outro
lado, gostam de pessoas respirando, com calor humano, dando uma maior aiedgado
cobertura no caso do sistema automatizado vir a falhar. Uma dassfpara se obter o que os
consumidores levam em consideracdo na tomada de decisdo seriaurfezdonga lista
colocando os aspectos que os funcionarios observam quando em contato com oslam@sumi
ou realizar uma pesquisa de marketing para buscar os atributasnéinge® com o publico-alvo.
De qualquer maneira, estaria-se falando em comportamento do consunugdateres que
influenciam na tomada de decisdo dos consumidores, e € este assuntatpd® &0 proximo

topico.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A TOMADA DE DECISAO

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por diversas variénds em

vista o0 contingente de produtos e mercados-alvo que existem no meréaddve considerar

todas as possibilidades para cada situacdo diferente existenta-aalidj mas ha principios
comportamentais gerais que o0s gerentes de marketing podem upéirar obter mais
informacdes sobre seus mercados-alvo especificos.

Compreender os consumidores e suas tomadas de decisdo proporciona ua@ base
conhecimento muito ampla para os gerentes envolvidos com marketing, ppaEsqossadores
passam a analisar os consumidores e podem auxiliar na tomadahdeemelecisdes para a
companhia. Tal compreensédo fornece fatos como as opg¢bOes que 0s consuuatilizaes
guando vao comprar um produto ou os valores que influenciam de acordo com aneutfush
estdo inseridos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), definem comportamento do consumidor centlo s
as atividades que envolvem a obtencao, o uso e a disposi¢cédo de produtgs, $8mw como
0s processos decisorios que antecedem e sucedem tais atividadeam@plecse o produto ou
servico for planejado e feito com a finalidade de atender as itzckss e expectativas do
consumidor, o marketing especializado é capaz de influenciar o comportamento do mesmo, tendc
em vista que a demanda j& existe e est4 apenas esperando a oferta adequada.

J4 Mowen e Minor (2003) véem o comportamento do consumidor como um estudo a
respeito do processo de troca e das unidades compradoras (ao invés dédoonrsyois as
compras podem ser feitas tanto por um individuo como por grupos), onde estadanaol
aquisicdo, o consumo e a disposicdo ndo s6 de mercadorias mas tambsETvighss,
experiéncias e até mesmo de idéias. Colocam que o0s consumid@esinesitavelmente
inseridos no processo de troca e que as pessoas podem adquirir um produtosbaa a
terceiros algo a respeito de si mesmas.

Por fim, Solomon (2002) coloca que o comportamento do consumidor € o estudo dos

processos que estdo envolvidos no momento em que um individuo ou grupo seleciora, compr



18

usa ou dispdem de produtos/servicos, idéias ou mesmo experiéncias vidsidpesauas

necessidades ou desejos.

Logo, os autores mostram a importancia do conhecimento do comportamento do
consumidor, que envolve desde uma informacéo inicial a respeito do prodatcatisfacao de

uma necessidade ou desejo. O fator troca, muito relevante em nmriketium aspecto

importante do comportamento do consumidor, mas todo o processo de consumo inclui as

guestdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.
Mowem e Minor (2003) estudam o comportamento sobre trés perspectivasddea
identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor:

1) perspectiva da tomada de decisdo — onde o consumidor define seu problema, reconhecendo-c
buscando informacfes a respeito dos produtos existentes que podem solucioalialnlo
as alternativas, escolhendo e fazendo a avaliagéo pds-compra,

2) perspectiva experimental — sdo as ditas compras por impulso eagobus@riedade, onde o
consumidor ndo se prende as decisdes racionais, buscando diversdo e emocoes;

3) perspectiva da influéncia comportamental — neste caso o consumidomn@mactomada de
decisdo racional nem sentimental, mas por influéncias ambientmas, como por
exemplo, pressdes econdmicas ou promocédo de vendas.

Solomon (2002) coloca que os consumidores estao freqientemente confrontando-se com

a necessidade de tomar decisfes sobre produtos. Destas decisdas ségumuito importantes,

trazendo grande desgaste ao individuo enquanto que outras sdo tomadas de modo automatico.

Durante toda a vida, as pessoas sao solicitadas a fazer essgjaselas de maior ou
menor responsabilidade com consequéncias distintas, podendo ser tranquilascmhsr entre

um biscoito de chocolate ou de leite, como envolver o destino de milhgpessigs, como no

caso das decis@es politicas. Como facilitadoras, existem noociags gjue poupam as pessoas

de pequenas decisdes que poderiam acarretar grande perda de tempi. (B8EIE colocou

esta questao muito bem, mostrando que a vida seria um verdadeiro aazslaalia as pessoas

precisassem se reunir para decidir através de debate ena faundecisdo autoritaria a simples

guantidade de refeicOes a serem feitas num dia e a que horas as mesmas deveitasn se

Desta forma, os padrdes sociais que sdo impostos aos individuos solupatardo
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problemas da tomada de decisdes, mas onde as decisdes sdo dediveedes consumidores
elas ficam mais dificeis de serem tomadas e analisadaSarig (1997) coloca que o
comportamento do consumidor € orientado pelas necessidades econdmicas, gande al
consumidores procuram O preco mais baixo e outros pagam mais desdejaguraioa
conveniéncia. Pode ainda haver um grupo que busca preco e qualidade pelo niethor va
apresentado. Para 0 mesmo autor, economia de compra ou de uso, conveniéBaeaa ef
operacional, confianca de uso e melhoria de ganhos fazem parte desdagles econdbmicas
gue os consumidores buscam.

McCarthy (1997) apresenta algumas variaveis que defende afetamnportamento de
compra do consumidor: as psicoldgicas (associadas as bioldgicas lsopria@ bebida); as de
seguranca; as sociais (amor, amizade, estima); e as pdssmaise relacionam com o0 que 0s
outros pensam ou fazem - alegria, liberdade). Os produtos podenzsatsfanecessidades mais
basicas como podem buscar pessoas de maior classe social e atemdeessidade mais
especificas comatatus As empresas podem optar por satisfazer apenas uma necessidade ou
proporcionar um produto que englobe a satisfacdo de um grupo das mesmas.

De acordo com o trabalho de Engel, Blackwell e Miniard (2000), verifica-se na tomada
decisdo do consumidor, seis estagios, que partem do reconhecimento didadEes se
encerram com a avaliacdo do pos-compra, assim descritos pelos mesmos:

1) Reconhecimento da necessidade - onde a pessoa percebe algum prgiéeifiaceque a
leva a pensar em consumir/utilizar determinado produto/servigco paldosups autores
colocam que precisa haver um grau elevado de discrepancia entteag@csiatual do
consumidor (exemplo: individuo com fome) e a situagdo em que 0 mesmaegaer
(exemplo: eliminar sentimento de fome) para que reconheca a idadesgexemplo:
alimentar-se). As necessidades podem ser ativadas de acordoaomtenipo, mudanca de
circunstancia, aquisicdo de produto, consumo de produto, diferencas individuais ou
influéncias de marketing.

2) Busca de informacdes — o consumidor busca o maior nimero de informac@esitie® a
tomar uma decisdo, existindo dois tipos de busca, interna (informacOe®rdéria) e

externa, onde caso as internas ndo forem suficientes para a tdenddaisdo o havera a
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coleta de informacdes referentes ao produto, vindos do ambiente onde esta inserido.

3) Avaliacdo de alternativa pré-compra, onde sdo identificados todos os prqdatp®ssam
satisfazer a necessidade e/ou desejo do consumidor para que o0 mesmo possaraseabe
produtos e decidir qual vai melhor satisfazé-lo. Alguns critériosawddiacéo/atributos
particulares que sao utilizados na avaliagdo das alternativascdinee considerados de
relevancia sdo o preco, o nome da marca, o pais de origem ensiasldos critérios de
avaliacdo. Neste ultimo tépico, os autores analisam os atribuiestsslque realmente
influenciam em um processo de deciséo, apresentando diferencas etassgngenhos. De
nada adianta o consumidor verificar o atributo seguranca na decisdo @aroompanhia
aérea, se todas fornecem uma viagem relativamente segura.

4) A compra - nesta etapa o consumidor decide comprar ou ndo, quando execotaga, o
gue vai comprar, onde e como pagar é realizada ap0s serem aualitadaas alternativas.
Neste momento provavelmente o consumidor vai seguir uma das tréteristiaas de
compra: totalmente planejada — ha intencdo de comprar tanto o produto coITag
parcialmente planejada — onde a intencado de compra esta apenas no procumtdo gara o
local de compra a escolha da marca; e ndo planejada - por impulso.

5) Consumo

6) Avaliacdo pds-consumo - onde o individuo procura respostas para saberegeutativas
e necessidades foram atendidas ou ndo com o produto/servico utilizado prapatci a
satisfacdo ou a insatisfagdo do mesmo.

Mowen & Minor(1998) de forma bem semelhante aos autores Engel, Blackwedllaad\i
(2000) colocam que a tomada de decisdo € um conjunto de etapas que envanberi@ento
do problema, a busca de solucéo, avaliacdo de alternativas, a escahasesiternativas e a
avaliacdo do pos-compra.

Para reforcar as etapas da tomada de decisdo, tem-se ainddoodesSolomon (2002)
gue aponta cinco etapas a serem seguidas e que ficam condizentssatdores citados acima:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de altsynaesialha do
produto e resultados. No reconhecimento do problema, o individuo se depara com a paéecep¢ao

gue alguma medida deve ser tomada. Coloca que essa percepcao €éattaxaxtado mau
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funcionamento de uma compra atual ou pelo desejo por um objeto/sentimento molo, se
influenciado por diferentes circunstancias ou até mesmo por uma propaganda.

Reconhecido o problema, o consumidor parte para a busca de informacdes, onde
primeiramente aciona a memoria, verificando o que foi feito pamar sa problema em
momentos passados e, ndo sendo o suficiente passa a consultar em carspdeude fontes
reunindo o maior nimero possivel de informac¢des. Normalmente, baseicasalleos mentais,
lembrando de marcas e precos ou imitando terceiros. O modo como os pseditosgrupados
influenciar4 nas alternativas consideradas, ndo sendo a tomada d® degisssariamente
racional. Dependendo do modo como o problema é colocado, em termos de ganhosdasde pe
o lado sentimental do individuo pode influenciar na tomada de deciséo.

Finalmente, Solomon (2002) coloca que a heuristica — regras pragossisi+- € usada
como artificio para facilitar a tomada de decisdo. Algumashdasisticas mais comuns no
mercado atual, como ja citado por Engel, Blackwell e Miniar (2000), ss@le que o atributo
preco deve estar positivamente relacionado com o atributo qualidade, o reconltedanmaatca
e 0 pais de origem do produto.

Quando do estudo dos autores, a respeito da tomada de deciséo, veséiceelbancas
nos fatores que colocam como influénciadores na tomada de decisaa. dgagora passa-se a
analisar como cada autor estudado, coloca tais influéncias.

O ato de comprar pode ser afetado por diversos fatores, segundo Solomond2002),
ambientes sociais e fisicos sdo um dos aspectos influenciadotesnada de decisdo. O
aumento de compras em uma loja pode ocorrer simplesmente por céatsa asica ou do
cheiro que esta no ar, bem como um ambiente turbulento tende a@dastasumidores. Esses
efeitos ditos situacionais podem ser comportamentais, como dastramigos, ou perceptivos
onde € levando em consideracao o fator tempo.

O segundo influenciador sdo os grupo de referéncia e a influéncid. sOsia
consumidores estéo inseridos ou desejam estar em grupos difereot@sleesdciados por estes
grupos ou por si préprios para serem aceitos no grupo desejado. Quando meldam s
comportamento aos dos outros por acharem a forma mais sensateagie skz-se que a

influéncia € social informativa, mas quando buscam satisfazerxpectativas de um
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determinado grupo para aceitacdo, a influéncia € dita social neam@s individuos séo
influenciados de acordo com o poder social que o grupo apresenta, podendgvésdatipoder
informativo, do conhecimento e até mesmo do poder coercitivo. O individuaiéniciido na
sua tomada de deciséo de acordo com o impacto da visibilidade do produtelevaacia do
grupo para dada compra.

As familias e as organizagfes se encontram como o tercepo de influenciadores na
concepcao de Solomon (2002), onde coloca que as familias devem ser entandiglasos da
sua dinamica na tomada de decisfes. Conjuge e criangas, tém ef@remtidades e poder de
persuasao para a tomada de decisao na familia, sendo que as séargastante utilizadas pelo
marketing empresarial por serem mais facilmente influencegassarem seus desejos aos pais.
Ja nas decisdes organizacionais, aspectos internos como 0s psicolgisa@xternos como o
percentual de risco que a empresa quer assumir, sdo 0s prindpa&s fdservados na tomada
de decisao.

Os produtos em grande parte das situacfes sao usados como simbtEtusieara
mostrar a classe social a qual o individuo pertence. Como a classe sociah@sta égucacéo, a
ocupacdo e a renda, ela se torna um fator influenciador na decisdoisé® adke compra do
consumidor, onde 0 mesmo busca produtos caracteristicos da classepariguale. O fator
renda nos remete a analise dos gastos discricionarios, que s8ogteindo as pessoas estdo
dispostas a gastar além das suas necessidades basicagpimst® tonsiderado a consciéncia
gue o consumidor tem da sua situagéo pessoal sentimental e finanu#erpassa a verificar se
assumira dividas para satisfazer desejos ou se economizara.

As subculturas étnicas, raciais e religiosas sao outros fafoeemfluenciam na tomada
de decisédo dos consumidores. As propagandas de marketing direcionaddsrassigagrupos
gue compartilham caracteristicas e identidade comuns, conquistamde graimero de
consumidores por estarem agindo de acordo com suas crencas e cosStabwa. hispano-
americanos, afro-americanos e asio-americanos tenham subgruposnpcaltes valoriza as
caracteristicas de sua nacao e influenciam uns aos outros eransgiestes para o uso de
produtos que remetam as suas raizes.

Idades semelhantes fazem com que as pessoas tenham coisasuamcoamas outras.
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Os adolescentes em fase de transicdo para a idade adulta, péblicm bastante receptivo a
produtos que os facam ser aceitos como adultos e mostre sua indepe@Eniciversitarios,
publico dificil de se atingir, mas que normalmente ja estdo pensandwear sozinhos e tomar
decisbes domésticas, devem ser muito bem estudados. O mercado sefémtila forte aliado
das empresas no momento em que este publico estd mais suscetiggketing e influencia
seus pais na compra de brinquedos, roupas, CDs entre outros. Mas, 0 masoposgcado
atualmente sdo os ditbsby boomer pessoas nascidas entre 1946 e 1965, apresentam o mais
poderoso segmento de mercado por seu tamanho e poder aquisitivo. A mediczetiecem,
demandam cada vez mais habitacdo, cuidado infantil, automéveis e muros mnatdutos,
devendo os profissionais de marketing agirem com cautela com estmppbls sdo céticos
guanto a promoc¢des vagas e que estejam relacionadas a imagem. [atgo,idade, € um
grande influenciador na tomada de decisdo, ndo s6 do lado do consumidor comimrddeges
marketing.

