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RESUMO

Falhas de servicos sdo bastante recorrentes no setor aéreo, que a partir do século
XXI, tornou-se o principal modal de transportes de pessoas em longas distancias no
Brasil. Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo identificar as principais
falhas de servicos recorrentes no setor aéreo e analisar se as estratégias de
recuperacdo das falhas cometidas pelas companhias influenciam a satisfacdo dos
consumidores e aintencdo de recompra de passagens. Foirealizada a revisdo teorica
sobre os temas que compdem o estudo: Servicos, Falha de Servicos, Recuperacéo
de Servicos, Satisfacdo e Intencdo de Recompra. Trata-se de uma pesquisa
caracterizada como descritiva, com delineamento transversal e natureza quantitativa.
Foram aplicados 213 questionarios validos por meio da plataforma Google Docs. A
andlise dos dados foi realizada por meio de Analise Descritiva, Analise Fatorial
Exploratéria, e Regressao Mdltipla. As principais falhas de servigos identificadas séao
atrasos de voos e despreparo de funcionarios. O estudo identificou que a recuperacao
das falhas de servi¢cos por parte das companhias aéreas possui influéncia positiva na
satisfacao e intencdo de recompra de passagens. Dentre os fatores que compdem o
construto recuperacao de servicos, apenas “atendimento” e “velocidade da resposta”
foram considerados relevantes para prever a satisfacdo e a intengcdo de recompra dos

consumidores.

Palavras-chave: Companhia Aérea; Servicos; Falha de Servico; Recuperacdo de

Servico; Satisfacdo; Intencdo de Recompra.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

O setor de servigcos esta em crescimento tanto no contexto mundial como
nacional (OLIVEIRA; TOLEDO; LOPES, 2013). Até mesmo em economias
emergentes, a producéo de servicos vem crescendo rapidamente e muitas vezes
representa mais metade do Produto Interno Bruto (PIB) (EPE, 2013). A
concorréncia entre empresas em um mesmo mercado consumidor aumentou, e
gquestdes como marca, posicionamento e oferta tornaram a atividade do
profissional de Marketing do setor mais desafiadora (OLIVEIRA; TOLEDO;
LOPES, 2013).

Dentro do contexto de servicos, evitar falhas € crucial, ja que se
recuperar delas é sempre um desafio (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo
Lovelock e Wirtz (2006), falhas de servigo ocorrem por razdes fora do controle
da organizagao, em que muitos “momentos de verdade” (interagao entre o cliente
e a empresa) sao vulneraveis a colapsos. Ademais, as caracteristicas distintivas
do servigco, como desempenho, envolvimento do cliente e pessoas como parte
de um produto, aumentam a probabilidade de falhas de servicos. O modo como
a empresa lida com reclamacdes e resolve problemas pode determinar a
fidelidade de seus clientes ou a rejeicdo e fuga dos mesmos para outros
fornecedores. Para Bateson e Hoffmam (2001) falha de servico € a percepcao
gue um cliente tem de que o servico ndo foi prestado conforme originalmente

planejado ou esperado, sendo a reclamacao a saida para tal situacao.

Episédios de reclamacdo sdo muito comuns em ambientes de negdcio,
tendo em vista a ocorréncia de insatisfagdo do cliente ou falha de servigo.
Segundo Santos e Fernandes (2008), a empresa tem o potencial de restaurar a
satisfacdo do consumidor, evitar a propaganda boca a boca negativa, reforcar a
lealdade e minimizar uma situacéo insatisfatéria que poderia motivar o cliente a

migrar para uma empresa concorrente.



13

O objetivo principal da recuperacdo de servicos, segundo Brown,
Cowles, Tuten (1996) é: em um evento de falha de servico, as empresas devem
se comprometer a fornecer o servico de maneira adequada em um segundo
momento. Lovelock e Wright (2006) adiantam os ultimos autores citados ao dizer
que a recuperacdo de servicos ndo visa so visa a correcdo das falhas em
momento futuro, mas também a solucdo das mesmas no momento em que elas

estdo ocorrendo.

Lovelock e Wright (2006) afirmam que clientes que reclamam fornecem
a empresa uma chance de corrigir suas falhas, restabelecer relacionamento com
o reclamante e melhorar a prestacdo do servico para todos. De acordo com
Rohden e Matos (2013), quando ocorre satisfacdo por parte do cliente pds-
recuperacdo de servico, alealdade aumenta e os comportamentos reclamatérios

junto a empresa, a terceiros, ou via boca a boca diminuem.

Além disso, a recuperacdo de servico pode afetar a satisfacdo do
consumidor e a intencdo de recompra. Para Oliver (1980), a satisfacdo consiste
em uma sensacao de prazer ou desapontamento, resultado da comparacao
entre o desempenho percebido de um servico ou produto com as expectativas
dos consumidores. Segundo Matos et al. (2009), a recuperacdo do servico,
guando bem estabelecida, promove satisfacdo e indica positivamente intengdes

de recompra por parte dos clientes.

A intencdo de recompra € definida por Hellier etal. (2003) como o
julgamento do individuo sobre comprar de novo um designado servico da mesma
organizacdo, levando em consideracdo a situacdo atual e provaveis

circunstancias.

1.2 Formulacé&o do Problema

A demanda por transportes aéreos a nivel doméstico possui crescimento
ascendente nos ultimos anos, ultrapassando o modal terrestre. De acordo com
o0 Ultimo anuéario do transporte aéreo publicado em 2013 pelo sitio da Agéncia

Nacional de Aviacdo Civil (ANAC, 2013), a demanda por passageiros
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transportados apresentou aumento de 203%, com indice médio de 13,1% ao

ano, no periodo entre 2004 e 2013.

O crescimento do setor aéreo foi motivado por investimentos de
ampliacdo e melhoria no modal. Segundo o anuario do transporte aéreo
publicado em 2013 pelo sitio digital da ANAC (2013), a evolu¢cdo do setor aéreo
entre 2004 e 2013 evidencia que o ambiente de livre concorréncia tende a
estimular a inovacdo, a otimizacdo de custos, a melhoria da eficiéncia, a
modicidade tarifaria e a manutencdo da oferta em niveis compativeis com o

crescimento da demanda.

Nesse contexto, a ocorréncia de falhas de servico pode ser um ponto
critico na prestacdo de servicos, sendo possivel ocorrer em qualquer etapa.
Quando o problema acontece, cabe a empresa prestadora recorrer a estratégias
de recuperacdo de modo a ndo s6 minimizar e corrigir o ocorrido, mas também
garantir a manutencdo e lealdade do seu cliente (BATESON; HOFFMAN, 2003).

O numero de reclamacdes de servicos mal operados ainda representa
baixo percentual frente ao de consumidores que participaram de alguma falha
de servico. De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), somente 45% dos
clientes que vivenciam algum problema com a execugcdo de um servico de fato
reclamam aos atendentes da empresa e que um ndmero muito pequeno (entre

1% e 5%) reclama a alguém da matriz da organizagao.

A solucdo eficaz dos problemas dos clientes exerce impacto na
satisfacao, na fidelidade, na publicidade boca a boca e na intengdo de recompra.
Entre os clientes das empresas prestadoras de servicos que reclamam e veem
seus problemas serem satisfatoriamente resolvidos, 43% voltariam a comprar na
mesma prestadora (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Dada a existéncia de falhas de servico no setor de aviagao civil e a
importancia da satisfacdo dos consumidores e da recuperacdo de servico no
comportamento de recompra, 0 presente estudo visa responder ao seguinte
guestionamento: as estratégias de recuperacdo de servicos realizadas pelas
companhias aeéreas influenciam a satisfacdo dos seus consumidores e a

intencdo de recompra de passagens?
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1.3 Objetivo Geral

O presente estudo tem como objetivo geral analisar se a recuperacgéo de
falhas de servicos realizada pela companhia influencia a satisfacdo dos

consumidores e a intengdo de recompra de passagens.

1.4 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos deste trabalho séo:

Identificar as principais falhas de servicos aéreos.

2. Verificar a relagdo entre a recuperagcdo de servico e a satisfagdo de
consumidores de companhias aéreas.

3. Verificar a relacdo entre a recuperacdo de servico e a intengdo de

recompra de passagens aéreas.

1.5 Justificativa

O reconhecimento dos direitos e deveres do consumidor, segundo
Santos e Rossi (2002), aumentou no inicio da década de 1990 com a aprovacao
do Cadigo de Defesa do Consumidor. Com o apoio dos Procons, 6rgédos de
defesa do consumidor, departamentos e servicos de atendimento ao consumidor
(DAC ou SAC) e centrais telefénicas especificas para a resolucdo de problemas,

0s consumidores se tornaram mais exigentes e conscientes de seus direitos.

Os estudos literarios sobre marketing de servicos, focados em satisfacao
e recuperacdo de falhas tiveram aumento consideravel nos Ultimos 10 anos
(ZHU; SVAKUMAR, 2001), reflexo da recente valorizacdo dos temas satisfacéo
e recuperacdo de falhas de servicos por parte das empresas. Tal quadro

estimulou a elaboracdo de novas estratégias de retencédo de clientes.
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Segundo o sitio da ANAC (2015), a participacdo das empresas aéreas
no mercado brasileiro € bastante competitiva: apenas quatro companhias aéreas
(TAM, GOL, Azul/Trip e Avianca) representam 99% de market share, enquanto,
no periodo de 2013, as duas primeiras empresas possuiam a participacao de
38% cada, Azul/Trip com 16% e a Avianca com 7%. A partir do cenéario de
competitividade apresentado, as estratégias de recuperacdo de falhas de
servicos aéreos por parte das companhias indicam ter grande importancia devido
a necessidade por parte das empresas de reter e satisfazer seus clientes e, por
consequéncia, reduzir 0s custos, prejuizos provenientes de falhas e

principalmente conquistar maior fatia de mercado.

Nessa linha, o segmento de transportes aéreos foi escolhido por tratar-
se de um setor bastante competitivo e concentrado em poucas companhias,
fazendo com que as empresas se preocupem mais com o relacionamento e a
manutencdo de seus clientes, e com a garantia de maior qualidade e capacidade

de entregar um servico diferenciado aos seus consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A presente pesquisa foca trés variaveis dentro do contexto de servigo:
falha de servico, recuperacdo de servico e intencdo de recompra. Essas

dimensdes serdo descritas nos topicos seguintes.

2.1 Falhas de Servicos

Lovelock e Wright (2006) definem falha de servico como a percepgao
dos clientes de que um ou mais aspectos especfficos do servico ndo atenderam
suas expectativas. Bateson e Hoffman (2001) complementam, ao conceituar a

falha de servico como um desempenho abaixo das expectativas dos clientes.

