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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo tracar uma andlise da influéncia das ac6es de CRM
(Custumer Relationship Management) na escolha dos servicos de companhias
aéreas brasileiras. Foi realizada uma pesquisa qualitativa, com o apoio de um
guestionario adaptado, na qual se buscou encontrar os atributos considerados
importantes por consumidores dos servicos de companhias aéreas para escolha de
consumo e entender como o relacionamento empresa-cliente € estabelecido. Os
resultados apontam que as andlises dos atributos percebidos pelos consumidores
sdo na verdade o conjunto dos atributos citados no referencial teérico de CRM,
Teoria do Consumidor e Marketing estratégico, de forma a gerar apontamentos de
melhorias aos servicos oferecidos. Ao final, discutem-se os novos caminhos e
desafios do setor aéreo brasileiro.

Palavras-chave: 1. Relacionamento com cliente (CRM) 2. Marketing estratégico
3. Teoria do consumidor 4. Atributos de companhias aéreas.
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1 INTRODUGAO

De acordo com Demo e Ponte (2008), a competitividade funciona como um
catalisador da busca pela exceléncia nas estratégias empresariais, pois tanto os
clientes quanto as empresas estdo sofrendo reflexos das regras ditadas pela
competitividade no cenario empresarial e essa competitividade promove alternativas
de consumo a um mercado cada vez mais exigente, fazendo com que as

organizacdes empenhem esforgos para garantir a melhor oferta aos consumidores.

Sob a édtica de Peppers e Rogers (2001), a empresa que tem o cliente como
foco de sua estratégia € mais rentavel e competitiva. Kotler e Keller (2006) destacam
a importancia do foco no cliente, afirmando que gracas ao uso eficaz de informacdes
sobre cada cliente, o marketing de relacionamento ou CRM (Customer Relationship
Management ou gestdo de relacionamento com o cliente) permite que as empresas
oferecam um excelente atendimento ao cliente e em tempo real, possibilitando a
customizacdo dos seus produtos, servigos, programas, mensagens e midia. Dessa
forma, segundo os autores, o0 CRM € colocado como impulsionador da lucratividade
de uma empresa porque essa lucratividade esta relacionada com o valor agregado

da base de clientes que a empresa possuli.

Diante desse contexto, no final de 1990 e nos primeiros anos do século XXI,
o CRM se transformou na nova onda do marketing e as ferramentas e técnicas do
marketing tradicional se tornaram obsoletas (PAYNE, 2006). Em uma abordagem
estratégica da gestdo de clientes, diante da mudanca do comportamento do
mercado e do marketing, o CRM ¢é definido como uma abordagem de negécios que
busca criar, desenvolver e melhorar o relacionamento com os clientes
cuidadosamente selecionados a fim de melhorar o valor do cliente e a lucratividade

das empresas e, assim, maximizar o valor para o acionista (PAYNE, 2006, p. 4).

Nesse contexto do CRM como diferencial estratégico, em um ambiente
competitivo, 0 setor aéreo se torna um mercado interessante de estudo, visto que,
Arruda e Arruda (1998) afirmam que ainda ha setores na economia que nao se
sensibilizaram com a tendéncia do marketing com foco no cliente e que em relagéo a
companhias aéreas, a percepcdo de passageiros a respeito de alguns atributos dos

servicos oferecidos, sado fundamentais para a imagem da marca.



12

O Brasil é apontado como o 3° maior mercado doméstico do mundo, com
cerca de 89 milhdes de passageiros transportados em 2012, ultima atualizagdo dos
dados, ficando atras somente dos Estados Unidos e China. Segundo o estudo, o
crescimento é resultado do desenvolvimento econémico e da reducdo dos pregos
das passagens. A democratizacdo das viagens de avido no Brasil € explicada pela
diminuicdo dos precos das passagens ao aumento de renda do brasileiro, dessa
forma, entre os anos de 2002 e 2012 o mercado aéreo brasileiro cresceu cerca de
180% em viagens nacionais e internacionais (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
EMPRESAS AEREAS, 2013).

O crescimento do mercado aéreo aumenta o contato das companhias aéreas
com 0s passageiros, e o cliente satisfeito € um dos maiores pontos de atencao das
companhias aéreas. Entre 2010 e 2012 o numero de manifestacbes negativas
diminuiu em 60% (AGENCIA NACIONAL DE AVIACAO CIVIL, 2013) e o setor de
aviacdo civil € um dos que mais respeita o direito do consumidor (INSTITUITO
IBEROBRASILEIRO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE, 2013).

N&o obstante, Cravo (2014), aponta que na pratica, € percebido que os
passageiros estdo cada vez mais insatisfeitos com 0s servigos prestados pelas
companhias aéreas. Sao identificados multiplos problemas no setor, como atrasos e
cancelamentos de voos, falhas nas informacdes prestadas aos passageiros,
comprometimento da seguranca, entre outros. A autora conclui que o passageiro
nao tem alternativa, uma vez que ele precisa daquele servico e a rivalidade do setor
se mostra insuficiente para desafiar as empresas dominantes dos aeroportos. Um
dos principais destaques que contribuiram para o crescimento do transporte aéreo
nos ultimos dez anos foi a concorréncia do setor, apesar da lideranca do mercado
doméstico ser formada por cinco principais empresas, e no mercado internacional,
duas empresas concessionarias brasileiras representam praticamente toda a
totalidade das operacdes (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS EMPRESAS AEREAS,
2013). Dessa forma, conclui-se que o setor de aviagao civil efetivamente suscita

estudos de relacionamento com cliente.
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1.1 Formulacéo do problema

7

Gronroos (2003) destaca que concorréncia em servicos ndao € nenhuma
novidade. Segundo o autor, o desafio para as empresas € ser capaz de usar
informacéo e conhecimento para desenvolver solucdes que sejam mais orientadas
para o cliente e que fornegam maior valor a eles, criando ofertas totais de servigos a
partir de produtos fisicos e servigos. Inferindo dessa forma que para o mercado

atual, a concorréncia gera efeitos positivos e evolutivos de mercado.

Da mesma forma, a sociedade, como um todo, esta cada vez mais consciente
e seletiva no que tange a escolha de seus servicos. Assim, considerou-se relevante
identificar nessa PESQUISA se as a¢fes das companhias aéreas que visam criar
elos duradouros com os clientes influenciam na sua decisdo de compra ou
recompra. Desse modo, este projeto abordard a seguinte problematica: Como as
acoes de CRM, realizadas ou ndo pelas companhias aéreas brasileiras,

influenciam na escolha do consumidor pelo servigo?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo consiste em analisar a relacdo existente
entre as acoes de CRM realizadas pelas companhias aéreas brasileiras e a escolha

do consumidor frente aos servigos.

1.3 Objetivos Especificos

Para proporcionar o atingimento do objetivo geral da pesquisa, foram
elencados objetivos especificos, os quais determinam os focos de desenvolvimento

parcial do estudo.
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) Identificar os atributos relevantes para os clientes na escolha da companhia
aérea e a sua influéncia na escolha da companhia aérea;
II) Analisar o Net Promoter Score (NPS) das companhias e a correlacdo com

as acoes de CRM existentes.

1.4 Justificativa

Tendo por base os objetivos citados acima, este trabalho visa proporcionar
contribuicdbes ao meio académico, haja vista que a administragdo € uma ciéncia
essencialmente aplicada. Além disso, também se propde a oferecer insumos para
desenvolvimento de outros estudos correlatos, assim como gerar conhecimentos

praticos e gerenciais.

O estudo se justifica pelo fato de abordar uma relacao entre variaveis que
contribuem para a explicacdo do comportamento do consumidor, apesar de sua
relevancia como potencial para aprofundar estudos quanto a identificacdo de
antecedentes do marketing relacionamento. Ao fim do trabalho, poder-se-a verificar
relacdo, ou a auséncia dela, entre variaveis importantes no cenario mercadolégico
contemporaneo, quais sejam as variaveis de maior influéncia na decisdo de compra
e percepcdo dos clientes quanto ao relacionamento que possuem com a

organizacao.

Em termos praticos, os resultados a serem obtidos nesse estudo poderdo
subsidiar tomadas de decisdo dos gestores organizacionais no que tange ao
desenho de estratégias que privilegiem a importancia do desenvolvimento de uma
gestdo de relacionamento com o cliente, visando agregar valor aos servigos

prestados e aproximar os clientes estratégicos da empresa.

O CRM, na realidade, cria valor para o0s acionistas através do
desenvolvimento de relacionamentos com clientes estratégicos, unindo o potencial
da tecnologia de informacdo com as estratégias de marketing de relacionamento,

resultando no estabelecimento de relacionamentos duradouros (PAYNE, 2006).

Em Agosto de 2013, foram publicados pela Associacdo Brasileira das

Empresas Aéreas (ABEAR), dados de um estudo de mercado que colocam o Brasil
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na 32 posi¢ado no ranking do mercado de voos domeésticos do mundo. Mercado esse
que, segundo projecdes da Agenda 2020, crescera em numero de passageiros
transportados no Brasil 109% de 2012 até 2020. A partir desse cenario, novas
estratégias de retencdo de clientes deverdo ser adotadas pelas companhias aéreas
que desejarem tirar proveito da oportunidade de crescimento pela qual estao

passando.

Portanto, os dados que forem encontrados nesse estudo poderdo ser lidos
como forma de diagndstico e as companhias aéreas que desejarem ter acesso a
resultados poderédo identificar diferentes fatores que afetam ou ndo no seu
relacionamento com clientes. Isso permitira a elas aplicar mudancas construtivas,

com o objetivo de otimizar seus resultados em um contexto de competitividade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, ser& inserida a revisdo da literatura das varidveis importantes
para a realizacdo da pesquisa, esclarecendo a fundamentacdo tedrica para cada
uma delas, partindo do estado da arte dos estudos sobre o marketing estratégico,
seguindo com o marketing de relacionamento e finalizando com a teoria do

consumidor.

2.1 Estado da arte: Marketing estratégico

O marketing, como conceito, surgiu nos Estados Unidos ainda na primeira
metade do século XX. Motivo pelo qual, durante muito tempo, a melhor definicdo de
marketing era a da Associacdo Americana de Marketing (AMA), a qual o definia
como a area de desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de
bens e servi¢cos do produtor ao consumidor. No entanto, devido a maior abertura dos
mercados e o desenvolvimento do comércio, houve a necessidade de ampliar essa
definicdo, a qual precisou ser revista e atualizada de acordo com as novas funcoées.

E uma definicdo elaborada de forma mais ampla, porém muito valida,
segundo a qual os clientes da empresa ndo sao apenas 0S que consomem Seus
produtos, mas sim todos os que sofrem impactos da organizacdo, inclusive a
sociedade. Ou seja, o marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar produtos que tém valor para 0s seus
clientes, ou seja, consumidores, parceiros e sociedade em geral.