O ultimo tépico referente as influéncias sobre 0 comportamento do coloswiescrito
por Slomon (2002), sdo as influéncias culturais, onde a cultura de umdadecigode ser
traduzida como um conjunto de valores, ética e objetos materiaisafidsipor seus membros.
A cultura de um povo pode ser descrita de acordo com 0 modo como as pstBpagegradas
ao seu habitate, a sua estrutura social e a sua ideologia. Neste topico, gesiacse 0s rituais e
os ritos de passagem, onde os primeiros estdo relacionados a pafiutar, observando os
feriados e levando ao consumo de presentes e cuidados com a apar&egandss também
agregam produtos e servicos por tratarem-se de formaturas,ectéssnfunerais e demais
celebracdes que estéo inseridas na cultura dos mais diferentes povos.

Como comparacdo as colocagcbes do autor citado acima, Engel, Blaekwetiard
(2000) dividem as influéncias sobre o comportamento do consumidor emaseleyyrupos,
séo eles: influéncia da cultura, influéncias étnicas, influénc@adae social status influéncia
pessoal (se equivale as influéncias de grupo citadas por Solomon (26f0®Bhcia da familia e
do domicilio e as influéncias situacionais. Apesar dos termosadtiizndo serem idénticos aos
utilizados por Solomon, eles trazem as mesmas idéias, podendo asadf@aresguns conceitos

gue vém a complementar o ja dito.
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No caso das influéncias sociaistatus Engel, Blackwell e Miniard (2000), colocam que
as classes sociais sdo determinadas pelas variaveis econdmeécagdo e politica, mas para o0s
profissionais de marketing, as variaveis analisadas sdo ocupacampelase pessoal,
interagcbes, posses, orientagdes de valor e consciéncia de classgec&tangrupo de classe
social tem um comportamento diferente e dinamico, o estudo de sew&s \&lmmportamentos
sdo Uteis para a elaboracdo de programas de marketing, ajudandohecec as necessidades
dos consumidores das diferentes classes sociais.

Outro ponto que cabe acrescentar esta nas influéncias situacionaigsoadientes
fisicos e sociais, tempo, tarefa e estados antecedentes dwmsleva consideracdo em dada
situacdo de consumo. Engel, Blackwell e Miniard (2000), colocam que no campotd do
consumidor, é importante analisar o impacto de fatores ambientais, asnsituacbes de
comunicacao, de compra e de uso.

Na situacdo de comunicacdo onde, por exemplo, um anuncio de televisdo dependendo da
programa no qual vai ser transmitido, terd diferente impacto sobreqsilliferentes; na
situacdo de compra, aspectos como disponibilidade, quantidade, formato eldoimf@macao
podem agir positiva ou negativamente na tomada de decisdo, bem camesdayout muasica
e aglomeracdes sao fatores importantes para uma maior e wexldare; nas situacdes de uso,
tem-se que os consumidores dependendo do momento e do local, trocam um produtade m
padréao por algum outro para adequar-se a situacao.

Para Mowen & Minor (1998), a andlise de como a decisdo dos consumidfeiés &
implica determinar como as pessoas escolhem entre duas ou teaiatighs de compra e
estudar o processo de estar antes e depois dessa deciséo.

Solomon (2002) destaca que o processo decisorio do consumidor pode partir de uma
perspectiva racional, na qual o consumidor busca o méximo de informabdée® groduto que
pode satisfazer sua necessidade e junta com as informacfedighbe. jA partir de entdo, pesa

os pontos fortes e fracos de cada alternativa e racionalmente chega a uma atesfe@ois.
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2.4 ATRIBUTOS

“Os atributos diferem muito na importancia que tem para os consusiidMewen e
Minor, 2003, p.142). Cada consumidor apresenta suas proprias caractepstieasio, avaliam
de acordo com seus valores e suas prioridades, o quanto cada atribpaot#ni® ou ndo. Sendo
assim, um unico atributo pode assumir varios e distintos graus de importanaiajoaonforme
a necessidade e a crenca de cada individuo.

Os atributos sé@o os principais balizadores de avaliacdo e decis@ongea dos
consumidores. Para Mowen e Minor (2003) os atributos sdo os aspectospdeduto ou as
caracteristicas de um objeto, é o que identifica o produto, sdo dsasjjas propriedades que
agregadas formam um conjunto de atributos que referenciam o produto.

A quantidade de beneficios e de valores que um produto pode oferecenrdéée da
presenca de um ou mais atributos no objeto em analise para a cofgorgs Atributos de
produto que podem ser considerarados sdo: marca, rétulo, embalagem, elegighdade. Os
atributos sdo encontrados em trés tipos de acordo com a litersdliegntes, importantes e
determinantes.

Atributos Salientes: sdo colocados por (Alpert, 1971, apud Espinoza e HGOR),
como um conjunto de atributos que sdo percebidos em um produto ou marca poinaeter
grupo, mas que nao levam o consumidor a tomar uma deciséo, apresentandi@spiarto ao
grau de importancia. Por outro lado, Engel (2000, p.138) nos diz que: “atriblitosesaque
realmente influenciam o processo de avaliacao (isto é, atributapiaissas alternativas diferem
em seus desempenhos) sdo conhecidos como atributos determinantes”. lificg-segpor um
lado, que os atributos salientes néo alteram a decisdo de compraoatrppgue 0S mesmos
apresentam a definicdo de atributos determinantes, que apresentam um maior grapc@ope

Atributos Importantes: S&o aqueles percebidos por uma classe ou grupongortantes
no momento da compra, porém nao determinam a mesma pelo fato de gstEsentes em

categorias similares de produtos.
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Atributos Determinantes: sado os atributos que mais influénciastdme a tomada de
decisdo de compra, 0s que mais requerem tempo e analise. Nésiéssatsti presente a grande
possibilidade de satisfacdo dos desejos antigos ou imediatos do consumidor.

Mesmo estando consciente da personalidade individual dos consumidores, deve-se
lembrar da existéncia das influéncias ja citadas no trabathodaio: social, cultural, pessoal, e
psicoldgica que também sao fortes meios de influéncias soaiaisteg no mercado e servem,
junto com a atribuicdo de importancia dos atributos, de balizamento apascolha do
consumidor.

Ainda podem ser analisados os atributos sobre suas categoriaseatsi e extrinsecos,
onde no primeiro referenciam-se as propriedades fisicas eaatec@ticas de funcionamento do
produto como resisténcia, cor, designe, durabilidade, tamanho, sabor e-praté que ndo
podem ser alteradas sem mudar a natureza do produto. No segundo, os a@atwapdem a
parte fisica do produto, € onde sédo encontrados os atributos: preco, propagacelagamantia e
disposi¢céo no ponto de venda.

Os atributos intrinsecos sao utilizados quando o consumidor ja conhece o produto,
enquanto os extrinsecos séo utilizados na auséncia de conhecimento oacédodm mesmo.
Para Zeithaml (1988) “é possivel argumentar que, dependendo da catbggraduto, o
consumidor poderd privilegiar uma ou outra classe de atributos”. Isso pasusributos
intrinsecos prevalecem nas analises dos consumidores, antes daealm@mate o consumo do
produto, e os atributos extrinsecos sédo avaliados nas situacdes deapromgra (quando 0s
atributos intrinsecos do produto ndo estéo disponiveis) e quando o consumidoroeenthinito
o esfor¢o quanto o tempo exigidos para avaliar os atributos intrins@oasio gratificantes, ou
guando o consumidor mostra-se incapaz de avaliar os atributos intrinsecos (Zeithaml, 1988).

Por fim, os atributos podem ser abordados como sendo concretos - referamonse é
fisico e tangivel no produto, e atributos abstratos - reconhecidos potecticas intangiveis,

como percepcéo de qualidade, isto segundo os autores Peter e Olson, (1999).
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3 METODO

Este capitulo aborda as atividades de pesquisa que embasaramaledte.t Estas
dividem-se em duas etapas: uma exploratoria, de carater qualieatutra descritiva, de carater

guantitativo.

3.1 FASE EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2001), o objetivo da fase exploratéria é fornecer unma ma
compreensao do problema que estd sendo enfrentado pelo pesquisador. Nesta gtapa,
através dos dados secundarios, foi obtido um maior conhecimento do probleestudn) e
realizada uma pesquisa qualitativa para ajudar na compreensao do mesmo.

Na etapa exploratdria da pesquisa, buscou-se informacgfes importdatégerelevantes
sobre o mercado das companhias aéreas, com seus produtos e serviegsnbezimento dos
atributos que ganham destaque no processo decisério dos usuarios. Odosesidsta etapa

foram utilizados na formulagdo de um questionario que foi aplicado na segunda fase da pesquisa

3.1.1 Dados secundarios

Os dados secundarios sdo os “dados coletados para uma finalidade dbvprshlema
em pauta” (Malhotra, 2001, p. 68) e que devem ser completamente analisados antesidease inic
coleta de dados primarios - dados a serem coletados ou produzidos pelsapesgquom o

intuito de resolver o problema.
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Primeiramente foram coletados dados através de pesquisas emifoite&sis como
websitesdas principais companhias aéreas (Gol, Tam e Vangpsiteda ANAC (Agéncia
Nacional de Aviacédo Civil), e ap0s foi feita uma coleta de dadagést da analise das lojas de
atendimentocheck-ine dispositivos de alto atendimento no Aeroporto Salgado Filho em Porto
Alegre. O intuito foi o de obter informacdes relevantes a cergaab@sso da tomada de decisédo
de compra dos usuérios das companhias aéreas. Com o levantamento doscdadasias foi

possivel fazer a elaboracdo de um roteiro para as entrevistas em profundidade.

3.1.2 Entrevistas em profundidade

Foi conduzida uma pesquisa de abordagem qualitativa, realizada deaésevistas em
profundidade com usuarios de companhias aéreas que embarcam/desendbereés do
Aeroporto Salgado Filho em Porto Alegre. Ao todo, oito pessoas que f@@othidas para
participarem das entrevistas em profundidade. As mesmas foraciosablas por conveniéncia
para o estudo, tendo em vista que utilizam constantemente os servicassgerte aéreo, pelo
fato de utilizarem os vbéos para diversos propoésitos (como trabalho, opasssitudo), por
apresentarem idades diferenciadas e por serem usuarios de elferentpanhias. Segundo
Malhotra (2001) deve ser realizada uma entrevista nao-estruturaeta, gessoal, em que o
unico respondente é analisado por um entrevistador, para descobrir moticesdgess, atitudes
e sensacgdes subjacentes sobre um topico. Da mesma forma proporcianaélimar viséo e
compreensao do contexto do problema”. (Malhotra, 2001, p. 155).

Para a entrevista em profundidade seguiu-se um roteiro pré-elabosaddoviobter o
maximo de informacdes relevantes sobre o assunto e evitando a digfretsina em questao.
(Ver Apéndice A).

Nesta etapa comecou a definicdo dos atributos que possuem grau danoigara hora
da decisdo de compra do consumidor, atributos estes utilizados na condtrugdestionario,

instrumento de coleta de dados da proxima fase.
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3.2 FASE DESCRITIVA

Na etapa descritiva, foram entrevistados os usuarios de companhias aéreasbiivio

de aferir os atributos que os mesmos levam em consideracdo e em qual grau de importanci

3.2.1 Pré-teste

Foi realizado um pré-teste antes da elaboracéo final do questicnémia intuito de
identificar e eliminar problemas potenciais. Nos dez questiondeéaegtados foram verificados
diversos aspectos do mesmo, atentando-se para: o0 enunciado, a sequéquoestes, as
dificuldades, as instru¢cdes necessérias a serem dadas, observaada sa questdo inducao a
resposta e até mesmo problemas no software. O objetivo do pré-tegter com que haja o
menor grau de inutilizacdo de questionarios possiveis quando da sugaplcaforme coloca
Malhotra (2001).

Como retorno do pré-teste, realizado por alguns respondentes contatadosaiopaga
gue acessassem diretamente a pagina que foi disponibilizactznmet foi obtido o tempo em
gue a pesquisa levava para ser realizada (aproximadamentaragtes)nidentificadas questdes
muito objetivas que precisavam de uma maior explicacdo para sewierdeto e falhas no
software (onde quando se “clicava” em qualquer lugar inadequado a pEgimava a anterior).
Apés as devidas alteracbes, pbde-se aplicar os questionarios promiait@nipara coletar os

dados definitivos.
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3.2.2 Questionario — coleta de dados

Foram pesquisados os usuarios de companhias aéreas, onde foi aplicadcotiomagoes
estruturado e padronizado, com questdes fechadas e com escalasifiteacés do tipo Likert,
com variacao de 1 a 5, usadas para medir o grau de importancia @aldoadributo apresentado
nos servicos das companhias aéreas e identificar os principais gemtoencao de informacdes
para balizarem suas decisofes.

A populacdo escolhida para a aplicacdo da pesquisa foram os usuarimsngashias
aéreas que embarcam/desembarcam através do aeroporto SalgadamFiooto Alegre. Tal
escolha deveu-se ao fato de tais usuarios serem formadores de opia@medade e por serem
mais facilmente alcancados para a aplicagcao do instrumento de coleta.

A escolha da amostragem foi de forma nao-probabilistica por conveniénte os
usuarios, e ao todo foram coletados 324 questionarios validos que compusenastra desse
trabalho.

Os respondentes do questionario foram informados de que se tratava de uma pEsquisa c
fins académicos, sem vinculos com companhias aéreas e que nao seriam identificados.

Os entrevistados foram convidados, por e-mail, a acessar um linggakm@m participar
da pesquisa. Foram coletados e-mails de mais de quinhentos contatiscizara periodo de
coleta. Destes contatos, nem todos haviam feito viagens aéreae gliapuseram a encaminhar
aos seus contatos que o fizeram. A disponibilizacdo da pesquisagiaa i@ coleta de dados
deu-se através daternet onde a enquete ficou armazenada e a disposi¢cdo dos respondentes num
servidor da Web pelo periodo de quatorze dias. Ao serem completaddissete publicacdo do
guestionério e feito o pedido inicial, o0 mesmo foi reenviado de forrakembrar aos que ainda
nao tinham respondido ou ainda ndo haviam encaminhado o questionario aos seass qaetat
fizessem. Segundo Malhotra (2001), a pesquisa realizada através stétware disponivel na
interneté eficiente pelo fato de ndo permitir aos entrevistados maraags de uma resposta

onde nédo é devido ou escreverem algo que nao foi solicitado. Ainda aorelgsté método,
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pode-se validar as respostas assim que as mesmas sao introdwsadaogramar os saltos de

uma questao para outra deixando o questionario mais facil para o entrevistado responder.



32

4 RESULTADOS E ANALISES

Nesta etapa sdo apresentadas as informacgdes obtidas a paldida®soletados na etapa
guantitativa do trabalho.

O gréfico a seguir (Figura 1) mostra a evolugéo diaria no numeresgendentes do
guestionario, onde verifica-se que mais de 67% dos respondentes derara retsrtrés
primeiros dias da publicacdo e pedido do mesmo. Quando do reenvio do ewbadnigo os
respondentes de responderem e encaminharem a pesquisa aos seusrmstios dia apos a
publicacao, o retorno foi muito baixo, chegando no décimo quarto dia, a quasenZenero de

respostas obtidas, quando foi encerrada a obtencao de dados.