Segundo Espartel, Santini (2010), mesmo empresas reconhecidas e
lideres de mercado, pelo seus altos desempenhos na prestacdo de servi¢os,
estdo sujeitas a falhas. A padronizacdo encontrada no contexto de empresas de
manufatura  dificilmente €& presente no setor de servicos. Porém, a
heterogeneidade inerente ao servico pode, muitas vezes, ser a principal razdo

da existéncia de falhas.

Clientes que presenciaram falhas no servico reagem de modos variados
que, de acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), podem ser representados
com emocbes, como raiva, descontentamento, decepcdo, autopiedade,
ansiedade e arrependimento. Essas reacdes negativas afetam a percepc¢ao do
consumidor em relacdo a empresa, ao servico, ao esforco de recuperacdo de

servico, se 0 mesmo ocorrer, e até mesmo ao comportamento de recompra.

De acordo com Bateson e Hoffman (2001), as falhas de servicos sao
inevitaveis, em vista das suas individualidades e especificidades. Os autores
complementam ao dizer que, ao se comparar as percep¢des com as
expectativas, o consumidor avalia o servigo de forma subjetiva e entdo concluem

gue nem todos os clientes ficarao satisfeitos.

Bateson e Hoffman (2003) classificam as falhas de servico em trés

categorias: (i) falha em funcdo de erro no sistema; (ii) falha em funcdo das



necessidades dos clientes; e (iii) falha

Quadro 1 descreve as trés categorias.
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em funcdo da acdo do prestador. O

Falha causada pelo
Sistema

Senico indisponivel

Auséncia de senico normalmente disponivel

Senico lento

Quando o seni¢o se torna inexplicavelmente
vagaroso

Outras falhas

Outras falhas diversas causadas por erros no
sistema

Falha causada pelo
Cliente

Necessidades implicitas

Necessidades que ndo foram devidamente
explicadas pelo cliente

Necessidades especiais

Modificagdo do senico para atender

necessidades especiais dos clientes

Preferéncias dos clientes

Modificagdo do senico para atender a
preferéncia do cliente

Erro do cliente

Falhas desencadeadas por erros admitidos
pelo cliente

Perturbacdo de outros

clientes

Falhas prowcadas pela influéncia negativa
de outros clientes

Falha causada pelo

Nivel de atengéo

Falhas causadas pela falta ou excesso de
atencao do funcionario

Acao inusitada

Falhas causadas pela atitude incomum do
funcionario

Normas culturais

Acdo do pessoal de senico que violem as

Funcionario normas culturais da sociedade
Gestalt Ayalla(;ao holistica da situacdo efou do
cliente
Falhas causadas por situagdes que

Condi¢cbes adversas

estressantes para o funcionario

Quadro 1 — Causas das falhas de senicos
Fonte: Bateson e Hoffman, (2003, p. 393-395).

Além da categorias de falhas de servicos, as mesmas podem ser
subdivididas em duas esferas de atuagcédo: o palco, visivel aos clientes, e os
bastidores, invisiveis a estes. As falhas ocorridas na esfera “palco” geralmente
sao falhas de execucédo, ja as falhas nos “bastidores” séo falhas de processo,
que ainda ndo se tornaram Vvisiveis aos clientes. As falhas ocorridas nos
bastidores, apesar dos prejuizos internos, ndo costumam chegar ao cliente e ndo
afetam a sua satisfagcdo com o servico, porém, quando estas se tornam visiveis
e passam a ter contato com o cliente, podem resultar na sua insatisfacéo
(BATENSON; HOFFMAN, 2001).

De acordo com Almeida e Toledo (2003), a falha de servico pode ser
causada pela empresa, cliente ou nenhum dos dois, a exemplo de agentes
externos. Independente do motivo, hd sempre a possibilidade da ocorréncia de

falhas na prestacao de servico, sendo, portanto, necessario que as empresas
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adotem medidas necessarias para gerencia-las, bem como as consequentes

reclamacdes dos clientes.

Zeithaml e Bitner (2003) relatam que a auséncia do reparo da falha no
servico pode provocar uma seérie de reacdes do cliente, desagradaveis a
empresa e comprometedoras de qualquer relagéo de longo prazo que se deseje
desenvolver com o cliente. Estas reacdes envolvem a saida do cliente (ele deixa
de comprar), a comunicacao boca a boca desfavoravel, as reclamacdes, entre

outras.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), muitos clientes estéo inclinados
a se queixarem por algum servico mal estabelecido, enquanto outros preferem
ndo reclamar. Dos consumidores que ndo se pronunciam, muitos interpretam a
reclamagdo como perda de tempo e de esfor¢co, enquanto ha situagcdes em que
simplesmente ndo sabem como reclamar. Os autores elaboraram o esquema
representado na Figura 1, que ilustra, de forma simplificada, os caminhos que os

clientes podem escolher em meio a uma falha de servico.

Falha no
Senico

Insatisfagcéo /

Emocdes
negativas
|
I |
Nenhuma . 3
acdao relativa Agao re_la'uva
a queixa aqueixa
I
[ | [ |
Abandona/ Permanece Queixa junto Boca a boca Acéo de
Troca a prestadora negativo terceiro

Figura 1 — As acdes relativas as queixas dos clientes apés uma falha de senico
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler, (2014)

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que os clientes estdo mais
dispostos a reclamar sobre servicos caros, de alto risco, em que eles se

envolvem com intensidade (como pacotes de férias, viagens aéreas e servicos
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médicos) do que com servicos menos dispendiosos e adquiridos com mais
frequéncia (como o drive-thru de uma lanchonete, uma corrida de taxi e um

telefonema de uma linha de suporte ao cliente).

Muitos clientes identificam uma situacdo de falha de servico que ndo é
perceptivel para a empresa. Entretanto, como somente uma pequena parcela de
consumidores se queixa, a empresa acaba nao tendo ciéncia dos erros que
ocorrem em seus servi¢gos (ZEITHAML, BITNER; GREMLER, 2014).

A experiéncia do cliente em meio a uma falha de servico afeta a
qualidade percebida (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Dessa
maneira, 0s autores enfatizam a confiangca como a caracteristica mais importante
para uma empresa de servico, ou seja, desempenhar o servico de forma correta
na primeira vez. Porém, a performance do servigo esté suscetivel a problemas,
sendo importante que as empresas estejam preparadas para tentar corrigir o erro

e oferecer um servico melhor em um segundo momento.

As falhas de servicos podem causar consequéncias para 0 proprio
servico e para consumidor. De acordo com Espartel e Santini (2010), os casos
podem gerar danos pouco significativos, assim como situacdées em que o
resultado pode ser fatal. Os autores complementam ao dizerem que as falhas
podem ter diferentes impactos em variaveis dependentes, como satisfacdo e

lealdade.

Segundo Bonifield e Cole (2007), apds a ocorréncia de uma falha de
servico, 0s consumidores passam por um processo de julgamento sobre as
caracteristicas do problema identificado, buscando suas causas e
responsabilidades, derivando as consequéncias para o0 relacionamento
comercial. Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a atitude comum e imediata
do consumidor frente a falha de servico € se queixar no exato momento ou
depois com a prestadora de servico, dando uma oportunidade a empresa de
reagir e corrigir o erro. Outra forma comum de queixa é por meio da divulgacao
boca a boca entre parentes, amigos e pessoas desconhecidas. Esta ganhou
forca com o advento dos meios de comunicacao, entre eles a internet, com mais
efetividade. Por fim, os clientes podem reclamar a érgaos reguladores, agéncias

competentes e a advogados.
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Leite (2003), por meio da Técnica de Incidentes Criticos, identificou as
principais falhas de servicos aéreos, descritas no Quadro 2. Segundo Flanagan
(1954), a Técnica de Incidentes Criticos consiste em um conjunto de
procedimentos de coleta de observacdes diretas do comportamento humano que
sdo considerados importantes para o sucesso ou fracasso de determinado
negocio.

O levantamento apresentado por Leite (2003) sera utilizado na presente

pesquisa para identificar as principais falhas nos servicos aéreos.

Problema com a compra da passagem (balcdo e site da companhia aérea).

Erro na reserva da passagem

Problema ao realizar o check-in

Atraso no voo

Cancelamento do voo

Alteracdo no horario de wo sem informar o passageiro

Despreparo de funcionérios, falta de informacgéo

Nao cumprimento de normas legais (ex.: ndo embarcar primeiro as pessoas idosas e portadoras
de necessidades especiais)

Senigo de bordo ruim, lento ou auséncia de alimentos e bebidas

Mala extraviada

Overbooking (venda de passagens além da capacidade do avido)

Auséncia de suporte: alimentacdo, transporte e hospedagem em casos de cancelamento e
atraso

Outros

Quadro 2 — Incidentes criticos no seni¢co aéreo
Fonte: Leite (2003), adaptacdo do autor

Dando espac¢o ao proximo item da pesquisa, Lovelock e Wirtz (2006)
complementam ao dizer que 0s processos de recuperacdo de servicos sao
oportunidades para que a empresa prestadora de servico invista no

relacionamento com o cliente.

2.2 Recuperacao de Servicos

A recuperacdo de servigos refere-se as acgbes tomadas por uma
empresa em resposta a uma falha no servico (TAX, BROWN,
CHANDRASHEKARAN, 1998; LOVELOCK; WRIGHT, 2004). Lovelock e Wright
(2004) afirmam que a recuperacao de servicos sao esforgos sistematicos de uma
empresa para corrigir um problema e reter um cliente. Esse esforgo para reter o

cliente pode variar de acordo com os custos da mudanca. Quanto menor o custo
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de mudanca para o cliente, maior deve ser o esforco da empresa para reté-lo em

sua base de clientes.

Para Santos e Fernandes (2008), o processo de recuperagao pode ser
iniciado pelo proprio provedor do servico ou pelo cliente. Quando se tem amplo
contato com o cliente, como no setor das companhias aéreas, em que um
problema como atraso hum voo € aparente para ambas as partes, a recuperacao
€ geralmente iniciada pelo provedor de servicos. Ja em outros setores, €
provavel que a falha sé seja conhecida pelo provedor de servicos quando o
cliente solicitar uma acgéo corretiva, como € o caso de uma reclamacao referente
a um conserto feito em um automével. A reclamacdo no contexto da falha de
Sernvicos e recuperacao é a propensao do consumidor a questionar para empresa
(voice response), para o0 6rgdo de protecdo do consumidor (third-party

response), e/ou para seus amigos e parentes (private response) (SINGH, 1988).

Segundo Brown, Cowles e Tuten (1996), o processo de recuperacao
pode iniciar e acontecer de duas maneiras. Na primeira, a empresa inicia no
tempo e no lugar em que uma falha de servico ocorreu, engquanto a outra
acontece apos a percepcao do consumidor em reacdo a falha. Em outras
palavras, na primeira forma, a empresa desempenha papel proativo, enquanto

na segunda, reativo ao acontecimento.

