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RESUMO

A orientacdo para o cliente néo é filosofia recente em Marketing. Todavia, alguns setores
da economia ainda ndo se encontram totalmente sensiveis a essa tendéncia, especialmente
no Brasil. Modernamente, a integracdo entre qualidade e marketing vem sendo
concretizada em modelos de MSC - Mensuracédo da Satisfacdo do Cliente, ainda néo
utilizados no Brasil. Este estudo objetiva analisar o atendimento ao cliente dos servigos
de empresas aéreas brasileiras, visando a melhoria da imagem corporativa e da fidelidade
dos passageiros.

PALAVRAS-CHAVES

Satisfacdo do cliente; Companhias aéreas; Comportamento do consumidor; Imagem
corporativa.

ABSTRACT

The customer orientation is not a recent philosophy in Marketing. However, some
economic sectors are not sensitive to such trends, mainly in Brazil. Nowadays, the
guality-marketing integration has become concrete in CSM - Customer Satisfaction
Measurement models, scarcely used in Brazil. The purpose of this research is to analyse
the customer service in Brazilian airlines, aiming to enhance the corporate image and the
passengers’ loyalty.
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CLIENTE DAS COMPANHIAS AEREAS
BRASILEIRAS”

Maria Cecilia Coutinho de Arruda

I. RESUMO DO PROJETO

1. FORMULACAO DO PROBLEMA

O atendimento ao cliente dos servi¢cos de empresas aéreas brasileiras tem-se revelado
precario no Brasil. Isto dep8e contra a imagem corporativa e a fidelidade dos passageiros.

2. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A orientacdo para o cliente ndo é filosofia recente em Marketing. Todavia, alguns setores
da economia ainda nédo se encontram totalmente sensiveis a essa tendéncia, especialmente
no Brasil.

Modernamente, a integracdo entre qualidade e marketing vem sendo concretizada em
modelos de MSC - Mensuracao da Satisfacdo do Cliente, ainda ndo utilizados no Brasil.

Constitui escopo do trabalho uma anélise da satisfacdo de passageiros de empresas
aereas brasileiras, para conhecer sua percepcao quanto a imagem corporativa, medida
em termos do nivel de satisfacdo em relacdo as suas expectativas.

"Pesquisa desenvolvida com a cooperacao dos estudantes Adriana Uono, Graziela Del Col Folla, Juliano Allegrini e do
auxiliar de pesquisa do NPP-EAESP-FGV Bel. Marcelo Leme de Arruda. Colaboraram também para o trabalho os Profs.
José Augusto Guagliardi, Wilton de Oliveira Bussab e Mauro Tapias Gomes. A todos os agradecimentos da pesquisadora.
MARIA CeciLiA COUTINHO DE ARRUDA
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3. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

O trabalho aqui proposto refere-se:

1. aidentificacdo de pontos fortes e fracos da imagem institucional das companhias
aereas brasileiras através da percepcao/satisfacdo do consumidor em relacéo a
elas;

2. ao conhecimento da imagem e do nivel de satisfacdo dos clientes em relacédo aos
principais concorrentes das companhias aéreas brasileiras.

4. BASE TEORICA DA PESQUISA

De acordo com Nauman e Giel (1995), trés grandes mudancas estdo ocorrendo nas
economias industrializadas: a rapida mudanca em tecnologia, 0 crescimento da
concorréncia global e a demanda dos clientes. Das trés, a Gltima € a mais importante,
porgue sem ela nenhuma das anteriores podera ocorrer. A satisfacdo do consumidor/
cliente se tornou a mola mestra das organizacdes na maior parte dos paises
industrializados.

Com os avancos tecnolégicos, a elevagdo do poder aquisitivo e 0s niveis mais altos de
educacdo, os consumidores tendem a viver mais, tornam-se mais conscientes e,
consequentemente, mais exigentes. Os consumidores esperam bom valor do consumidor
e suas expectativas sdo maiores, a medida que novos produtos e servicos sdo oferecidos,
a concorréncia se acirra e os processos de fabricacéo se aperfeicoam.

Num ambito mais abrangente, os clientes também se tornam mais exigentes em relacao
aos seus fornecedores, a medida que a concorréncia se torna mais rigida. Os clientes
desejam cada vez mais elevada qualidade de produto e servigo, ciclos mais curtos e
uma forma de compartilhar pesquisa, solucéo de problemas e treinamento. A tendéncia
de formacéo de aliancas estratégicas amplia as fronteiras de fornecedores e clientes,
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estabelecendo relacionamentos mutuamente benéficos de longo prazo. A world class
competition se estabeleceu no mundo do suprimento.

Os antigos processos burocraticos de concorréncia estdo dando lugar a arquivos
atualizados de fornecedores aptos a criar e fornecer bom valor em empresas criativas e
inovadoras.

De um modo geral, 0o ambiente empresarial mudou. Os clientes querem elevada qualidade
de produtos e servicos, a pre¢cos muito competitivos. Em suma, exigem melhor valor
do cliente.

4.1. Definicao de valor

A questdo do valor para o consumidor/cliente ndo € de todo simples, dadas as inumeras
perspectivas pelas quais pode ser analisada. A raiz desse conceito se encontra em
muitas disciplinas além do marketing: psicologia, psicologia social, economia,
administracao gerencial.

Para o presente estudo, o interesse foi canalizado especificamente para o valor do
servico das companhias aéreas brasileiras para os seus consumidores/usuarios, de agora
em diante denominados passageiros.

A definicédo de valor a ser adotada para fins do trabalho foi a de Woodruff e Gardial
(1996, pag. 54):

“O valor para o cliente é a percepc¢ao dos clientes a respeito do
que eles querem gque aconteca (isto €, as consequéncias) numa
situacao especifica de uso, com a ajuda da oferta de um produto
ou servic¢o, visando alcancar um objetivo ou propdsito
almejado.”

MARIA CeciLIA COUTINHO DE ARRUDA
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Entende-se que essa definicdo pode ser lida com o mesmo sentido, se substituido o
termo cliente por consumidor ou usuario.

No caso das companhias aéreas, 0os objetivos do passageiro constituem o valor-no-
uso. Os servicos prestados criam valor em funcdo das consequiéncias: a satisfacédo
como resultado do que o passageiro experimentou antes, durante e apds uma viagem.
Os juizos de valor do passageiro sdo altamente influenciados, ou até determinados,
pelas restricbes de uma situacao particular de uso: o véo.

ASSImM:

Figura 1: O valor como func¢édo das consequéncias

Percepcéo de
Consequéncias Positivas
(beneficios ou
resultados desejados)

Valor

Percepcéo de
Consequéncias Negativas
(sacrificios ou custos)
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As consequéncias positivas e negativas podem ser percebidas objetiva ou subjetivamente.
O passageiro pode avaliar o tempo e o preco (percepcdo objetiva) e as dificuldades

para fazer uma boa viagem (percepcéao subjetiva).

O valor, medido pelo somatorio ou pela combinagdo das consequéncias positivas e
negativas, correspondera a satisfacdo do passageiro enquanto usuario dos servicos das

companhias aéreas.

Figura 2: Juizo de valor

Ocasido e
situacao de uso

Valores e objetivos
do usuario

Servicos

1,
Juizo de valor
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4.2. Hierarquia de valor do consumidor

Conforme Woodruff e Gardial (1996), a teoria sugere uma representacao hierarquica de
como o0s consumidores véem o0s servi¢cos ou produtos, ou melhor, como os
consumidores se relacionam com os servig¢os/produtos.

Figura 3: A hierarquia de valores

Fim desejado

Consequéncias

Atributos

Em ordem crescente de abstracdo, a hierarquia de valor é representada por trés niveis:
atributos, consequéncias e fim desejado.

No nivel mais concreto, o passageiro define o servi¢co das companhias aéreas em termos
de seus atributos ou caracteristicas.