Segundo Peter Drucker (2002), a area de Marketing é fundamental para o
estabelecimento de objetivos e obtencdo de resultados, e € pelo desempenho e
contribuicdo do Marketing que o cliente paga. Ainda segundo o autor, o marketing é
tdo basico que ndo pode ser considerado uma funcdo separada. Em suma, em uma
organizacdo, o Marketing ndo pode ser responsabilidade apenas do departamento
de Marketing, pois todos os funcionarios praticam o Marketing em seu dia-a-dia e

devem estar aptos a realiza-lo da melhor forma possivel.

Churchill e Peter (2000, p.5) complementam que o marketing pode ser usado

para desenvolver trocas que visam ou nao lucros e que, na maioria das vezes, 0
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marketing € utilizado para ambos os fins. Desde entdo, o marketing comecou a
tomar maiores proporcoes, agindo em diferentes setores da sociedade.

Dentro desta visdo mais ampla, Kotler (2000. p.30) define Marketing como:

“a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo
e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de
clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o

cliente.”

A mais recente das definicdes conceituais de marketing surgiu como
consequéncia de repercussbes de movimentos consumidores mundiais e do
reconhecimento de que o conceito deveria ter maior amplitude em setores nao

necessariamente restritos as empresas privadas.

Ainda dentro desse contexto, Richers (2000, p.5) descreve: O marketing
ultrapassou os limites da atuacéo comercial das empresas para se tornar atividade-
irma das fungdes sociais e culturais, em apoio a todas as acfes humanas que, no
meio ambiente, procuram formas de ampliar a fortalecer suas estruturas, as quais
podem, por conseguinte, ser usadas como promotoras de um produto, de uma

marca e da propria organizacao.

Ja4 Baker (2005, p.4) acrescenta que “Marketing é tanto uma orientagao
gerencial — ha quem diga uma filosofia de negdécios — quanto uma funcdo de
negocios”. Todas essas definigdes a respeito da funcdo do marketing, apesar de

diferentes, convergem em um ponto de acordo com Kotler (2001, p.11)

“[...] o desejo por parte de alguém de conseguir de outra
pessoa uma reacao ou acado: atengéo, interesse, desejo, compra,
uma boa divulgacdo boca-a-boca”’. Assim, o marketing surge
como ferramenta para possibilitar reagfes favoraveis entre
individuos, na qual uma das partes oferece algo que a outra parte
perceba como tendo valor, de modo que, em troca, produza
voluntariamente a reacdo esperada. Tal interpretacdo nos leva a
entender que o conceito central subjacente ao marketing, na
atualidade, é a satisfacdo dos clientes. Considerando esta visédo

do conceito de marketing nas organizacdes, todas as atividades



18

relacionadas com a busca pela satisfacdo dos clientes tém
relacdo direta com as agbes de marketing.

Churchill e Peter (2000, p.10) incluem ainda uma nova orientacao de criagao
de valor. Esta consiste em uma extensdo da orientacdo de marketing, na qual
desenvolver e entregar um valor superior aos clientes € visto como o principal modo
de alcancar os objetivos da organizacdo. Desta forma, uma oferta de marketing sé

alcancard éxito se proporcionar valor ao seu mercado alvo.

A figura abaixo explicita as consequéncias de um valor superior para 0s

clientes em produtos e/ou servicos.

Figura 1: Geragéo de valor para os clientes

Relagdes
duradouras e

Satisfacdo e Fidelidade do

cliente

Valor superior
para o cliente

prazer do
cliente lucrativas

Figura 1 - Fonte: CHURCHILL e PETER; 2000, p. 18 Adaptado pelo autor

O valor para o cliente, como visto na figura acima, consiste na diferenca entre
as percepcbes do cliente com relacdo aos beneficios da compra e aos custos
incorridos para a efetivacdo da mesma. Portanto, pressupde-se que a relacdo de
valor serd tanto maior quanto mais os beneficios da compra excederem seus custos.
Os clientes comprardo da empresa que, segundo a percepcao deles, oferece maior
valor. A probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra depende diretamente da

oferta atender ou ndo a expectativa de valor.

Ainda destacam-se os beneficios e custos envolvidos em uma compra. Com
relacdo aos primeiros, ha quatro tipos: beneficios funcionais, beneficios sociais,
beneficios pessoais e beneficios experimentais. Os custos também se apresentam
divididos em quatro categorias: custos monetarios, custos temporais, custos

psicoldgicos e custos comportamentais.

Os beneficios funcionais sdo aqueles inerentes aos produtos e servigos, ou

seja, atributos que oferecem uma utilidade funcional ao consumidor.
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Os beneficios sociais sdo reacdes positivas que o cliente recebe de outras
pessoas por consumir determinado produto ou servico. Geralmente estédo

associados a preferéncia por produtos de marca.

Ja os beneficios pessoais estdo associados a satisfacdo que os clientes

obtém na realizacdo da compra e uso dos produtos.

Por fim, os beneficios experimentais associam-se ao prazer sensorial que as
pessoas obtém com produtos e servicos, como por exemplo, a sensacao de prazer

oferecida quando consumido um alimento saboroso.

Com relagéo aos custos, o principal deles refere-se a quantidade de dinheiro
que deve ser disponivel em troca de um produto ou servigo, denominado de custos
monetarios. Também se considera aqui os riscos de perda financeira por mau

desempenho do produto.

Os custos temporais consideram o dispéndio de tempo na obtencdo de
produtos e servicos. No entanto, para Churchill e Peter (2000 p. 17) nem sempre
tempo pode ser custo: “em situagcdes especiais, alguns clientes gostam de gastar
tempo fazendo compras e apreciam a expectativa de aguardar que um produto

especial seja entregue”.

J& os custos psicolégicos envolvem a energia ou a tensdo mental e fisica
envolvida no esforco de comprar e aceitar os riscos do produto. Por exemplo, a
compra de produtos de alto valor monetario pode envolver uma avaliagdo mais
cuidadosa na hora da compra, a fim de se fazer escolhas certas e reduzir a
dissonancia cognitiva. A dissonancia cognitiva € uma teoria da psicologia sobre a
motivagdo humana que afirma ser psicologicamente desconfortdvel manter
cognicbes contraditorias. Ou seja, procura explicar como as pessoas reduzem o0s
conflitos internos quando se deparam com um choque entre seus pensamentos e

seus atos.

Por fim, 0os custos comportamentais se relacionam a quantidade de energia

fisica necessaria a compra de um produto ou servico.
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Figura 2: Criacéo de Valor

Valor superior P
Beneficios Custos

/\ Funcionais Monetarios

Sociais Temporais
Pessoais Psicoldgicos \/
Experimentais Comportamentais
Valor inferior

Figura 2 - Fonte: CHURCHILL e PETER; 2000, p.16 Adaptado pelo autor

Correlacionando a criagdo de valor do cliente a gestdo estratégica de
marketing, o autor Day (1992) define estratégia de marketing como o
desenvolvimento de atividades e tomadas de decisdo a fim de construir e manter
uma vantagem competitiva sustentavel. Isso ocorre pela sua continua interacdo com
0 meio externo, relacionando-se com varios publicos, em especial, com o0s
consumidores, buscando informacfes e respondendo as demandas existentes.
Assim, o marketing contribui com a realizacdo de estratégias que configurem

entrega de valor aos mercados (Woodruff, 1997).

E necessario ter consciéncia de que o individuo compbe sua opcgdo de
compra comparando os beneficios oferecidos com os custos de aquisicdo da oferta
e, em seguida, confrontando o valor dessa oferta com o valor das outras, fazendo
por fim a sua escolha (Oliver, 1999).

O autores Kotler e Keller (2006) destacam que o Marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, de forma lucrativa
para as empresas.

Ja Sobral e Peci (2008) enfatizam o envolvimento do Marketing nas atividades
relacionadas ao processo de planejamento e execucao de atividades, sempre com o
objetivo de realizar transa¢fes que satisfacam as necessidades das pessoas e das

empresas.
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Como pode ser observado, os autores conceituam Marketing de forma
distinta, porém todos os conceitos indicam a satisfacdo das necessidades do cliente

como sendo o principal elo de correlagéo a sua fidelizacao.

A questdo do valor para o cliente, entdo, configura-se na preocupacao da
formulagcdo e implementacdo de estratégias de marketing. A fim de se obter
vantagem competitiva, 0 maior empenho é direcionado para a realizacdo de
atividades e aspectos especificos do negocio voltados para a entrega de valor

superior aos clientes em relacao as ofertas concorrentes (Webster, 1988, 1992).

Ademais, a visdo da estratégia como processo € importante porque o valor
que se quer oferecer ao mercado ndo esta somente no objeto da transacdo, mas
nas atividades e nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacéao
(Webster, 1992). Por isso as capacidades organizacionais se configuram como
elementos essenciais para a construcdo do processo da estratégia (PipesquisAy,
1998), cuja formulacao e implementacdo devem acontecer simultaneamente em um
sistema com um continuo feedback das acdes pensadas e realizadas (Varadarajan e
Jayachandran, 1999).

O Marketing evoluiu gerando a preocupacdo em manter relacionamentos
entre empresa e consumidor. Maffezzollib ET AL (2012) apresenta em seu artigo o
modelo chamado de Brand Relationship Quality (BRQ) que foi elaborado por
Fournier (1998). No modelo sdo destacados trés tipos de ligacdes entre cliente e
marca, sendo elas: as afetivas e sOcio-emotivas (amor/paixdo e autoconexao); as
comportamentais (interdependéncia e comprometimento); e as cognitivas (intimidade
e parceria). Isso nos mostra a grande evolucdo que o Marketing teve em relacdo ao
seu relacionamento com cliente.

O cliente de hoje ndo compra um produto de qualquer empresa. E necessario
criar um relacionamento com o cliente, para assim ganhar sua confianga e, partir

desse elo, desenvolver produtos e servicos com objetivo de superar a expectativas.