O papel principal e especifico da recuperacdo de servicos é, em um
evento de falha de servico, comprometer-se a prover 0 servico de maneira
adequada em uma segunda tentativa (BROWN; COWLES; TUTEN, 1996). Além
disso, sob a perspectiva estratégica, a recuperacdo de servicos foca o
relacionamento com o cliente, em que o objetivo da recuperac¢do nao é somente
corrigir uma falha especffica, mas também aperfeicoar o sistema de entrega de
servicos (MAXHAM; NETEMEYER, 2002). O objetivo é diminuir as ocorréncias
de falhas ao longo do tempo, fazendo com que a percepcédo do consumidor em
relacio a qualidade do servico se torne mais positiva, fortalecendo

relacionamentos a longo prazo.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), uma excelente recuperacao de
servico é composta por uma combinacéo de estratégias (ilustradas na Figura 2).

Os autores generalizam as estratégias em dois tipos: o primeiro inclui acdes
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iniciadas pela empresa para restaurar a relagdo com o cliente, a segunda visa a

correcao do problema como um todo.
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* Excelente recuperacao do +
) servico
Trate os clientes com = ; " Aprenda com a perda de
justica clientes
Cultive relacionamentos Torne o servico a prova de
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Figura 2 — As estratégias de recuperagcdo de senico
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)

O esforco para recuperar a falha de servicos, segundo Lovelock e Wirtz
(2006), pode ser uma oportunidade para empresa prestadora de servigo investir
no relacionamento com o cliente, pois € possivel que o ato da recuperagdo cause
no cliente uma melhor impresséo do que sua correta execucdo na primeira vez,
por demonstrar interesse da organizagdo em prestar um bom servico e empatia
com o cliente. Almeida e Toledo (2003) complementam defendendo que a
recuperacdo de falhas pode ser uma oportunidade para a empresa demonstrar
uma qualidade superior e um cuidado especial em relacdo ao seu cliente, pois
em geral as pessoas estariam mais atentas a uma situacao de recuperacao de

falhas do que a situacdo de normalidade.

Gilly e Gelb (1982) evidenciam que, em casos de insatisfacdo, o
consumidor pode decidir por reclamar. Areacdo da empresa a essa reclamacéao
pode ou ndo ser condizente com as expectativas do consumidor. Segundo 0s
autores Tomlinson e Mayer (2009), o gerenciamento das reclamac¢des € uma
ferramenta importante para trabalhar de maneira positiva as intengdes de retorno

do consumidor ao relacionamento. De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), é
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possivel que a recuperacdo do servico cause uma melhor impressdo ao
consumidor, além de demonstrar interesse da organizagcdo em prestar um bom

servigco para o cliente.

Alguns consumidores, ao perceberem que suas reclamacdes estao
sendo atendidas pela empresa ou ao receberem um pedido de desculpas, se
sentem mais dispostos a utilizarem os servicos no futuro (TOMLINSON; MAYER,
2009). Resolver satisfatoriamente uma falha de servico pode causar maior
impacto na credibilidade de determinada empresa do que em uma situacdo
corrigueira, sem a existéncia de erro (SANTOS; FERNANDES, 2008). Os
autores complementam enfatizando que o gerenciamento inadequado da
reclamacéo gera duplo desvio, pois a empresa falha duas vezes em atender as
necessidades de seu cliente, uma vez quando o problema foi gerado e a segunda
quando ndo responde de forma adequada as reclamacdes. Com isso, a
confianga do consumidor é potencialmente reduzida, levando o cliente a buscar

a concorréncia.

Dado o impacto que um bom servico de recuperacdo pode ter na
satisfacao geral dos clientes, as empresas devem incentivar os consumidores a
registrarem reclamacgodes. Entretanto, a maiorias dos consumidores nao o fazem
(BATESON e HOFFMAN, 2001), apenas trocam de fornecedor. Conforme
SPRENG, HARRELL e MACKOY (1995), a chance de manter um consumidor é
maior quando este apresenta a empresa suas reclamacgdes, permitindo a
realizacdo de acdes de recuperacdo eficientes. A partir dai, comentam o0s
autores, os consumidores que nao reclamam estdo satisfeitos. No entanto,
apenas um pequeno percentual da o privilégio a empresa de mostrar suas
reclamacfes. Assim, a proatividade na identificacdo de consumidores que
experimentaram eventuais falhas no servico pode ser determinante para
possibilitar mecanismos de recuperagao junto a clientes que normalmente nao

reclamariam.

Repetidas falhas de servico podem irritar até mesmo os melhores
funcionérios e consumidores, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014). De
acordo com os autores, a diminuicdo da moral dos funcionarios e consumidores
implica em custos altos, que, por muitas vezes, sao desprezados devido a falta

de estratégia eficaz de recuperacdo de servico no inicio da identificacdo da
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propria falha. Muitas vezes, a demora na recuperacdo por parte da empresa
pode causar um risco alto para o negocio, em vista do tempo e da insatisfacéo
dos funcionarios e clientes. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que a
solucdo de erros é um processo caro, em que o retrabalho de um servico pode
ser bastante dispendioso para uma empresa, e comparam que em geral a
solugdo no ato da falha pode custar menos do que a realizacdo de um processo

de recuperacdo de servico ap0s a ocorréncia da falha.

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), em muitas situacdes
de falha de servico, os clientes ndo esperam acdes extremas por parte das
empresas, muitas vezes eles tentam entender o que aconteceu e desejam que
a companhia assuma a responsabilidade por suas acoes, ou faltas destas. Os
autores identificaram oito solucdes mais comuns que os clientes desejam na
ocorréncia de falhas. Trés destas solu¢cbes sdo: o conserto do produto ou a
correcdo do servico; o reembolso por ter passado pelo incObmodo; a oferta de um
produto ou servigo gratis no futuro. No entanto, as outras cinco solugdes custam
muito menos a empresa, que incluem uma explicacdo sobre o que aconteceu,
uma garantia de que o problema néo se repetir4, um agradecimento pelo fato do
cliente preferir a empresa, um pedido de desculpas e uma oportunidade para

que o cliente releve suas frustracdes para a companhia prestadora.

Para Mostafa, Lages e Saaksjarvi (2014), alguns atributos sao
relevantes para os consumidores avaliarem a recuperacao do servi¢co. Atributos
como “desculpa”, “compensacgao”, “explicacdo”, “atendimento”, “facilidade”,
“velocidade da resposta”, “cortesia”, “vontade e resolugcdo do problema” séo
apontados pelos autores como relevantes para os consumidores de servicos de

telefonia movel. A seguir sera apresentado o referencial tedrico sobre satisfacao.

2.3 Satisfacéao

Churchill e Surprenant (1982) abordam a satisfagéo como o resultado de
uma determinada experiéncia criada em relacdo as expectativas de um
determinado produto ou servi¢o, tal como o reconhecimento do consumidor em

relacdo ao desempenho, se este for melhor do que o esperado. Oliver (1999)
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define a satisfacdo como a percepcdo do cliente de que o consumo atende
plenamente sua necessidade, desejo ou objetivo e que, desta forma, se atinge
determinado nivel de prazer. Porém a percepcdo de satisfagcdo decorre da
avaliacdo do servico recebido com base nas suas expectativas previamente

estabelecidas.

Conforme Lovelock, Patterson e Wirtz (2015), a satisfacdo € uma reacao
afetiva em que as necessidades, os desejos, e as expectativas do consumidor,

durante a compra, foram atingidos.

A satisfacao é resultante de um julgamento comparativo do desempenho
percebido de um produto ou servico em relacdo as expectativas. Se o
desempenho fica abaixo das expectativas, o cliente fica insatisfeito. Se o
desempenho fica igual as expectativas, o cliente fica indiferente. Se o
desempenho é acima das expectativas, o cliente fica satisfeito e encantado
(OLIVER, 1980).

Para Giese e Cote (2000) a satisfacdo do consumidor € construida por
trés elementos basicos: resposta, foco e tempo. A resposta € um elemento
cognitivo e emocional, o foco € o proprio produto ou servi¢o oferecido, e o tempo

é a duracdo do consumo.

Se o cliente obtiver uma experiéncia de bom atendimento, este cria uma
imagem inicial positiva sobre a organizacdo, que influencia seus julgamentos e
atitudes posteriores, impactando o seu nivel de satisfacéo e interesse de manter

um relacionamento com a empresa (DEMO; PONTE, 2008).

Segundo Oliver (1980), a insatisfacdo de consumidores pode impactar
0s niveis de consumo de servicos de uma organizacdo, com consequéncias a
curto e longo prazo. No curto prazo, gerando reclamacfes e no longo podendo
impactar no lucro e na lealdade do consumidor. Conforme Buttle e Burton (2002),
0s consumidores cujos problemas foram resolvidos tornam-se satisfeitos e, por
sua vez, expressam maiores intencdes de lealdade, disposi¢éo para gastar mais
e menores intengcdes de desercdo do que agueles que ndo tiveram seus

problemas resolvidos.
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Para Watanabe (2010), satisfacdo dos clientes é de suma importancia
para as empresas, pois ela influencia sua retencdo e fidelidade, gerando a

recompra e, consequentemente, afetando a rentabilidade.

Para McCOLLOUGH, BERRY e YADAV (2000), a recuperacdo bem-
sucedida ndo € comparavel com a satisfacdo resultante de um servico sem
falhas. Os autores verificaram que a satisfacdo dos consumidores apds uma
falha no servico e sua respectiva acdo de recuperacdo é maior do que nas
situacdes de clientes que ndo experimentaram qualquer falha. A situacdo
descrita € conceituada por Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) como o paradoxo
da recuperacédo de servicos, que acontece quando a empresa tem clientes que
no inicio ndo se satisfazem com o servico que recebem, mas que depois
desfrutam de uma excelente recuperacdo, fazendo com que aumente sua
satisfacdo e tornando-os mais propensos a fazer uma nova compra, em

comparagao com clientes que ndo passam por problemas com a prestadora.

Os autores exemplificam o paradoxo descrevendo um caso em que um
cliente chega ao balcdo de uma locadora de automoveis e descobre que ndo ha
mais carros disponiveis do tipo reservado e do preco solicitado. Em um esforgo
de recuperacao, o funcionario da locadora oferece um automoével melhor, pelo
mesmo preco do modelo reservado. O cliente muito provavelmente saira
satisfeito, relatara para pessoas proximas e voltara a fazer novos aluguéis com
a locadora e, por sua vez, a empresa se beneficiard com o boca a boca positivo
e ter& maiores retornos que compensardo a diferenca de ter cedido um carro
melhor pelo preco do que o cliente escolheu. Pedrosa (2006) exemplifica que,
no caso de uma empresa aérea, pode-se imaginar um cliente atendido de forma
grosseira e, ao reclamar com a geréncia, recebe, como forma de recompensa,
um upgrade da classe econdmica para a primeira executiva. O cliente, dessa
forma, tende a ficar impressionado com a compensacao, tornando-se satisfeito
com essa experiéncia e impressionado com a empresa aérea ao comparar sua

expectativa inicial com o resultado final da solucéo da falha.