Evolugdo didaria no numero de respondentes

179.55

A
o ]
J
o )
N

25/09 26/09 27/09 28/09 29/09 01/10 03/10 04/10 05710 06/10 07/10 08/10 09/10 10/10

Figura 1 — Evolucéo diaria no numero de respondentes.
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4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Dentro dos aspectos analisados que caracterizam a amostra, verificou-se igugpartea
dos respondentes pertence a uma classe de renda alta, tendo renda fandlide &3$1%5.000,00,
0 que nos mostra que o fator pre¢co e promogdo nao sao apenas observada® @bustzsses
com menor poder aquisitivo. O nimero de viagens feitas, mostrando um resulizoldendais
de vinte viagens e entre duas a cinco, relacionado com o nimero de compé#ehimtes ja
utilizadas, média de duas a quatro, deixa claro que a maioria dogosiduésca diferentes
companhias para realizar suas viagens, avaliando os atributos quepeaaldora oferece e
optando pela que melhor atende as suas necessidades.

O perfil dos respondentes permitiu que a pesquisa avalia-se um publi@mqeaa
maioria possui idade entre 19 e 25 anos, e entre 26 e 35 anos, com unualedecnolteiros
bastante elevado (69,4% dos respondentes), possuindo nivel superior completo ou maior
formacédo escolar e que utilizam os voos principalmente para paspara trabalho. Nao teve
nenhuma grande predominancia de género, ficando este tépico bem equilibreedm A —

Graficos da categoria Aspectos Complementares).

4.2 ASPECTOS GERAIS

Dentro do conjunto tido como aspectos gerais, onde avalia-se um conjuntoslivers
topicos relacionados as companhias aéreas, englobando atributos conmoir@ssteletronicos
para auto atendimento, a origem da empresa, a ética, 0s projetis 80siquais as mesmas se
envolvem entre outros, destacaram-se como atributos muito importarfesr opreco, as
promocdes e a ética e a transparéncia adotadas pela comparhiaAaieela 1 apresenta a

média de importancia para os atributos pesquisados na categoritbagErais, tais dados
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também podem ser observados, de forma mais detalhada, no Anexo Acesadaficategoria

aspectos gerais.

Tabela 1 — Médias dos atributos pesquisados ha categoria aspectos gerais

ATRIBUTO VALOR MEDIO
Terminais 3,27
Publicidade 3,23
Promocodes 4,75

Tempo de Empresa 3,41

Origem 3,18
Etica 4,37
Preco 4,85
Cartéao 2,70
Treinamento 4,24
Fidelidade 3,77
Projetos Sociais 3,38
Conjunto 3,75

Fonte: dados coletados

A média obtida de 4,85 no fator preco, e de 4,75 no fator das promoc¢des ndo deixa
davidas que a populacdo estd cada vez mais em busca de servico®jgue aesitro do seu
orcamento. As companhias aéreas ja vém desenvolvendo estratégisedpair os valores de
suas passagens, reduzindo custos em alguns processos ou, até mesmdoréduns para
conquistar um indice maior de clientes. As promocdes feitas emalhtaarios especificos tém
lotado v6os que normalmente realizavam seu trajeto com um numero dgepgassque mal
cobria os custos do v6o. As promocdes além de terem excelente repercussédo no pgeliah em

ainda trazem maior lucro as companhias, podendo ser até mesmo uraad&srempresas
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entrantes no mercado poderem mostrar aos usuarios das companhiasoaseeaco que
prestam e, de repente, conquista-los.

Quanto a média de 4,37 no aspecto da ética e da transparéncia adetaappeta, é
um fator que vem a surpreender e a incentivar as companhias arertlimaiores fontes de
divulgacdo das suas acdes, modificacbes e politicas que adotam.niwstapeito por seus
clientes, funcionérios e acionistas bem como publicando e cumprindo o ghelexssm em
assembléias e contratos, poderiam obter uma parcela maior de clienteisosatisf

Fatores como propagandas, treinamento continuo dos funciondrios e programas de
fidelidade aparecem como os trés fatores mais importantes apglacisnados acima, devendo
ser dada certa atengdo aos mesmos. O treinamento vem ao encamportincia dada para a
seguranca. Com algumas quedas e derrapagens de aeronaves obsenatiasoeaanos no
Brasil, a seguranca tornou-se imprescindivel sendo o fator mai® viaghora de optar por uma
companhia aérea; logo, a manutencdo de funcionarios capacitados colatzorgu@aa
inseguranca no voo seja amenizada.

O programa de fidelidade apresentou uma média de 3,77 mostrando nadescala
importancia de 1 a 5, que o mesmo é importante. Apesar dos usuarzaseamilicompanhias
aéreas diferentes ao realizarem suas viagens, os progranfadeldiade sdo levados em
consideracao pelos clientes, pois revertem suas pontua¢gfes acumaadasiso do cartdo de
crédito em milhagens, o que reduz o valor da passagem aérea pretendida.

Por fim, cabe ressaltar que nenhum dos aspectos abordados teve umbaixédia
suficiente para descarta-lo dos servicos prestados. Apenas orapédo da empresa para se
efetuar o parcelamento das passagens obteve uma média de 2,70 ficamdwmdarou pouco
importante na observacéo e utilizacdo dos respondentes. Esta médidebanportancia pode
ser explicada pelo pouco ou nenhum conhecimento do sistema pela maigésstzeas, como

foi observado nas entrevistas em profundidade.
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GERAIS
nao utilizo,
imgg?tznte im%%lh:f;nte indiferente | importante imr[:]ctjr:[;)nte apr)f(‘:(;,s ﬁéo Total
sei
Existéncia de terminais de auto atendimento 9.3% 20.4% 20.4% 18.5% 22.2% 9.3% 100.0%
Propagandas (online e demais midias) 7.4% 21.3% 23.1% 30.6% 13.9% 3.7% 100.0%
Tempo de mercado da empresa 5.6% 14.8% 28.7% 30.6% 17.6% 2.8% 100.0%
Origem da empresa 12.0% 21.3% 20.4% 24.1% 19.4% 2.8% 100.0%
Etica e transparéncia adotada pela empresa 0.9% 2.8% 12.0% 25.0% 56.5% 2.8% 100.0%
Preco 0.0% 0.0% 2.8% 9.3% 86.1% 1.9% 100.0%
Cartéo proprio da empresa para parcelamento da passggem 23.1% 20.4% 23.1% 14.8% 12.0% 6.5% 100.0%
Treinamento continuo dos funcionarios 0.9% 1.9% 13.0% 37.0% 42.6% 4.6% 100.0%
Programa de fidelidade 5.6% 5.6% 19.4% 41.7% 25.0% 2.8% 100.0%
Envolvimento da empresa em projetos sociais 8.3% 14.8% 25.0% 29.6% 19.4% 2.8% 100.0%
Total 7.3% 12.3% 18.8% 26.1% 31.5% 4.0% 100.0%

Figura 2 — Percentuais de respostas na categoria Aspectos Gerais.

4.3 ORGANIZACAO DA EMPRESA

Dentro dos fatores organizacionais da empresa buscou-se avalar degimportancia
dado a organizacdo de alguns processos realizados pelas companhiadi@ wilezados pelos
usuarios diretamente. O grande destaque de acordo com a figura 3, obtendde&2ré%postas
como muito importante e média de 4,80 foi o despacho de bagagens. A2tapeksenta as
médias de importancia para os atributos pesquisados na categonizap@im da empresa. Tais
dados também podem ser verificados, de forma mais detalhada, no Anex@r#icos da

categoria Organizacdo da Empresa.



37

Tabela 2 - Médias dos atributos pesquisados na categoria organizacdo da empresa

ATRIBUTO VALOR MEDIO
Balcdes 4,33

Check-in 4,51

Sala Vip 3,17

Processo Durante o Embarque 4,42
Despacho 4,80

Conjunto 4,28

Fonte: dados coletados

O fato de despachar a bagagem e correr o risco de nédo té-latmo @éesim fator
preocupante a qualquer viajante. Nas entrevistas em profundidade @ mMasgessoas ja teve
sua bagagem “perdida’” em pelo menos uma viagem e manifestou proftitedd@id com a
empresa por culpa deste aspecto. Embora este servigco sejanmarnagbrestado por empresas
terceirizadas, as companhias aéreas deveriam dar mais ae¥gt@dopico e se necessario, dada
a importancia verificada na coleta de dados, ndo mais terdeirieafazer o treinamento
periodico dos funcionarios deste setor para evitar reclamacOedas pler clientes por um fator
gue pode facilmente ser organizado.

Apesar da maioria dos fatores organizacionais terem um gradelde importancia, as
salas Vips ficaram num estégio de indiferenca, com média de 3yh7percentual de 30,60%
(Figura 3) dos respondentes colocaram que este fator ndo é relpaemteua escolha da
companhia a ser utilizada. Este entdo, poderia ser um ponto a engquidibrio com a reducéo
de custos das empresas, podendo as mesmas investirem um pouco mesetonesteansferir

os valores para promoc¢des ou seguranga por exemplo.
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nada importante

pouco importante

indiferente

importante

muito importante

nao utilizo, ndo se
aplica, ndo sei

Total

Emrelagdo aos
balcdes de
atendimento (lojas)

0.9%

2.8%

10.2%

32.4%

50.9%

2.8%

100.0%)

Emrelagdo ao
processo de
Check-in

0.0%

2.8%

7.4%

25.0%

63.0%

1.9%

100.0%)

Emrelagdo a Sala
Vip

9.3%

11.1%

30.6%

24.1%

10.2%

14.8%

100.0%

Emrelagdo ao
processo de
embarque (desde
aespera, na sala
de espera, até
estar acomodado
na devida poltrona)

0.9%

0.0%

9.3%

35.2%

52.8%

1.9%

100.0%)

Emrelagdo ao
despacho e a
entrega de
bagagens

0.0%

0.0%

3.7%

12.0%

82.4%

1.9%

100.0%

Total

2.2%

3.3%

12.2%

25.7%

51.9%

4.6%

100.0%)

Figura 3 — Percentuais de Respostas na categoria Organizacdo da Empresa.

4.4 TEMPO DE ESPERA NOS SERVICOS PRESTADOS PELA COMPANHIA AEREA

Dentro dos servigos prestados, avaliando o tempo que se espera Eendido nos

servicos prestados pela companhia aérea utilizada, o proceshedteiné o servico que deve
ser melhor estruturado dentro da empresa, de forma a atenderapideésnente e com maior
eficiéncia os clientes. A tabela 3 apresenta as médias de tamgar para os atributos

pesquisados na categoria tempo de espera. Tais dados também podenificeetos, de forma

mais detalhada, no Anexo C — Graficos da categoria Tempo de Espera.



Tabela 3 - Médias dos atributos pesquisados na categoria tempo de espera

ATRIBUTO VALOR MEDIO
Lojas 4,44

Check-in 4,58

Telefone 4,34

CAC 4,38

Conjunto 4,44

Fonte: dados coletados

Obtendo uma média de 4,58 e um percentual 64,80% de respostas no nivel de muita

importancia (Figura 4), a@heck-inse consolida como uma das fases de maior atengédo e
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apreensdo dos passageiros que utilizam uma companhia aérea. Os tdpinas, também

tiveram médias que os colocam como fatores muito importantes, nuwstfae qualquer servico
prestado deve ser agil e apresentar um baixo tempo de espesamaralvidas e atender o

cliente. Verifica-se na sequéncia que um servico rapido se corophataficiéncia, qualidade e

respeito.

TEMPO DE ESPERA

nada importante

pouco importante

indiferente

importante

muito importante

nao utilizo, ndo
se aplica, ndo
sei

Total

Balcdes de atendimento (lojas)

0.0%

1.9%

12.0%

25.0%

58.3%

2.8%

100.0%

Check-in

0.0%

0.0%

7.4%

25.9%

64.8%

1.9%

100.0%

Atendimento por telefone

0.0%

0.9%

17.6%

25.9%

52.8%

2.8%

100.0%

Central de atendimento ao cliente

0.0%

0.0%

15.7%

27.8%

52.8%

3.7%

100.0%

Total

0.0%

0.7%

13.2%

26.2%

57.2%

2.8%

100.0%)

Figura 4 — Percentuais de respostas na categoria Tempo de Espera.
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4.5 FATORES RELACIONADOS AOS FUNCIONARIOS E AO ATENDIMENTO

Algumas empresas mais conservadoras no mercado consideram que o eundorm
maquiagem e a aparéncia devem estar sempre impecaveis matagées do funcionario. Neste
topico faz-se a andlise dos fatores relacionados aos funcionari@®rdpanhias aéreas e ao
atendimento prestado pelas mesmas. A tabela 4 apresenta as deédigsortancia para os
atributos pesquisados na categoria funcionarios e atendimento. Taistalatéésn podem ser
verificados, de forma mais detalhada, no Anexo D — Graficos daocatdguncionarios e

Atendimento.

Tabela 4 - Médias dos atributos pesquisados na categoria funcionérios/atendimte

ATRIBUTO VALOR MEDIO

Uniforme 3,30
Simpatia 4,41
Respeito 4,76
Eficiéncia 4,82
Aparéncia 3,67
Maquiagem 2,87
Qualidade 4,76
Rapidez 4,69
Conjunto 4,16

Fonte: dados coletados

Analisando a coleta de dados pode-se observar que com médias de 3,3 e 2,87
respectivamente, o uniforme e a maquiagem possuem pouca importanéia iodiferentes,
ficando apenas a aparéncia com tendéncia a importancia com me&gjé¥ datributos como a
eficiéncia com 84,30% (Figura 5) dos respondentes avaliando como aspdotimpartante, a

gualidade do servigco prestado com um indice de votacao de 79,60% e o respend, 0%
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(Figura 5) ganham um destaque muito grande com médias respective®2dd,76 e 4,76
apresentando um grau de importancia que se destaca dos demais anhbiisaslos. Logo,
empresas mais modernas que utilizam trajes mais despojadogémman bom atendimento,
ndo perdem clientes para empresas mais conservadoras, podendo at® gaekar em
eficiéncia e rapidez por seus funcionarios utilizarem uniformds fiexiveis e confortaveis
tendo melhor conforto para realizar suas atividades.

A simpatia se torna um fator relevante com média de importéaroileém elevada, mas
ndo decisiva como os tépicos avaliados acima. Ja a rapidez comdaef&d vem a reforcar o

dito no topico tempo de espera, que € percebida como fundamental na prestacéo dos servicos.