No nivel intermediario, o passageiro manifesta suas considera¢des mais subjetivas sobre
as consequéncias positivas e negativas dos servicos a ele prestados pelas companhias
aéreas (resultados desejados e indesejados).

RELATORIO DE PESQuUISA N° 19/1997



IMAGEM CORPORATIVA E SATISFACAO DO CLIENTE DAS COMPANHIAS AEREAS BRASILEIRAS 10/45

No topo da hierarquia, o passageiro declara seus valores essenciais, seus objetivos e
propésitos, enquanto fins desejados. Estes sdo os fatores mais basicos e fundamentais
de motivacao para o individuo, a familia ou a empresa que adquiriu a passagem aérea.
Esses valores constituem o ponto central da teoria, por estar no nivel mais abstrato da
hierarquia. S&o essenciais para a tomada de decisdo de compra e uso dos servicos
aéreos.

4.3. Satisfacao do consumidor

Em contraste com o valor do consumidor, muita pesquisa académica e profissional tem
sido feita sobre a satisfagdo do consumidor e formas de medi-la. No Brasil, os primeiros
estudos empiricos nessa area comegam a surgir, embora com escasso suporte tedrico.

Com base em Woodruff e Gardial, resume-se, a seguir, o0 pensamento tradicional e a
teoria sobre a satisfacdo do consumidor, dada a escassa e esparsa bibliografia existente
sobre o assunto no Brasil.

A satisfacdo do consumidor e seus modelos de mensuragédo tém sido analisados e
avaliados ou introduzidos em muitas empresas, embora sem considerar previamente
estudos sobre o valor do consumidor.

4.3.a. Modelo de expectativa-desconfirmacéao

O modelo de expectativa-desconfirmacao tem servido como uma das principais fontes
de parametros para estudos de satisfacdo do consumidor. De acordo com ele, no
processo de avaliacdo, deve-se determinar se um produto/servico € ou ndo satisfatorio.
O consumidor é solicitado a formular um juizo sobre o desempenho de tal produto ou
servico. Certamente, a satisfacdo expressa pelo consumidor reflete sua percepcéo do
desempenho desse produto ou servigo. A seguir, esse desempenho percebido é
comparado a um padrdo de desempenho esperado pelo consumidor. Essa comparagao
resulta na desconfirmacao, ou seja, a diferenca entre o que era esperado e o que foi
recebido.

MARIA CeciLIA COUTINHO DE ARRUDA
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Do ponto de vista do consumidor, pode existir uma margem dentro da qual o
desempenho do produto ou servico pode variar, mas ainda sera avaliado como “de
acordo com as expectativas”.

A satisfacdo, portanto, € a avaliacdo ou sentimento decorrente do processo de
desconfirmacdo. Nao € a comparagcdo em si ou 0 processo de desconfirmacgdo, mas a
resposta a comparacdo. Na satisfacdo existe, entdo, um componente emocional. Quanto
maior a distancia entre o desempenho percebido e o padrdo de comparacédo, mais forte
seréd a emocao gerada e, em consequéncia, a resposta de satisfacédo ou insatisfagéo.

Seguem-se alguns padrdes de comparacdo que podem ser adotados na analise de
satisfacdo dos passageiros de companhias aéreas.

Expectativas: As expectativas representam a forma como o passageiro acredita que
seja 0 desempenho do seu processo de compra, uso e pds-compra da passagem aérea.

Ideais: Os ideais representam a forma como o0 passageiro deseja que se desempenhe
esse servicgo de venda de passagens e atendimento antes, durante e depois da viagem.

Concorrentes: Os passageiros podem adotar o desempenho das companhias aéreas
concorrentes no mesmo tipo de servigo como um parametro de comparacao.

Outras categorias de produtos/servicos: De modo interessante, os consumidores
podem assumir produtos e servicos de categorias diferentes como parametros de
comparacao.

Promessas de marketing: O padrdo de comparacdo adotado pelo consumidor pode
também estar baseado nas promessas feitas pelo vendedor, pela propaganda, por um
porta-voz da companhia aérea ou por alguma outra forma de comunicagédo da empresa.

Normas do setor: As normas do setor de aviagdo podem servir como base para padroes
de comparacao.

ReLATORIO DE PESQuUISA N° 19/1997
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Em termos tedricos, para medir a satisfagdo do consumidor, faz-se necessario avaliar,
além da sua percepcao (como ele pensa que foi o desempenho do produto/servico em
relacdo ao padrdo de comparacéo), a sua emocao durante o processo.

Quanto maior a emocado gerada pelo produto ou servico, maior a motivacao desse
consumidor em termos de comportamento futuro de compra e/ou uso desse produto
ou servico. Tanto as emoc0des positivas, como a alegria e o prazer, quanto as negativas,
como a frustracdo e o desapontamento, podem ocasionar uma compra repetida, um
comentario animador ou reclamacgdes. Por essa razdo, muitos pesquisadores preferem
empregar medidas de satisfacdo do consumidor baseadas nha emocéo.

No caso das companhias aéreas, quando um passageiro simplesmente afirma que esta
“satisfeito” com o servico, isto significa um estado quase neutro de avaliacdo. Na mente
do consumidor, a palavra “satisfacdo’” pode cada vez mais equivaler a dizer que “atende
a um minimo das expectativas” e, dificilmente, o resultado gera emocéo. Por isso, no
questionario da pesquisa de campo sobre a satisfacdo dos passageiros das companhias
aéreas brasileiras, ndo foi utilizada a escala de “satisfeito” a “néo satisfeito” para medir
as respostas dos consumidores prestes a viajar.

Teoricamente, é igualmente importante avaliar as emocdes positivas e as negativas
originadas pelos atributos e consequéncias dos produtos/servi¢cos. Do ponto de vista
da empresa aérea, estes sdo 0s aspectos mais importantes a serem conhecidos, pois
podem indicar dimensdes inesperadas. As emocg0es positivas poderdo sugerir novos
investimentos, ao passo que as negativas poderao sinalizar atividades ou produtos que
devem ser eliminados.

4.4. Imagem corporativa

Muitas empresas aproveitam a resposta emocional positiva de seus consumidores para
reforcar a comunicacéao dos produtos/servigos que oferecem. Seu objetivo €, na maior
parte das vezes, possibilitar maior conhecimento, despertar maior interesse e criar maior
lealdade de marca para seus produtos/servicos. Essa pode ser, sem davida alguma, a
estratégia de reforgo positivo da sua imagem corporativa.

MARIA CeciLIA COUTINHO DE ARRUDA
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Com frequéncia, os empresarios entendem que melhorar a imagem da organizagao
depende apenas de contratar um profissional especializado que saiba selecionar uma
nova cor para o papel a ser utilizado nos escritorios da empresa ou sugerir o tipo de
musica de fundo das salas. Nao avaliam que muitos recursos estdo dentro da prépria
organizacdo, nas pesquisas de marketing bem-orientadas e atualizadas. A percepcao do
consumidor deve corresponder a personalidade da empresa. Blishak (1992) afirma que
propaganda, relacdes publicas e marketing séo importantes expressdes da imagem
corporativa, porém, para tornar produtivo o investimento nessas areas, € preciso ter
uma compreensdo muito clara da identidade da organizacdo. Nao dispensar tempo e
atencdo a imagem corporativa constitui, atualmente, uma miopia da alta administracéo
de uma empresa.

Uma imagem pode contribuir ou prejudicar uma organizacdo. Com frequiéncia, uma
pequena nota chega a ser tdo impropria que pode destruir a imagem concebida
cuidadosamente e produzida com tanto gosto e gasto.

Os funcionarios e administradores de uma empresa devem conhecer a imagem
corporativa da organizacdo em que trabalham. Isso se reflete na prestacdo de servicos.
A primeira impressdo dos clientes ou consumidores deve ser exatamente o que a empresa
espera que seja, encorajando-os a fazer negécio com ela. Uma imagem pobre pode
alienar, afastar ou fazer a empresa perder clientes e consumidores.