Porém, o paradoxo de recuperacdo depende do contexto e da situacéo.
De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), embora o cliente ache mais

facil perdoar uma companhia aérea que remarcou um Voo para outra data e o
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ofereceu todo um suporte, outro cliente que havia planejado suas férias talvez

nao se sinta contente com esse cenario de recuperacao.

De acordo com Demo e Ponte (2008), cerca de sessenta e cinco por
cento (65%) dos negdcios das empresas sao provenientes da manutencdo de
clientes satisfeitos, clientes antigos que estdo ha muito tempo na organizacao.
Ou seja, mais da metade das vendas de uma empresa séo oriundas de clientes
satisfeitos, que retornaram e estdo comprando novamente o produto ou servigo.
Nessa linha, o proximo tépico do referencial tedérico ira discorrer sobre intencao

de recompra.

2.4 Intencao de Recompra

Wu, Yeh, e Hsiao (2011) simplificam o conceito de intencdo de recompra
como a expectativa de consumidores estarem dispostos a comprar certo bem ou
servico no futuro. Como definicAo mais elaborada, a intencdo de recompra é a
predisposicdo de um individuo ou grupo a retomar um relacionamento comercial
com uma determinada empresa/prestador de servi¢os, levando em consideracao
a sua situacdo atual, a recordacdo das mdltiplas transac6es comerciais
vivenciadas e as expectativas futuras quanto a performance da empresa
(HELLIER etal., 2003).

Quando o consumidor percebe a performance da empresa como justa e
satisfatoria, seus sentimentos de confianca tendem a ser reforcados (SANTOS;
FERNANDES, 2008). Segundo os autores, depois da confianga, a satisfacao
com o gerenciamento da reclamacéo é o segundo fator que mais influencia as
intencdes de recompra e de recomendacdo da empresa. Araujo, Primo e Araujo
(2006) afirmam que existe correlacdo direta entre o tratamento das reclamacdes

e uma futura intencdo de recompra por parte dos clientes.

A satisfacdo pos-compra € um elemento mediador entre 0s aspectos
psicolégicos antes e apdés a compra, que impactam diretamente no
comportamento de recompra (WESTBROOK, 1987). De acordo Matos et al.
(2009), a satisfacdo com a recuperacao do servico € um bom indicador das

intengdes de recompra, de boca a boca e das intengdes de reclamar formalmente
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caso a falha ocorra novamente. Ademais, o autor complementa com a situagao
oposta, em que quanto menores sao 0s niveis de satisfacdo, maior a
probabilidade de o cliente demonstrar comportamento de reclamagéo e, por

conseguinte, as chances de este voltar a consumir s&o menores.

Segundo Morgan e Hunt (1994), a propensao de o cliente terminar o seu
relacionamento com a empresa fornecedora € antecedida pela variavel
comprometimento e, portanto, a intengdo de permanecer ou ndo como cliente de
determinada empresa € influenciada ndo apenas pela falha de servico ocorrida,
mas por toda a histéria de relacionamento entre a empresa e o cliente, resumida

nas experiéncias anteriores do cliente.

Para Kumar (1996), os efeitos do encantamento nas intengbes de
recompra sdo maiores e estdo além dos efeitos da satisfacdo. Assim, o
consumidor encantado estarAd mais propenso a pagar precos maiores, ter
atitudes ligadas a intencdo de recompra, realizar recomendagdes e fazer boca a
boca positivo (KUMAR, 1996).

A reclamacéo, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), deve ser
encarada pela empresa de forma positiva. Ela deve ser lidada como um feedback
do cliente e ndo como uma simples insatisfacdo. Para os autores, 0s
consumidores que tém suas reclamacfes ouvidas e até mesmo atendidas
possuem maior propensao a consumir em um segundo momento do que clientes

que ndo reclamaram com a empresa.

Ja confianga do consumidor nos funcionarios da empresa ndo tem
impacto direto na intencdo de recompra, de acordo com SANTOS e
FERNANDES (2006). Para os autores, a recompra é resultado da confianca dos

clientes com a empresa.

O nivel de satisfacdo apds atentativa de recuperacdo da falha de servico
€ uma pré-condicdo que influéncia as respostas comportamentais de clientes a

intencdo de recomprar, recomendar ou de reclamar (ANDREASSEN, 1999).

De acordo com Rothschild e Gaidis (1981), a probabilidade de intengao
de recompra de consumidores que ficaram satisfeitos com determinada marca
ou produto adquirido durante uma promocdo é alta. Lattin e Bucklin (1989)

sugerem que as compras efetivadas durante promocédo tém efeito positivo na
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intengdo de recompra. Os autores complementam ao relatar que as promogoes,
distribuicdo de prémios e as compras por impulso tém forte relacdo com a

intencdo de recompra.

Desta forma, gerenciar o processo de recuperacdo de servicos
estabelece relacdo positiva entre satisfagdo, controle das reclamacbes e
intencdo de recompra futura dos clientes (ARAUJO; PRIMO; ARAUJO, 2006).
Tais fatores, quando bem coordenados, possibilitam experiéncias de servicos
agradaveis e clientes fiéis. Todavia, recuperacdes de servicos mal estabelecidas
mostram-se desastrosas na construcdo e manutencdo do relacionamento com
os clientes, gerando uma falha dupla, cujo grau de dificuldade para recuperacéo

acaba sendo maior.
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3 METODO

O presente capitulo aborda os procedimentos metodolégicos utilizados
na pesquisa. Foram caracterizados a pesquisa, o setor, a populacdo, a amostra,
0s instrumentos de pesquisa e a descricdo dos procedimentos de coleta e de

andlise de dados empregados.

3.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa possui carater descritivo. Para Gil (1996), as pesquisas
descritivas tém como principal objetivo a descricdo de caracteristicas de
determinada populagédo ou fenébmeno e arelacdo de varidveis. Segundo Hair et
al. (2005), as pesquisas descritivas geralmente sdo estruturadas e
especificamente criadas para medir caracteristicas em uma questdo de
pesquisa. O delineamento € do tipo survey, que, de acordo com Hair et al. (2005),
€ um procedimento para coleta de dados primarios com o objetivo de ter uma

grande amostra de individuos.

A abordagem utilizada é a quantitativa, pois busca identificar, por meio
de um questionério validado cientificamente, o comportamento de entrevistados

que presenciaram alguma falha de servico com companhias aéreas.

Os dados foram coletados em um Unico momento, portanto a pesquisa

possui corte transversal.

O presente estudo tratou como variaveis: recuperacdo de servicos,
satisfacdo e intencdo de recompra. O modelo de pesquisa adotado tratou a
recuperacdo de servicos como varidvel independente (VI). A satisfacdo e

intencdo de recompra foram classificadas como variaveis dependentes (VD).
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3.2 Caracterizacao do Setor

O setor de transporte aéreo no Brasil possui regime de livre
concorréncia. De acordo com a Lei n°® 11.182/2005, art. 48, as empresas
possuem regime de liberdade de oferta, desde que respeitem a capacidade
aeroportuaria e as normas de servico adequadas. O regime de liberdade tarifaria
também ¢é garantido por lei, instituido em 2001 e ratificado pela Lei n°
11.182/2005, art. 49, o Estado ndo fixa as tarifas aéreas e ndo assegura a
rentabilidade do negdécio, sendo o risco das empresas aéreas que estabelecem
as tarifas dos servicos ofertados de acordo com as condi¢cdes de mercado, de
custos e de concorréncia. O regime de livre concorréncia estimula a
competitividade, a eficiéncia, a diferenciacdo de servicos e a inovacdo nesse
mercado (ANAC, 2013).

A capacidade ofertada no setor aéreo mais que triplicou entre os anos
2002 e 2013, segundo dados da Anac (2013) e estd organizado por quatro
grandes empresas detentoras de 99% do transporte aéreo doméstico. Desta
maneira, torna-se importante diferencial mercadolégico a fidelizacdo e o

relacionamento dos seus clientes por parte das empresas.

No cenario atual, de outubro de 2013 a setembro de 2014, a quantidade
de passageiros transportados pelas principais companhias aéreas do Brasil
(Avianca, Azul, Gol e Tam) totalizam mais de 91 milhdes em voos nacionais e
mais de 28 milhdes emvoos internacionais, segundo a Associacao Brasileira das
Empresas Aéreas (ABEAR, 2014).
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Figura 3 — Passageiros Transportados no Brasil
Fonte: ABEAR (2014)
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A Figura 3 demonstra o crescimento de 2002 a 2013, com 0 aumento de

208% no numero d e passageiros transportados no Brasil.

3.3 Populacao e Amostra

O estudo foi conduzido em Brasilia (DF). O publico-alvo dessa etapa
foram usuarios de companhias aéreas. Para efeito dos objetivos da pesquisa, a
populacéo considerada consistiu de passageiros que presenciaram alguma falha
de servico aéreo durante alguma das trés fases de interacdo com o0 servico
segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), que s&@o pré-compra, encontro de

servico e pés-encontro.

A amostra se caracteriza como ndo probabilistica por conveniéncia, com
usuarios de companhias aéreas. O tamanho da amostra seguiu as orientacdes
de Cohen (1992) em relacao a utilizacdo da analise do poder estatistico. Essa
analise explora a relacdo entre quatro variaveis envolvidas na inferéncia
estatistica: tamanho da amostra (N), critério de significancia (a), tamanho do
efeito da populagao (w) e poder estatistico. Considerando o poder estatistico de
0,8, o efeito médio de 0,25 e a significancia de 0,05, a amostra seria de 120
individuos. No final da coleta, foram obtidos 352 questionarios, sendo
considerados para fins de analise apenas 240 validos, o equivalente a 68% dos
respondentes. Os 112 questionarios descartados sao de consumidores que nao

presenciaram falhas de servicos aéreos.

Por meio das respostas obtidas com os questionarios de consumidores
que presenciaram alguma falha de servico aéreo, foram identificadas as
caracteristicas demograficas dos participantes. Assim como representam as

Figuras 4, 5 e 6.
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Sexo

Masculino
39%

Feminino
61%

Figura 4 — Sexo dos participantes da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa

A Figura 4 demonstra predominancia de respondentes do sexo feminino
(146), que representam 61% do total de 240 participantes. Ja os respondentes

do sexo masculino significam 39%, com 94 respostas.