2.2 Estado da arte: Marketing de relacionamento

Com o surgimento na década de 1990, o CRM - Customer Relationship

Management, ou Gestdao do Relacionamento com o Cliente, apresentou-se como
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uma proposta de significativa relevancia, ja que tem como objetivo a criacdo de
relacionamentos duradouros. Grande parte das organizagfes acredita que o CRM se
reduz a uma solucdo tecnoldégica, um software, uma mera base de dados e, por
adotarem essas ferramentas, acreditam estar praticando o marketing de
relacionamento (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A melhor solugdo para as empresas é adotar como estratégia € agregar um
peso relativo que seja coerente com a natureza dos contatos com os clientes. De
forma que, quanto maior o relacionamento com o cliente, permitido pela natureza e
circunstancia do servico, mais a estratégia deve tender para o marketing de
relacionamento. (GRONROOS, 1995)

Dessa forma, para McKenna (1993) a ideia tradicional do marketing é
manipular os clientes, de modo que eles possam agir de acordo com as intencdes
da organizacdo. O foco, dentro desse contexto, se situava na producdo em larga
escala, na padronizacdo e na reducdo de custos. O lucro, assim, advinha da
guantidade vendida e o desenvolvimento de tecnologia de modo a atender as

necessidades dos clientes muitas vezes tornava-se secundario (MCKENNA, 1999).

Entretanto, esse modelo de negdcio é antiquado, pois ndo produz 0os mesmos
resultados de outrora (RIBEIRO, GRISI E SALIBY, 1999), notadamente pela grande
diversidade de produtos e servi¢os e pelo acirramento da concorréncia (MCKENNA,
1993; RAPP E COLLINS, 1991; VAVRA, 1993).

Em um ambiente altamente competitivo, o fator determinante para o sucesso
de uma empresa em detrimento das outras é o desenvolvimento de vantagens
competitivas, sob a dtica de executar atividades de forma uUnica, gerando valor

diferenciado (PORTER, 1991).

Destarte, algumas organiza¢des vislumbraram tal oportunidade e mudaram
sua estratégia de marketing, deixando de lado a manipulagéo de clientes e adotando
0 envolvimento genuino com os consumidores. Essa alteracdo de paradigmas pode
ser representada pela passagem do marketing transacional para o marketing de
relacionamento, onde se abandona a ideia de meramente completar uma venda

para se estabelecer o inicio de relacionamentos duradouros (VAVRA, 1993).

Segundo Bretzke (1992), o marketing de relacionamento € uma filosofia de

administragcdo empresarial, baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e
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para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se devem
buscar novas formas de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo
e duradouro com os clientes, prospects (clientes potenciais), fornecedores e todos

os intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Para McKenna (1993), a pratica do marketing de relacionamento deve se
basear no conhecimento e na experimentacdo. O marketing baseado no
conhecimento demanda de uma organizacdo o dominio de uma escala de
conhecimento que engloba a tecnologia, a concorréncia, os clientes, inovacdes e a
propria. empresa. E o marketing de experiéncia enfatiza a interatividade,
conectividade e criatividade (MCKENNA, 1993).

Assim, o0 marketing de relacionamento objetiva a formacdo de
relacionamentos duradouros, 0 que apresenta uma série de beneficios para a
organizagéo, afinal “Clientes a longo prazo compram mais, tomam menos tempo da
empresa, S80 menos sensiveis ao preco e trazem novos clientes, além de néo
possuirem custo de aquisi¢gao” (REICHHELD, 1996, p. 02). Além disso, Reichheld e
Sasser (1990) defendem o crescimento dos lucros da empresa com a extensao do
relacionamento com o cliente, afirmando que “as empresas podem aumentar seus

lucros em quase 100% retendo apenas mais 5% de seus clientes” (p. 105).

Desse modo, o estabelecimento de relacionamentos duradouros se apresenta
como uma fonte de vantagem competitiva para as organizacfes, ante todos 0s
beneficios que acarreta, o0 que representa, no mercado, fator determinante para o
sucesso da empresa, razao pela qual é ferramenta que ndo pode ser ignorada,
sobretudo diante do contexto competitivo atual.

As organizacfes que privilegiam o pos-venda passam a seguinte mensagem
ao cliente (VAVRA, 1993, p. 308-309): Queremos fazer negdécio com VoOCé.
Gostamos de fazer negocios com vocé. Vocé é especial e importante para nés.
Estamos aqui para orienta-lo sobre as aquisicdes que vocé tem feito em nossas
empresas. Isso torna a simples transacdo comprador-vendedor em um
relacionamento duradouro. Isso fideliza os clientes, trazendo-os sempre de volta.

Esse deve ser o maior objetivo das organizagoes.

Assim agindo, possuem maiores chances de realizar novos negocios com 0s

clientes e agregarem valor para estes, posto que “o valor para os clientes é criado
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durante todo o relacionamento, em interagdes entre eles e o fornecedor ou provedor
do servigo” (GRONROOS, 2004, p.39).

O foco no cliente aumenta as chances de sua fidelizacdo, porquanto a
organizacao estara criando beneficios para o consumidor, com o0 escopo de manté-
lo na sua base de clientes, aumentando suas compras junto a empresa (BROWN,
2001).

Os clientes estdo mais propensos a fidelizagdo com encantamento
continuado. O encantamento ocorre quando a experiéncia do consumidor com o
produto ou servico da organizacdo excede suas proprias expectativas. (KOTLER E
KELLER, 2012). Desse modo, o foco dirigido ao cliente o fideliza e o encanta, o que
repercute positivamente para a organizacdo, posto que, segundo Vavra (1993:130),
“‘um cliente satisfeito ira transmitir a sua satisfagéo para quatro ou cinco amigos, mas

um cliente insatisfeito contara seus problemas ao dobro de pessoas”.

Com o estabelecimento de relacionamentos duradouros, o foco do cliente
deixa de ser sobre o produto ou servico diretamente oferecidos, ganhando
relevancia as interacdes realizadas entre a organizacdo e o consumidor, ja que
“‘mais que solugbes para seus problemas na forma de produtos e servigos, 0S
clientes buscam experiéncias de valor” (DEMO; PONTE, 2008).

Entretanto, para o estabelecimento de relacionamentos duradouros, e,
consequentemente, para o sucesso do marketing de relacionamento, € preciso que
todos na organizacdo estejam imbuidos com o propdsito de criar vinculos
duradouros por intermédio de uma visdo focalizada no cliente, sob pena de o
desinteresse ou desmotivacdo do colaborador implicar em uma estratégia
fracassada (GRONROOS, 2004).

O marketing deve ser uma filosofia da organizacdo, ou seja, as mais
diferentes areas da empresa precisam “pensar no cliente”, trabalhando em conjunto
para satisfazé-lo plenamente, atendendo as suas necessidades e superando suas

expectativas, de modo a se alcancar sua lealdade (DEMO E PONTE, 2008).

Dentro desse contexto, a capacitacdo continua dos colaboradores que tém
contato direto com o cliente é essencial, sobretudo porque “70% da perda de

clientes de uma organizacdo deve-se ao mau atendimento” (GERSON, 1999, p. 12).
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Além disso, esses colaboradores sdo responsaveis por formarem a primeira
imagem da empresa na mente do consumidor, posto que estes estardo diante da
primeira interacdo com a organizacdo. A formacédo de tal imagem é chamada,

segundo Carlzon (2005), de “momentos da verdade”.

Segundo Demo e Ponte (2008, p.2) sera “esta imagem que fomentara um
sentimento em relagdo a organizagcdo que pode vir a se transformar em um
relacionamento duradouro ou ndo. Dai a grande relevancia do proficuo

gerenciamento dos momentos da verdade.”

No entanto, a organizacdo nao pode ter a pretensdo de querer fidelizar todos
os consumidores com que tem contato. Afinal, “se quiserem construir
relacionamentos bem-sucedidos com clientes, as empresas precisam ser seletivas
sobre o segmento a que visam” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 388).

Nesse sentido, os clientes que deveréo ser fidelizados séo os estratégicos, ou
seja, aquela parcela que, ndo obstante representar 20% dos clientes da empresa,
responde por 80% de seus lucros (DEMO, 2003).

Os principios-chave do marketing de relacionamento, segundo Payne (2006),
sdo: a énfase na fidelizacdo de clientes, a necessidade de desenvolvimento de
relacionamentos duradouros com os stakeholders — “qualquer grupo ou individuo
que afeta ou é afetado pelo alcance dos objetivos da empresa”, FREEMAN (1984); e
a primazia por uma visdo holistica e de responsabilidade altamente disseminadas

pela organizacgéao.

Payne (2006) destaca, ainda, alguns pressupostos do CRM, quais sejam, a
colocacdo do marketing na base dos relacionamentos para concentracdo de
esforcos na geracdo de valor para os clientes; a consideracédo dos clientes como a
principal razdo de seu negdcio; a operacdo da organizacdo em termos de processo,
rompendo a barreira da departamentalizacdo onde ndo h& comunicacdo e
multidisciplinaridade; a utilizacdo da informacéao de forma proativa e nao reativa, ou
seja, demonstrar interesse no relacionamento com o cliente; a utilizagdo da
tecnologia da informacdo como ferramenta que auxilia a gestao do relacionamento;
estabelecimento de uma relacdo bilateral entre a empresa e o consumidor; e, por
ultimo, almejar o marketing um-para-um — tratar distintamente os diferentes clientes,

oferecendo servi¢os e produtos de acordo com suas necessidades.



26

A producéo recente sobre CRM em artigos internacionais apresenta estudos
como o de Huang e Xiong (2010), constatando que o CRM atingiu uma maturidade
estratégica e afeta todo o ciclo de vida de um produto e ndo apenas etapas de pré
ou pos-venda. Quanto a ampliacdo da influéncia do CRM, Ernst et al. (2011)
afirmam que seu potencial tem sido investigado em grande parte no caso de
produtos existentes, devendo ser considerado também no desenvolvimento de
novos produtos, ja que seus estudos concluiram que a gestdo de relacionamento
com o cliente tem uma correlacdo positiva com o desempenho e o0 sucesso de novos

produtos.

Além disso, Iglesias, Sauquet e Montana (2011) sustentam que a orientacéo
destinada ao cliente e um alto grau de atencdo para com os funcionarios séo

caracteristicas importantes de uma cultura corporativa voltada para o CRM.

Por fim, Agrawal (2013) percebeu que os bancos do setor privado estéo
dando énfase ao CRM e Azad et al. (2014) detectaram seis fatores que influenciam
o CRM, quais sejam atributos de capacidade de aprendizado, planejamento
orcamentario da organizacdo, atributos de percepcéo, orientacdo para estrutura,

imagem de percepgao e recursos organizacionais.

2.3 Estado da arte: Teoria do consumidor

Inserido no contexto de administracdo e marketing, a cultura € considerada
um dos principais fatores determinante do comportamento do consumidor e
influencia diretamente a forma como os consumidores avaliam, selecionam e
decidem comprar determinado produto ou servigco. O comportamento do consumidor
se refere as atividades mentais, emocionais e fisicas que as pessoas realizam
guando selecionam, compram e usam produtos e servicos para satisfazer seus

desejos e suas necessidades. (STATT, 1997).