Algumas organizagdes fazem um esforco consciente de alterar a forma como sao
percebidas pelo publico, com intensa “propaganda de imagem”. Querem, com isso,
associar seu produto/servico a um certo estilo de vida ou causa, ao invés de listar os
beneficios envolvidos no seu uso. Uma imagem forte comunica uma mensagem clara
sobre a personalidade da empresa e por que seu produto ou servico é especial.

Do ponto de vista de Nelms (1996), no caso de uma campanha de marketing para
melhorar a imagem de uma companhia aérea, é primordial dizer ao passageiro que ele
pode esperar somente aquilo que ele efetivamente pode receber da empresa. Uma
mudanca na imagem € mais que um novo logotipo. Significa associar a marca a experiéncia
completa, ou seja, desde 0 momento em que 0 passageiro compra a passagem até que

ReLATORIO DE PESQuUISA N° 19/1997
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ele saia do terminal-destino. Como exemplo, uma das maiores mudancas mais recentes
nas companhias internacionais é a criacao de trés classes diferenciadas de servicos: a
primeira classe, a executiva e a econémica, enquanto muitas companhias ainda oferecem
apenas duas. O desmembramento da classe executiva se revelou uma estratégia de
segmentacao extremamente importante.

5. PRESSUPOSTO BASICO

As companhias aéreas brasileiras ndo estdo primando pela qualidade dos seus servigos
e, portanto, a satisfacdo de seus passageiros ndo é plena.

6. METODOLOGIA

6.1. Questionario

A partir de um modelo sugerido por Naumann e Giel (1995), foi elaborado o questionério
aplicado aos passageiros de v6os nacionais e internacionais. Apds um pré-teste com 11
guestionarios (realizado em 18 de setembro de 1996, no Aeroporto Internacional de
Cumbica, em Guarulhos) e sucessivas incorporacdes de sugestdes, chegou-se a versdo
final do questionario. Uma cOpia desse questionario encontra-se anexa (Apéndice 1).

6.2. Coleta de dados

A coleta de dados no Brasil correspondeu a aplicacdo de 600 questionarios aos
passageiros nas salas de embarque de v6os aéreos nacionais e internacionais de trés
companhias aéreas brasileiras: Transbrasil, Varig e Vasp. A amostra de consumidores a

MARIA CeciLIA COUTINHO DE ARRUDA
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serem entrevistados foi composta de passageiros dos aeroportos internacionais de Sao
Paulo (Cumbica), Rio de Janeiro (Galedo), Belo Horizonte (Tancredo Neves) e Porto
Alegre (Salgado Filho) por serem esses 0s centros urbanos responsaveis pelo maior
trafego aéreo no Brasil.

Pelo projeto de pesquisa, seriam respondidos 600 questionarios, sendo 300 para vo0s
nacionais e 300 para voos internacionais. Os 300 questionarios para v00s nacionais
seriam divididos em 75 para cada cidade; esses 75 questionarios, por sua vez,
corresponderiam a 25 de cada companhia aérea. Da mesma forma, seriam divididos os
300 questionarios para voos internacionais. As companhias aéreas a serem pesquisadas
seriam as mesmas: Transbrasil, Varig e Vasp. Os questionarios seriam preenchidos por
um passageiro a cada grupo de 10 que fossem contados por um dos entrevistadores,
assegurando a sistematizagéo da coleta de dados.

No projeto de pesquisa, também foi previsto que as entrevistas seriam realizadas em
cada cidade durante trés dias consecutivos, sendo dois dias uteis e um de fim de
semana, das 8 as 18 horas para voos nacionais e das 13h30 as 23h30 para v60s
internacionais. Um entrevistador, com funcdo de contador, entregaria um questionario
impresso em papel de cor forte (para ser facilmente localizado a disténcia) aquele
passageiro sistematicamente selecionado. Os outros dois entrevistadores explicariam a
esses passageiros o que fosse necessario e recolheriam no final os questionarios
respondidos.

Na realidade, ndo foi possivel respeitar as quotas de cada cidade, como previsto. A
inexisténcia de véos internacionais da VVasp em Belo Horizonte e Porto Alegre ocasionou
a necessidade de gque sua quota fosse compensada em outras cidades. Além disso, a
maioria dos passageiros utilizava apenas o trecho nacional dos v6os internacionais
(que, de fato, partiriam de Sdo Paulo). Por essa razdo, ndo foi possivel também guardar
a regra de entrevistar um a cada dez passageiros, ja que a quantidade de consumidores
que preenchiam as condi¢cdes para responder ao questionario ndo era suficiente para a
adocdo desse critério.
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Os questionarios respondidos ficaram distribuidos conforme indicado no quadro a

seguir:
Voos Nacionais Internacionais TOTAL
Belo Horizonte 80 15 95
Rio de Janeiro 81 23 104
Porto Alegre 76 52 128
Séo Paulo 63 210 273
TOTAL 300 300 600

Os passageiros foram abordados ap0s o check-in, enquanto aguardavam a chamada na
sala de embarque dos voos nacionais e/ou internacionais das mencionadas companhias
aereas. Esse momento se revelou ideal, pois 0s passageiros tinham pouca distracéo e se
encontravam em clima de viagem, portanto sensiveis aos itens constantes do questionario.

Os horérios nao foram uniformes, conforme previsto no projeto, uma vez que 0s v60s
ndo se distribuiam regularmente ao longo das semanas. Por questdo de conveniéncia,
ndo serdo mencionados 0s homes das companhias aéreas brasileiras na analise dos

dados. Referir-se-a a elas como Brasil 1, Brasil 2, Brasil 3 e Brasil 4.

6.3. Processamento dos dados

Os questionarios preenchidos foram revisados e as informac®es, tabuladas na EAESP/
FGV nos sistemas Excel 5.0 e SPSS 6.0 for Windows.
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7. CRONOGRAMA

Julho/96:
entrevistas exploratorias
elaboracéo do questionéario

Agosto/96:
elaboracéo do questionario

Setembro/96:
levantamento bibliografico
pré-teste do questionario

Outubro/96:
aplicacao dos questionarios (Belo Horizonte e Porto Alegre)
tabulacéo dos dados (Belo Horizonte e Porto Alegre)

Novembro/Dezembro/96:
tabulacéo dos dados (Belo Horizonte e Porto Alegre)
aplicacao dos questionarios (Rio de Janeiro e Sdo Paulo)
tabulacéo dos dados (Rio de Janeiro e Séo Paulo)
analise estatistica
interpretacdo dos dados
confeccéo do relatorio final
entrega do relatorio final

I1. DIFICULDADES ENCONTRADAS

Constituiu uma real dificuldade a localizacdo das pessoas responsaveis por autorizar as
entrevistas com passageiros nas areas de embarque dos passageiros em todas as cidades
em que se realizou a pesquisa. Além do inacreditavel nivel de desinformacdo e ma
vontade de funcionarios subalternos, antes que se pudesse falar com o(a) responsavel
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pelo assunto, a morosidade na comunicacéo prejudicou enormemente as possibilidades
de aproveitamento de feriados e fins de semana no inicio do semestre, para evitar perda
de aula dos alunos entrevistadores. Contatos foram feitos com a Policia Federal, Receita
Federal, Infraero e as trés companhias aéreas pesquisadas nas quatro cidades. Depois
de dezenas de telefonemas, foram enviados varios fax e, por fim, conseguiu-se boa
receptividade em todas as localidades, tendo-se percebido interesse e suporte aos
trabalhos dos entrevistadores.