Faixa Etaria

De 18 a25anos | 151
De 26 a 34 anos | 27
De 35a49 anos | 45

De 50 a 64 anos [l 15

Mais de 64 anos || 2

Figura 5 — Faixa etaria dos participantes da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa

A Figura 5 representa a faixa etaria dos entrevistados, com unidade de
medida sendo a quantidade de pessoas. Pode-se observar que 151
respondentes (70%) indicaram ter “Entre 18 e 25 anos”. Os demais participantes

(30%), possuem mais 25 anos.
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Grau de Escolaridade

Ensino Fundamental Completo [ 1
Ensino Médio Incompleto @ 4

Ensino Médio Completo & 12

Ensino Superior Incompleto SRS 121

Ensino Superior Completo WSS SSSSSSa—————— 97
Mestre @ 4

Doutor | 1

Figura 6 — Grau de escolaridade dos participantes da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa

Conforme a Figura 6, o maior percentual de participantes da pesquisa
possui curso superior incompleto, 50% da amostra, enquanto 40% possuem
superior completo, dos 240 respondentes. O percentual de 10% corresponde ao

valor excedente de 22 respondentes com os demais graus de escolaridade.

3.4 Instrumento

A técnica de coleta de dados utilizados foi survey (levantamento). Esse
método consiste em um questionario estruturado com o intuito de obter
informacdes especfficas dos entrevistados (MALHOTRA, 2012). O instrumento
foi aplicado em passageiros de companhias aéreas e contempla cinco partes: 1)
tipo de falha de servico; 2) recuperacdo de servico; 3) satisfacdo 4) intencdo de

recompra; e 5) dados demograficos do entrevistado (sexo, idade e escolaridade).

Na instrucdo do questionario, especificou-se a populacdo coerente do
estudo, ao passo que somente entrevistados que respondessem positivamente
a pergunta “Vocé ja passou por alguma falha de servico aéreo?” poderiam

prosseguir e participar da pesquisa.

O estudo de Leite (2003) identificou 52 tipos de falhas por meio de
entrevistas com consumidores de companhias aéreas. Dos 52 incidentes
identificados foram considerados somente 13 na presente pesquisa, tendo em
vista a incidéncia das falhas no estudo do autor. Foi solicitado o preenchimento

da ultima falha de servico presenciada ou lembrada pelo consumidor. Caso
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durante a viagem o mesmo tenha passado por mais de um problema, foi

permitido o preenchimento de mais de uma opc¢ao.

A escala CURE (CUstomer REcovery scale), em portugués “Escala de
recuperacdo de clientes”, desenvolvida por Mostafa, Lages e Saaksjarvi (2014),
foi utilizada para mensurar a recuperacéo de servicos. Os autores elaboraram a
escala descrita para mensurar o grau de recuperacdo de servicos de telefonia
movel do Egito, por meio de 9 fatores julgados significantes. O questionario foi
traduzido no Brasil por duas pessoas fluentes em inglés, segundo o método de
traducdo e retraducdo e adaptado a lingua portuguesa pelo autor, de modo a

facilitar a linguagem e o entendimento dos respondentes.

No estudo original de Mostafa, Lages e Saaksjarvi (2014), todas as
dimensbes da CURE apresentaram Coeficiente Alfa de Cronbach maior que
0,88, indicando confiabilidade da escala. A escala de mensuracdo da
Recuperacédo de Servigos possui 37 itens, descritos do Quadro 3, juntamente

com os alfas de cada construto.

Construto Variavel Item a

DESC 1 | A companhia aérea se desculpou pelo ocorrido

DESC 2 | A companhia aérea mostrou arrependimento pelo ocorrido

Desculpa DESC 3 A companhia aérea se desculpou pela inconveniéncia que o| .97
problema trouxe para vocé

A companhia aérea se desculpou pelo o que wocé sofreu

DESC 4 : !

devido ao ocorrido

A compensacdo que a companhia aérea te ofereceu pela sua
COMP 1 ;

perda foi boa
COMP 2 A compensacdo que a companhia aérea ofereceu por todo o

tempo perdido lidando com o problema foi boa
A compensacdo que a companhia aérea ofereceu pelo

Compensagdo | COMP 3 | i ey gasto lidando com o problema foi boa 0,98
COMP 4 A compensacgao que a companhia aérea ofereceu por todas as
dificuldades que vocé tewe lidando com o problema foi boa
A compensacgdo que a companhia aérea te ofereceu devido a
COMP 5 ; N . .
toda inconveniéncia de lidar com o problema foi boa
A companhia aérea explicou o provavel motivo da ocorréncia
EXP 1
do problema
EXP 2 A companhia aérea explicou quais fatores poderiam ter
Explicacéo causado o problema 0,95
EXP 3 A companhia aérea explicou o que poderia ter dado errado
EXP 4 A companhia aérea conseguiu oferecer uma explicacdo

plausivel do motivo do problema

Depois de resolvido o problema, a companhia aérea entrou em
Atendimento | ATEND 1 | contato para saber se o problema havia sido resolido por | 0,96
inteiro
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eficientemente

Construto Variavel Iltem a
Depois de ter lidado com a queixa, a companhia aérea entrou
ATEND 2 o
em contato para saber se o resultado foi satisfatério
ATEND 3 A companhia aérea te pediu para que Wwcé usasse 0 Senico a
fim de assegurar que o problema foi completamente resolvido
A companhia aérea entrou em contato para notificar o status
ATEND 4 da sua reclamacéo
FACIL 1 | Foi facil descobrir onde reclamar
FACIL 2 | As normas da companhia aérea deixam claro como reclamar
Facilidade | FACIL 3 | Foi dificil descobrir onde reclamar nesta companhia 0,89
FACIL 4 Vocé ndo enfrentou nenhuma dificuldade ao comunicar a sua
reclamacdo a companhia aérea
RESP 1 | A companhia aérea reagiu prontamente as suas reclamacdes
Velocidade da | RESP 2 | A companhia aérea atendeu ao seu problema rapidamente 0.94
Resposta RESP 3 | A companhia aérea respondeu asua reclamacao rapidamente '
RESP 4 | A resolucéo do problema ndo demorou
CORT 1 | O funcionario da empresa foi amigavel com vocé
) CORT 2 | O funcionario da empresa foi educado com vocé
Cortesia —— , 0,95
CORT 3 | O funcionario da empresa te tratou com respeito
CORT 4 | O funcionario da empresa foi paciente com vocé
O funcionario da empresa dedicou todas as suas energias
VONT 1 : . ~
para lidar com a situacao
O funcionario da empresa usou de toda sua capacidade para
VONT 2 . : ~
lidar com a situagéo
Vontade - 0,95
VONT 3 O funcionario da empresa tentou o melhor que pode para obter
sucesso na negociacdo da reclamacao
O funcionério da empresa realmente deu tudo de si para lidar
VONT 4 ; ~
com a situagao
O funcionario da empresa demonstrou ter o conhecimento e
RESOL 1 - - . . ~
habilidade necessarios para lidar com a situacao
RESOL 2 O funcionario da empresa conseguiu responder aos seus
Resolucéo do guestionamentos 093
Problema RESOL 3 | O funcionario da empresa sabia como solucionar o seu '
problema
RESOL 4 O funcionario da empresa conseguiu lidar com a situagéo

Quadro 3 — Escala de Recuperacdo de Senico
Fonte: Mostafa, Lages e Saaksjani (2014), com adaptacdo do autor

Para a mensuracdo da satisfacdo, foi utilizada apenas o construto

satisfacdo de uma escala desenvolvida por Maxham e Netemeyer (2002), que

analisa falhas de servicos. Ela € composta por trés questbes, descritas no

Quadro 4. O Coeficiente Alfa de Cronbach da escala foi de 0,91. Aplicou-se o

mesmo método de traducado realizado na escala anterior, CURE.
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Construto Variavel Item a

Na sua opinido, a companhia aérea ofereceu uma resolugéo
satisfatéria para o seu problema

Vocé nao estd satisfeito com a forma com que a companhia 0.91
aérea lidou com esse problema especifico '
Referente a esse problema em especial, vocé esta satisfeito
com a companhia aérea

SATIS 1

Satisfacdo | SATIS 2

SATIS 3

Quadro 4 — Escala de Satisfacao
Fonte: Maxham e Netemeyer (2002), com adaptacao do autor

Para mensurar intencdo de recompra, foram utilizados os instrumentos
adaptados de Yoo e Donthu (2001) e Kuo, Wu e Dang (2009). O primeiro
instrumento foi validado no Brasil por Garcia e Santos (2001) por meio da Andlise
Fatorial Confirmatéria (AFC), apresentando validade discriminante e indice de
confiabilidade de 0,89. Somente o item da escala de Kuo, Wu e Dang (2009),
referente a recomendacéo foi adaptado e utilizado, pois os demais itens tratam
de outros construtos ndo estudados na presente pesquisa. A escala apresenta

guatro itens, mostrados no Quadro 5.

Construto | Variavel Item a
E provawel que vocé compre passagens novamente dessa
INT REC 1 companhia aérea
Definitivamente wocé vai comprar em outras ocasides
~ INT REC 2 o
Intencdo de passagens dessa companhia aérea 0.89
Recompra Vocé ird recomendar essa companhia aérea para seus amigos | '
INT REC 3 o
e familiares
INT REC 4 Vocé pretendg comprar passagens dessa companhia aérea
num futuro préximo

Quadro 5 — Escala de Intencdo de Recompra
Fonte: adaptado de Garcia e Santos (2001) e Kuo, Wu e Dang (2009)

Para verificar a adequacdo dos questionarios traduzidos ao
entendimento de consumidores brasileiros, foi aplicado um pré-teste presencial
com 10 respondentes, e 0s mesmos argumentaram sobre diversos aspectos das
questdes. ApoOs todos os testes, foram realizados ajustes semanticos, com a

permanéncia do sentido principal de cada item.

Os questionarios utilizados para avaliar os constructos recuperacdo de
servicos e satisfagdo possuem perguntas fechadas em escalas intervalares tipo
Likert de 7 pontos, variando de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo
totalmente), sendo 4 o ponto neutro. A escala aplicada para analisar a intencao

de recompra se difere da anterior por ser intervalar tipo Likert de 5 pontos,
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variando de 1 (discordo totalmente) até 5 (concordo totalmente), sendo 3 o ponto

neutro.

Por fim, foram acrescentadas perguntas relacionadas as variaveis

demogréficas como sexo, idade, escolaridade e frequéncia de compra.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta dos dados ocorreu entre os dias 4 de outubro e 5 de novembro,
de 2015. O instrumento de pesquisa foi disponibilizado online. A escolha online
teve como objetivo facilitar e agilizar a tabulacdo dos dados. O instrumento foi
construido na plataforma Google Docs. A divulgacdo ocorreu em redes sociais e
por e-mail. O questionario foi delimitado para consumidores de companhias

aéreas, maiores de 18 anos.

Em seguida, os dados foram analisados por meio do programa Statistical

Package for Social Sciences (SPSS versao 18).