O comportamento do consumidor é um conjunto de referencias que servem
de suporte para o conhecimento das culturas, valores, crengcas e desejos. Para

entender realmente como os consumidores tomam suas decisbes de compra, as
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empresas devem identificar quem participa do processo de decisdo e as pessoas
que podem ser influenciadores ou usuérias (KOTLER, 1998).

Trata-se de um processo complexo que comeca muito antes de um produto
ou servigco ser comprado e se estende até bem apds o ato de compra e consumo em
si de um produto ou servigco, como esclarecem Flemming (1972) e Peter e Olson
(1993) na teoria classica de escolha do consumidor.

Pela teoria classica, o primeiro estagio € aquele no qual o processo de
deciséo é ativado. As necessidades sdo percebidas e geram a intencdo que reflete
na escolha (KLEINDORFER; KUNREUTHER; SCHOEMAKER, 1993).

Em seguida o consumidor inicia sua busca por informacdes internas e
externas sobre o produto ou servico, processa a integracdo dessas informacdes,
toma sua decisdo e, finalmente, compra. Durante esta etapa que antecede a
compra, a fase pré-compra, a atitude do consumidor em relacdo ao produto ou
servigco € construida ou modificada sob a influéncia de diversos aspectos. Como
exemplos estdo os grupos culturais de referéncia, a familia, e os esfor¢cos de
marketing. (JACOB; HOYER, BRIEF,1992; SMITH; BOND, 1999). Toda via, sua
base de construcdo emerge dos valores e das crencas dos individuos que podem
elucidar aspectos importantes nesse primeiro estagio da teoria classica de escolha
do consumidor. (EYAL, LIBERMAN; TROPE,2009; MOOJI,2004)

Isso faz sentido ao se avaliar o silogismo proposto por Jones e Gerard (1967),
no qual as crencas e os valores sdo usados como premissas basicas utilizadas para
a acdo. Avancando na proposta de Jones e Gerard (1967), outros autores, como
Eagly e Chaiken (1998), sugerem gue crengas seriam pensamentos nao avaliativos
referentes as caracteristicas dos objetos do nosso mundo, que ndo necessariamente

tem uma carga afetiva.

Eagly e Chaiken (1998) ainda sugerem que os valores seriam avaliagdes
guanto aos objetos de pensamento e, assim, pressupdem uma grande influéncia de

guestdes afetivas.

As atitudes séo resultado da combinacao logica desses elementos cognitivos
e valorativos. As atitudes compreenderiam, entdo, dois tipos de elementos: o

cognitivo, que seriam as crencas; e o afetivo, que seriam os valores.
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Por outro lado, incluir as varidveis de valores e crencas no contexto de
consumo pode parecer como nao interessante se observados seus poderes
preditivos ou de explicacdo de variancia, quando comparadas a outras variaveis,
como preco ou qualidade do produto ou qualidade do servigo. (ALLEN, 1997, 2000;
ALLEN; NG, 1999; TORRES, ALLEN 2009)

Isso pode incitar um possivel engano. Se preco, qualidade, caracteristicas do
produto e outros aspectos mais tangiveis sdo as variaveis conhecidas e dominadas
entre 0s concorrentes, elas ndo permitem que haja, na verdade, uma real
diferenciagdo do produto, servico ou marca no mercado e consequentemente

posicionamento adequado.

Nesse contexto, a sobrevivéncia no mercado depende do detalhe, do
subjetivo, do pouco a mais que se pode entender sobre o consumidor. Depende de
aspectos ligados diretamente a demanda de mercado e ndo a oferta. Assim,
constructos como o de valores humanos (SCHWARTZ, 1992, 1994; TAMAYO;
SCHWARTZ,1993) tém sido aplicados em pesquisas empiricas em comportamento

do consumidor.

O Modelo das Duas Rotas (MDR), proposto por Allen (1997, 2000), segue
essa necessidade e procura detalhar claramente a relacdo dos valores com o
processo de decisdo de consumo. Ele tenta descrever a influéncia dos valores
humanos (SCHWARTZ, 1992) nas escolhas do consumidor.

Os valores humanos e 0s axiomas sociais sdo constructos usados em
pesquisas transculturais e se propdem, em esséncia, a avaliar as crencas e
pressuposicoes das pessoas, a fim de prever comportamento social (LEUNG ET AL.,
2002, 2011; SCHWARTZ; BILSKY, 1987; SMITH; BOND; KAGITCIBASI, 2006).

Prever o comportamento individual ou social ndo € uma tarefa simples, que
podera somente ser verificado por uma medida proximal. As crengas, o0s valores, 0s
axiomas sociais e as atitudes formam, em conjunto, as bases que poderédo dar a

direcdo do comportamento dos individuos.

Dentro do dominio da cultura, o individualismo-coletivismo tem recebido
atencao por ser considerada uma dimensao cultural fundamental que influencia o
comportamento do consumidor, tanto em pesquisas transculturais, quanto em

pesquisas de uma mesma cultura. A compreensdo dessa dimensdo leva a um
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melhor entendimento das caracteristicas, atitudes e comportamento dos
consumidores (BIAN; FORSYTHE, 2012)

O individualismo-coletivismo € o constructo mais pesquisado em estudos
intercultural e transcultural (TRIANDIS, 1995). Nas culturas individualistas, os
valores dos individuos séo independentes dos outros e os objetivos do grupo séo
subordinados aos objetivos pessoais. Em contrapartida, em culturas coletivistas, os
valores individuais sao interdependentes dos valores do grupo, e 0s objetivos do
grupo séo priorizados (HOFSTEDE, 1980).

Triandis (1995) explica que o individualismo e o coletivismo sdo sindromes
culturais. A sindrome cultural é definida como um padrdo de atitudes, crencas,
categorizacles, definicbes do self (eu), normas e valores compartiihados e
organizados em relacdo a um tema que pode ser identificado entre aqueles que

falam a mesma lingua, de determinado periodo historico. (TRIANDIS, 1996)

Em geral os consumidores querem ter a possibilidade de comprar bens e
servicos de diversas formas, para acomodar as mudancas. Deste modo, o
comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra tem sido

influenciado por cinco estagios que podem interferir numa tomada de decisao.

Figura 3: Processo de Decisdo de Compra

Reconhecimento Busca de Avaliacao Decisao Comportamento
do problema informacoes de alternativas de compra pos-compra

Baseado em Kotler (1998); Etzel (2001)

Além da andlise de informagfes, a adesdo também é avaliada em quesitos
intangiveis. S&o atributos e valores pessoais direcionados a produtos e servicos.

Seguindo a teoria de Allen (2000), seria o significado utilitario de um produto



30

formado depois de um julgamento em termos racionais seguido de um significado

simbdlico, no qual o produto seria analisado com base em uma avaliacéo afetiva.

Dentre os fatores de decisdo racionais, a praticidade e a acessibilidade virtual
estdo no topo dos requisitos basicos para escolha dos clientes. A popularizacdo da
internet, a partir da década de 1990, protagonizou imensas mudangas que
conduziram a transformacdes em diversos setores, sob todos os aspectos. Modificou
a maneira de pensar, trabalhar, produzir, criar, distribuir, produtos e inclusive a forma
de comprar (NOVAES, 2007).

Um dos grandes desafios gerenciais a serem enfrentados pelas organizacdes
atuais é a necessidade de estarem preparadas para agir em um ambiente de
mudancas constantes. Isto é, as empresas precisam ser receptivas a inovagdes em
todos os aspectos, visualizando essas novas situacdes como oportunidades. So6

assim elas conseguirdo garantir a sobrevivéncia no mercado. (DRUCKER, 1999).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O presente trabalho tem o intuito de relacionar variaveis, quais sejam, 0s
atributos mais relevantes para a escolha de compra e a percepgdo que 0S
consumidores possuem quanto ao seu relacionamento com as empresas, de modo

gue seja possivel apontar as variaveis que se relacionam, ou ndo, entre si.

3.1 Tipo e descricéo geral da PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se por ser descritiva e explicativa quanto aos
fins. Descritiva porque se baseia na observacgéo, registro, andlise e correlacdo dos
fatos ou fendbmenos denominados de variaveis de pesquisa, sem interferéncia do
pesquisador (RAMPAZZO, 2005). Pesquisas descritivas possuem planos
estruturados e criados para medir caracteristicas descritas em determinada questédo
de pesquisa (HAIR; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005), a qual, neste caso, sera a
relacdo atributos mais relevantes para a escolha de compra e a percepcao do
relacionamento do cliente com as organizacfes. Sera, também, explicativa, ja que
possui 0 objetivo de explicar a relagdo entre as variaveis a serem estudadas
(RICHARDSON, 2011).

O presente estudo valer-se-a da coleta de dados por meio de uma amostra da
populacao, razdo pela qual, quanto aos meios, a pesquisa sera baseada no método
survey (levantamento de campo). A pesquisa survey pode ser descrita como a
obtencdo de dados sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo
de pessoas representantes de uma populacdo-alvo por meio de um instrumento de
PESQUISA estruturado (FREITAS; OLIVEIRA; SACCOL; MOSCAROLA, 2000).

A PESQUISA foi realizada utilizando-se de uma adaptacédo do instrumento
cientificamente validado por Demo (2013), a Escala de Relacionamento com Cliente
(PESQUISA), validada nos Estados Unidos, cujo modelo final apresentou melhores
parametros que a PESQUISA validada no Brasil em 2010 por Rozzet e Demo

(2010). O instrumento visa identificar a percepcéo dos clientes quanto a aspectos de
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seu relacionamento com determinadas marcas, produtos, ou empresas. A escala é
unifatorial e composta por 25 itens.

A composicao das escalas tipo Likert € mostrada na Tabela abaixo.

Tabela 1: Escala Likert utilizada

Percepcéao Escala correspondente
Discordo totalmente 1
Discordo 2
Indiferente/Nunca usei esse servico 3
Concordo 4
Concordo totalmente 5

Tabela 1: Escala tipo Likert para os itens da pesquisa

Para o alcance dos objetivos da pesquisa foi acrescido ao instrumento o
levantamento dos dados demogréficos do participante, a saber: a idade, o sexo, a
escolaridade, o tempo que é cliente e a frequéncia de aquisicdo dos produtos da
empresa. Os dados demogréficos serdo investigados para fins de caracterizacdo da
amostra e realizacdo de andlise de variancia. O questionario de dados demograficos
segue juntamente com a pesquisa no Anexo A. Além disso, o horizonte temporal do
estudo é transversal, pois os dados foram coletados em um Gnico ponto no tempo e

sintetizados estaticamente (HAIR et al., 2005).