Em Sé&o Paulo, os procedimentos burocraticos constituiram um fator limitador sério.
Os trabalhos de pesquisa estavam estritamente ligados ao controle, e, portanto, ao
horario, dos funcionarios da Infraero, ndo coincidindo, na maior parte das vezes, com
as disponibilidades dos alunos e dos passageiros de inimeros voos. Como exemplo,
nao foi possivel fazer qualquer entrevista antes das 8 horas da manha nem iniciar qualquer
trabalho depois das 14 horas. O pagamento de uma taxa de R$ 100,00 por dia de
trabalho estava vinculado a um horario restrito da tesouraria da Infraero. Da mesma
forma, a autorizacéo para cada dia de trabalho devia ser oficialmente comunicada com
muitas horas de antecedéncia, pois dependia de cerca de quatro assinaturas diferentes.

Especialmente na ala internacional de Sdo Paulo, foi grande o percentual de estrangeiros
embarcando. Foi necessaria a ida da pesquisadora/autora deste trabalho para explicar a
esses passageiros o intuito e os procedimentos para participagdo da pesquisa nas linguas
respectivas (espanhol e inglés). Na maior parte das vezes, foram receptivos, pois
compreendiam o portugués escrito e puderam colaborar com o preenchimento do
questionario. Os de lingua inglesa, apesar da boa vontade, em geral ndo apresentavam
condi¢cbes minimas para responder ao questionario. Verificou-se, assim, que, em
pesquisas de ambito internacional, se faz necessario o conhecimento de linguas.
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I11. RESULTADOS DAPESQUISA

1. ANALISE DESCRITIVA

1.1. Atributos

Inicialmente, foi feita uma anélise descritiva das variaveis que se convencionou, neste
trabalho, chamar de atributos. Nela foram calculadas a média e o desvio-padrédo dessas
variaveis, cujos codigos encontram-se no Apéndice 2. Também foi efetuada uma analise
fatorial, seguida de reliability analysis (o. de Cronbach), a fim de determinar grupos inter-
relacionados de variaveis. Foram obtidos, entéo, seis fatores, de acordo com a Tabela 1.

Tabela 1: Analise fatorial dos atributos

Fatores Atendimento| Servico Pré-voéo | Pontualidade Trat.das | Preco
Bagagens| Total

6 de Variancia 461 6,5 58 5,1 46 730

Explicada

o de Cronbach 0,9313 0,8473 0,8364 0,8679 0,7996 | 0,6293

Variaveis

CREDIB 0,6589 0,1993 0,2945 0,2096 0,1348

PRECDUV 0,8007 0,1708 0,1245 0,2086 0,1428

COMPNEC 0,7923 0,2290 0,1040 0,2538 0,1332

PRONDUV 0,7492 0,2726 0,1258 0,2266 0,2183

CORTES 0,6765 0,4345 0,0168 0,1600 0,0554

ASSPEDE 0,6841 0,3332 -0,0027 0,0407 0,1615

ORPASS 0,6675 0,4191 0,1091 0,0883 0,1317

CHECKIN 0,6550 0,1690 0,3266 -0,0541 0,1411

TERRA 0,6181 0,2090 0,3442 0,0923 0,1966

PONTESA 0,2582 0,1118 0,1917 0,8476 0,1503

PERDBAG 0,2621 0,1281 0,1484 0,2297 0,7971

BAGDAN 0,2335 0,2816 0,0709 0,1158 0,8238

LIMPTOA 0,2219 0,5592 0,1888 -0,0244 0,3940

PONTCH 0,2049 0,3233 0,0911 0,8162 0,1641

COBTRAV 0,2494 0,6554 0,1788 0,1419 0,1428

SEGURAN 0,3701 0,5270 0,2019 0,2225 0,1447

CONFORT 0,3043 0,7027 0,1505 0,0914 0,1992

ALIMENT 0,2629 0,7093 -0,0044 0,1540 0,0169

TEMPUMI 0,1909 0,6743 0,1841 0,0312 0,0915

RAPBAG 0,2082 0,6482 0,2059 0,2776 0,1281

RAPRES 0,2419 0,2901 0,8167 0,0878 0,1056

CONFVOO 0,1987 0,2006 0,8164 0,2066 0,1108

PCOQUAL 0,8543

PRECO 0,8543
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A Tabela 2 mostra os resultados descritivos (média e desvio-padrdo) das variaveis
originais e dos fatores a partir delas formados.

Tabela 2: Resultados descritivos

Fator/variaveis Média Desvlo- Fator/variaveis Média Desvlo-

padréo padréo

Atendimento 3,800 0,738 Pré-vbéo 3,884 0,813

CREDIB 3,891 0,900 RAPRES 3,886 0,871

PRECDUV 3,749 0,907 CONFVOO 3,883 0,882

COMPNEC 3,712 0,924

PRONDUV 3,756 0,916 Pontualidade 3,639 1,011

CORTES 3,836 0,990 PONTESA 3,580 1,121

ASSPEDE 3,627 1,033 PONTCH 3,698 1,028

ORPASS 3,749 0,889

CHECKIN 3,951 0,869 Trata/o bagagens| 4,024 0,915

TERRA 3,899 0,819 PERDBAG 4,034 1,047

BAGDAN 4,014 0,956

Servico 3,754 0,655

LIMPTOA 3,889 0,895 Preco total 3,416 0,715

COBTRAV 3,795 0,932 PCOQUAL 3,612 0,818

SEGURAN 4,061 0,735 PRECO 3,220 0,856

CONFORT 3,725 0,931

ALIMENT 3,439 1,063 Outras variaveis

TEMPUMI 3,821 0,767 BORDO 3,96 0,82

RAPBAG 3,548 0,977 ASSCONE 3,74 0,94

Os nomes em negrito correspondem aos fatores formados pela média aritmética das
variaveis a eles relacionadas. As variaveis Servi¢co de Bordo (BORDO) e Assisténcia
para as Conexdes (ASSCONE) nédo se associaram a nenhum fator, sendo, portanto,
excluidas da anélise.
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1.2. Variaveis de segmentacao

Foi feita, também, a analise descritiva das variaveis que se convencionou, neste estudo,
chamar de variaveis de segmentacédo. Nela foram obtidas as distribui¢cdes de frequiéncias
dessas variaveis, cujos codigos encontram-se igualmente no Apéndice 2.

Tabela 3: Variaveis de segmentacdo

Variavel Valor Frequéncia
Idade Menos de 18 anos 3,1%
18 a 25 anos 10,6%
26 a40 anos 43,0%
41 a 65 anos 39,6%
Mais de 65 anos 3,8%
Sexo Masculino 61,7%
Feminino 38,3%
Finalidade da Viagem Negobcios 50,6%
Turismo 32,4%
Estudos 9,6%
Eventos 2,6%
Motivo de Saude 0,3%
Outros - Ndo Especificou 4,5%
Ala Nacional 50,0%
Internacional 50,0%
Cidade Sao Paulo 45,5%
Porto Alegre 21,3%
Rio de Janeiro 17,3%
Belo Horizonte 15,8%

1.3. Variaveis de preferéncia

Da mesma forma, foi realizada a analise descritiva das variaveis que se convencionou,
neste estudo, chamar de variaveis de preferéncia. Nela foram obtidas as distribui¢cfes de
freqliéncias dessas variaveis, cujos codigos encontram-se igualmente no Apéndice 2.
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Tabela 4: Variaveis de preferéncia

Variavel Média Desvio-Padrao
QUASERV 3,7412 0,7780
RECOM 2,4201 0,6373

Tabela 4: Variaveis de preferéncia (continuacéo)

Variavel Valor Frequéncia

MELHOR Brasil 1 42,0%
Brasil 2 17,8%
Todas séo iguais 15,4%
Brasil 3 8,6%
Brasil 4 7,4%
Outras Companhias 8,8%

SELEC Preco e servico sao
igualmente importantes 74,2%
Preco 7,5%
Seguranca/Manutencéao 7,3%
Servico 5,7%
Horario 3,5%
Outros Critérios 1,8%

MARIA CeciLIA COUTINHO DE ARRUDA



EAESP/FGV/NPP - NucLEo DE PEsQuisas E PUBLICACOES 23/45

2. ANALISE INFERENCIAL
2.1. Atributos versus variaveis de segmentacao

Foi feita, para cada cruzamento analisado, uma analise de variancia com os atributos
sendo comparados em relagcdo a uma variavel de segmentagdo e a variavel tempo.
Entende-se por variavel tempo aquela que informa o momento a que se refere o dado:
se a ultima companhia, se a atual companhia antes do acidente da TAM em 31 de
outubro de 1996, ou se a atual companhia apdés o citado acidente.