Conforme apresentado, o presente estudo possui duas variaveis
dependentes e uma independente. A Andlise Fatorial Exploratéria foi realizada
para a Escala de Recuperacdo de Servico, visto que ela ndo foi validada no
Brasil. Para testar as relacdes de predicéo, utilizou-se, para fins de analise de
dados, o modelo Regressdo Linear Mdltipla. Segundo Tabachnick e Fidell
(1996), a Regressdo Mlltipla pode ser usada como um conjunto de técnicas
estatisticas que possibilita a avaliacdo do relacionamento de uma variavel

dependente com diversas variaveis independentes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados ao longo
da pesquisa, a partir da analise estatistica dos dados coletados. Primeiramente
foi apresentada a analise estatistica descritiva das variaveis de pesquisa, em

seguida a Andlise Fatorial Exploratoria e as regressdes mdltiplas.

4.1 Andlise Estatistica Descritiva das Variaveis

Dos 352 questionarios respondidos, foram considerados, para fins de
andlise descritiva de dados, apenas os 240 respondentes, pois somente estes
preencheram o requisito da pesquisa, que é ter presenciado alguma falha de

servico aéreo.

Antes de serem realizadas as analises estatisticas propriamente ditas, o
tratamento dos dados foi efetivado por meio da verificacdo da distribuicdo de
frequéncias (minimo, maximo, média, desvio-padrdo e variancia), visando
coeréncia dentre os dados obtidos. ApOs essa etapa, foi realizada a andlise de
dados faltantes visando a eliminacédo de questionarios com um ou mais itens nao
respondidos sendo que nenhum dado faltante foi constatado, pois o instrumento
Google Docs ndo permite concluir o questionario sem que todas as respostas
sejam registradas. A andlise encontrou 27 casos extremos dos 240
respondentes da pesquisa, de modo que valores atipicos que diferem
consideravelmente da maioria dos dados foram excluidos, restando apds esta
fase 213 questionarios validos. A identificacdo de casos extremos multivariados
foi realizada por meio da distancia de Mahalanobis, pois este método mede os
afastamentos dos valores a partir das médias das variareis preditoras (FIELD,
2009).

A Figura 7 ilustra de forma quantitativa quais foram as falhas de servicos
recordadas em uma viagem significante para cada um dos 213 respondentes
gue presenciaram alguma falha. O maior volume expressivo de falhas de servico

identificadas foi em atrasos em voos, com 145 acontecimentos. Em seguida, por
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volta de 68 a 81 participantes presenciaram despreparo de funcionarios, tiveram
sua mala extraviada, um servico de bordo ruim e cancelamento de voo. As oito
demais falhas listadas na pesquisa foram verificadas por menos de 50 pessoas
em cada uma.

Falhas de Servigos Aéreos

Atraso novoo E d 145

Despreparo de funcionarios B d 81

Mala extraviada ESSSSSSSSSSSSS——— 70

Cancelamento do voo [l 63

Servigo de bordo ruim S 68
Alteracdo no horério de voo eSS 42
Problema ao realizar o check-in G 41
Problema com a compra da passagem EeSSSSSSS 38
Overbooking e 37
Auséncia de suporte [— 32
Erro nareserva da passagem |l 23
Outros == 18

Nao cumprimento de normas legais = 14

Figura 7 — Falhas de senicos aéreos presenciadas pelos participantes da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa

Apenas 10% dos participantes alegaram ter presenciado a falha de
servico durante uma viagem a trabalho. Enquanto 90% da amostra passou pela

falha durante um voo a lazer, totalizando 213 pessoas.

A estatistica descritiva dos 213 questionarios validos pode ser

identificada na Tabela 1.

Escala Variavel Média Desvlo Variancia | Assimetria| Curtose
Padréo

DESC 1 2,86 1,66 2,78 0,54 -0,65

DESC 2 2,30 1,40 1,97 1,09 0,81

DESC 3 2,58 1,63 2,67 0,94 0,13

DESC 4 2,45 1,55 2,41 1,00 0,32

5 COMP 1 2,20 1,52 2,30 1,20 0,72
Rec”ggﬁ‘é"go de "Comp 2 2,10 1,44 2,07 1,44 1,75
COMP 3 2,18 1,53 2,33 1,31 1,12

COMP 4 2,15 1,54 2,37 1,50 1,79

COMP 5 2,14 1,47 2,16 1,44 1,73

EXP 1 3,30 1,93 3,74 0,31 -1,21

EXP 2 3,06 1,82 3,32 0,42 -1,01
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Escala Variavel Média Desvlo Variancia | Assimetria| Curtose
Padréo
EXP 3 2,90 1,78 3,17 0,50 -0,93
EXP 4 2,85 1,79 3,20 0,57 -0,81
ATEND 1 1,74 1,36 1,84 1,96 3,03
ATEND 2 1,73 1,27 1,60 1,98 3,82
ATEND 3 2,09 1,51 2,30 1,29 0,89
ATEND 4 1,77 1,33 1,76 1,86 2,90
FACIL 1 3,32 1,80 3,23 0,42 -0,76
FACIL 2 2,89 1,59 2,53 0,53 -0,64
FACIL 3 4,49 1,83 3,34 -0,18 -1,04
FACIL 4 3,08 1,77 3,13 0,57 -0,59
RESP 1 2,72 1,66 2,74 0,70 -0,39
RESP 2 2,48 1,58 2,50 1,01 0,38
RESP 3 2,54 1,58 2,50 1,04 0,51
RESP 4 2,59 1,61 2,58 0,91 0,19
CORT 1 3,97 1,69 2,86 -0,18 -0,70
CORT 2 4,29 1,67 2,78 -0,28 -0,62
CORT 3 4,55 1,71 2,94 -0,44 -0,55
CORT 4 4,01 1,70 2,89 -0,12 -0,71
VONT 1 3,13 1,65 2,72 0,46 -0,49
VONT 2 3,32 1,65 2,74 0,36 -0,56
VONT 3 3,27 1,60 2,57 0,39 -0,33
VONT 4 3,01 1,58 2,51 0,63 -0,10
RESOL 1 3,61 1,64 2,68 0,30 -0,57
RESOL 2 3,55 1,64 2,70 0,28 -0,52
RESOL 3 3,56 1,68 2,83 0,25 -0,73
RESOL 4 3,34 1,63 2,66 0,43 -0,47
SATIS 1 3,05 1,78 3,17 0,51 -0,65
Satisfacédo SATIS 2 4,05 2,07 4,29 -0,01 -1,31
SATIS 3 3,00 1,73 2,99 0,52 -0,62
INT REC 1 3,77 1,21 1,46 -1,02 0,23
Intencéo de INT REC 2 3,41 1,30 1,69 -0,48 -0,82
Recompra INT REC 3 2,68 1,28 1,65 0,17 -1,01
INT REC 4 3,30 1,33 1,78 -0,36 -1,00

Tabela 1 — Analise descritiva dos dados

Fonte: dados da pesquisa

A normalidade dos dados foi verificada por meio de dois indicadores:

assimetria e curtose. De acordo com West, Finch e Curran (1995), os valores da

curtose devem ser menores que 7 (< 7) e a assimetria menor que 3 (< 3). Como

mostrado na Tabela 1, a curtose das variaveis de pesquisa oscila entre -1,309
(SATIS 2) e 3,818 (ATEND 2), e a assimetria varia de -0,482 (INT REC 2) a 1,981

(ATEND 2), confirmando a normalidade.

Entre as variaveis assinaladas, os itens FACIL 3 e CORT 3 tiveram as

maiores médias, de 4,488 e 4,545, respectivamente. O primeiro item refere-se

ao grau de facilidade de como e onde reclamar a falha de servico, enquanto o
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segundo item esta relacionado a cortesia do atendimento prestado. As escalas
intervalares relacionadas a recuperacdo de servicos e satisfacdo sdo do tipo
Likert e variam de 1 a 7, porém, pode-se verificar que das 40 questbes, apenas
5 perguntas (12,5%) possuem meédia superior ao ponto neutro 4 na escala tipo

Likert, significando a predominancia de discordancia nas respostas.

A variancia oscilou de 1,464 (INT REC 1) a 4,294 (SATIS 2). O desvio
padréo dos itens variou de 1,20975 (INT REC 1) a 4,294 (SATIS 2). Os itens com
os valores inferior e superior de variancia e desvio padrdo sdo 0s mesmos, em
que o primeiro analisa intengdo recompra e 0 segundo a satisfacdo do

consumidor.

4.2 Analise Fatorial Exploratéria

Na segunda fase, a escala de recuperacédo de servicos foi submetida a
Analise Fatorial Exploratoria (AFE). Para estruturar a analise AFE, optou-se pela
criacdo de trés tabelas: 1) Divisdo dos fatores e seus respectivos valores, 2)
Andlise fatorial exploratéria e 3) Confiabilidade fatorial. As tabelas serdo
apresentadas no decorrer da analise dos resultados. Os dados apresentados
pela AFE permitem observar a carga fatorial, nomenclatura, agrupamento das
questdes que compdem os fatores e a confiabilidade dos fatores criados. As
escalas de satisfacdo e intencdo de recompra ndo foram sujeitas a AFE, pois

contém apenas um fator e ambas foram validadas no Brasil.

Paraviabilizar a aplicacdo da AFE na escala de recuperacéo de servicos,
foi necessario, primeiramente, verificar se os dados eram fatoraveis. Isso foi

possivel por meio do calculo do KMO, com valor de 0,92 considerado adequado.

Em seguida foram analisados os autovalores reais e aleatorios para
determinar a quantidade de fatores extraidos. Pelo critério de Kaiser (autovalores
real>1), o nimero de fatores a serem extraidos deveria ser de até 7. Pela Analise
Paralela, esse nimero foi até 5 fatores. Foram consideradas somente cargas
fatoriais acima de 0,40. Optou-se pela extracdo de 7 fatores com variancia
explicada de 67,7%. A extracdo dos 7 fatores ocorreu pelo método PAF (Principal

Axis Factoring), com rotagéo obliqua.
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Durante a analise dos dados foram identificadas algumas variaveis com

carga fatorial menor do que 0,40, por esse motivo, as mesmas foram excluidas.

Os sete fatores, seus itens e respectivas cargas fatoriais estdo representados na

Tabela 2.

Item

Fator

DESC 1

0,723

DESC 2

0,629

DESC 3

0,841

DESC 4

0,76

COMP 1

0,764

COMP 2

0,813

COMP 3

0,808

COMP 4

0,894

COMP 5

0,841

EXP 1

0,845

EXP 2

0,894

EXP 3

0,868

EXP 4

0,795

ATEND 1

0,779

ATEND 2

0,896

ATEND 3

0,548

ATEND 4

0,69

FACIL 1

0,407

0,464

FACIL 2

0,442

0,398

FACIL 3

FACIL 4

0,549

RESP 1

0,685

RESP 2

0,743

RESP 3

0,809

RESP 4

0,582

CORT 1

0,829

CORT 2

0,815

CORT 3

0,809

CORT 4

0,798

VONT 1

0,823

VONT 2

0,852

VONT 3

0,832

VONT 4

0,82

RESOL 1

0,684

RESOL 2

0,602

RESOL 3

0,603

RESOL 4

0,711

Tabela 2 — Divisdo dos fatores recuperagdo de senicos e seus respectivos valores

Fonte: Dados da pesquisa

O item FACIL 3 possui carga inferior a 0,4 e, por esse motivo, foi

desconsiderado. Os itens FACIL 1 e FACIL 2 também foram eliminados por
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possuirem duplicidade de fator. Com isso, a estrutura final foi composta por 6

fatores. O Quadro 6 foi construido para evidenciar quais itens da escala de

recuperacao de servigos caracterizam seus respectivos fatores.