FUNCIONARIOS/ATENDIMENTO

nao utilizo, ndo se
Total

nada importante

pouco importante

indiferente

importante

muito importante

aplica, ndo sei

Uniforme

5.6%

16.7%

28.7%

38.9%

9.3%

0.9%

100.0%

Simpatia

0.0%

1.9%

7.4%

38.0%

51.9%

0.9%

100.0%

Respeito

0.0%

0.9%

1.9%

17.6%

78.7%

0.9%

100.0%

Eficiéncia

0.0%

0.9%

0.9%

13.0%

84.3%

0.9%

100.0%

Aparéncia

4.6%

11.1%

19.4%

40.7%

23.1%

0.9%

100.0%

Maquiagem

9.3%

25.9%

36.1%

24.1%

3.7%

0.9%

100.0%

Qualidade

0.0%

0.9%

2.8%

15.7%

79.6%

0.9%

100.0%

Rapidez

0.0%

0.9%

2.8%

22.2%

73.1%

0.9%

100.0%

Total

2.4%

7.4%

12.5%

26.3%

50.5%

0.9%

100.0%

Figura 5 — Percentuais de respostas na categoria Funcionarios/Atendimento.

4.6 AVALIANDO A AERONAVE

Fazendo o levantamento dos atributos considerados mais importantesegacdha da
companhia aérea em relacao as aeronaves, é possivel observar qaos topiees levantados na
categoria Aeronave sao de importancia significativa na opinido dpsndentes. A tabela 5

apresenta as médias de importancia para os atributos pesquisadateguaiac Avaliando a
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aeronave. Tais dados também podem ser verificados, de forma m#iadietao Anexo E —

Gréficos da categoria Aeronave.

Tabela 5 - Médias dos atributos pesquisados na categoria avaliando a aeronave

ATRIBUTO VALOR MEDIO
Limpeza 4,69
Poltronas 4,42
Corredores 4,01

Funcionamento das Poltronas 4,43

Acessorios 4,30
Temperatura 4,46
Seguranca 4,90
Conforto 4,64
Conjunto 4,48

Fonte: dados coletados

O grande destaque desta categoria com média de 4,90 e um percemésplodtas de
90,70% (Figura 6)no indice de avaliacdo de muito importante, ficou a seguj@a analisada na
categoria dos aspectos gerais juntamente com o fator treinadeenfancionérios. Logo atras
com uma meédia de 4,69 que foi colocada na pesquisa qualitativa apodotaitaila nas
pesquisas em profundidade por muitos entrevistados, colocando que ndo sé o cléstadeve
limpo, mas os banheiros devem estar apresentaveis e as poltronas mia@odm aspecto de
encardidas, como foi observado em alguns v6os por alguns usuarios.

O funcionamento dos acessorios disponiveis durante o voo também teve stantigoor
manifestada, sendo avaliado no préximo tépico os mais necessarios dumantéagem. O
funcionamento dos acessorios disponiveis durante o vdéo também teve sua nuoigorta

manifestada sendo analisada no proximo topico 0s mais necessariog dunanviagem. O
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tamanho e funcionamento das poltronas na aeronave foram tidos como muitarnitepoPoder
realizar uma viagem aconchegante e com espac¢o o suficienteelgaia durante o véo € um

topico bem visto pelos usuarios.

AERONAVE
nada pouco - ) muito ndo uti!izo, n~r§1 °
importante importante indiferente importante importante se ap!z;x, nao Total
Limpeza 0.0% 0.0% 3.7% 23.1% 72.2% 0.9% 100.0%)
Tamanho da poltronas 0.0% 0.0% 10.2% 37.0% 51.9% 0.9% 100.0%)
Tamanho dos corredores 0.9% 3.7% 20.4% 42.6% 31.5% 0.9% 100.0%
Funcionamento das poltronas 0.0% 1.9% 10.2% 29.6% 56.5% 1.9% 100.0%)
Funcionamento dos acessorios disponiveis 0.0% 0.9% 15.7% 35.2% 47.2% 0.9% 100.0%
Temperatura 0.0% 0.9% 6.5% 38.0% 53.7% 0.9% 100.0%)
Seguranca 0.0% 0.9% 0.0% 7.4% 90.7% 0.9% 100.0%)
Conforto 0.0% 0.0% 4.6% 25.9% 68.5% 0.9% 100.0%)
Total 0.1% 1.0% 8.9% 29.9% 59.0% 1.0% 100.0%)

Figura 6 — Percentuais de respostas na categoria Aeronave.

4.7 ENTRETENIMENTO E SERVICOS DE BORDO

Durante a coleta de dados secundarios foi observado que as companhgsfaéeeem
uma infinidade de acessorios e servicos de bordo que acabam sendo dispgEreadientes.
A tabela 6 apresenta as médias de importancia para os atribstpsspdos na categoria
entretenimento e servigos de bordo. Tais dados também podem seadesifide forma mais

detalhada, no Anexo F — Graficos da categoria Entretenimento e Servigos de Bordo.
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Tabela 6 - Médias dos atributos pesquisados na categoria entretenimento evegys de bordo

ATRIBUTO VALOR MEDIO

Musica 3,38
Filmes 3,52
Games 2,53
Revistas/Jornais 3,86
Bebidas 3,72

Carta de Vinhos 2,16

Petiscos/Refeicbes 3,86
Cardapios Especiais 3,04
Conjunto 3,28

Fonte: coleta de dados

De todas as categorias até agora analisadas, foi a derentegti® e de servicos de bordo
qgue obteve as médias mais baixas e a variagdo na escala dénegipanais ampla. Até mesmo
o nivel 1 na escala de Likert de 1 a 5 foi bastante cogitado, comtaindé 11,5% de respostas
na categoria para o nivel de importancia nada importante (Figufal #ato sinaliza em parte a
pouca importancia destes atributos na analise dos passageiros. SEswenistas e os jornais, as
bebidas e os petiscos/refeicdes tiveram uma média de importingjaase 4 mostrando que
possuem uma certa importancia.

Os demais acessorios, entretenimentos ou servigos ficaram numapdt indiferenca,
tendo alguns atributos como games, carta de vinhos e cardapios sspemigas que 0S
enquadram como pouco importantes e portanto poderiam ser repensados no momegasiirde

em tais aspectos.
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ENTRETENIMENTO/SERVICO DE BORDO

nao utilizo,
imsgg:nte imrp))%l:tczfnte indiferente| importante im;)n;'itte?nte a[:i(;,s r?éo Total
sei
Musica 4.6%) 11.1% 38.0% 32.4% 13.0% 0.9%| 100.0%,
Filmes 1.9% 14.8% 28.7% 37.0% 16.7% 0.9%| 100.0%
Games 22.2% 20.4% 31.5% 17.6% 1.9% 6.5%)| 100.0%
Revistas/Jornais 0.9% 1.9%)| 26.9% 50.0%| 19.4% 0.9%| 100.0%,
Bebidas 3.7% 7.4% 28.7% 32.4% 26.9% 0.9%| 100.0%,
Carta de vinhos 38.0%) 18.5% 22.2% 8.3% 4.6% 8.3%| 100.0%
Petiscos/Refei¢do 0.9% 7.4% 24.1% 38.9% 27.8% 0.9%| 100.0%
Cardarpios Especiais (étnicos, vegetarianos, para criancas e demais 19.4% 14.8% 16.7% 25.9% 15.7% 7.4%)| 100.0%
Total 11.5% 12.0% 27.1% 30.3% 15.7% 3.4%)| 100.0%

Figura 7 — Percentuais de respostas na categoria Entretenimento/ServigcosBiwdo.

4.8 UTILIZACAO DO SITE

Foi na categoria da utilizagdo do site, onde avalia-se a impertéaaida as
funcionalidades disponiveis no site das companhias aéreas que encontraigepercentual no
nivel de importancia mais elevado. A tabela 7 apresenta as nudiesportancia para os
atributos pesquisados na categoria entretenimento e servicos de bordo. Tatiardbéiospodem

ser verificados, de forma mais detalhada, no Anexo G — Gréficos da categarecBiildo Site.
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Tabela 7 - Médias dos atributos pesquisados na categoria utilizacao do site

ATRIBUTO VALOR MEDIO
Compra de Passagens 4,75
Atualizacéo de Dados 4,26
Callcenter 4,32

Check-in 4,32
Confirmacgéo de Bilhete 4,43
Informacdes de Precos 4,87

Informacdes de Horarios/destinos 4,90
Conjunto 4,55

Fonte: dados coletados

Seis dos sete atributos avaliados nesta categoria obtiveram oemtpatl para muito
importante acima de 50,00% (Figura 8) configurando a importancia deas&rnum site
atualizado e com funcionalidades que simplifiquem o trabalho dos usu&aigar Disponiveis
as informacgdes de horarios e destinos bem como as informacfesalfoetos atributos que,
juntamente com a seguranca, tiveram a maior média de importéngasquisa. O fato dos
clientes poderem acessar os trechos, visualizarem os melhomegsher&inda, consultarem os
precos dos seus itinerarios para realizar seu voo, sem a neatestdtazer ligacdes ou ir as
lojas das companhias ou empresas de viagem para obter tais ifiesnéageveras importante.
Comprovando este fato, salienta-se que 90,70% (Figura 8) dos respondentesquisa pe
consideraram a disponibilizacdo de informacdes de horarios e destnosim atributo de vital
importancia e, 89,80% (Figura 8) dos mesmos atribuiram o0 mesmo grapalténcia para a
disponibilizagdo dos pregos no site. Estes dois pontos influenciamcsign#mente na decisao
de qual companhia os usuarios vao utilizar, pois acabam obtendo todas awmdafore
realizando a compra no proprio site. Com a informatizacdo cada veavaacada e o fato das
pessoas disporem, a cada dia que passa, de menos tempo, a utiliza¢lo s#o terna

fundamental. As compras de passagens realizadastetineté um servico bem conceituado no
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mercado e que pode, a medida que se torna mais seguro, ser o primegaenctompra,

reduzindo custos com funcionarios e material de escritério. Juntaroemieeste ponto, a
confirmacdo do bilhete eletronico e demais dados sendo executadostrdaicd, além de

facilitarem a viagem dos clientes sao fatores que tém média de importaa8 deque sinaliza

a importancia das companhias investirem no campo da informatica enimad@&o dos seus
sistemas de atendimento para evitar a migracdo de cliengeogaas companhias com um
melhor avanco tecnoldgico.

Até mesmo ocheck-inonline teve média de importancia elevado, vindo a confirmar a
grande utilidade de mecanismos de informatica para realizaroosdpmentos anteriores a
realizacdo do v6o. Por fim, o Wé&tallcenterteve 51,90% (Figura 8) das respostas no nivel de
muito importante, provando que o cliente necessita de um canal disponi@epquber, a
gualquer momento, esclarecer duvidas ou até mesmo manifestar sua epini&lacdo aos

servicos que lhe foi prestado.

UTILIZACAO DO SITE

nao utilizo, ndo se

- ~ ) Total
aplica, ndo sei

nada importante | pouco importante indiferente importante muito importante

De compra de
passagens

0.0% 0.9% 1.9% 17.6% 77.8% 1.9% 100.0%

De mecanismos
para atualizagéo
de dados 0.9% 2.8% 14.8% 30.6% 49.1% 1.9% 100.0%
cadastrais
pessoais

De Web CallCenter
(mecanismo que
permite o cliente
enviar duvidas,
reclamagdes e/ou
sugestdes e obter
aresposta via
e-mail)

0.0% 2.8% 15.7% 25.9% 51.9% 3.7% 100.0%

De mecanismos
para realizagéo 0.0% 1.9% 11.1% 38.0% 45.4% 3.7% 100.0%)
online do check-in

De confirmag&o do
bilhete eletrdnico e

N 0.9% 1.9% 10.2% 26.9% 59.3% 0.9% 100.0%)
demais dados por
e-mail ou celular
De informacdes de
0.0% 0.0% 3.7% 5.6% 89.8% 0.9% 100.0%)
precos
De informagGes de 0.0% 0.0% 1.9% 6.5% 90.7% 0.9% 100.0%

horérios e destinos

Figura 8 — Percentuais de respostas na categoria Utilizacdo do Site.
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4.9 ANALISE DAS TABELAS CRUZADAS

Pode-se observar através da figura 9 que a publicidade n&o apresegrauumie
importancia diferenciado entre os géneros, tendo ambos o0s sexos pesEmpedhante neste
topico. Assim como este cruzamento, foram feitos outros entre osativaributos de todas as
categorias que ndo apresentaram resultados significativos paranalise gerencial, ndo sendo

portanto, mostrados neste trabalho.

Geénero | masc  feminino | TOTAL

Publicidade ulino
nada importante 9 15 24
pouco importante 42 27 69
indiferente 39 36 75
importante 39 60 99
muito importante 18 27 45
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 6 6 12
TOTAL 153 171 324

Figura 9 — Quantidade de citacbes da dupla de categorias género e publicidadetateendo as
células significativas.

Nota-se, de acordo com a figura 10, que a publicidade tem um impaoioodancia
maior no publico com idade entre 19 e 25 anos, visto que o publico jovem é&st@tento as
novidades do mercado e possuem maior facilidade de absorver o que keiéafPor outro
lado, o publico com idade entre 35 e 45 anos, ndo da grande importancia fogiadatendo a

publicidade um grau muito reduzido de importancia na percepgdo dos mesmos.
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idadel [|antre 19 €2ntre 26 €2ntre 36 € >ntre 46 €/acima de| TOTAL
25 anos | 35 anos | 45 anos | 55 anos 56.

Publicidade
nada importante 9 9 3 3 0 24
pouco importante 33 24 12 @ 0 69
indiferente 30 30 9 6 0 75
importante 24 6 3 99
muito importante 18 15 3 6 45
néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 0 @ 0 0 12
TOTAL 159 102 36 21 6 324

Figura 10 — Quantidade de cita¢ces da dupla de categorias idade e publicidade taesndo as
células significativas.

Conforme a figura 11, pode-se perceber que 0s usuarios que ja realzaig de vinte
viagens, atribuem ao fator publicidade um grau de importancia difedencConsumidores que
usufruem por um nimero maior de vezes de um mesmo servico, independentadiarap&m
uma percepc¢ao diferenciada da publicidade das empresas. Portanto, pcidena pasparar o
gue uma oferece e a outra ndo e, se 0 que as mesmas anunciam emategais publicitarios

esta de acordo com o servigo prestado.

ndmero de viagensl uma |Je duas a de seis a e onze a mais de | TOTAL
Publicidade cinco dez vinte vinte
nada importante 0 9 [0] 3 24
pouco importante [0] 21 12 12 24 69
indiferente 3 15 12 18 27 75
importante 6 30 21 27 99
muito importante 3 12 12 15 45
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 0 0 3 12
TOTAL 15 93 57 63 96 324

Figura 11 — Quantidade de cita¢cdes da dupla de categorias nimero de viagens e pidaite,
destacando as células significativas..

Na figura 12, observa-se que os homens sao significativamente intdifeds promocdes.
Eles mantém a caracteristica observada na maioria de suasaspronde achando o que

procuram compram, sem questionar pre¢o, sendo sucintos em suas decisbethekes, por



50

outro lado, ddo mais valor a este tdpico, pois ja possuem em sua genda encaracteristica

de buscar diversos orgamentos para o que procuram.

Género | masc |feminino| TOTAL

Promocdes ulino
indiferente 18
importante 27 15 42
muito importante 108 150 258
né&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3 3 6
TOTAL 153 171 324

Figura 12 — Quantidade de citacbes da dupla de categorias género e promocoes, destacaad
células significativas.