Os resultados significantes dessa analise podem ser assim sintetizados:

Tabela 5: Resultados Significantes das Analises de Variancia

Variavel dependente Efeito Estatistica F p - valor
Atendimento Idade 3,70 0,006
Atendimento Interacdo Sexo*Tempo 4,62 0,010
Atendimento Finalidade da VViagem 4,86 0,001
Servigo Idade 6,30 0,000
Servico Tempo 6,54 0,002
Servigo Finalidade da Viagem 4,01 0,003
Pre-Voo Interacdo Sexo*Tempo 5,47 0,004
Pontualidade Idade 3,74 0,005
Pontualidade Interacdo Sexo*Tempo 9,14 0,000
Tratamento da Bagagem | Idade 4,94 0,001
Tratamento da Bagagem | Tempo 7,37* 0,001*
4,97** 0,007**

5,51%** 0,004***

Preco Total Tempo 5,95* 0,003*
6,20** 0,002**

4,64%** 0,010***

Preco Total Ala 8,25 0,004

* Analisado juntamente com Sexo
** Analisado juntamente com Finalidade da Viagem
*** Analisado juntamente com Ala
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As analises de variancia tém como condi¢cdes pressupostas homocedasticidade e
normalidade das variaveis dependentes. Essas condi¢des foram testadas e, em diversos
casos, ndo foram atendidas. Por isso, adotou-se, como parametro de comparacao nas
analises inferenciais, o nivel de significancia de 0,01.

Assim, os cruzamentos significantes da Tabela 5 foram analisados produzindo-se 0s
seguintes resultados:

2.1.a. Atendimento

- As faixas de idade mais exigentes em relacdo ao atendimento foram as de 26 a 65
anos (82,6% do total), com valor médio de 3,768, seguidas da faixa de idade inferior
a 26 anos (media de 3,915) e da faixa acima de 65 anos (4,410).

- No periodo posterior ao acidente da TAM, verificou-se que as mulheres, que estavam
aprovando mais o atendimento, voltaram a ser mais exigentes.

Tabela 6: Médias de Atendimento por Sexo por Tempo

Sexo masculino | Sexo feminino

Ultima empresa (U) 3,705 3,855
Empresa atual (A) - antes do acidente da TAM 3,750 4,254
Empresa atual (A) - apds o acidente da TAM 3,780 3,778

- Hauma menor aprovacao ao atendimento por parte de quem viaja a negécios (3,687),
enquanto as pessoas que viajam por turismo ou para participar de eventos sdo as
menos exigentes (3,971) dentre os grupos estudados. Os estudantes e 0s que viajam
com outras finalidades apresentam uma posicao intermediéria (3,896).

- Na&o se registrou alteracdo nos niveis de atendimento entre alas ou cidades diferentes.
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2.1.b. Servico

- As pessoas com 41 anos ou mais sdo aquelas que mais aprovam o servi¢o das
companhias aéreas (media de 3,886), seguidas das menores de 26 anos (3,798). Os
passageiros da faixa de 26 a 40 anos se mostram 0s mais exigentes dentre todos
(3,643).

- O servico das companhias citadas melhorou da ultima (3,692) para a atual antes do
acidente da TAM (3,904). Entretanto, o servi¢co da companhia citada como atual caiu
apos esse acidente (3,732).

- Os passageiros que viajam a turismo sdo 0s que mais aprovam 0 servi¢o das
companhias (3,874), enquanto aqueles que voam a negocios sdo 0s mais negativos
nesse aspecto (3,687). As pessoas que viajam por estudo, eventos ou outras
finalidades encontram-se em uma situagéo intermediaria (3,807).

- Nao se verificou diferencga nos niveis de servico entre alas, cidades ou sexos diferentes.

2.1.c. Pré-VVéo

- No periodo posterior ao acidente da TAM, verificou-se que as mulheres, que
apresentavam maior aprovacao aos servicos pré-voo, voltaram a ser mais exigentes.

Tabela 7: Médias de Pré-Véo por Sexo por Tempo

Sexo masculino Sexo feminino

Ultima empresa (U) 3,849 3,955
Empresa atual (A) - antes do acidente da TAM 3,839 4,308
Empresa atual (A) - ap6s o acidente da TAM 3,830 3,790

- Nao se registrou diferenca nos valores de servigo pre-voo entre alas, cidades, faixas
de idade ou finalidades de viagem distintas.
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2.1.d. Pontualidade

- Os passageiros de 18 a 40 anos sdo aqueles que mais exigem pontualidade (média de
3,570). Por outro lado, os maiores de 65 anos sdo 0s que mais aprovam a pontualidade
atual (4,239). As pessoas de idade inferior a 18 anos ou na faixa de 41 a 65 anos se
encontram na posicao intermediaria (3,711).

Tabela 8: Médias de Pontualidade por Sexo por Tempo

Sexo masculino Sexo feminino

Ultima empresa (U) 3,594 3,750
Empresa atual (A) - antes do acidente da TAM 3,473 4,218
Empresa atual (A) - ap6s o acidente da TAM 3,628 3,553

- Nao se verificou alteracédo nos valores de pontualidade entre alas, cidades ou finalidades
de viagem diferentes.

2.1.e. Tratamento de Bagagens

- Os passageiros com idade de 26 a 40 anos sdo 0s que menos aprovam o tratamento
de suas bagagens (média de 3,882), enquanto os passageiros com 41 anos ou mais
S80 0s menos exigentes quanto a esse tratamento (4,252). As pessoas menores de 26
anos apresentam uma aprovacao intermediaria (3,994).

- O tratamento de bagagens das companhias citadas melhorou da ultima (3,910) para a
atual antes do acidente da TAM (4,223). Todavia, 0 servico da companhia citada
como atual caiu apos esse acidente (4,010).

- Na&o se registrou diferenca nos niveis de tratamento de bagagens entre alas, cidades,
sexos ou finalidades de viagem distintos.
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2.1.f. Preco total

- O preco total da viagem diminuiu da companhia citada como ultima (média de 3,490)
para a citada como atual antes do acidente da TAM (3,471). Apos o acidente, houve
uma nova diminuicéo (3,299).

- Os passageiros da ala nacional consideraram o preco total mais alto (3,504) do que
aqueles da ala internacional (3,317).

- Na&o se verificou alteracdo nos niveis de preco total entre cidades, faixas de idade,
sexos ou finalidades de viagem distintos.

2.2. Variaveis de preferéncia versus variaveis de segmentacao

Foi feita, para cada cruzamento analisado (envolvendo Qualidade de Servico ou
Recomendacédo), uma analise de variancia com as variaveis de preferéncia sendo
comparadas em relagdo a uma variavel de segmentacéo e a variavel tempo.

Os resultados significantes dessa analise podem ser assim sintetizados:

Tabela 9: Resultados Significantes das Analises de Variancia

Variavel dependente Efeito Estatistica F p - valor

Qualidade de Servico Sexo 7,55 0,000

Qualidade de Servico Tempo 7,60* 0,006*
5,76** 0,003**

Qualidade de Servico Interacéo 5,61 0,004

Ala*Tempo

Recomendacéo Tempo 512 0,006

* Analisado juntamente com Sexo

** Analisado juntamente com Finalidade da Viagem

As analises de variancia tém como condic¢des pressupostas homocedasticidade e
normalidade das variaveis dependentes. Essas condi¢cBes foram testadas e, em diversos
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casos, ndo foram atendidas. Por isso, adotou-se, como parametro de comparacao nas
analises inferenciais, o nivel de significancia de 0,01.