Fator Item a
O funcionério da empresa foi amigavel com wocé
O funcionario da empresa foi educado com vocé
O funcionério da empresa te tratou com respeito
O funcionério da empresa foi paciente com vocé
O funcionario da empresa dedicou todas as suas
energias para lidar com a situagéo
O funcionario da empresa usou de toda sua
capacidade para lidar com a situacao
O funcionario da empresa tentou o melhor que pode
FATOR 1 Atendimento para ob_ter ,s_ucesso na negociagdo da reclamacgao 1096
O funcionario da empresa realmente deu tudo de si
para lidar com a situagao
O funciondrio da empresa demonstrou ter o
conhecimento e habilidade necessérios para lidar com
a situacao
O funcionario da empresa conseguiu responder aos
seus questionamentos
O funcionario da empresa sabia como solucionar o seu
problema
O funcionario da empresa conseguiu lidar com a
situagao eficientemente
A compensa¢do que a companhia aérea te ofereceu
pela sua perda foi boa
A compensacdo que a companhia aérea ofereceu por
todo o tempo perdido lidando com o problema foi boa
A compensacdo que a companhia aérea ofereceu pelo
FATOR 2 Compensacdo | dinheiro gasto lidando com o problema foi boa 0,96
A compensacdo que a companhia aérea ofereceu por
todas as dificuldades que vocé tewe lidando com o
problema foi boa
A compensacdo que a companhia aérea te ofereceu
devido a toda inconveniéncia de lidar com o problema
foi boa
Vocé ndo enfrentou nenhuma dificuldade ao comunicar
a sua reclamacao a companhia aérea
A companhia aérea reagiu prontamente as suas
Velocidade da reclamacdes - -
FATOR 3 R A companhia aérea atendeu ao seu problema| 0,90
esposta .
rapidamente
A companhia aérea respondeu a sua reclamacao
rapidamente
A resolucéo do problema nao demorou
A companhia aérea explicou o provavel motivo da
ocorréncia do problema
A companhia aérea explicou quais fatores poderiam ter
L causado o problema
FATOR 4 Explicagcéo 0,94

A companhia aérea explicou o que poderia ter dado
errado

A companhia aérea conseguiu oferecer uma
explicacdo plausivel do motivo do problema




46

Fator Item a

A companhia aérea se desculpou pelo ocorrido
A companhia aérea mostrou arrependimento pelo
ocorrido

FATOR 5 Desculpa A companhia aérea se desculpou pela inconveniéncia | 0,93
gue o problema trouxe para vocé

A companhia aérea se desculpou pelo o que vocé
sofreu devido ao ocorrido

Depois de resolvido o problema, a companhia aérea
entrou em contato para saber se o problema havia sido
resolvido por inteiro

Depois de ter lidado com a queixa, a companhia aérea
entrou em contato para saber se o resultado foi
FATOR 6 | Acompanhamento | satisfatorio 0,87
A companhia aérea te pediu para que wocé usasse O
senico a fim de assegurar que o problema foi
completamente resolvido

A companhia aérea entrou em contato para notificar o
status da sua reclamagao

Quadro 6 — Analise Fatorial Exploratéria da escala de recuperacdo de senigos

Fonte: dados da pesquisa

A estrutura apresentada no Quadro 6 evidencia seis fatores: 1)
Atendimento 2) Compensacao 3) Velocidade da Resposta 4) Explicacdo 5)
desculpa; 6) Acompanhamento. Como pode ser observado, a nomenclatura e os
itens que os formam sao diferentes dos apresentados por Mostafa, Lages e
Saaksjarvi (2014). Os itens dos fatores 2, 3, 4 e 6 da escala original coincidem
com os da presente pesquisa. No fator 5, a Unica diferenca da escala original é
que o item FACIL 4 foi incorporado. No Fator 1 da presente pesquisa, foram
agrupados 3 fatores identificados pelos autores citados. A diferenca entre os
fatores da escala recuperacdo de servicos do presente estudo e da CURE é
justificada pelo locus de pesquisa e o perfil da amostra, que, nos estudos de
Mostafa, Lages e Saaksjarvi (2014), aconteceram com consumidores de

telefonia mével do Egito.

Para verificar a confiabilidade interna da escala de recuperacdo de
servicos, o alfa de Cronbach foi calculado. Os alfas maiores do que 0,60 sdo
considerados satisfatérios (HAIR etal., 2005). Observa-se que todos os alfas da
escala estdo acima de 0,80, assim como mostra a Tabela 3. Os valores foram

proximos aos encontrados por Mostafa, Lages e Saaksjarvi (2014).
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Fator Nomenclatura Alfa de Cronbach
1 Atendimento 0,96
2 Compensacao 0,96
3 Velocidade da Resposta 0,90
4 Explicacdo 0,94
5 Desculpa 0,93
6 Acompanhamento 0,87

Tabela 3 — Confiabilidade fatorial da escala recuperacédo de senicos
Fonte: Dados da pesquisa

Apoés a realizacdo da AFE da escala de recuperacdo de servigos, a

proxima etapa foi a realizacdo das regressoes.

4.3 Regressodes

A terceira etapa da discussao dos resultados se divide em duas etapas.
Na primeira, realizou-se a andlise de regressdo entre a variavel independente
recuperacdo de servicos (RS) e a variavel dependente satisfacdo. A segunda
regressao analisada ocorreu com a mesma VI, porém relacionando-a com a VD

intencdo de recompra.

A primeira analise de regressdo executada foi a da recuperacdo de
servicos prevendo a satisfacdo dos consumidores, conforme Tabela 4. Foi
realizada a regressao considerando como variaveis independentes cada um dos
fatores da RS, e os resultados indicaram que a RS influencia a satisfacdo dos

consumidores em 42% (R?).

Ainda na Tabela 4, os seis fatores da escala de recuperacao de servicos
estdo listados separadamente, com o intuito de representar a influéncia de cada
fator na satisfacdo. Observa-se que apenas os fatores “Atendimento” e
“Velocidade da Resposta” foram significativos (p-valor<0,05) na explicacdo da

satisfacdo. Os demais fatores ndo foram significativos.

Erros
Fator B Padronizados | Beta (B) t P-valor
(S.E)
Constante 1,123 0,220 5,103 0,000
Atendimento 0,307 0,073 0,313 4,231 0,000
Compensacao 0,126 0,073 0,128 1,730 0,085
Velocidade da Resposta 0,217 0,076 0,220 2,842 0,005
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Erros
Fator B Padronizados | Beta (B) t P-valor
(S.E)
Explicacdo -0,031 0,052 -0,038 -0,593 0,554
Desculpa 0,109 0,072 0,113 1,524 0,129
Acompanhamento 0,049 0,079 0,042 0,627 0,531

Tabela 4 — Analise de regressao da recuperacdo de senigo e satisfagao
Fonte: dados da pesquisa

Dentro da regressao linear, um dos pontos fundamentais de andlise sao
os valores de Beta (8). Quanto maior o Beta, mais o fator ira influenciar a variavel
dependente, no caso dessa andlise, a satisfacdo. Como mostra a Tabela 4, o
fator com maior Beta é “Atendimento” (B = 0,313). Desta forma, o “Atendimento”
é o fator que mais influencia positivamente a recuperacdo de servicos. Apos
“Atendimento” o segundo fator que mais influencia a VD é a “Velocidade da
Resposta”, com 3 = 0,220.

A segunda regressdo realizada ocorreu entre os construtos RC e
intencdo de recompra (FR), e os resultados seguiram a mesma tendéncia da
regressao realizada com a satisfacdo. Foi realizada a regressao de cada um dos
fatores, e os resultados indicaram que a RS influencia a IR de passagem dos

consumidores em 22,6% (R?).

Segundo a analise dos resultados, os fatores Atendimento e Velocidade
da Resposta foram significativos (p-valor<0,05) na explicagdo da intengdo de
recompra. O “Atendimento” possui B = 0,289, enquanto “Velocidade da
Resposta”, B = 0,268. Os outros fatores, Compensacao, Explicagdo, Desculpa e
Acompanhamento ndo foram significativos na predi¢do da intengcdo de compra.

Erros
Fator B Padronizados | Beta (B) t P-valor
(S.E)
Constante 2,007 0,211 9,508 0,000
Atendimento 0,236 0,070 0,289 3,390 0,001
Compensacéao -0,116 0,070 -0,142 -1,663 0,098
Velocidade da Resposta 0,220 0,073 0,268 3,005 0,003
Explicacdo -0,050 0,050 -0,074 -0,997 0,320
Desculpa 0,090 0,069 0,112 1,307 0,193
Acompanhamento 0,003 0,075 0,003 0,039 0,969

Tabela 5 — Andlise de regressdo da recuperacdo de senico e intencdo de recompra
Fonte: dados da pesquisa

Os resultados daregressao entre as escalas RS e I-R confirmam ateoria

exposta no referencial tedrico do presente estudo. Para Santos e Fernandes
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(2008), os sentimentos confianga e inten¢cdo de recompra séo reforcados apos a

percepcéao do servico por parte do consumidor, como justa e satisfatoria.

A predisposicao do cliente a comprar servico aéreo é influenciada pelo
“‘Atendimento” e pela “Velocidade da Resposta”. Dessa forma, pode-se inferir
similaridade de resultados entre as duas regressoes realizadas, haja vista que
somente os fatores “Atendimento” e “Velocidade da Resposta” demonstraram
influéncia na Satisfacdo e na Intencdo de Recompra. Tais resultados podem ser
justificados pela literatura de Santos e Fernandes (2008), que indicam que o
atendimento, o esclarecimento do erro, a agilidade e a resolugcéo da falha sé&o
fatores que influenciam a recuperacao do servico e, quando bem estabelecidos,
satisfazem o consumidor a ponto de ele possivelmente retornar e utilizar o

servic;o em outro momento.

O “Atendimento”, fator de maior relevancia, trata-se da interacdo do
consumidor com a companhia aérea. Para Araujo, Primo e Araujo (2006), a
primeira reacdo do cliente em um momento de falha de servico é reclamar da
situagcdo, dessa forma, o atendimento é tido como o primeiro contato entre a
empresa e o consumidor. Os autores complementam ao dizer que a boa postura
e 0 conhecimento necessario para resolver a falha advinda da reclamacéo sao
0S quesitos que melhor impactam na resolugdo do problema e na satisfacao do
cliente. Por conseguinte, esclarecido e solucionado o problema, o consumidor

torna-se satisfeito e muitas vezes disposto a consumir o servico no futuro.