Quanto a idade, as promoc¢des sdo mais indiferentes para os usu&i@b entd5 anos,
conforme a figura 13, uma possivel justificativa é que nesta f&a@a os consumidores

apresentam uma vida financeira mais estavel ndo dando tanto valor para o fator promocional

idadel [2ntre 19 e2ntre 26 €2ntre 36 €>ntre 46 € acima de| TOTAL
25 anos | 35 anos | 45 anos | 55 anos 56.

Promocdes
indiferente 3 6 |§| 0 0 18
importante 18 9 6 |§| 42
muito importante 132 87 21 15 3 258
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 0 0 0 6
TOTAL 159 102 36 21 6 324

Figura 13 — Quantidade de citac6es da dupla de categorias idade e promocdes, destarasd
células significativas.

De acordo com a figura 14, para os usuarios que utilizam duas compaéteas
diferentes o fator promocdo apresenta um significado diferenciado, semtlado como
importante, pois se ambas puderem satisfazer suas necessidadesinpmde a que oferecer

maior vantagem sera utilizada.
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diferentes ciasl | sempre duas trés guatro | cinco ou [ TOTAL
utilizei a mais
mesma
Promocdes
indiferente |§| 6 |§| 6 6 18
importante 3 6 12 6 42
muito importante 27 54 54 60 63 258
nao utilizo, ndo se aplica, n&o sei 0 0 0 6
TOTAL 33 78 60 78 75 324

Figura 14 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias diferentes companhigsa@nocdes,
destacando as células significativas.

A fidelidade apresenta um grau de importancia bastante difereaeseala de importancia
de pouco importante na percepcdo do género masculino e no género femincwddecam a
figura 15, enquanto a percepgdo para estes é nula neste grau dentigopi@ra aqueles é
bastante elevada, o que demonstra que as mulheres valorizam maisamardg fidelidade
oferecido pelas empresas. Tal observacdo pode ser levada em éomesato pelo fato das
mulheres valorizarem mais as promocdes e, como 0sS programas litadEleapresentam

vantagens aos usuarios que os utilizam, as mesmas acabam dando maior preferérsiia.ao que

Geénero | masc  feminino | TOTAL
fidelidade ulino

nada importante 9 9 18
pouco importante [0] 18
indiferente 24 39 63
importante 69 66 135
muito importante 27 54 81
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 6 3 9
TOTAL 153 171 324

Figura 15 — Quantidade de cita¢ces da dupla de categorias género e fidelidade, alesmtdo as
células significativas.

Os usuérios que ja realizaram mais de vinte viagens sédo adeptgsodosmas de
fidelidade, com um elevado grau de importancia para o fato do mesmnougerimportante

como é observado na figura 16. Devido ao fato de realizarem um numexdoetie viagens, 0s
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beneficios de tais programas sao usufruidos mais rapidamente pg&loesu€Em tais programas
guanto mais viagens forem feitas na mesma companhia aéregyamis o usuério acumula.
Podendo, assim, converter a pontuacdo em milhas para realizar uera geguita, fazer up
grade de classe no vbo e, mantendo-se com boa pontuagéo, se consolidaleoctendig! Para

realizar a troca de uma companhia por outra, faz-se necessario cgiente esteja muito
insatisfeito, pois comeg¢a sem nenhum ponto no programa de milhagensaomganhia, isto

contando que exista tal programa na mesma.

numero de viagensl uma |Je duas ade seis a|le onze a mais de | TOTAL
fidelidade cinco dez vinte vinte

nada importante 0 18
pouco importante 0 3 6 3 6 18
indiferente 0 24 12 15 12 63
importante 6 42 18 36 33 135
muito importante 6 15 6 81
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3 3 0 0 9
TOTAL 15 93 57 63 96 324

Figura 16 — Quantidade de cita¢cdes da dupla de categorias nimero de viagens e fidele,
destacando as células significativas.

O grau de importancia verificado na comparacéo entre génerodagdora importancia
dada as salas Vips, visto na figura 17, mostra que as mulheraarapmagto mais um ambiente
requintado, luxuoso e com tratamento diferenciado do que os homens. Isso ae twvedas
mulheres serem mais detalhistas e vaidosas, enquanto os homens dao maior ienportadoi e

ao resultado final.
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Género | masc |feminino| TOTAL
Sala Vip ulino

nada importante 18 12 30
pouco importante 12 24 36
indiferente 51 48 99
importante 36 42 78
muito importante [9] 33
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 27 21 48
TOTAL 153 171 324

Figura 17 — Quantidade de cita¢c6es da dupla de categorias género e sala Vip, destacando as
células significativas.

Através da analise da figura 18 observa-se que para 0s usudrios de compagdsasoan
renda familiar a partir de R$ 5000,01 a existéncia de salas Vipaenoportos € indiferente.
Estes usuarios se destacam neste cruzamento, pois Sd0 0s quetaspresgrau de maior
importancia no indice de indiferenca as salas Vips e, comprovando o doservaenor grau de
importancia no indice de muito importante. Consumidores com renda nes&dal por
possuirem um poder aquisitivo maior e terem condi¢cdes de usufruir a qualgoento de
maior luxo, acham desnecessaria a existéncia de uma salar&ipcpanoda-los por um pequeno
periodo de tempo. Por outro lado, os usuarios com renda familiar menorpitaimia para tal
atributo, pois para eles € um luxo ao qual ndo estdo acostumados e aceitam emrawlaraxtra

oferecido e bem visto.

Renda Familiar [ At R$ | deR$ | deR$  deR$  deR$ | deR$ | deR$ deR$ | partir df TOTAL
400,00 | 400,01 | 800,01 1500,01/2000,01 2500,01 3000,014000,01 R$

até R$ até R$  até R$  até R$ até R$ até R$ até R$ 5000,01
800,00 1500,002000,00 2500 |3000,00 4000,00|5000,00

Sala Vip
nada importante 0 0 3 3 3 [] 0 6 6 30
pouco importante 0 3 6 [] 6] 0 [] o] 3 36
indiferente 0 3 6 9 3 12 15 12 99
importante 0 0 15 12 o] 6 18 21 78
muito importante 6 3 3 6 3 33
nao utilizo, ndo se aplica, néo < 0 0 3 6 3 12 15 48
TOTAL 3 9 39 39 21 39 39 51 84 324

Figura 18 — Quantidade de citac6es da dupla de categorias renda familiar e sala Vip,
destacando as células significativas.
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Os homens tém uma percepcdo maior quanto ao fato de terem a dispasiginal ou
uma revista para lerem durante a viagem. Como é observado na lffyues mulheres se
distraem mais facilmente durante a viagem, pois tém por hapacarem no que acontece a sua
volta e prestarem atencdo aos detalhes do ambiente, ndo sendo tgtivper@gornal ou a

revista oferecido.

Género | masc |feminino| TOTAL
Rev/Jornais ulino

nada importante 0 3
pouco importante 0] [6] 6
indiferente 42 45 87
importante 84 78 162
muito importante 27 36 63
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 0 3 3
TOTAL 153 171 324

Figura 19 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias género e revistas/jornagstdcando
as células significativas.

Dentre os diversos motivos pelos quais se realiza uma viagengrde aom a figura 20,
nenhum apresenta um diferencial elevado de importancia, contrariando o madnreorte se
pensa, onde 0s usudrios que viajam a negdcios/trabalho, dariam pref@@&nderem a

disposicéo o jornal do dia ou alguma outra revista de negocios.

motivol | Estudo Trab | Passeio | Outro | TOTAL
Rev/Jornais alho

nada importante 0 0 3
pouco importante 0 3 3 9
indiferente 21 54 60 3 138
importante 24 69 126 6 225
muito importante 15 42 39 3 99
néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 0 0 3 0 3
TOTAL 60 171 231 15 477

Figura 20 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias motivo e revistas/jornaisstdeando
as células significativas.
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Os usuarios de mais de cinco companhias aéreas, como indica 21igpmssuem uma
percepcao significativamente diferente em relagcdo as bebidétasedurante o v6o. S&o os que
acham menos importante esse atributo em relacdo aos demaiss sgtoiporque, tendo em
vista 0 numero de companhias que ja utilizaram e as diferentesdséidaas durante os voos,
acabam optando na maioria das vezes pela mesma, ndo havendo necessisladaiohero

muito variado de bebidas, mas sim a necessidade de se ter as de maior consumo.

diferentes ciasl | sempre | duas trés quatro |cincoou | TOTAL
utilizei a mais
mesma
Bebidas
nada importante 0 0 0 3 [9] 12
pouco importante 0 6 9 [0] 9 24
indiferente 6 27 12 24 24 93
importante 15 27 27 24 105
muito importante 9 18 12 27 21 87
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 0 0 0 0 3
TOTAL 33 78 60 78 75 324

Figura 21 — Quantidade de citac6es da dupla de categorias diferentes companhif&kidas,
destacando as células significativas.

A carta de vinhos tem menor grau de importancia para os usuariogjune &itrabalho e
a passeio, de acordo com a figura 22. Tendo em vista que quem viaja a trabalhmetensgta
a caminho de uma reunido, dispensa a carta de vinhos e se deténjaa @larganizar detalhes
para o seu trabalho ou simplesmente solicita uma bebida sem gmdiEméica para evitar
constrangimentos. Os usuarios que estdo realizando a viagem a,pa@saldo importancia a
carta de vinhos, preferindo a bebida que é mais facilmente ofeeedidacesa e dando mais

valor aos demais detalhes do véo.



motivol | Estudo Trab | Passeio | Outro | TOTAL
carta de vinhos alho

nada importante 24 60 96 6 186
pouco importante 12 6] 87
indiferente 12 30 54 % 96
importante 9 18 18 3 48
muito importante [0] 9 0 21
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 3 12 24 0 39
TOTAL 60 171 231 15 477

56

Figura 22 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias motivo e carta de vinhos, destdo

as células significativas.

De acordo com a figura 23, tanto homens quanto mulheres acham muito mteppoer

realizar a compra da passagem on-line. Somente a indiferengaogsrgéneros € que se mostra

significativa, onde as mulheres colocam-se menos indiferentes ao atributo do que os homens

Género | masc |feminino| TOTAL
compra de passagens ulino

pouco importante 3 0
indiferente @ @
importante 30 27 57
muito importante 114 138 252
né&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 0 6 6
TOTAL 153 171 324

Figura 23 — Quantidade de cita¢cdes da dupla de categorias género e compra de passagens,
destacando as células significative

Mesmo no caso dos usuarios que utilizam ou utilizaram sempre aancesmpanhia, a

consulta de preco de passagens aéredsteiaet & muito importante, visto o exposto na figura

24.



57

diferentes ciasl | sempre = duas trés quatro |cincoou | TOTAL
utilizei a mais
mesma
inf precos
indiferente 3 6 0 3 0 12
importante 0 6 [9] 3 0 18
muito importante 27 66 51 72 75 2901
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 0 0 0 0 3
TOTAL 33 78 60 78 75 324

Figura 24 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias diferentes companhiasfermacdes
de precos, destacando as células significativas.

A figura 25 mostra que o despacho de bagagens ndo tem uma importéavial eatre
0s géneros. Ambos acreditam ser muito importante este processoj&iminasto nas analises
das médias de cada atributo, este fator € de essencial impom@ndecisdo da escolha da
companhia aérea. Tal fato se verifica ndo s6 nos géneros matades, iestados civis, renda
familiar, escolaridade, enfim todos, até mesmo aqueles que zanatifi diversas companhias ou
realizaram diversos v0os, consideram muito importante despachar swgerhagocheck-ine

poder retira-la tranquilamente no local de desembarque.

Género | masc |feminino| TOTAL
ulino
despacho

indiferente 6 6 12
importante 24 15 39
muito importante 120 147 267
nao utilizo, ndo se aplica, nédo sei 3 3 6
TOTAL 153 171 324

Figura 25 — Quantidade de cita¢ces da dupla de categorias género e despacho, destacasnd
células significativas.

A figura 26 mostra que as mulheres apresentam um grau maidceld@amportancia
guanto ao atributo cartdo da empresa para parcelamento de passageastoEelas acreditam

significativamente na facilidade que este cartdo traz, os hcebasm 0 mesmo nada ou pouco
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importante. As mulheres tém um perfil de consumidoras que dao predemérgarcelamento na
maioria das compras que realizam, que gostam de contar conlidadecide ter o cartdo do
estabelecimento, podendo girar mais com o crédito que possuem em coot@aréprio cartdo
de crédito. Por outro lado, os homens comprovam que preferem o pagametame fazem o

pagamento com outra forma de crédito que ja possuam.

Género | masc |feminino| TOTAL

cartao ulino
nada importante 48 27 75
pouco importante 36 30 66
indiferente 30 45 75
importante 27 21 48
muito importante 39
né&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9 12 21
TOTAL 153 171 324

Figura 26 — Quantidade de cita¢cdes da dupla de categorias género e cartdo, destacando as
células significativas.

Os usuarios que ja realizaram de seis a dez viagens, confdigneaa27, colocam que é
pouco importante tal cartdo, pois podem realizar a compra com dutias He crédito sem

necessitar de uma em especial.

numero de viagensl uma |Je duas ade seis a|le onze a mais de | TOTAL

cartio cinco dez vinte vinte
nada importante 0 24 12 15 24 75
pouco importante 3 24 |E| 15 66
indiferente 3 15 15 30 75
importante 3 15 9 48
muito importante 3 6 6 15 39
néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3 21
TOTAL 15 93 57 63 96 324

Figura 27 — Quantidade de citac6es da dupla de categorias niumero de viagens e cartao,
destacando as células significativas.
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O género feminino, analisada a figura 28, tem uma percepcdo de encidemais
significativa do que os homens no atributo relacionado ao conforto/tamanhdrdagdhpesar
da maioria dos usuarios acreditar que tal atributo € muito impqrtanteomens apresentam um
grau de indiferenga muito baixo, tendo em vista que normalmenteéesi® gpossui uma altura
maior do que as mulheres, e ndo havendo espaco entre uma poltrona e camtra fi

desconfortaveis durante o voo.

Género | masc |feminino| TOTAL

poltronas ulino
indiferente |§| 33
importante 60 60 120
muito importante 87 81 168
né&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 0 3 3
TOTAL 153 171 324

Figura 28 — Quantidade de citacbes da dupla de categorias género e poltronas, destacawd
células significativas.

A ética, como visto nas analises por média, € um atributo que ososscansideram
muito importante. O género ndo apresentou nenhum grau significativo dedearina opiniao
dos usuérios, de acordo com a figura 29, confirmando a importancia atrduuifdéor ético

avaliado por todos os respondentes da pesquisa.