3.2 Caracterizacao do setor de estudo

3.2.1 Mercado de transporte aéreo brasileiro

O setor de transporte aéreo possui regime de livre concorréncia, assegurado
em 2005 pela 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,
tendo sido foi instituido em 2001 e ratificado pela Lei n° 11.182/2005, art. 49. O

Estado nao fixa as tarifas aéreas e nédo assegura a rentabilidade do negocio, o risco
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€ das empresas aéreas, as quais estabelecem as tarifas dos servigcos ofertados, de
acordo com as condi¢cbes de mercado, de custos e de concorréncia. O regime de
livre concorréncia estimula a eficiéncia, a diferenciacdo de servicos e a inovacao
nesse mercado (AGENCIA NACIONAL DE AVIACAO CIVIL, 2013).

O potencial do setor em 2020, em viséo geral, prevé aumentar o contato com
mais 110 milhdes de passageiros, fortalecendo a importancia do relacionamento
com o cliente no setor estudado (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS EMPRESAS
AEREAS, 2013).

A figura abaixo elucida a projecéo de crescimento do setor de 2012 a 2020 e
ilustra o grande potencial do setor de transporte aéreo no Brasil para os préximos

anos.
Gréfico 1: Projecdo do Setor Aéreo
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Potencial de passageiros transportados no Brasil Fonte: ABEAR

Nota-se uma projecdo de crescimento exponencial para o0 setor aéreo
brasileiro, mesmo em periodos de desequilibrio econémico do pais. Isso ressalta a
importancia da reinvencao e do constante investimento em fidelizac&o de clientes
estratégicos, como forma de criar um elo da organizacdo com o cliente, e se

diferenciar de concorrentes.
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3.3 Participantes

Uma populacdo pode ser caracterizada como um conjunto de elementos ou

de individuos que possui determinado fator ou caracteristica (RICHARDSON, 2011).

Assim, como o objetivo do estudo consiste em analisar a relacdo existente
entre as acoes de CRM realizadas pelas companhias aéreas brasileiras e a escolha
do consumidor frente aos servi¢os, a populacdo sera composta por consumidores
gque possuem relacionamento com alguma empresa. Entretanto, diante a
impossibilidade material de se analisar a totalidade de consumidores usuarios das
companhias aéreas brasileiras, deve-se estabelecer um subconjunto para funcionar

como parametro, qual seja a amostra.

A amostra desse trabalho foi ndo-probabilistica por conveniéncia, utilizando-
se coleta on-line (pela internet), assim como coleta in loco no aeroporto. Tal espécie
de amostra é obtida a partir de algum tipo de critério estabelecido, e nem todos os
elementos da populagdo tém a mesma chance de ser selecionados, 0 que torna 0s

resultados ndo generalizaveis (FREITAS et al., 2000).

Quanto a conveniéncia, a amostra envolve a selecdo de elementos que
estejam mais disponiveis para tomar parte do estudo e que possam oferecer

informacdes necessarias (HAIR et al., 2005).

Uma vez que a populacdo de consumidores em geral tende ao infinito, pode
ser utilizada amostra ndo probabilistica por conveniéncia (COCHRAN, 1977).
Portanto sera realizada uma coleta de dados, por um periodo determinado,

constituindo a base amostral desse trabalho.

3.4 Instrumento de pesquisa

A analise de conteudo foi elaborada a partir dos questionarios aplicados on-
line e no aeroporto de Brasilia, constituido de perguntas adaptadas da pesquisa Cias

Aéreas de Souza e Demo 2014.

Os questionarios foram adaptados para o contexto desse estudo, com
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intencdo de diagnosticar a realidade das ac6es de CRM das companhias aéreas
brasileiras e como elas influenciam na escolha dos servicos. No anexo deste

trabalho, encontra-se o questionario completo utilizado na coleta de dados.

3.5 Procedimentos

O instrumento foi distribuido on-line por meio de emails e redes sociais e
utilizou-se a ferramenta TypeForm, assim como foi aplicado por meio de

computadores, tablets e smartphone in loco no aeroporto de Brasilia.

Hair et al. (2005) apontam uma série de vantagens do uso da internet em
coleta de dados, tais como o baixo custo, a agilidade e a flexibilidade. As
explicacbes sobre o procedimento das respostas seréo indicadas no cabecalho do
questionario, e nos casos das aplicacbes presenciais, contard também com a
explicacdo do aplicador. A intencdo €é evitar a perda de questionarios por
preenchimentos errbneos, além de formalizar a aceitacdo voluntaria dos

respondentes para a realizacdo da pesquisa.

Para que se possam alcancar 0s objetivos especificos propostos por esse
trabalho, serdo utilizadas estatisticas descritivas, valendo-se de médias, desvios
padrées e distribuicdo de frequéncias, a fim de possibilitar a consecucdo de tais
objetivos. Os dados foram exportados e tratados pelo programa Statistical Package
for the Social Scienses - SPSS, verséo 14.0 e Microsoft Excel versao 2010.
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Para consecucdo dos objetivos especificos, os dados foram exportados da

ferramenta virtual e analisados estatisticamente para verificar se caracteristicas

demograficas influenciam a percepcdo de aspectos do relacionamento entre as

companhias aéreas brasileiras e seus clientes.

A amostra participante do trabalho atingiu um total de 211 participantes, e 207

guestionarios validos para analise. Os respondentes avaliaram apenas uma

companhia aérea, dentre as quatro possiveis. No grafico abaixo, esta a referéncia de

divisdo da amostra.

Tabela 2: Respondentes da pesquisa

Companhia Aérea

Numero de respondentes

AVIANCA 16
AZUL 23
GOL 69
TAM 99

Gréfico 2: Distribuicédo dos respondentes

Companhias aéreas brasileiras

OAVIANCA
OAZUL
OGOoL
ETAM
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Por fim, para o alcance do objetivo geral, a saber, analisar a relacéo existente
entre as acoes de CRM realizadas pelas companhias aéreas brasileiras e a escolha
do consumidor frente aos servigos, foram calculados a média e o desvio-padrao,

usando estatistica descritiva simples.

41 A percepcdo dos clientes quanto aos aspectos do
relacionamento com as companhias aéreas brasileiras

Este topico visa atender ao primeiro objetivo especifico do trabalho, que
consiste em identificar a percepcdo de clientes e usuarios quanto aos atributos
relevantes para a escolha da companhia aérea. Tal analise foi realizada usando
estatistica descritiva simples onde foram calculados a média e desvio-padrdao de
cada item, e pelo célculo do coeficiente de correlacdo de Pearson entre os itens.

O gréfico abaixo relaciona os resultados obtidos da analise descritiva simples

para a companhia aérea brasileira Avianca.

COMPANHIA AEREA AVIANCA
i DESVIP-
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,98 0,74 4
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 3,11 1,04 3
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,32 0,98 4
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,39 0,98 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,85 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,85 1,05 3
8.0s precos cobrados por esta empresa séo justos. 3,24 0,98 4
9.Esta empresa é eficiente na solucéo de problemas relacionados a minha viagem. 3,18 0,93 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,75 0,94 4
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,19 0,81 4
12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,79 0,77 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,6 0,91 4
14.Conheco ac¢bes sociais e/ou de preservacao do meio ambiente desta empresa. 2,21 1,01 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opgoes de check-in
(Totens, Aplicativos, site, balcéo). 4,21 0,73 4
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16.Esta empresa é a melhor opgdo comparada as suas concorrentes de mercado 3,42 1,1
17.0 atendimento dos comissérios de bordo € eficiente e atencioso. 3,98 0,71
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa

(espago, poltronas, limpeza, iluminacéo e temperatura).E41 3,31 1,12
19.As aeronaves desta empresa apresentam opgoes de

entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,85 1,26
20.As refeigbes/lanches servidos a bordo sé@o de gualidade. 2,88 1,25
21.As tripulagBes de voo desta empresa transmitem seguranca aos passageiros,

fornecendo informag@es durante os v0os. 4 0,68
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais

para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,69 0,76
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.

(Exemplo: embargue antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,48 0,95
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,8 0,89
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,81 0,88

Tabela 3: Média, Desvio-padréo e Moda da Avianca

Com base na tabela 3, é possivel perceber que do total de itens avaliados

pela pesquisa, 20 apresentam média superior a 3,0, com tendéncia a concordancia

dos participantes. Apenas quatro itens foram avaliados dentro da faixa de

discordancia: o atendimento personalizado, o conhecimento sobre as acdes sociais

e ambientais, a avaliacdo do entretenimento de bordo e a qualidade dos

lanches/refei¢cdes servidos.

Hlitem1l Miltem15 mltem 21

419 4,21

4

0,81 0,73 0,68

MEDIA DESVIO-
PADRAO

Avianca - Itens bem avaliados

Gréfico 3: Dados da Avianca

Dentre os itens indicados na faixa de discordancia, o que indica conhecimento

sobre agfes sociais e ambientais € 0 mais baixo, com média de 2,21, desvio-padréo



39

de 1,01 e 2 de moda.

A maior avaliagdo obtida foi 4,21 e é verificada na afirmativa 15, referente a
conveniéncia de compra dos servicos da companhia. O resultado demonstra que 0s
clientes concordam com a afirmativa: “Esta empresa oferece conveniéncia aos
clientes por meio de vérias opgbes de check-in.” Validando entdo a facilidade de
acesso a compras dos servigos prestados.

Os participantes do estudo também tendem a concordar ou concordar
totalmente com a afirmativa “Pretendo viajar novamente com essa empresa”, o item
avaliado 11 obteve média 4,19 e desvio de 0,81. O que infere que a companhia
aérea Avianca tem clientes que enxergam as deficiéncias do servigco, mas ao final,

opta por utiliz4-lo novamente.

Cabe destacar, que por Levitt (1990) a satisfacdo com os produtos de uma
marca € parte fundamental para a construcdo de relacionamentos, sendo rara essa

relacdo empresa-cliente perdurar se uma das duas partes nao estiver satisfeita.

A terceira maior média foi identificada na afirmativa 21, relativa a confianca
repassada pela tripulacdo de véo, obtendo 4,04 de média e 0,63 de desvio, entre 0s
pontos “concordo” e “concordo totalmente” da escala e moda 4. Nota-se a coeréncia,
visto que o cliente pretende reincidir o uso dos servicos e avalia bem a equipe que o

atende e acompanha durante 0s voos.

Pode-se verificar na tabela 5 a média, o desvio-padrédo e a moda de cada um

dos itens da pesquisa referente a Azul.

COMPANHIA AEREA AZUL
ITENS AVALIADOS MEDIA I?AE;\IQKOO MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,99 05 5
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 3,1 0,89 4
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,34 0,67 5
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,71 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,78 1,05 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,86 111 3
8.0s precos cobrados por esta empresa s&o justos. 3,25 0,78 4
9.Esta empresa é eficiente na solucéo de problemas relacionados a minha viagem. 3,2 1,03 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,76 0,97 5
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11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,47 S

12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,81 0,51 >

13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,62 0,71 4

14.Conheco ac¢bes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa. 2,2 1,33 3

15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias op¢oes de check-in (Totens, 4,22 0,66 5

Aplicativos, site, balcdo).