Giese e Cote (2000) enfatizam os construtos “atendimento” e
“velocidade da resposta”, ao afirmar que a satisfacdo € construida nos trés
elementos basicos: resposta, produto/servico e tempo. Os autores relacionam
diretamente a satisfacdo com a resposta da empresa, sendo o0 tempo
considerado um fator que impacta no comportamento emocional, que, por sua
vez, pode ser prejudicado com o0 ndo cumprimento do servico aéreo, com a
qualidade esperada e proposta. Tal comparacdo também é assimilada e
comprovada pela estratégia de recuperacdo de servico, proposta por Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014), que prioriza a velocidade da resposta em meio a falha

e, em um segundo estagio, a qualidade do atendimento para com o cliente.

Na maioria das viagens, seja por motivo de lazer ou a trabalho, ha um

planejamento e dessa forma, uma falha de servico aéreo pode impactar no



50

cumprimento do cronograma estabelecido. Justifica-se entdo a importancia da
velocidade da resposta e da solucdo do erro. Um atraso ou cancelamento de voo
podem impactar na perda de uma reunido ou num dia de lazer de determinado

consumidor, causando estresse e irritagdo emocional.

Os passageiros de companhias aéreas, ao decidirem suas viagens,
criam expectativas sobre a experiéncia e 0s objetivos planejados. A ocorréncia
da falha de servico pode afetar seus objetivos, que para Lovelock, Patterson e
Wirtz (2015), implicam na satisfacdo dos consumidores, que tém suas

expectativas frustradas diante de tal evento.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes do trabalho, assim como
as contribuicbes e as principais limitacbes. Também foram relacionados os
objetivos propostos e as conclusdes alcangcadas. O presente estudo buscou
responder o problema de central pesquisa: as estratégias de recuperacdo de
sernvigos realizadas pelas companhias aéreas influenciam a satisfacdo dos seus

consumidores e a intencdo de recompra de passagens?

Como resultado da pesquisa, foi verificado que mais da metade dos
consumidores de companhias aéreas que presenciaram algum tipo de falha de
servico passaram por atraso de voos, e um terco dos participantes presenciaram
problemas com o cancelamento de voo, servico de bordo ruim ou extravio de

bagagem.

A recuperacdo das falhas de servicos aéreos influencia em 42% a
satisfacdo dos clientes e em 22,6% a intengdo de recompra. Isso mostra a
importancia da recuperacdo de servicos para as empresas aéreas. Ambas as
andlises indicaram os fatores “Atendimento” e “Velocidade da Resposta” como
variaveis preditoras de satisfacao e intencdo de recompra. O fator “Atendimento”
traz significancia para o atendimento e o conhecimento dos funcionarios em
identificar, lidar e solucionar a falha de servico. Enquanto a “Velocidade da
Resposta” atesta a preocupacao do consumidor com a agilidade e desenvoltura

gue a companhia aérea obteve ao comunicar, atender e resolver a falha.

A principal contribuicdo gerencial do estudo foi apontar, para as
empresas, a importancia de gerir bem as reclamacdes dos clientes e ter
estratégias bem definidas para recuperar os consumidores que presenciaram
alguma falha de servico. Ressalta-se ainda a importancia do atendimento
(cortesia dos funcionarios, disponibilidade em ajudar, conhecimento, entre
outros) e a velocidade na resposta ao consumidor. Com relacdo as contribuicdes
académicas, a pesquisa corrobora com os estudos que apontam a influéncia da
recuperacdo de servico na satisfacao e na intencdo de recompra de passagens

aéreas.
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O estudo apresentou algumas limitagbes. Uma delas se refere a
amostragem por conveniéncia que impossibilita a generalizacdo dos resultados.
Outra limitagéo foi que a pesquisa nao abordou a relacdo entre a satisfacdo e a

intencdo de recompra de passagens.

Como sugestédo para futuros estudos, a influéncia da recuperagéo na
satisfacdo e intencdo de compra pode ser testada em outros tipos de servicos.
Além disso, o tipo de reclamacdo pode ser incluido como uma das variaveis

independentes da pesquisa.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario

Ola. Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pelo
aluno Lucas Coleta da Silva, apresentada ao Departamento de Administracao
como requisito parcial a obtencédo do titulo de Bacharel em Administracao pela
Universidade de Brasilia (UnB).

O objetivo principal desta pesquisa é analisar as percepcfes de falhas de
servicos aéreos e a relacdo entre a recuperacdo do servico e a intencdo de
recompra de passagens.

Vocé ira gastar cerca de 10 minutos para responder a todas as questdes. Suas
respostas ficardo totalmente anénimas.

1. Vocé ja passou por alguma falha de servigo aereo?
( )SIM ( )NAO

Caso a resposta seja “SIM” para a pergunta anterior, continue o questionario e
caso seja “NAQ”, obrigado pela colaboragéao.

2. Qual(is) falha(s) de servi¢co vocé passou?
(Marque a ultima falha de senico aéreo que vocé lembra. Se na mesma viagem Vocé teve mais
de uma falha, pode marcar mais de uma opc¢éo).

Problema com a compra da passagem (balcdo e site da companhia
() aérea).
() | Erro na reserva da passagem
() | Problema ao realizar o check-in
()| Atraso no voo
() | Cancelamento do voo
() | Alteracdo no horario de voo sem informar o passageiro
() | Despreparo de funcionérios, falta de informagéo
Nao cumprimento de normas legais (ex.. ndo embarcar primeiro as
() pessoas idosas e portadoras de necessidades especiais)
()| Servico de bordo ruim, lento ou auséncia de alimentos e bebidas
() | Mala extraviada
() | Overbooking (venda de passagens além da capacidade do avido)
() Auséncia de suporte: alimentacdo, transporte e hospedagem em casos de
cancelamento e atraso
()| Outros

3. Qual foi a finalidade da viagem?
( ) Lazer () Trabalho

4. Qual é a quantidade média de viagens de avido que vocé faz ao ano.
Contar a ida e a volta como uma viagem.
()1 ()2 ()3 ()4 ( ) 5o0umais
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Com relacédo a ultima falha de servico identificada anteriormente, indique o
grau de concordancia ou discordancia que vocé atribui a cadafrase.

1=Discordo Totalmente; 2 =Discordo em grande parte; 3= Discordo em parte;
4 = Nao concordo/nem discordo; 5 = Concordo em parte; 6 = Concordo em

grande parte; 7 = Concordo Totalmente.

1| 2| 3| 4| 5| 6

7

1. A companhia aérea se desculpou pelo ocorrido

2. A companhia aérea mostrou arrependimento pelo ocorrido

3. A companhia aérea se desculpou pela inconveniéncia que
0 problema trouxe para vocé

4. A companhia aérea se desculpou pelo o que vocé sofreu
devido ao ocorrido

5. A compensacao que a companhia aérea te ofereceu pela
sua perda foi boa

6. A compensacgao que a companhia aérea ofereceu por todo
o tempo perdido lidando com o problema foi boa

7. A compensacdo que a companhia aérea ofereceu pelo
dinheiro gasto lidando com o problema foi boa

8. Acompensacaoque a companhia aérea ofereceu por todas
as dificuldades que vocé teve lidando com o problema foi
boa

9. Acompensacgdoque a companhia aérea te ofereceu devido
a toda inconveniéncia de lidar com o problema foi boa

10. A companhia aérea explicou o provavel motivo da
ocorréncia do problema

11. A companhia aérea explicou quais fatores poderiam ter
causado o problema

12. A companhia aérea explicou o que poderia ter dado errado

13. A companhia aérea conseguiu oferecer uma explicacao
plausivel do motivo do problema

14. Depois de resolvido o problema, a companhia aérea entrou
em contato para saber se o problema havia sido resolvido
por inteiro

15. Depois de ter lidado com a queixa, a companhia aérea
entrou em contato para saber se o resultado foi satisfatério

16. A companhia aérea te pediu para que VOCé usasse O
servico a fim de assegurar que o problema foi
completamente resolvido

17. A companhia aérea entrou em contato para notificar o
status da sua reclamacéo

18. Foi facil descobrir onde reclamar

19. As normas da companhia aérea deixam claro como
reclamar

20. Foi dificil descobrir onde reclamar nesta companhia

21. Vocé nao enfrentou nenhuma dificuldade ao comunicar a
sua reclamagdo a companhia aérea

22. A companhia aérea reagiu prontamente as suas
reclamacgodes

23. A companhia aérea atendeu ao seu problema rapidamente
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24. A companhia aérea respondeu a sua reclamacéo
rapidamente

25. A resolucao do problema ndo demorou

26. O funcionério da empresa foi amigavel com vocé

27. O funcionério da empresa foi educado com vocé

28. O funcionério da empresa te tratou com respeito

29. O funcionério da empresa foi paciente com vocé

30. O funcionéario da empresa dedicou todas as suas energias
para lidar com a situacao

31. O funcionario da empresa usou de toda sua capacidade
para lidar com a situacao

32. O funcionario da empresa tentou o melhor que pode para
obter sucesso na negociagéo da reclamacéo

33. O funcionario da empresa realmente deu tudo de si para
lidar com a situag&o

34. O funcionério da empresa demonstrou ter o0 conhecimento
e habilidade necessarios para lidar com a situacao

35. O funcionario da empresa conseguiu responder aos seus
guestionamentos

36. O funcionario da empresa sabia como solucionar o seu
problema

37. O funcionario da empresa conseguiu lidar com a situacdo
eficientemente

38.Na sua opinido, a companhia aérea ofereceu uma
resolucéo satisfatéria para o seu problema

39. Vocé ndo esta satisfeito com a forma com que a companhia
aérea lidou com esse problema especifico

40. Referente a esse problema em especial, vocé esta
satisfeito com a companhia aérea

Com relagéo a falha de servigo identificada anteriormente, indique o grau de
concordancia ou discordancia que vocé atribui a cada frase.

1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nado concordo/nem discordo;
4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.

1] 2| 3| 4| 5

41. E provavel que vocé compre passagens novamente dessa
companhia aérea

42. Definitivamente vocé vai comprar em outras ocasides
passagens dessa companhia aérea

43. Vocé ira recomendar essa companhia aérea para seus
amigos e familiares

44. Vocé pretende comprar passagens dessacompanhia aérea
num futuro proximo




NN N N

Dados Demograficos

5. Sexo?
) Masculino () Feminino

6. Idade?
)Del8a25anos ( )De26a34anos ( )De35a49 anos
)De 50 a64anos ( ) Mais de 64 anos

7. Grau de Escolaridade Completa:
) Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio Incompleto () Ensino Médio Completo
) Ensino Superior Incompleto () Ensino Superior Completo
) Mestre ( ) Doutor

Obrigado pela sua participacao!
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