Género | masc |feminino| TOTAL
Etica ulino
nada importante 0 3
pouco importante 3 6 9
indiferente 21 18 39
importante 42 39 81
muito importante 81 102 183
néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 3 9
TOTAL 153 171 324

Figura 29 — Quantidade de cita¢cdes da dupla de categorias género e ética, destacandélatas
significativas.
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O maior numero de usuarios que considera a ética indiferente dat@anetaria entre 19
e 25 anos, analisada a figura 30, para estes usuarios, emboraajética fator relevante na sua
escolha, atributos como preco, promocdes e a funcionalidade do site sd®maiistos na hora

da escolha pela companhia.

idadel [|=ntre 19 e2ntre 26 € >ntre 36 € 2ntre 46 € acima de| TOTAL
25 anos | 35 anos | 45 anos | 55 anos 56.
Etica
nada importante 3] 0 0 0
pouco importante 9 ? 0 0 0
indiferente 30 9 [0] 0 0 39
importante 30 6 9 0 81
muito importante 84 54 27 12 6 183
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 0 0 9
TOTAL 159 102 36 21 6 324

Figura 30 — Quantidade de citacdes da dupla de categorias idade e ética, destacandélatas
significativas.

Finalmente, no anexo |, pode ser verificado em ordem decrescenpersamsia de cada
atributo identificado e analisado durante todo o trabalho. De acordo consmompode-se
verificar que as empresas, buscando cada vez mais diferenciaissgas v00s, acabam
incorporando aos seus servigos atributos que sao indiferentes para ass.u3id@icos como
carta de vinhos, games no voo, cartdo proprio da empresa e a maquiagemcidosirios so
vém a aumentar a quantidade de servi¢os disponiveis na companhia, masngoesg)dstissem,

nao fariam a menor diferenca para os passageiros.
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5 CONCLUSOES

As informacdes obtidas junto aos usuarios de companhias aéreas gqueasmé@u
desembarcam através do Aeroporto Salgado Filho em Porto Alegrézemaenfparte do estudo,
permitiram que fossem identificados e classificados em niveisngertancia os principais
atributos que séo levados em consideracdo no momento da escolha de uma companhia aérea.

Tendo em vista os objetivos propostos no inicio do trabalho, pbéde-se idergificar
classificar, dentre os diversos servicos e aspectos apresentkidosgoepanhias, quais Sdo 0s
atributos que causam maior influéncia na tomada de deciséo dos conssigitdrdo optam
por uma determinada companhia, bem como verificar quais o0s atributodecadss
importantes dentro de determinadas categorias de produtos e servi¢os ofertados.

O trabalho levantou os principais atributos avaliados pelos clientes realizar a
compra, as fontes de informacao que utilizam para auxiliar nessoth& e os atributos que nao
possuem um grau de importancia significativo quando da escolha da sua companhia aérea.

Tépicos como carta de vinhagamesno v6o, cartdo proprio da empresa e maquiagem
dos funcionarios podem ser avaliados pelas companhias afim de resasseaursos utilizados
NOS mesmos para outros de maior grau de importancia, tendo em vigstepiatributos néo
agregam valor na decisdo dos usuarios. Atualmente, grande parte dggmpokssui um cartdo
de crédito para fazer o parcelamento das suas compras se n@cksga, disponibilizar todo
um sistema de informatica e de crédito para oferecer unogandfirio da empresa é trabalho e
recurso desnecessério de acordo com os dados analisados, onde apesalhe@s m
apresentarem um grau maior de importancia para este topico, emagué consideram o
mesmo indiferente. E ainda, dentro dos itens de pouca importancia, cordpria parta de
vinhos poderia ser feita uma grande economia, disponibilizando apenas viebasados de
uma determinada vinicola, sem existir a necessidade de oferecer grand@l@arieda

Os programas de fidelidade, que tém por objetivo tornar o clientefisla@ascompanhia,
acabam alcancando esse objetivo pelo fato do acimulo de pontos perggtiisvigatuitas, up

grades de classes nos vbos e atendimento diferenciado. Tais progé&ntéam conquistado a
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lealdade dos usuarios. Estes apresentam um comportamento forteesaatiha, mas a atitude,
caracteristica que faz o usuario desejar e obter a satiglac@esejo, ndo tem sido satisfeita
pelas companhias. Desta forma, os clientes migram entre uma ntoan@a outra como é
observado no numero de usuarios que utilizam mais de uma companhia eragers. Os
homens ainda apresentam uma lealdade maior que as mulheres tendtaaquevndo sao téao
facilmente atraidos pelos apelos promocionais. Logo, neste pontonseréssante aprofundar
mais os lacos de relacionamento com os clientes em busca dequecpossam ser benéficas a
ambos os lados.

Um atributo analisado onde o publico de destaque sdo os jovens, € a publBaade.
diferenciacdo quanto ao género ou a renda, as companhias podem focar sessresitagrupo
por serem 0S que mais atencdo dado para o material publicitaridade-se para ndo passar
informacdes incorretas, evitando o dito “boca-a-boca” dos grupos queameaiande ndamero
de viagens e que utilizam diferentes empresas aéreas, possuindoerpgtiéncia do que é
verdadeiro ou falso no material publicitario.

Partindo-se para os topicos que merecem uma maior atencdo, obsequeuesaéstem
empresas mais conservadoras no mercado que exigem dos seus funaiomarioforme bem
engomado, uma maquiagem perfeita e uma boa aparéncia. Estes pontdadesuido tém
grande importancia para os usuarios das companhias aéreas, os masnmweferéncia a
simpatia, ao respeito, a eficiéncia e a qualidade do atendimentmadaeadianta investir em
estilistas, esteticistas e servicos de acompanhamento nutrigenas funcionarios nao
demonstrarem satisfacdo em atender os clientes e fazé-lelluar fiorma possivel. Manter uma
postura profissional, com uma boa salde e higiene e ainda fazer um atendimerdsd’tpbde
ser um diferencial para a companhia adquirir e manter seusesliéias, oferecer um servico
onde o local principal ndo se mostra confortavel e limpo € um pedidm pagdcio ndo dar
certo. Aeronaves com temperaturas desreguladas, poltronas e corestieiess e 0s acessorios
disponiveis ndo estarem funcionando, sdo alguns fatores que serdo considerados de
realizar uma nova viagem em dada companhia. Logo, o atendimento “calpoosotonquistar
e manter clientes, mas se o local onde realizam sua traje&ifor satisfatério e pelo contrario,

for desagradavel, nem mesmo os funcionarios poderéo trazer os clientes de volta.
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Por fim, o estudo permitiu avaliar os atributos mais importantesagla categoria que
pdde ser estruturada através dos dados secundarios e das entravigtasuadidade. Nos
aspectos gerais destacou-se o fator preco; na organizacdo dasgrapgtem de destaque foi o
despacho e recepcao de bagagens — podendo a empresa, como jA menciondide, rteaaeé
este servico como parte integral da mesma, dispensando as engnesiagadas de forma a
obter um menor niumero de perdas, extravios e clientes insatisfigittsnpo de espera todos 0s
topicos tiveram uma média semelhante, porém o mais importantg@ifocesso daheck-in na
avaliacdo dos funcionérios e do atendimento, a eficiéncia, a qualidadeespeito tiveram
maiores médias de importancia; na aeronave, o fator seguranganteiy@ namero de respostas
e média; no entretenimento e servico de bordo, a maioria dos topicosimate grande
importancia, sendo bem aceito o jornal ou a revista como forma deeemtrento e; por fim, na
utilizacdo do site, onde foram obtidas as maiores médias de impayrtascinformacdes
disponiveis e disponibilidade de compras de bilhetes se destacaram.

Quanto ao jornal ou a revista oferecido no voo, deve-se atentar ao nunfemeles
presentes e fornecer um exemplar para cada um, tendo em visttegagibuto foi tido como
muito importante pela maioria dos respondentes do sexo masculino.

O bom funcionamento e a funcionalidade dos sites das companhias sdo deesfitaldam
importancia para os usuarios. Apesar de uma minoria de homens raamifieserta indiferenca
a compra de passagens on-line, sabe-se que, com o tempo cada vestritai®m virtude de
trabalho, estudo e familia, as pessoas tém se tornado cada vexlepsEs de mecanismos que
lhe tragam maior comodidade e conveniéncia. Ndo somente a comprasdgepas mas
informacdes de precos e itinerarios/destinos devem estar, da fieetharpossivel, atualizados
para a satisfacdo dos clientes.

Dentre todos os atributos analisados, a ética que a empresa adotados que mais
chamou a atencao. Obteve-se uma média elevada para o grau de ingyarémapresentando
diferenciagdes significativas entre homens/mulheres e nos demnzgsnentos, sendo observado
apenas um pequeno grau de indiferenca na menor faixa etaria analsesia forma,
interessante o empenho das empresas na divulgacao das suas aggéssinteegulamentacoes

aos acionistas, funcionarios e clientes.
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Finalmente, as promocdes e 0s precos baixos tém grande valor na dpsdsuarios.
Promocgfes eventuais e precos mais baixos lotam até mesmo véos netuaqosles que
normalmente sdo realizados com o numero minimo de passageirosuparaas despesas
basicas. As companhias aéreas jA vém investindo em estrajégidstem todos os voos,
evitando desperdicios e possibilitando a muitos economizarem aorreati@aziagem aérea ou
até mesmo a realizarem a primeira.

De acordo com os dados analisados, a promocdo serve também pai@s aigér
desempate, tendo em vista que usudrios de companhias aéreas consalerf@or
significativamente importante. E, observando que os homens sdo menos prepsnapslos
promocionais, poderia-se buscar formas de chamar a atengao destes p@smas, utilizando-
se de um marketing mais direcionado.

Mas, de nada adianta a existéncia de uma companhia aérea seamc¢gegTendo-se
observado que a unanimidade dos respondentes atribuiu um grau de importamgia mui
importante nos mais diversos cruzamentos feito com a segurangap rgge as companhias
oferecam um preco acessivel, sem seguranca a empresa naolcoésma forma, a maioria
dos usuérios votou como sendo muito importante o treinamento continuo dos funcionarios, vindo
a confirmar a valorizacdo dada a seguranca no voo.

Assim, disponibilizar informacbes por via eletrdnica, oferecer pregasaveis e
sobretudo, dar garantia de seguranca aos passageiros, € 0 camint@auaaconquista, a

fidelizacao e, principalmente, manutencéo dos clientes.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo/pesquisa permitiu verificar quais os atributos que os slizaderizam
atualmente e que vém a influenciar nas suas decisdes de compesn® pode servir para
orientar os profissionais de marketing das empresas a delin@ammportamento da sua

organizacdo no mercado, oportunizando o suprimento das necessidades ddestass cl
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descartando custos com itens que ndo sdo relevantes para 0s megaisado em
competitividade.

O estudo/pesquisa pode vir a auxiliar os administradores/gerentesartteting a
tomarem suas decisdes voltadas as necessidades reais que osdopesupassuem e 0S
atributos que levam em consideracado, fundamentados em uma pesquisa quedhzaolo
comportamento do consumidor que embarca/desembarca através do aerogado SHio em
Porto Alegre. Estes dados podem servir para fins de comparacdo squisge passadas ou
simplesmente avaliar o que pode ser melhorado no servigo prestado.

Um ponto que futuramente pode ser explorado, é entender o porqué dos clientes na
serem leais as companhias que utilizam. De acordo com a pesglizada, um ndmero muito
pequeno utiliza sempre a mesma companhia para realizar suassviigea-se interessante
descobrir o que mexe com o estado emocional dos clientes fazendo ctanhgure uma atitude
e um comportamento forte em relacdo a empresa que satisfazcesaidade de viajar, obtendo-

se desta forma a lealdade dos mesmos.
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Etap

Periodo

p Coleta de | Roteiro para

dados

10/08 & 20/08

21/08 & 31/08

. Formulagéo . < Coleta de - Elaboragéo
esquisa en Pesquisa en do Pré-teste dq Correcdes dp dados (aplid Analise dos do relatério
pesq profundidadsd ... | questionarig questionariol s \ap! dados )
questionario questionario final

secundariog profundidade

01/09 a 10/09

11/09 a 29/09

30/09 & 10/10

11/10 a 24/10

25/09 a 10/10

11/10 a 15/10

16/10 a 22/10
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8 APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

* Motivo para realizar a viagem;

» Informacdfes/fatores buscados para optar por uma companhia e ndo por outra;

* Numero de viagens ja realizadas;

» Utilizacdo de companhias diferentes;

» Atributos que ficaram a desejar durante a viagem,;

» [Fatores observados e criticados desde o primeiro contato com a empresa até o momento do
desembarque;

* Quais os fatores que chamam a atencdo em funcionarios, na organiza¢ao, no conforto, no
pre¢o, na seguranca, no uniforme e no servigo de bordo;

» Utilizacéo de sites das companhias;

* Programa fidelidade;

» Burocracia para cancelar ou trocar o véo.
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APENDICE B — RASCUNHO QUESTIONARIO INICIAL

1. Género:
1.( ) masculino 2.( ) feminino
2. Qual a sua idade?
1.( ) até 18 anos 3.( ) entre 26 e 35 anos 5.( ) entre 46 e 55
2.( ) entre 19 e 25 anos 4.( ) entre 36 e 45 anos 6.( ) acima de 56
3. Estado civil:
1.( ) solteiro 2.( ) casado

3.( ) Outro. Qual?

4. Qual o nimero de vezes que vocé ja utilizou uma companhia aérea para viajar? (conta uma viagem a saida do

local de origem até a chegada ao destino)

1.()1 2.() de2a5s 3.()de6al0

4.()dellals 5.( ) mais de 16

5. Qual o motivo da sua viagem?

1.( ) Estudo 2.( ) Trabalho 3.( ) Passeio

4.( )Outro: Qual?