16.Esta empresa é a melhor opc&o comparada as suas concorrentes de mercado 341 0,76 4

17.0 atendimento dos comissarios de bordo é eficiente e atencioso. 4,02 0,49 S

18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espago, poltronas, limpeza, iluminacéo e 334 0.72 5

temperatura). ’ ’

19.As aeronaves desta empresa apresentam opg¢des de entretenimento a bordo individualizadas. (por 284 137 5

poltrona) ’ ’

20.As refeigbes/lanches servidos a bordo sé@o de gualidade. 2,91 1,06 S

21.As tripulagGes de v6o desta empresa transmitem seguranga aos passageiros, 4,04 0,79 4

fornecendo informag6es durante os voos.

22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,71 0,75 4

23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis. _ 3,49 0,85 3

(Exemplo: embargue antecipado, prioridade no check-in, sala vip).

24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,83 0,57 4
3,84 11 5

25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe

Tabela 4: Média, Desvio-Padrdo e Moda da Azul

Com base na tabela 5, é possivel perceber que do total de itens avaliados pela

pesquisa, 20 apresentam média superior a 3,0, com tendéncia a concordancia dos

participantes. Apenas quatro itens foram avaliados dentro da faixa de discordancia: o

atendimento personalizado, o conhecimento sobre as acdes sociais e ambientais, a

avaliacdo do entretenimento de bordo e a qualidade dos lanches/refeic6es servidos.

Logo, nota-se um padrdo dos consumidores dos itens considerados relevantes.

Azul - Itens bem avaliados

E MEDIA m DESVIO- MODA
PADRAO

4,2 4,22 4,02 4,04

0,47 0,66 0,49

0,79

Item 11 Item 15 Item 17 Item 21
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Gréfico 4: Dados da Azul

Na faixa de discordancia, o item 14, que indica conhecimento sobre acdes
sociais e ambientais, € 0 mais baixo, com média de 2,2, desvio-padréo de 1,33 e 3
de moda.

A maior avaliacdo obtida foi 4,22, e é verificada na afirmativa 15, referente a
conveniéncia de compra dos servicos da companhia. O resultado demonstra que 0s
clientes concordam com a afirmativa: “Esta empresa oferece conveniéncia aos
clientes por meio de vérias opcdes de check-in”. Validando entdo a facilidade de
acesso a compras dos servigos prestados. Logo, os aplicativos, totens e sites estao
facilitando o acesso dos passageiros, poupando tempo e diminuindo filas. Essa é

uma tendéncia esperada no desenvolvimento de servigos.

Existe a tendéncia de concordar ou concordar totalmente com a afirmativa
“Pretendo viajar novamente com essa empresa”, o item avaliado 11 obteve média
4,2, desvio de 0,70 e moda 5. O que infere que a companhia aérea AZUL tem
clientes que enxergam as deficiéncias do servico, mas ao final, optam por utiliza-lo
novamente. Cabe uma andlise futura se essa recompra é porque o atendimento foi
excelente e o cliente se identificou com a Cia Azul, ou se dentre as opcdes era a

mais barata ou comoda ao consumidor.

A terceira maior média foi identificada na afirmativa 21, relativa a confianca
repassada pela tripulacdo de voo, obtendo 4,04 de média e 0,79 de desvio, entre os
pontos “concordo” e “concordo totalmente” da escala e moda 4. E por fim, ainda na
faixa de concordancia, esta a afirmativa 17 — referente ao atendimento atencioso e
eficiente da tripulacdo — com média 4,02, desvio de 0,49 e moda 5. Nota-se a
coeréncia, visto que o cliente pretende reincidir o uso dos servigos e avalia bem a

equipe que o atende e acompanha durante 0s voos.



A tabela 4 relaciona os resultados estatisticos da companhia aérea GOL.
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COMPANHIA AEREA GOL
i DESVI_O-
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA
2.Esta empresa merece minha confianga. 3,99 0,7 4
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 3,09 0,98 2
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,32 0,91 3
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,99 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,91 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,83 1,06 2
8.0s precos cobrados por esta empresa sdo justos. 3,25 1,02 4
9.Esta empresa é eficiente na solucdo de problemas relacionados a minha viagem. 3,21 0,87 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,78 0,94 4
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,81 4
12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,82 0,74 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o gque ela realmente oferece. 3,62 0,93 4
14.Conheco acdes sociais e/ou de preservagdo do meio ambiente desta empresa. 2,18 0,88 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opgdes de check-in
(Totens, Aplicativos, site, balcéo). 4,24 0,81 4
16.Esta empresa é a melhor opgéo comparada as suas concorrentes de mercado 3,4 1,01 2
17.0 atendimento dos comissérios de bordo é eficiente e atencioso. 4,02 0,67 4
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espaco, poltronas, limpeza, iluminacéo e temperatura). 3,32 1,13 4
19.As aeronaves desta empresa apresentam opgdes de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,85 0,88 2
20.As refeicbes/lanches servidos a bordo sédo de qualidade. 2,91 1,04 2
21.As tripulacdes de voo desta empresa transmitem seguranca aos passageiros,
fornecendo informacdes durante os voos. 4,05 0,72 4
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,72 0,68 4
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.
(Exemplo: embarque antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,51 0,95 4
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,84 1,01 4
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,84 0,95 4

Tabela 5: Média, Desvio-Padrdo e Moda da Gol

Com base na tabela 3, é possivel perceber que do total de itens avaliados pela

pesquisa, 20 apresentam média superior a 3,0, com tendéncia a concordancia dos

participantes. Apenas quatro itens foram avaliados dentro da faixa de discordancia: o

atendimento personalizado, o conhecimento sobre as acdes sociais e ambientais, a

avaliacao do entretenimento de bordo e a qualidade dos lanches/refeicbes servidos.
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GOL - Itens bem avaliados

® MEDIA m DESVIO- MODA
PADRAO

4,2 4,24

4 4,02 4 4,05 4

Item 11 Item 15 Item 17 Item 21

Gréfico 5: Dados da Gol

Dentre os itens indicados na faixa de discordancia, o de numero 14, que
indica conhecimento sobre a¢des sociais e ambientais, é 0 mais baixo, com média

de 2,18, desvio-padréo de 0,88 e 2 de moda.

A maior avaliacdo obtida, a saber, 4,24 é verificada na afirmativa 15, referente a
conveniéncia de compra dos servicos da companhia. O resultado demonstra que 0s
clientes concordam com a afirmativa: “Esta empresa oferece conveniéncia aos
clientes por meio de vérias opcdes de check-in”. Validando entao a facilidade de

acesso a compras dos servicos prestados.

Os participantes do estudo também tendem a concordar ou concordar
totalmente com a afirmativa “Pretendo viajar novamente com essa empresa”, o item
avaliado 11 obteve média 4,2 e desvio de 0,81. O que infere que a companhia aérea
GOL tem clientes que enxergam as deficiéncias do servigco, mas ao final, optam por

utilizad-lo novamente.

A terceira maior média foi identificada na afirmativa 21, relativa a confianca
repassada pela tripulacdo de voo, obtendo 4,05 de média e 0,72 de desvio, entre 0s
pontos “concordo” e “concordo totalmente” da escala e moda 4. E por fim, ainda na
faixa de concordancia, est4 a afirmativa 17 — referente ao atendimento atencioso e
eficiente da tripulagdo — com média 4,02, desvio de 0,67 e moda 4. Nota-se a
coeréncia, visto que o cliente pretende reincidir o uso dos servi¢cos e avalia bem a

equipe que o atende e acompanha durante 0s v00s.



Dando continuidade a analise dos resultados da pesquisa, pode-se verificar

na tabela e a média, o desvio-padrdo e a moda de cada um dos itens do

questionario, avaliado da companhia aérea TAM.
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COMPANHIA AEREA TAM
i DESVIP-
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,95 0,91 4
3.Eu me sinto um cliente importante para esta dAP@k& 6: Média, Desvio-padréo e Moda da Tam 3,1 0,97 3
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,33 0,87 3
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,87 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,7 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,84 0,98 3
8.0s precos cobrados por esta empresa sdo justos. 3,24 0,88 3
9.Esta empresa é eficiente na solucédo de problemas relacionados a minha viagem. 3,21 0,92 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,78 0,89 4
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,69 4
12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,82 0,69 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o gue ela realmente oferece. 3,62 0,83 4
14.Conheco acoes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa. 2,19 0,96 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias
opcdes de check-in (Totens, Aplicativos, site, balcéo). 4,24 0,71 5
16.Esta empresa é a melhor op¢é@o comparada as suas concorrentes de mercado 3,41 0,93 4
17.0 atendimento dos comissérios de bordo é eficiente e atencioso. 4,03 0,69 4
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espaco, poltronas, limpeza, iluminacdo e temperatura). 3,33 1,01 4
19.As aeronaves desta empresa apresentam opgoes de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,86 1,11 4
20.As refeicbes/lanches servidos a bordo sao de qualidade. 2,91 1,09 4
21.As tripulagbes de voo desta empresa transmitem seguranca aos passageiros,
fornecendo informagdes durante os voos. 4,04 0,63 4
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,72 0,78 4
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.
(Exemplo: embarque antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,51 0,92 4
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,84 0,86 4
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,84 0,78 4
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TAM - Itens bem avaliados

m MEDIA m DESVIO- MODA
PADRAO

4,2 4 4,24 4,03 4 4,04 4

Item 11 Item 15 Item 17 Item 21

Gréfico 6: Dados da Tam

Com base na tabela 3, € possivel perceber que do total de itens avaliados
pela pesquisa, 20 apresentam média superior a 3,0, com tendéncia a concordancia
dos participantes. Apenas quatro itens foram avaliados dentro da faixa de
discordancia: o atendimento personalizado, o conhecimento sobre as acfes sociais
e ambientais, a avaliacdo do entretenimento de bordo e a qualidade dos
lanches/refei¢cdes servidos. Dentre os itens indicados na faixa de discordancia, o que
indica conhecimento sobre a¢des sociais e ambientais é o0 mais baixo, com média de

2,19, desvio-padréo de 0,96 e 2 de moda.

Mantendo o padrdo encontrado nas outras cias aéreas, a maior avaliacdo obtida,
a saber, 4,24 é verificada na afirmativa 15, referente a conveniéncia de compra dos
servicos da companhia. O resultado demonstra que os clientes concordam com a
afirmativa: “Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias
opcOes de check-in.” Validando entéo a facilidade de acesso a compras dos servicos

prestados.