Desse modo, os cruzamentos significantes da Tabela 9 foram analisados produzindo-se

0s seguintes resultados:

2.2.a. Qualidade de servico

- As mulheres atribuem ao servi¢co uma maior qualidade (média de 3,821) do que os

homens (3,699).

- A qualidade de servico das companhias citadas melhorou da ultima (3,673) para a
atual antes do acidente da TAM (3,904). Contudo, a qualidade de servigo da companhia
citada como atual caiu ap0ds esse acidente (3,741).

- No periodo posterior ao acidente da TAM, verificou-se que os passageiros de v6os
internacionais, que estavam apresentando um aumento na qualidade de servico,

voltaram a ser mais exigentes.

Tabela 10: Médias de Qualidade de Servigo por Ala por Tempo

AlaNacional | AlaInternacional
Ultima empresa (U) 3,661 3,687
Empresa atual (A) - antes do acidente da TAM 3,829 4,079
Empresa atual (A) - ap6s o acidente da TAM 3,844 3,619

- Na&o se registrou diferenca nos valores de qualidade de servico entre cidades, faixas

de idade ou finalidades de viagem diferentes.
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2.2.b. Recomendacéo

- Arecomendacdo das empresas aéreas citadas melhorou da ultima (2,346) para a atual
antes do acidente da TAM (2,495). Porém, a recomendac¢édo da companhia citada

como atual diminuiu apds esse acidente (2,449).

- Na&o se registrou diferenca nos valores de recomendacédo da companhia aérea entre
alas, cidades, faixas de idade, sexos ou finalidades de viagem distintos.

Realizou-se, para cada cruzamento analisado (envolvendo Critério de Selecdo e Melhor
Companhia), uma anélise de tabelas de contingéncia com as variaveis de preferéncia

sendo comparadas em relacdo a uma variavel de segmentacéo.

Os resultados significantes dessa analise podem ser assim sintetizados:

Tabela 11: Resultados Significantes das Andlises de Tabelas de Contingéncia

Variavel Dependente | Variavel de Segmentacao|y? de Pearson p - valor
Critério de Selecéo Idade 43,71 0,002
Critério de Selecéo Finalidade da VViagem 62,17 0,000
Critério de Selecéo Ala 17,43 0,004
Critério de Selecéo Cidade 47,83 0,000
Melhor Companhia Idade 37,87 0,009
Melhor Companhia Sexo 20,02 0,001
Melhor Companhia Finalidade da Viagem 111,52 0,000
Melhor Companhia Ala 129,18 0,000
Melhor Companhia Cidade 100,15 0,000
Melhor Companhia Tempo 42,15 0,000

2.2.c. Critério de Selecédo

- Em todas as faixas etarias, o critério “Preco e Servico sdo igualmente importantes”
tem maioria absoluta nas respostas. Entretanto, nas classes de maior idade, a proporcéo

dessa resposta apresenta diminuicdo. Dos menores de 18 anos, 88,9% deram essa
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resposta, enquanto, dos maiores de 65 anos, apenas 72,7% citaram-na. O valor minimo
acontece na faixa de 41 a 65 anos, na qual a freqiiéncia dessa resposta é de 68,6%.
Por outro lado, a seguranca e o preco, que dividem o segundo lugar na preferéncia
global, tém apresentado crescimento da proporcao nas classes de maior idade. Se,
entre os menores de 18 anos, ndo houve referéncia a esses criterios, entre os maiores
de 65, a seguranca teve 6,8% e o preco, 4,5% das referéncias. O auge acontece na
faixa de 41 a 65 anos, em que 9,0% dos questionarios mencionaram a seguranca e
5,8% citaram o preco.

- Em passageiros de todas as finalidades de viagem, o critério “Preco e servi¢co sdo
igualmente importantes” tem maioria absoluta nas respostas. Entretanto, as pessoas
gue viajavam a turismo (77,0%) ou estudo (78,2%) apresentaram uma preferéncia
maior por essa resposta do que aqueles que viajavam a negécios (70,8%), eventos
(71,4%) ou outras finalidades (80,0%). Além disso, o segundo lugar, dividido na
preferéncia global entre preco e seguranca, apresentou diferentes proporc¢des entre
os passageiros de diferentes finalidades. Entre os passageiros de viagens a negocios,
8,3% optaram pelo preco e 8,2%, pela seguranca, enquanto, entre os viajantes de
turismo, 8,7% preferiram a seguranca. Ja entre as pessoas que viajaram a estudos,
10,9% preferiram o preco, enquanto as que viajaram para eventos mencionaram preco
e servigo, ambos com 7,1%. Finalmente, entre os viajantes com outras finalidades,
12,0% citaram o servi¢go como critério mais importante.

- Nas duas alas, o critério “Preco e servico sdo igualmente importantes” tem maioria
absoluta nas respostas. Entretanto, na ala nacional, a proporcéo dessa resposta (74,9%)
é maior do que na ala internacional (73,4%). Em contrapartida, na ala internacional,
8,0% (a segunda maior frequiéncia) das respostas apontavam o critério Servico,
enquanto, na ala nacional, o segundo critério mais cotado foi o Preco (7,9%).

- Em todas as quatro cidades pesquisadas, o critério “Preco e servico sdo igualmente
importantes” tem maioria absoluta nas respostas, especialmente em Belo Horizonte
(78,3%), Porto Alegre (76,8%) e Rio de Janeiro (77,2%). Em Séao Paulo, foi citado
em 70,3% das respostas. O segundo critério mais citado, que, globalmente, esta
dividido entre Seguranca e Preco, apresenta diferencas entre as cidades. Enquanto os
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belo-horizontinos (8,7%) e os porto-alegrenses (7,2%) citaram o preco, a segunda
preferéncia dos paulistanos foi a Seguranca (10,6%) e a dos cariocas, 0 Servico
(10,9%).

- Nao se verificou alteracdo nos critérios de selecéo entre cidades ou sexos distintos.

2.2.d. Melhor companhia

- Em todas as faixas etarias, a companhia Brasil 2 tem grande maioria das respostas.
Entretanto, nas classes de idades extremas, a proporcao dessa companhia apresenta
crescimento. Enquanto os menores de 18 anos citaram essa empresa em 58,8% e 0s
maiores de 65, em 47,4% das respostas, apenas 38,2% dos passageiros de 26 a 40
anos apontaram-na. O segundo lugar, que, na preferéncia global, é da empresa Brasil
4, apresenta diferencas entre as faixas etarias. Enquanto a companhia Brasil 4 tem a
predilecdo das faixas de 26 a 40 anos (21,1%) e de 41 a 65 anos (18,0%), a afirmacgéo
“Todas sdo iguais” tem a predilecdo dos menores de 18 anos (17,6%), da faixa de 18
a 25 anos (16,1%) e dos maiores de 65 anos (21,1%).

- Emambos os sexos, a companhia Brasil 2 tem grande maioria das respostas. Apenas
o segundo lugar, que, na preferéncia global, é da empresa Brasil 4, apresenta diferencas
entre os sexos. Enquanto os homens preferiram a empresa Brasil 4 (19,9%), as
mulheres optaram pela resposta “Todas sdo iguais” (18,7%).