6. Quantas companhias aéreas diferentes vocé ja utilizou?
1.( ) sempre utilizei/utilizo a mesma
2.( ) duas
3.()trés
4.( ) quatro

5.( ) mais de cinco
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Indique o grau de importancia que vocé atribui em relagao aos aspectos e servigos listados abaixo,
assinalando com um X o valor atribuido na escalade 1 a5:

Gerais

Existéncia de terminais de auto atendimento
Marketing

Tempo de mercado da empresa

Origem da empresa

Etica e transparéncia adotada pela empresa
Prego

Cartdo praprio da empresa para parcelamento
da passagem

Treinamento continuo dos funciondrios
Programa de fidelidade

Envalvimento da empresa em projetos sociais

Mada importante| 1 213 4|5 |Mutoimpartante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |buitc importante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |buitc importante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | & |buito importante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |Muito importante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |Muito importante
Madaimportante| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |Muito importante

Mo utilizo, n30 se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, nEo ze aplica, no sei
&0 utilizo, ndo ze aplica, ndo sei
&0 utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Mo utilizo, n3o se aplica, ndo sei

Mada importante

uito importante

M3o utiliza, ndo se aplica, ndo sei

Mada importante

Mada importante

huito importante
huito importante

M3o utiliza, ndo se aplica, ndo sei

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Organizacio

Balcdes de atendimento (lojals))
Check-in

Sala de espera do embargque

Sala VIP

Durante o embargque

Despacho e entrega das bagagens

Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Madda importante
Mada importants

uito importante
uito importante
uito importante
uito importante
huito importante
Muito impartante

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Tempo de
espera

Balcdes de atendimento (lojas))
Check-in

Telefone

Central de atendimento ao cliente

Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante

huito importante
uito importante
uito importante
huito importante

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mo utilizo, n3o se aplica, ndo sei
M3o utiliza, ndo se aplica, ndo sei

M3o utiliza, ndo se aplica, ndo sei

Funcionarios/
Atendimento

Unifarme (estilo, impecabilidade)
Simpatia

Respeito

Eficiéncia

Aparéncia

Maguiagern

Cualidade

Rapidez

Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Madda importante
Mada importants
Mada importants

huito importante
uito importante
uito importante
uito importante
uito importante
huito importante
Muito impartante
Muito impartante

3o utilizo, n3o se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Aeronave

Limpeza

Tarnanho das poltronas

Tamanho dos caorredares

Funcionamento das poltronas
Funcionamento dos aparelhos disponiveis
Temperatura

Seguranca

Conforto

Mada importants
Madda impartante
Madda importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante

Muita impartante
huito itnpottante
huita itnpottante
uito importante
uito importante
uito importante
huito importante
huito importante

3o utilizo, nEo ze aplica, no sei
&0 utilizo, ndo ze aplica, ndo sei
&0 utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mio utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mio utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mo utilizo, n3o se aplica, ndo sei
Mo utilizo, n30 se aplica, ndo sei

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Entretenimento/
Servico de bordo

Misica

Filmes

Games

Revistas/lamnais

Bebidas

Carta de vinhos

Petiscos/Refeicio

Cardapios Especiais (étnicos, vegetarianos,
para criancas e demais opgdes)

Mada importants
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Mada importante
Madda importante
Madda importante

Muita impartante
huito importante
huito importante
uito importante
uito importante
uito importante
huito importante

alalalalmlmlmlalalmlml=mlalalalal=la)l === =a === = = == = e = == —
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huito importante

3o utilizo, nEo ze aplica, no sei
3o utilizo, n3o se aplica, ndo sei
3o utilizo, n3o se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o wtilizo, ndo se aplica, ndo sei
3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

3o utilizo, ndo se aplica, ndo sei

Utilizagao do Site

Compra de passagens

Atualizacio de dados cadastrais

Web CallCenter

Check-in

Confirmagido do bilhete eletrénico e demais
dados por e-mail ou celular

Informagdes de precos

Informagdes de hordrios e destinos

Mada importante| 1 2 3 4 5 |Muito importante Mo utilizo, n30 se aplica, ndo sei
Mada importante | 1 2 3 4 5 |Muito importante Mo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mada importante | 1 2 3 4 5 |buito importante MEo utilizo, ndo ze aplica, ndo sei
Mada importante | 1 2 3 4 5 |buito importante MEo utilizo, ndo ze aplica, ndo sei
Mada importante | 1 2 3 4 5 | Muito importante MEo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Mada importante| 1 2134 5 |Muito importante Mio utilizo, ndo ze splica, ndo sei
Maca importante| 1 2 3 4 5 |Muito importante Mo utilizo, n3o se aplica, ndo sei

Figura 9 — Rascunho do questionario com escolhas multiplas.
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APENDICE C - CARTA SOLICITANDO AOS RESPONDENTES A SUA
COLABORACAO

Prezados,

Estou realizando uma pesquisa para o meu trabalho de conclusdo de cdsardstracdo de
Empresas pela UFRGS e gostaria muito de poder contar com alabaracdo através do
preenchimento do questionario que estéimoseqguro:

http://143.54.105.220:3610/0920017/cias_aereadigunasio.htm

A presente pesquisa terd apenas fins académicos, sem qualquerdéornichentificacdo dos
respondentes. Tem como objetivo anals@rau de importancia dos fatores que sdo levados
em consideracdo na escolha da companhia aérea

O questionario € voltado para pessoas que ja utilizaram compankgas para realizar uma
viagem, tendo como origem ou destino o Aeroporto Salgado Filho em Porgoe A2
preenchimento do questionario leva em média 7 minutos.

Por gentilezagnviem este e-mail para os seus contatde forma que eles também possam
colaborar com a minha pesquisa.

A sua colaboracédo é muito importante para mim.

Desde ja agradeco!

Atenciosamente,

Denise Dumke

Estudante do décimo semestre da Escola de Administracdo da UFRGS
Orientador: Walter Meucci Nique



APENDICE D - QUESTIONARIO FINAL

Indigue, nas questdes abaixo, o0 GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tém no
momento da sua escolha por uma companhia aérea em relagéo:

11 Mada
Importante

53 Muito
Impartante

v}

ADS ASPECTOS GERAIS

Existéncia de terminais de auto atendimento

Propagandas [online e demais midias)

Pramachies

Termpo de mercado da empresa

Origemn da empresa

Etica e transparéncia adotada pela empresa

Preco

Cartdo proprio da empresa para parcelamento da passagem

Treinamento continuo dos funcionarios

Frograma de fidelidade

L O O O ©L @R
Co oL Gl G R O B (O R e
SRE] afe] afa] afel aEE] @)ty
Lo Ol O O O L Gl
OO0 O00O000 0
e ® 000000000

Envolviments da empresa em projetos socials

I Sabado 14 Octobre 2006-Tela1/7 ot
qusqutsa realizada com tecnologia Sphinx Eumte.,?)

&
UFRGS

Escolha da Companhia Aérea

Indique nas questes abaixo o GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tem no
momento da sua escolha por uma companhia aérea em relagéo:

1) Nada 2 3 4

A ORGANIZACAD DA EMPRESA Importante

a1 huito
Impnlnante

| | | |
| I [ I
Em relagdn aos balciies de atendimento (lojas) @ @ O )
Ern relacdo ao processo de Check-in @] O @] ]
Em relagdo a Sala vip O O O o
Em relagdo ao processo de embargue (desde a espera, na sala @] 6] @] O
de espera, até estar acomodado na devida poltrona)
Emi relacdo ao despacho e 3 entrega de bagagens O @) O o
1) Mada 2 3 4
AO TEMPO DE ESPERA Importantes | | lmpoante
f T T T 1
Balcfies de atendimento (lojas) ) o ] ] o
Check-in &y & 3] 8 O
Atendimento por telefone ®) @ ) )] O
Central de atendimento ao cliente 0 0 2] o 2
e

. Sabado 14 Octobre 2006 - Tela 217 Anterior &3 Seg e (g
G'Pesqunsa realizada com tecnologia Sphinx e mﬂg) B _—9
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l.lr%ﬁs S Escolha da Companhia Aérea

Indigue nas questdes abaixo o GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tem no
momento da sua escolha per uma companhia aérea em relagéo:

, 1) Mada
A0S FUNCIONARIOS/ATENDIMENTO Importante

Unifarrme
Simpatia
Respeito
Eficigncia
Aparéncia
faguiagem

Qualidade

ORI O O ORUE-T
) e R ) () )
D D O Ok ——
EYREY By ) O ) Gy T
00000 090

Rapidez

Sabado 14 Octobre 2006 - Tela 347 Ante."mr_?) Seguinte _9)

q'l?esqulsa realizada com tecnoelogia Sphinx

I.IF%GS A Escolha da Companhia Aérea

v -
E e TR A

Indigue nas questdes abaixo o GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tem no
momento da sua escolha por uma companhia aérea em relagéo:

. 1) Mada 2 3 4 5) Muito
A AERONAVE Implnnante I | | Impolname
| | | | |

Limpeza i ] O L ] C @
Tarnanho da poltronas @] ] G ) @] @
Tamanho dos corredores O @] O @] @ @
Funcionamenta das poltronas @] ) aQ ) @] L
Funcionamento dos acessorios disponiveis @] @] L @] @] @
Ternperatura @] 1§ 8 ) @] @
Seguranca i O O @] @] @
Canfarto @] 9] o ) ] @

e Sabado 14 Octobre 2006- Tela 417 Anterior & Seguint
ﬁPesqutsa realizada com tecnologia Sphinx — _.) i eq?)



ur%es A Escolha da Companhia Aérea

s
6B SRR G W T Th

Indigue nas questdes abaixo o GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tem no
momento da sua escolha por uma companhia aérea em relagio:

1) Mada
AD ENTRETENIMENTO/SEVICO DE BORDO Importarite

Impoartante B

Mdsica

Filfmes

Games
Rewvistas/Jornais
Bebidas

Carta de vinhos

Petiscos/ Refeigdo

ERC) G Gl Bl E—— @
SRS GiC S G ——
@) @i B @

2

|
O
O
O
O
O
O
O
O

ER-] O] CiEc) G ET
900000

Cardarpios Especiais [&tnicos, vegetarianos, para criangas e
dermais opgdes)

Sahado 14 Octobre 2006-Tela s/ 7 Anterior :3) Seguinte SD

il’esqulsa realizada com tecnologia Sphinx

ur%es S

Escolha da Companhia Aérea

Indigue nas questdes abaixo o GRAU DE IMPORTANCIA que os aspectos e servigos listados tem no
momento da sua escolha por uma companhia aérea em relagio:

. B 13 Mada 2 3 4 5) Muito
A DISPONIBILIZACAD NO SITE Importante | | | Importante
[ [ [ [ |

De compra de passagens B @ B @ o
De mecanismos para atualizacdo de dados cadastrais pessoais C @] C @] ]
De Web CallCenter (mecanizmo que permite o cliente enviar B @ 1) O O
dividas, reclamacdes efou sugesties e obter a resposta via
e-rmail)
De mecanizmos para realizagdo online do check-in O O O O O
De confitmacgéo do bilhete eletrénico e dermais dados por e-mail ] @] & @] O
ou celular
De informagdes de precos 6] & 6] ) O
De informacies de hordrios e destinos )] @ )] @] @]
- Sabado 14 Octobre 2006- Tela 617 Anterior § Seguinte
"Pesqulsa realizada com tecnologia Sphinx i -SP) 4._|.||nF .S})
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A - X
R SN B MR sliveim TRAcAS

QUESTOES COMPLEMENTARES

Seu género: ¥ masculing () femining Sua escolaridade: |

Seu estado civil: - Sua renda |

familiar:
Sua idade: -

Quantas viagens aéreas vocé ja fez? (conta uma viagem a saida do local de origem até a chegada ao -

destino final)

Quantas companhias aéreas diferentes vocé ja utilizou? ] j

Quais os principais motivos das suas viagens?

[] Estudo [] Trabalbo [] Passein [] outro |

Muito Obrigado pela sua participagao! Clique no botae "Enviar".

4 = Anterior
q?esqulsa realizada com tecnologia Sphinx sahadas s et ol ey ED

Enviar q)
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9 ANEXOS

ANEXO A — GRAFICOS DA CATEGORIA ASPECTOS GERAIS

terminais Publicidade

Existéncia de terminais de auto atendimento Propagandas (online e demais midias)

Média = 3.27 Média = 3.23

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 30| 9.3% nada importante 24| 7.4%

pouco importante 66| 20.4% pouco importante 69| 21.3%

indiferente 66| 20.4% indiferente 75| 23.1%

importante 60| 18.5% importante 99| 30.6%

muito importante 72| 22.2% muito importante 45| 13.9%

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 30| 9.3% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 12| 3.7%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

Promocées Tempo empresa

Promogdes Tempo de mercado da empresa

Média = 4.75 Média = 3.41

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 0| 0.0% nada importante 18| 5.6%)

pouco importante 0| 0.0% pouco importante 48| 14.8%

indiferente 18| 5.6% indiferente 93| 28.7%

importante 42| 13.0% importante 99| 30.6%)

muito importante 258| 79.6% muito importante 57| 17.6%)

ndo utilizo, ndo se aplica, néo sei 6| 1.9%) ' néo utilizo, ndo se aplica, néo sei 9| 2.8%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

origem Etica

Origem da empresa Etica e transparéncia adotada pela empresa

Média = 3.18 Média = 4.37
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagao dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 39| 12.0% nada importante 3|  0.9%|

pouco importante 69| 21.3% pouco importante 9| 2.8%

indiferente 66| 20.4% indiferente 39| 12.0%

importante 78| 24.1% importante 81| 25.0%

muito importante 63| 19.4% muito importante 183| 56.5%

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8%| ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8%| '

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%
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Preco cartdo

Preco

Média = 4.85

Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

Cartdo proprio da empresa para parcelamento da passagem

Média = 2.70

Valorizagao dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo

sei)
nada importante 0| 0.0%) nada importante 75| 23.1%
pouco importante 0| 0.0%) pouco importante 66| 20.4%
indiferente 9| 2.8%) indiferente 75| 23.1%
importante 30| 9.3% importante 48| 14.8%
muito importante 279| 86.1%) | 7 muito importante 39| 12.0%
n&o utilizo, nao se aplica, nao sei 6| 1.9% n&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 21| 6.5%
Total 324 1100.0% Total 324 |100.0%
treinamento fidelidade
Treinamento continuo dos funcionarios Programa de fidelidade
Média = 4.24 Média = 3.77
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagao dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)
nada importante 3|  0.9% nada importante 18| 5.6%)
pouco importante 6| 1.9% pouco importante 18| 5.6%)
indiferente 42| 13.0% indiferente 63| 19.4%
importante 120| 37.0% importante 135| 41.7%
muito importante 138| 42.6% muito importante 81| 25.0%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 15| 4.6%) ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8%|
Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

projetos sociais
Envolvimento da empresa em projetos sociais
Média = 3.38
Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo

sei)

nada importante 27| 8.3%
pouco importante 48| 14.8%
indiferente 81| 25.0%
importante 96| 29.6%
muito importante 63| 19.4%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8%
Total 324 |100.0%
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ANEXO B — GRAFICOS DA CATEGORIA ORGANIZACAO DA EMPRESA

Emrelag&o aos balcdes de atendimento (lojas)
Média = 4.33
Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, nédo se aplica, ndo
sei)

nada importante 3] 0.9%
pouco importante 9| 2.8%
indiferente 33| 10.2%
importante 105| 32.4%)
muito importante 165| 50.9%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8%
Total 324 1100.0%

Emrelagdo a Sala Vip

Média = 3.17

Valorizagao dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 30| 9.3%
pouco importante 36| 11.1%
indiferente 99| 30.6%
importante 78| 24.1%
muito importante 33| 10.2%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 48| 14.8%
Total 324 1100.0%

Em relacdo ao despacho e a entrega de bagagens
Média =4.80
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%
pouco importante 0] 0.0%
indiferente 12, 3.7%
importante 39| 12.0%
muito importante 267| 82.4%
ndo utilizo, ndo se aplica, néo sei 6] 1.9%
Total 324 |100.0%

Emrelagéo ao processo de Check-in
Média = 4.51
Valorizagédo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, nédo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%
pouco importante 9| 2.8%
indiferente 24| 7.4%
importante 81| 25.0%
muito importante 204| 63.0%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6| 1.9%
Total 324 1100.0%

Emrelag&o ao processo de embarque (desde a espera, na sala de espera, até
estar acomodado na devida poltrona)

Média = 4.42

Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 3| 0.9%
pouco importante 0| 0.0%
indiferente 30| 9.3%
importante 114| 35.2%
muito importante 171| 52.8%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6| 1.9%|
Total 324 1100.0%
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ANEXO C — GRAFICOS DA CATEGORIA TEMPO DE ESPERA

lojas Check-in1

Balcoes de atendimento (lojas) Check-in
Média = 4.44 Média = 4.58
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei) sei)
nada importante 0| 0.0%)| nada importante 0| 0.0%)|
pouco importante 6| 1.9%) pouco importante 0| 0.0%|
indiferente 39| 12.0% indiferente 24| 7.4%
importante 81| 25.0% importante 84| 25.9%
muito importante 189| 58.3% muito importante 210| 64.8%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 9| 2.8% ’ ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 1.9%
Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

telefone CAC

Atendimento por telefone

Média = 4.34

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei)