Os participantes do estudo também tendem a concordar ou concordar
totalmente com a afirmativa “Pretendo viajar novamente com essa empresa”, o item
avaliado 11 obteve média 4,2 e desvio de 0,69. O que infere que a companhia aérea
TAM tem clientes que enxergam as deficiéncias do servico, mas ao final, opta por

utiliza-lo novamente.

A terceira maior média foi identificada na afirmativa 21, relativa a confianca
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repassada pela tripulagcdo de v6o, obtendo 4,04 de média e 0,63 de desvio, entre 0s
pontos “concordo” e “concordo totalmente” da escala e moda 4. E por fim, ainda na
faixa de concordancia, esta a afirmativa 17 — referente ao atendimento atencioso e
eficiente da tripulacdo — com média 4,03 e desvios de 0,69. Nota-se a coeréncia,
visto que o cliente pretende reincidir o uso dos servi¢os e avalia bem a equipe que o

atende e acompanha durante 0s voos.

Observou-se um padrdo de percepcdes dos clientes das quatro companhias
aéreas. Os resultados deixaram as mesmas afirmativas em destaque, tanto para a
concordancia da média acima de 4,0, quanto para discordancia da média abaixo de

3,0. Segue a referéncia dos itens na tabela a seguir.

11. Pretendo viajar novamente com esta empresa.

15. Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opc¢des de check-
in (Totens, Aplicativos, site, balco).

17. O atendimento dos comissarios de bordo é eficiente e atencioso.

21. As tripulagfes de voo desta empresa transmitem seguranga aos passageiros,

fornecendo informac¢des durante 0s voos.
Tabela 7: Itens avaliados acima da média 4,0

Os itens avaliados acima da média 4,0 indicam que as companhias aéreas
brasileiras oferecem facilidades na atividade de check-in, por meio de aplicativos,
totens ou site que agregam valor pela facilidade de acesso do cliente. Assim como o
atendimento presencial, indicado como as qualidades com mais destaque no
servico. Ou seja, equipes de frente que lidam diretamente com o cliente, em geral,
tem capacidade de gerar um atendimento satisfatério e que esses clientes
pretendem reincidir o uso dos servicos da companhia. A manutencdo desses itens
como essenciais, a priori, continua a manter os clientes consumindo 0s servigcos

oferecidos.

Portanto, os principais atributos indicados pelos clientes foram: a facilidade e
praticidade de uso dos servicos por meio da tecnologia e o atendimento e a
confiangca da equipe de bordo levam o cliente a comprar novamente na mesma
companhia. Porém, deve-se ressaltar que, se todas as companhias tiveram o0s

mesmo pontos fortes e 0os menos pontos fracos, elas entre si como concorrentes,
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nao estao se destacando.

O foco no cliente aumenta as chances de sua fidelizacdo, porquanto a
organizacao estara criando beneficios para o consumidor, com o escopo de manté-
lo na sua base de clientes, aumentando suas compras junto a empresa (BROWN,
2001). Entendendo o papel do consumidor frente aos resultados financeiros da uma
empresa, 0 que esta acontecendo atualmente € uma absor¢éo da alta demanda sem
desenvolvimento de servigcos diferenciados a clientes estratégicos. Ou seja, como
existe uma demanda alta pelo servico de transporte aéreo, ndo é urgente o
investimento em captacdo e fidelizacdo de clientes. Todavia, em longo prazo,
empresas que souberem criar lealdade, confiangca e relacionamento com seus
consumidores, tera uma maior probabilidade de se estabelecer no mercado. A
conclusao até entdo é que, apesar das vantagens oferecidas, o consumidor dentre
as opcbes de companhias aéreas brasileiras existentes, tem a sua decisdo de

compra final pautada na vantagem financeira.

Avianca - Itens abaixo da média
4,5
4
3,5 | )
3 ~ EMEDIA
2,5 |
m DESVIO-
2 | PADRAO
1,5 |
MODA
1 |
0,5 |
0
Item 14 Item 7 Item 19 Item 20

Gréfico 7: Dados Avianca

Ja os itens avaliados abaixo da média 3,0 indicam que as companhias aéreas
brasileiras ndo tém a¢bes de CRM, ou ndo sdo percebidas como tal, pois o cliente
avaliou que nao tem atendimento personalizado. Além disso, ndo sdo de

conhecimento dos usuarios as acdes ambientais e sociais da empresa, que mesmo
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assim fazem parte de seu posicionamento publico. Para finalizar, dois itens de
importancia para o cliente que ocorrem durante a experiéncia do voo: as op¢des de
entretenimento e os lanches e refei¢cdes servidos, ambos classificados como abaixo

do padrédo esperado para o cliente.

7. Esta empresa me oferece atendimento personalizado.

14. Conheco ac¢des sociais e/ou de preservacado do meio ambiente desta empresa.
19. As aeronaves desta empresa apresentam opgdes de
entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona)

20. As refeicdes/lanches servidos a bordo sdo de qualidade.

Tabela 8: Itens avaliados abaixo da média 3,0

Correlagao das Cias Aéreas
3,5
3
2,5
Hitem7
2
N ltem 14
L5 = Item 19
1 W Item 20
0,5
0
TAM GOL AVIANCA AZUL

Gréfico 8: Cias Aéreas

A partir desses dados, percebe-se que, mesmo que o cliente avalie esses itens
como insatisfatorios, trocando de companhia aérea, ele manteria 0S mesmos
problemas. Isso porque hoje os clientes, mesmo 0s que voam com mais frequéncia,

avaliam que nao séo atendidos com nenhuma personalizacao.

Segundo Demo e Ponte (2008), o marketing deve ser uma filosofia da
organizagao, ou seja, as mais diferentes areas da empresa precisam “pensar no

cliente”, trabalhando em conjunto para satisfazé-lo plenamente, atendendo as suas
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necessidades e superando suas expectativas, de modo a se alcancar sua lealdade.
Porém, como constatado nessa pesquisa, o cliente ndo tem sido o foco de resultado.

Além disso, tem o desconhecimento das acfes sociais e ambientais das
empresas. E, pela tendéncia sustentavel da economia, € um fator que pode vir a
diferenciar as organiza¢bes no futuro. E, ndo € por falta de acdes por parte das
empresas aéreas, € por descuido de nao inserir as acbes que ja sao feitas no

posicionamento de marca das cias.

E por fim, duas experiéncias de bordo que sdo falhas e poderiam ser
facilmente resolvidas a baixo investimento de capital: opcdes de entretenimento e
lanches/refei¢cdes durante os voos. Ou seja, o principal servico, que € o de bordo,

esta defasado e bem abaixo da expectativa dos usuarios.

4.2 Analise do Net Promoter Score

Esse topico € referente ao terceiro objetivo especifico: analisar o NPS das
companhias e a correlagcdo com as a¢des de CRM existentes.

O Net Promoter Score (NPS) € uma métrica com o objetivo de realizar a
mensuracdo do grau de satisfacdo e fidelidade dos consumidores de qualquer tipo
de empresa. Essa métrica foi criada por Fred Reichheld (Boston-EUA) e
apresentado em um artigo da Harvard Business Review em 2003 (Revista da
Universidade de Harvard — EUA).

O NPS é mensurado a partir de uma perguntar simples, escalonada de 0 a
10, que no caso desse questionario foi o item 26: “Qual a probabilidade de vocé
recomendar esta empresa para um amigo ou colega?”. E com base nesse indice,

tem se que:

e Notas de 0 a 6 — Clientes Detratores — Sao aqueles clientes que
indicam que a suas vidas pioraram depois da compra do produto ou
servico da empresa mencionada. Criticam a empresa em publico e
jamais voltariam a fazer negécio com a empresa, exceto em situacdes

extremas.


http://hbrbr.com.br/
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e Notas de 7 e 8 — Clientes Neutros — S&o aqueles clientes que
compram somente os produtos e servicos realmente necessarios. Nao
séo leais e ndo sao entusiastas da empresa.

e Notas de 9 a 10 — Clientes Promotores — Passaram a ter uma vida
melhor  depois do inicio do relacionamento com a
empresa/produto/servico/marca. Sao leais, oferecem feedbacks e sao

entusiasmados.

A imagem abaixo representa essa divisdo por notas do NPS, auxiliando no
entendimento da ferramenta.

Figura 4: Net Promoter Score
DETRATORES PROMOTORES

b LRk

] |
T 1

2 3 4

9 ' 10

O intuito dessa métrica € acompanhar a evolucao do relacionamento com o
cliente e, principalmente, a percepcao do cliente quanto aos servicos e sua lealdade
em relacéo a organizagdo. E um dos principais canais de feedbacks dos clientes, e

também uma ferramenta de propagacéo dos valores do negdcio.

Para as companhias aéreas, objeto de estudo desse trabalho, € uma
importante fonte de melhorias e analises comparativas, visto que, pode ser

diretamente comparado com o resultado das concorrentes diretas.
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No grafico a seguir, estéo os resultados dos NPS.

Net Promoter Score (NPS)

Azul
Tam
Avianca

Gol

0 2 4 6 8 10

Gréafico 9: Net Promoter Score - NPS

Os resultados foram simulares. A GOL ficou com a média final de 6,5, a
Avianca com 7,87, a TAM com 7,98 e a AZUL com 9,66. Destacando que, para

calcular o NPS, todas as respostas neutras sdo desconsideradas.

Dessa forma, pode-se dizer que o indice de indicacdo da GOL esta na faixa
dos detratores, indicando que seus clientes em sua maioria, avaliam 0s servigcos
prestados pela companhia como ruins. E, ainda, assumem o papel de detratores,
repassando a insatisfagdo para amigos e familiares que poderiam vir a ser

potenciais clientes.

A Avianca e a TAM, tiveram resultados muito préximos entre si, 0s quais
refletiram como resultado neutro. Ou seja, ambas as companhias sdo medianas e
nao tem seu servico indicado pelos usuarios. A parte positiva, € que ndo séo clientes

detratores, porém, também nao sao clientes promotores e nem leais a marca.

E a Azul teve a melhor média, na faixa dos promotores. A companhia criada
em 2008, dentre as op¢des das concorrentes, foi a Unica que atingiu um resultado
satisfatorio pelo ponto de vista dos clientes, indicando que, em sua maioria, 0S
usuarios que tém uma primeira experiéncia de voo com a companhia, se tornam
leais aquela marca. Empiricamente, sabe-se que um bom atendimento ao cliente
pode causar um impacto direto a lucratividade da empresa, se for realizado um
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investimento nos clientes estratégicos.