- Em todas as finalidades de viagem, a companhia Brasil 2 tem grande maioria das
respostas. Entretanto, essa preferéncia € maior entre os viajantes a turismo (49,1%) e
eventos (53,8%) do que entre os viajantes a negocios (38,0%) ou estudos (39,2%).
O segundo lugar, que, na preferéncia global, é da empresa Brasil 4, apresenta
diferencas entre as finalidades de viagem. Enquanto a companhia Brasil 4 tem a
predilecdo das pessoas que viajam a trabalho (25,9%) ou para eventos (23,1%), a
alternativa “Todas sd@o iguais” tem a predilecdo dos que viajam por turismo (14,5%)
ou estudos (23,5%).
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- Nas duas alas, a companhia Brasil 2 tem grande maioria das respostas. Entretanto,
essa preferéncia é maior entre os viajantes internacionais (46,4%) do que entre 0s
viajantes nacionais (37,9%). O segundo lugar, que, na preferéncia global, € da empresa
Brasil 4, apresenta diferencas entre as alas. Enquanto a companhia Brasil 4 tem a
predilecéo das pessoas que viajam em v0os nacionais (27,4%), as Outras Companhias
tém a predilecdo dos que viajam em vOo0s internacionais (16,1%).

- Em todas as cidades pesquisadas, a companhia Brasil 2 tem grande maioria das
respostas. Entretanto, essa preferéncia € maior entre os viajantes de Porto Alegre
(50,4%) e Rio de Janeiro (48,4%) do que entre os de Belo Horizonte (32,3%) e Sao
Paulo (39,1%). O segundo lugar, que, na preferéncia global, é da empresa Brasil 4,
apresenta diferencas entre as finalidades de viagem. Enquanto a companhia Brasil 4
tem a predilecdo dos passageiros belo-horizontinos (26,9%) e porto-alegrenses
(22,7%), entre os paulistas, ela empata com a alternativa “Todas sé@o iguais” (16,5%).
Entre os cariocas, 16,2% optaram pelas Outras Companhias.

- Tanto antes como depois do acidente da TAM, a companhia Brasil 2 apresentou
grande maioria das respostas. Apenas no segundo lugar, que, na preferéncia global, é
da companhia Brasil 4, houve alguma alteracdo. Se, antes do acidente, a empresa 4
tinha 24,5% das preferéncias, depois dele, a alternativa “Todas sdo iguais” passou a
frente com 16,0% das citac0es.

2.3. Atributos versus variaveis de preferéncia

Foi feita, para cada cruzamento analisado (envolvendo Qualidade de Servigco ou
Recomendagéao), uma analise de regressdo com os atributos sendo relacionados a uma
variavel de preferéncia e a variavel tempo.
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Os resultados significantes dessa analise podem ser assim sintetizados:

Tabela 12: Resultados Significantes das Analises de Regressédo

Variavel dependente |Variavel Preditora |Coeficiente | Estatistica T |p - valor
Atendimento Qualidade de Servico 0,6817 15,06 0,000
Servicgo Qualidade de Servico 0,5984 11,40 0,000
Pré-Voéo Qualidade de Servico 0,5318 8,76 0,000
Pontualidade Qualidade de Servico 0,7571 9,64 0,000
Tratamento de Bagagens Qualidade de Servico 0,4772 572 0,000
Atendimento Recomendacao 0,6546 8,45 0,000
Servicgo Recomendacéo 0,5082 6,45 0,000
Pré-Voéo Recomendacéo 0,4896 5,73 0,000
Pontualidade Recomendacéo 0,6619 6,38 0,000

As andlises de regressdo tém como condic¢do pressuposta um comportamento linear,
testado a partir da estatistica R2. Essas condi¢des foram testadas e, em diversos casos,
ndo foram atendidas. Por isso, adotou-se, como parametro de comparacgao nas analises
inferenciais, o nivel de significancia de 0,01.

2.3.a. Qualidade de servico

- Quanto maior forem o Atendimento, o Servico, o servi¢o Pré-V6o, a Pontualidade e
o Tratamento das Bagagens, maior sera a Qualidade de Servico. Os coeficientes da
andalise de regressdo ddo uma medida da importancia que o passageiro da a cada
atributo para a Qualidade de Servigo. Assim, o atributo que se concluiu ser mais
importante € a Pontualidade, sequida do Atendimento em segundo lugar.

- Na&o se observou relagéo entre Preco Total e Qualidade de Servico.
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2.3.b. Recomendacéo

- Quanto maior forem o Atendimento, o Servico, o servico Pré-VV6o e a Pontualidade,
maior sera a Recomendacdo da empresa. Os coeficientes da analise de regressao dao
uma medida da importancia que o passageiro da a cada atributo para a Recomendacgéo
da empresa. Assim, o atributo que se concluiu ser mais importante € a Pontualidade,
seguida do Atendimento em segundo lugar.

- Na&o se observou relacdo entre Recomendacédo e Tratamento de Bagagens e entre
Recomendacéo e Preco Total.

Foi feita, para cada cruzamento analisado (envolvendo Critério de Selecdo e Melhor
Empresa), uma andlise de varidncia com os atributos sendo comparados em relacéo a
uma variavel de preferéncia e a variavel tempo.

Os resultados significantes dessa analise podem ser assim sintetizados:

Tabela 13: Resultados Significantes das Analises de Variancia

Variavel dependente Efeito Estatistica F p - valor
Atendimento Melhor 4,44 0,001
Servico Melhor 4,78 0,000
Tratamento de Bagagens Melhor 3,43 0,005

2.3.c. Critério de selecéo

- Nao foi encontrada relacdo entre Critério de Selecdo e Atendimento, Servico, Pré-
Voo, Pontualidade, Tratamento de Bagagens ou Preco Total.
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2.3.d. Melhor companhia

Os passageiros que preferem a empresa Brasil 3 tém uma aprovagdo maior ao
Atendimento (4,263) do que os que preferem a Brasil 2 ou a alternativa “Todas sdo
Iguais” (3,859). Os mais exigentes sdo aqueles passageiros que preferem a Brasil 1, a
Brasil 4 ou as Outras Empresas (3,661).

Os passageiros que preferem a empresa Brasil 4 ou que preferem Outras Empresas
tém uma aprovacdo menor do Servico (3,571) do que os que preferem a Brasil 2 ou a
alternativa “Todas sdo iguais” (3,802). Os menos exigentes sdo aqueles passageiros
gue preferem a Brasil 1 ou a Brasil 3 (3,991).

Os passageiros que preferem a empresa Brasil 3 tém uma aprovacido maior do
Tratamento de Bagagens (4,455) do que os que preferem a Brasil 1 ou a alternativa
“Todas sédo iguais” (4,091). Os mais exigentes sdo aqueles passageiros que preferem
a Brasil 2, a Brasil 4 ou as Outras Empresas (3,960).

IV. CONSIDERACOES FINAIS

Dadas as dificuldades apresentadas anteriormente, a coleta dos dados de Séao Paulo
terminou apenas em 28 de novembro de 1996, quatro dias antes do prazo de entrega do
relatorio final da pesquisa ao NPP/EAESP-FGV. Embora a tabulacdo dos demais
guestionarios ja estivesse completa, a maior quantidade foi proveniente da capital paulista.
Foi impossivel, assim, chegar a analises estatisticas que permitissem tirar conclusdes.

No entanto, a analise descritiva faz crer - e da subsidios para estudos posteriores - que
0s passageiros das empresas aéreas brasileiras poderiam estar mais satisfeitos.

Um dado interessante a ser observado € que se manifestaram mais exigentes 0s
passageiros da faixa de 26 a 40 anos e 0s que viajam a negdécios.
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Cabe uma consideracédo especial ao fato de o acidente com o véo 402 da TAM haver
ocorrido durante o periodo de coleta de dados da presente pesquisa. Uma observacéo
interessante foi que as mulheres e os viajantes da ala internacional, que se haviam tornado
mais tolerantes desde a Gltima viagem até a atual, ap0s o acidente, retornaram ao nivel
de exigéncia apontado na ultima viagem.

Os comentarios anteriores a respeito de idade, sexo, ala, finalidade da viagem e nivel de
exigéncia apos o acidente da TAM referem-se apenas a alguns dos atributos.

E importante salientar que, de um modo geral, os passageiros consideraram a
pontualidade como o fator mais importante em relacdo a qualidade dos servicos e a
recomendacgao das empresas.