Central de atendimento ao cliente

Média = 4.38

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo

sei)
nada importante 0] 0.0%) nada importante 0| 0.0%
pouco importante 3| 0.9% pouco importante 0| 0.0%
indiferente 57| 17.6% indiferente 51| 15.7%
importante 84| 25.9% importante 90| 27.8%
muito importante 171] 52.8% muito importante 171| 52.8%
n&o utilizo, ndo se aplica, n&o sei 9| 2.8% ’ néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 12| 3.7% ’
Total 324 100.0% Total 324 1100.0%
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ANEXO D — GRAFICOS DA CATEGORIA FUNCIONARIOS E ATENDIMENTO

Uniforme
Média = 3.30
Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 18| 5.6%
pouco importante 54| 16.7%
indiferente 93| 28.7%
importante 126| 38.9%)
muito importante 30| 9.3%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

Respeito
Média = 4.76
Valorizagao dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%
pouco importante 3| 0.9%
indiferente 6| 1.9%|
importante 57| 17.6%
muito importante 255| 78.7%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

Aparéncia
Média = 3.67
Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, néo se aplica, ndo
sei)

nada importante 15| 4.6%
pouco importante 36| 11.1%
indiferente 63| 19.4%
importante 132| 40.7%)
muito importante 75| 23.1%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

Simpatia
Média = 4.41
Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%
pouco importante 6| 1.9%|
indiferente 24| 7.4%
importante 123| 38.0%)
muito importante 168| 51.9%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

Eficiéncia
Média = 4.82
Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, néo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%
pouco importante 3| 0.9%
indiferente 3|  0.9%|
importante 42| 13.0%
muito importante 273| 84.3%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

Maquiagem

Média = 2.87

Valorizagdo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, néo se aplica, ndo
sei)

nada importante 30| 9.3%
pouco importante 84| 25.9%
indiferente 117| 36.1%
importante 78| 24.1%
muito importante 12|  3.7%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%
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Qualidade
Média = 4.76

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo

Rapidez
Média = 4.69
Valorizagédo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

sei)

nada importante 0| 0.0%|
pouco importante 3| 0.9%
indiferente 9| 2.8%|
importante 51| 15.7%
muito importante 258| 79.6%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%

nada importante 0| 0.0%|
pouco importante 3| 0.9%
indiferente 9| 2.8%|
importante 72| 22.2%
muito importante 237| 73.1%
nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3] 0.9%
Total 324 1100.0%
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ANEXO E — GRAFICOS DA CATEGORIA AERONAVE

Limpeza poltronas

Limpeza Tamanho da poltronas

Média = 4.69 Média = 4.42

Valorizac&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 0| 0.0%| nada importante 0| 0.0%)|

pouco importante 0| 0.0%| pouco importante 0| 0.0%|

indiferente 12|  3.7%| indiferente 33| 10.2%

importante 75| 23.1% importante 120| 37.0%

muito importante 234 72.2% muito importante 168| 51.9%

n&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%

Total 324 |100.0% Total 324 1100.0%

corredores func poltronas

Tamanho dos corredores Funcionamento das poltronas

Média = 4.01 Média = 4.43

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 3|  0.9%| nada importante 0| 0.0%)|

pouco importante 12|  3.7% pouco importante 6| 1.9%|

indiferente 66| 20.4% indiferente 33| 10.2%

importante 138| 42.6% importante 96| 29.6%

muito importante 102| 31.5% muito importante 183| 56.5%

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 1.9% '

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

acessorios Temperatura

Funcionamento dos acessérios disponiveis Temperatura

Média = 4.30 Média = 4.46
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, néo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 0| 0.0%)| nada importante 0| 0.0%)|

pouco importante 3| 0.9% pouco importante 3| 0.9%

indiferente 51| 15.7% indiferente 21| 6.5%

importante 114| 35.2% importante 123| 38.0%

muito importante 153| 47.2%, 7 muito importante 174| 53.7% 7

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%
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Seguranga Conforto
Seguranca Conforto
Média = 4.90 Média = 4.64
Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)
nada importante 0| 0.0% nada importante 0| 0.0%
pouco importante 3| 0.9% pouco importante 0| 0.0%
indiferente 0| 0.0%| indiferente 15| 4.6%)
importante 24| 7.4% importante 84| 25.9%
muito importante 294| 90.7% 7 muito importante 222| 68.5%
n&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3|  0.9%
Total 324 (100.0% Total 324 1100.0%
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ANEXO F — GRAFICOS DA CATEGORIA ENTRETENIMENTO E SERVICOS DE
BORDO

Musica Filmes

Musica Filmes

Média = 3.38 Média = 3.52

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 15| 4.6%) nada importante 6| 1.9%|

pouco importante 36| 11.1% pouco importante 48| 14.8%

indiferente 123| 38.0% indiferente 93| 28.7%

importante 105| 32.4% importante 120| 37.0%

muito importante 42| 13.0% muito importante 54| 16.7%

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

Games Rev/Jornais

Games Revistas/Jornais

Média = 2.53 Média = 3.86

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 72| 22.2% nada importante 3| 0.9%

pouco importante 66| 20.4% pouco importante 6| 1.9%|

indiferente 102| 31.5%) indiferente 87| 26.9%

importante 57| 17.6% importante 162| 50.0%

muito importante 6| 1.9%| muito importante 63| 19.4%

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 21| 6.5% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%

Bebidas carta de vinhos

Bebidas Carta de vinhos
Média = 3.72 Média =2.16
Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)

nada importante 12|  3.7%| nada importante 123| 38.0%

pouco importante 24| 7.4% pouco importante 60| 18.5%

indiferente 93| 28.7% indiferente 72| 22.2%

importante 105| 32.4% importante 27| 8.3%

muito importante 87| 26.9% muito importante 15| 4.6%)

ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3|  0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 27| 8.3%

Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%




86

Petiscos/Refeicao Cardapios especiais
Petiscos/Refei¢éo Cardarpios Especiais (étnicos, vegetarianos, para criangas e demais opgoes)
Média = 3.86 Média = 3.04
Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3 Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo (indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei) sei)
nada importante 3| 0.9% nada importante 63| 19.4%
pouco importante 24| 7.4% pouco importante 48| 14.8%
indiferente 78| 24.1% indiferente 54| 16.7%
importante 126| 38.9% importante 84| 25.9%
muito importante 90| 27.8% muito importante 51| 15.7%
n&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9% ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 24| 7.4%
Total 324 1100.0% Total 324 1100.0%
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ANEXO G — GRAFICOS DA CATEGORIA UTILIZACAO DO SITE

compra de passagens

De compra de passagens
Média = 4.75

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&do utilizo, n&o se aplica, ndo

sei)

nada importante 0| 0.0%)|
pouco importante 3| 0.9%
indiferente 6| 1.9%|
importante 57| 17.6%
muito importante 252| 77.8%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 1.9%
Total 324 1100.0%

CallCenter

De Web CallCenter (mecanismo que permite o cliente enviar dividas, reclamagées

e/ou sugestdes e obter a resposta via e-mail)

Média = 4.32

Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo

sei)

nada importante 0| 0.0%|
pouco importante 9| 2.8%|
indiferente 51| 15.7%
importante 84| 25.9%
muito importante 168| 51.9%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 12|  3.7%
Total 324 1100.0%

conf bilhete

De confirmac&o do bilhete eletronico e demais dados por e-mail ou celular

Média = 4.43

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo

dados
De mecanismos para atualizag&o de dados cadastrais pessoais

Média = 4.26

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (n&o utilizo, n&o se aplica, ndo
sei)

nada importante 3|  0.9%|
pouco importante 9| 2.8%
indiferente 48| 14.8%
importante 99| 30.6%
muito importante 159| 49.1%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 6 1.9% '
Total 324 1100.0%
Check-in2
De mecanismos para realizag&o online do check-in

Média = 4.32

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%)|
pouco importante 6| 1.9%)
indiferente 36| 11.1%
importante 123| 38.0%
muito importante 147| 45.4%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 12| 3.7%
Total 324 1100.0%
inf precos

De informagdes de pregos

Média = 4.87

Valorizagéo dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3
(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

sei)

nada importante 3|  0.9%
pouco importante 6| 1.9%)
indiferente 33| 10.2%
importante 87| 26.9%
muito importante 192| 59.3%
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3|  0.9%
Total 324 100.0%

nada importante 0| 0.0%)|
pouco importante 0| 0.0%|
indiferente 12|  3.7%|
importante 18| 5.6%)
muito importante 291| 89.8% 7
ndo utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%
Total 324 100.0%




inf hor/destinos
De informacdes de horarios e destinos
Média = 4.90
Valorizag&o dos itens de escala: 1 (nada importante) ; 2 (pouco importante) ; 3

(indiferente) ; 4 (importante) ; 5 (muito importante) ; - (ndo utilizo, ndo se aplica, ndo
sei)

nada importante 0| 0.0%|
pouco importante 0| 0.0%|
indiferente 6| 1.9%|
importante 21| 6.5%
muito importante 294| 90.7% 7
n&o utilizo, ndo se aplica, ndo sei 3| 0.9%
Total 324 |100.0%
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ANEXO H — GRAFICO DOS ASPECTOS COMPLEMENTARES

Género
Seu género:
masculino 153| 47.2%
feminino 171| 52.8% %
Total 324 100.0% g
Estado civil
Seu estado civil:
solteiro 225| 69.4%
casado 87| 26.9%
divorciado 9| 2.8%
separado 3 0.9%
Total 324 |100.0%
motivol

Quais os principais motivos das suas viagens?

Soma dos percentuais diferentes de 100 em fungéo de
respostas miltiplas e das exclusdes.

Estudo 60|18.5%

Trabalho| 171|52.8% %
Passeio | 231|71.3% J
Outro 15| 4.6%

Total 324

idadel

Sua idade:

até 18 anos 0| 0.0%

entre 19 e 25 anos 159| 49.1% i
entre 26 e 35 anos 102| 31.5%

entre 36 e 45 anos 36| 11.1%

entre 46 e 55 anos 21| 6.5%

acima de 56. 6| 1.9%

Total 324 |100.0%

nimero de viagensl

Quantas viagens aéreas vocé ja fez? (conta uma viagem a saida
do local de origem até a chegada ao destino final)

uma 15| 4.6%
de duas a cinco 93| 28.7% %
de seis a dez 57| 17.6%
de onze a vinte 63| 19.4%
mais de vinte 96| 29.6%

Total

324 |100.0%

Se 'Outro’, defina:

motivo_OUTRO1

Soma dos percentuais diferentes de 100 em funcéo das

exclusdes.

N&o resposta 315| 97.2%
familia 3] 0.9%
Mudancgas 3| 0.9%
Passeio 3] 0.9%
Trabalho 3| 0.9%
Total 324 1100.9%




Renda Familiar

Sua renda familiar:

Até R$ 400,00 3| 0.9%
de R$ 400,01 até R$ 800,00 9| 2.8%
de R$ 800,01 até R$ 1500,00 39| 12.0%
de R$ 1500,01 até R$ 2000,00 39| 12.0%
de R$ 2000,01 até R$ 2500 21| 6.5%
de R$ 2500,01 até R$ 3000,00 39| 12.0%
de R$ 3000,01 até R$ 4000,00 39| 12.0%
de R$ 4000,01 até R$ 5000,00 51| 15.7%
a partir de R$ 5000,01 84| 25.9%
Total 324 |100.0%

diferentes ciasl

Quantas companhias aéreas diferentes vocé ja utilizou?

sempre utilizei a mesma 33| 10.2%
duas 78| 24.1%
trés 60| 18.5%
quatro 78| 24.1%
cinco ou mais 75| 23.1%
Total 324 100.0%

Escolaridade

Sua escolaridade:

sem escolaridade formal 0| 0.0%
1° grau incompleto 0| 0.0%
1° grau completo 0| 0.0%
2° grau incompleto 6| 1.9%
2° grau completo 12| 3.7%
superior incompleto 144| 44.4%
superior completo ou maior formagéo 162| 50.0%
Total 324 1100.0% g
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ANEXO | - IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS EM ORDEM DECRESCENTE

Atributo Média Nivel de importancia de
acordo com a média

Seguranga 4,90 muito importante
Informag8es de horarios e destinos no site 4,90 muito importante
Informag6es de pregos no site 4,87 muito importante
Preco 4,85 muito importante
Eficiéncia 4,82 muito importante
Organizacédo no despacho e entrega de bagagens 4,80 muito importante
Respeito 4,76 muito importante
Qualidade 4,76 muito importante
Promogobes 4,75 muito importante
Compra de passagens via site 4,75 muito importante
Rapidez 4,69 muito importante
Limpeza da Aeronave 4,69 muito importante
Conforto 4,64 muito importante
Tempo de espera no check-in 4,58 muito importante
Organizagdo em relagdo ao check-in 4,51 muito importante
Temperatura da cabine 4,46 muito importante
Tempo de espera nas lojas 4,44 muito importante
Funcionamento das poltronas 4,43 muito importante
Confirmagé&o do bilhete eletrdnico via e-mail ou celular 4,43 muito importante
Organizacdo em relacéo ao processo de embarque 4,42 muito importante
Tamanho das poltronas 4,42 muito importante
Simpatia 4,41 muito importante
Central de atendimento ao cliente 4,38 muito importante
Etica e transparéncia adotadas pela empresa 4,37 muito importante
Atendimento telef6nico 4,34 muito importante
Organizacdo em relacdo as lojas 4,33 muito importante
Web Callcenter 4,32 muito importante
Check-in online 4,32 muito importante
Funcionamento dos acessérios disponiveis 4,30 muito importante
Atualizacdo de dados pessoais via site 4,26 muito importante
Treinamento continuo dos funcionarios 4,24 muito importante
Tamanho dos corredores 4,01 muito importante
Disponibilidade de revistas/jornais no v6o 3,86 importante

Disponibilidade de petiscos/refeigcBes no véo 3,86 importante

Programa de fidelidade 3,77 importante

Disponibilidade de bebidas no véo 3,72 importante

Aparéncia 3,60 importante

Disponibilidade de filmes no véo 3,52 importante

Tempo de mercado da empresa 3,41 importante

Envolvimento da empresa em projetos sociais 3,38 importante

Disponibilidade de musica no véo 3,38 importante

Uniforme 3,30 importante

Existéncia de terminais de auto atendimento 3,27 importante




Propagandas (online e demais midias)

Origem da empresa

Organizacdo em relagdo as salas Vips
Disponibilidade de cardapios especiais no véo
Maquiagem

Cartdo proprio para parcelamento das passagens
Disponibilidade de games no v6o

Disponibilidade de carta de vinhos no véo

3,23
3,18
3,17
3,04
2,87
2,70
2,53
2,16

importante
importante
importante
importante
indiferente
indiferente
indiferente
indiferente
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