Sugere-se as companhias aéreas que pensem na possibilidade de implementar um modelo
de mensuracao e gerenciamento da satisfacdo dos consumidores. Esse processo costuma
iniciar-se com um sistema de satisfacdo dos funcionarios da empresa, que, rapidamente,
se reflete nos servigos ao consumidor.

Nao foi pequeno o nimero de respondentes que cumprimentou a iniciativa da EAESP-
FGV em analisar a qualidade de um servico tdo importante quanto o aéreo com base na
percepcdo dos Usuarios.
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V. APENDICES

1. QUESTIONARIO

Entrevistador Data Local Ala

nacional

Prezado passageiro,

A FGV-SP esta realizando uma pesquisa académica sobre a imagem corporativa e
satisfacdo do cliente das companhias aéreas brasileiras, visando apresentar a essas
empresas informacdes que possibilitem um melhor atendimento.

Gostariamos de conhecer sua opinido sobre alguns aspectos e apreciariamos sua
colaboracéo, utilizando alguns momentos de sua espera para o embarque, com o
preenchimento deste questionario.

A equipe agradece!

1. Por qual empresa aérea vocé voara agora?
E Transbrasil E Varig E Vasp

(a empresa que vocé assinalar sera chamada de “A” - Atual - para responder as pergs. 3
a 10)

Por qué?
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2. Nos ultimos 18 meses vOcé voou por outra empresa aérea que nao esta (voo nacional)?
(a empresa que vocé assinalar sera chamada de “U” - Ultima - para responder as
pergs. 3 a 10)

|:| Nao |:| Sim

Qual a altima?

|:| Transbrasil |:| \arig |:| \asp |:| Outra:

Por qué?

Se voceé indicou SIM na questao 2 responda as perguntas 3 a 7 assinalando um
X naresposta A relativa a empresa em que esta voando agora, e na U no que se
refere a tltima. Se vocé indicou NAO, marque sua opini&o apenas no espaco A.
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3. Avalie essas empresas aéreas (A = atual; U = dltima) com relagédo as seguintes
caracteristicas:

Péssimo| Ruim Razoavel Bom Excelente
A Ul A ul A ul A UulA U

Credibilidade

Resposta com precisdo as suas duvidas
Compreensdo de suas necessidades
Pronta resposta as suas davidas
Cortesia

Assisténcia a pedidos especiais
Orientacdo para o passageiro/consumidor
Atendimento no check-in

Atendimento do pessoal de terra
Atendimento do pessoal de bordo
Pontualidade na saida

Perda de bagagem

Bagagem danificada

Limpeza dos toaletes

Pontualidade na chegada

Cobertas e travesseiros

Seguranca

Conforto

Alimentacéo

Temperatura/umidade no interior daaeronave
Assisténcia para as conexodes

Rapidez na liberacdo da bagagem
Rapidez no servico de reservas
Servico de confirmacao dos vbos

4. De um modo geral, como € a qualidade de servi¢co destas empresas aéreas?

Péssimo Ruim Razoavel Bom Excelente
A Ul A u| A u |l A u | A U

Por qué?

RELATORIO DE PESQuUISA N° 19/1997



IMAGEM CORPORATIVA E SATISFACAO DO CLIENTE DAS COMPANHIAS AEREAS BRASILEIRAS 40/45

5. Com relagédo a qualidade dos servicos dessas empresas aereas (A = atual; U =
ultima), o preco é:

Muito Alto Alto Compativel Baixo Muito Baixo
A U A U A U A U A U
Por qué?

6. Para vdos nacionais, como € o preco destas empresas em relagdo as concorrentes?

Muito Alto Alto Igual Baixo Muito Baixo
A U A U A U A U A U

7. Como vocé recomendaria esta empresa aérea?

N&o Recomendaria A U
Recomendaria, mas com ressalvas A U
Recomendaria Totalmente A U

8. Em sua opinido qual empresa aérea oferece, em geral, melhor qualidade de servico?

Transbrasil Varig Vasp

Todas sdo iguais Outras:
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9. De modo geral o que vocé considera mais importante ao selecionar uma empresa

aérea?
(assinale somente um item)

Preco

Servigo

Preco e Servico sdo igualmente importantes

Outros:

10. Que sugestdes especificas poderiam ajudar as companhias aéreas a melhorar a
qualidade e o valor dos servigos prestados?

11. Comentarios e observacoes:

Seus Dados
Idade:
menos de 18 18a25 26a40 41 a65 mais de 65
Sexo:
Masculino Feminino

Finalidade da Viagem que ira fazer agora:

Negaocios Turismo Estudos Outros:
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Para os questionarios de passageiros de v6os internacionais, apenas as seguintes
perguntas sofreram alteracoes:

Entrevistador Data Local Ala
internacional

2. Nos ultimos 18 meses vocé voou por outra empresa aérea que ndo esta (voo
internacional)? (a empresa que vocé assinalar serd chamada de “U” - Ultima - para
responder as pergs. 3 a 10)

[ ] Nao | sim

Qual a ultima?

D Transbrasil D Varig D Vasp D Outra:

Por qué?

6. Para vbos internacionais, como € o preco destas empresas em relagdo as concorrentes?

Muito Alto Alto Igual Baixo Muito Baixo
A U A U A U A U A U
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2. IDENTIFICACAO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

Entrevistador Data Local Ala

nacional

Prezado passageiro,

A FGV-SP esta realizando uma pesquisa académica sobre a imagem corporativa e
satisfacdo do cliente das companhias aéreas brasileiras, visando apresentar a essas
empresas informacdes que possibilitem um melhor atendimento.

Gostariamos de conhecer sua opinido sobre alguns aspectos e apreciariamos sua
colaboracéo, utilizando alguns momentos de sua espera para o embarque, com o
preenchimento deste questionario.

A equipe agradece!
1. Por qual empresa aérea vocé voara agora? (EMPRESA A)

2. Nos ultimos 18 meses vOCé voou por outra empresa aérea que nado esta (véo nacional)?
(VIAJOU 18)

Qual a ultima? (EMPRESA U)

3. Avalie essas empresas aéreas (A = atual; U = ultima) com relagédo as seguintes
caracteristicas:

Credibilidade CREDIB
Resposta com precisdo as suas duvidas PRECDUV
Compreensao de suas necessidades COMPNEC
Pronta resposta as suas davidas PRONDUV
Cortesia CORTES
Assisténcia a pedidos especiais ASSPED
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Orientacdo para o passageiro/consumidor ORPASS
Atendimento no check-in CHECKIN
Atendimento do pessoal de terra TERRA
Atendimento do pessoal de bordo BORDO
Pontualidade na saida PONTSA
Perda de bagagem PERDBAG
Bagagem danificada BAGDAN
Limpeza dos toaletes LIMPTO
Pontualidade na chegada PONTCH
Cobertas e travesseiros COBTRAV
Seguranca SEGURAN
Conforto CONFORT
Alimentacéo ALIMENT
Temperatura/umidade no interior da aeronave TEMPUMI
Assisténcia para as conexoes ASSCONE
Rapidez na liberacédo da bagagem RAPBAG
Rapidez no servico de reservas RAPRES
Servico de confirmacao dos vbos CONFVOO

4. De um modo geral, como é a qualidade de servi¢co destas empresas aereas?
(QUASERYV)

5. Com relagdo a qualidade dos servigcos dessas empresas aereas (A = atual; U =
altima), o preco é: (PCOQUAL)

6. Para v0os nacionais, como é o preco destas empresas em relacdo as concorrentes?
(PRECO)

7. Como vocé recomendaria esta empresa aérea? (RECOM)

8. Em sua opinido qual empresa aérea oferece, em geral, melhor qualidade de servi¢co?
(MELHOR)

9. De modo geral o que vocé considera mais importante ao selecionar uma empresa
aérea? (SELEC)
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