O NPS permite que a empresa avalie o ponto de vista dos clientes, podendo
criar planos de melhorar a experiéncia dos servigcos observando os pontos que foram
mal avaliados. A barreira quanto a mudancas tem origem na crenca de que toda
mudanca requer um alto investimento monetario. Porém, pequenas acdes de
relacionamento com o cliente, podem ter um alto impacto de resultado, e nao
necessariamente grandes investimentos financeiros.

Com base na andlise dos seus resultados de NPS, entende-se melhor o
motivo pelo qual os detratores sdo riscos de cancelamento, e também o que esti
impedindo os neutros de recomendarem sua empresa. Assim como, é aconselhavel
um investimento nos promotores, certificando de que sua experiéncia continue

acima das expectativas a cada contato com a companhia.

Como exposto no referencial teérico deste trabalho, o CRM, na realidade, cria
valor para os acionistas através do desenvolvimento de relacionamentos com
clientes estratégicos, unindo o potencial da tecnologia de informacdo com as
estratégias de marketing de relacionamento, resultando no estabelecimento de
relacionamentos duradouros (PAYNE, 2006). Entdo a critica de atuacdo das
companhias é a respeito do ndo investimento em pequenas melhorias do servico
gue agregam valor a experiéncia de voo do cliente e o risco de ndo priorizar o
relacionamento com clientes estratégicos como forma de criar lealdade e

relacionamento duradouros.

5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Nesse tOpico, sdo relacionados os principais resultados encontrados pelo
estudo, as limitacbes e contribuicdes do trabalho, bem como, recomendacgdes para
estudos futuros sobre o tema Marketing de Relacionamento.
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5.1 Principais resultados encontrados

O presente estudo teve como objetivo analisar a relacdo existente entre as
acOes de CRM realizadas pelas companhias aéreas brasileiras e a escolha do
consumidor frente aos servicos. Para o desenvolvimento dessa pesquisa, foram
propostos dois objetivos especificos “Identificar os atributos relevantes para os
clientes na escolha da companhia aérea” e “Analisar o0 NPS das companhias e a
correlacdo com as acBes de CRM existentes”.

Visando o alcance do primeiro objetivo especifico foram feitas analises dos
itens do questionario que tiveram as maiores e menores médias, desvio-padréo e
moda. E dessa forma se verificou os itens dados como essenciais aos clientes para
a experiéncia dos servicos. A analise de contetdo evidenciou categorias principais,
a saber, experiéncia de voo, experiéncia de compra e atendimento feito pelos
funcionarios das companhias aéreas.

Para que o segundo objetivo especifico fosse alcancado, foram realizadas
analises comparativas do NPS das quatro companhias aéreas em estudo. A analise
revelou que os clientes participantes, percebem iniciativas de CRM por parte das
companhias aéreas das quais sdo clientes, com destaque para “Pretendo viajar
novamente com esta empresa.”, “Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes
por meio de varias opcdes de check-in”, “O atendimento dos comissarios de bordo é
eficiente e atencioso.” e “As tripulagbes de voo desta empresa transmitem
seguranca aos passageiros, fornecendo informac¢des durante 0s voos.”.

Nao obstante, ha aspectos que podem ser melhorados, tais quais, “Esta
empresa me oferece atendimento personalizado.”, “Conheco acfes sociais e/ou de
preservacdo do meio ambiente desta empresa.”, “As aeronaves desta empresa
apresentam opc¢des de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona)” e “As
refeicBes/lanches servidos a bordo sdo de qualidade.”.

Tal fato corrobora a necessidade das empresas desenvolverem produtos e
servicos com vistas a superar as expectativas de seus clientes buscando
proporcionar-lhes uma experiéncia uUnica que se traduza em fidelizacdo e
relacionamentos ganha-ganha.

O servigo oferecido pelas companhias aéreas ainda esta facilitado pela alta
demanda do setor. Sugestbes de melhoria na gestdo de relacionamento com o

cliente pode ser o futuro diferencial para os préximos 20 anos de mercado.
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5.2 Contribuicbes e limitacdes do estudo

A pesquisa contribui para a consolidacdo do Marketing de Relacionamento
como tema vital para fidelizacdo dos clientes. Nesse sentido, a contribuicdo
académica do estudo justifica-se pelo levantamento da produg¢do nacional sobre o
tema que delineia lacunas na literatura e fomenta uma agenda de pesquisa.
(BRAND KEYS, 2012).

Ademais, no que tange a contribuicdo pratica do estudo considerando que a
Administracdo é uma ciéncia essencialmente aplicada, os resultados por ora obtidos
servem como ponto de partida para os gerentes das companhias aéreas, uma vez
gue os resultados conseguem revelar a percepcao dos clientes quanto as iniciativas
de CRM no setor em estudo. O setor aéreo em geral também pode ser beneficiado
dos resultados desta pesquisa ao identificar pontos considerados relevantes pelos
clientes quanto ao seu relacionamento e subsequente fidelizagao.

As limitacdes do estudo sdo relacionadas principalmente ao locos Unico de
aplicacdo da pesquisa, apenas em Brasilia, ndo sendo possivel a comparacédo de
seus resultados com dados de outras localidades, principalmente no Brasil, onde as
marcas aqui estudadas também atuam, bem como rotas internacionais. E, apesar da
amostra on-line e presencial apresentarem homogeneidade, o questionario on-line
teve um limitante de divulgacdo por meio de redes sociais de contato da
pesquisadora, e a aplicacdo presencial foi feita em Brasilia, o que pode causar
algum viés, haja vista que na analise total da amostra a maioria reside em Brasilia e
possui caracteristicas sociodemograficas similares.

Além disso, o numero de respostas entre as companhias aéreas foram muito

dispares, podendo favorecer ou ndo resultados quando comparados entre si.

5.3 Recomendacdes para estudos futuros

Para pesquisas futuras, sugere-se a validagcdo em amostras diferentes e mais
representativas em termos de companhias aéreas que ofertam voos nacionais e
também com empresas que ofertam voos internacionais, com o intuito de

incrementar sua validade externa em termos de generalizacdo e replicabilidade.
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Estudos longitudinais também podem provar um melhor refinamento, por meio de
acréscimo, modificacao e/ou exclusao de itens.

Futuras avaliacbes de Cias Aéreas sdo recomendadas com base em
pesquisas recentes que abordem novas tendéncias de CRM, perspectivas e
alteracdes no ambiente de negocios de companhias aéreas. Neste sentido, pode
haver a necessidade de acréscimo, modificacdo ou mesmo eliminacdo dos itens
originais. Conclui-se que apesar das limitacbes apontadas, o principal objetivo deste
estudo foi alcancado, com a andlise de quais aspectos os clientes de companhias
aéreas classificam como relevantes quanto a iniciativas de CRM, mostrando
consisténcia tedrica, confiabilidade e validade.

Considerando a crescente atencédo que os pesquisadores tém dados ao papel
estratégico do CRM nas organizacdes, em contextos de competitividade, o presente
estudo ofereceu andlise, customizada para o setor de transporte aéreo que pode
auxiliar os gestores a melhorar seus relacionamentos com os clientes e, em ultima

analise, otimizar os resultados organizacionais.
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ANEXOS

Questionario adaptado para aplicagcéo

1.Escolha a companhia aérea da qual vocé é cliente.
(Caso seja mais de uma, escolha a que vocé é mais assiduo usuério dos servicos.)

2.Esta empresa merece minha confianga.

3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa.

4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas

5.ldentifico-me com esta empresa/marca.

6.Esta empresa me trata com respeito.

7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado.

8.0s prec¢os cobrados por esta empresa sdo justos.

9.Esta empresa é eficiente na solucdo de problemas relacionados a minha viagem.

10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade.

11.Pretendo viajar novamente com esta empresa.

12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade.

13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece.

14.Conheco acbes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa.

15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opgdes de check-in
(Totens, Aplicativos, site, balcdo).

16.Esta empresa € a melhor opcéo comparada as suas concorrentes de mPESQUISAado

17.0 atendimento dos comissarios de bordo é eficiente e atencioso.

18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espago, poltronas, limpeza, iluminacao e temperatura).

19.As aeronaves desta empresa apresentam opc¢fes de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona)

20.As refeicdes/lanches servidos a bordo sdo de qualidade.

21.As tripulacBes de vdo desta empresa transmitem seguranga aos passageiros,
fornecendo informacdes durante os voos.

22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes.

23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.
(Exemplo: embarque antecipado, prioridade no check-in, sala vip).




24.0 site desta empresa atende minhas necessidades.
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25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe

26.Qual a probabilidade de vocé recomendar esta empresa para um amigo ou colega?

27.Ha quanto tempo é cliente desta companhia aérea?

28.Qual é a sua frequéncia de vbo?

29.Qual a sua idade?

30.Indique seu género:

31.Qual é a sua escolaridade completa?

Tabela de dados da Avianca

COMPANHIA AEREA AVIANCA
i DESVIE)—
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,98 0,74 4
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 3,11 1,04 3
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,32 0,98 4
5.Identifico-me com esta empresa/marca. 3,39 0,98 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,85 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,85 1,05 3
8.0s precos cobrados por esta empresa so justos. 3,24 0,98 4
9.Esta empresa é eficiente na solugédo de problemas relacionados a minha viagem. 3,18 0,93 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,75 0,94 4
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,19 0,81 4
12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,79 0,77 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,6 0,91 4
14.Conheco acdes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa. 2,21 1,01 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opgoes de check-in
(Totens, Aplicativos, site, balcéo). 4,21 0,73 4
16.Esta empresa é a melhor opcdo comparada as suas concorrentes de mercado 3,42 1,1 4
17.0 atendimento dos comissérios de bordo ¢ eficiente e atencioso. 3,98 0,71 4
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa
(espaco, poltronas, limpeza, iluminacdo e temperatura).E41 3,31 1,12 4
19.As aeronaves desta empresa apresentam opcoes de
entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,85 1,26 2
20.As refeicdes/lanches servidos a bordo sdo de qualidade. 2,88 1,25 4
21.As tripulagdes de voo desta empresa transmitem seguranga aos passageiros,
fornecendo informacdes durante os voos. 4 0,68 4
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais
para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,69 0,76 4
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.
(Exemplo: embargue antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,48 0,95 4
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,8 0,89 4
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,81 0,88 4




Dados da Azul
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COMPANHIA AEREA AZUL
ITENS AVALIADOS MEDIA II’):;\I:?O MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,99 0.5 S
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 31 0,89 4
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,34 0,67 S
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,71 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,78 1,05 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,86 1,11 3
8.0s precos cobrados por esta empresa séo justos. 3,25 0,78 4
9.Esta empresa é eficiente na solucédo de problemas relacionados a minha viagem. 3,2 1,03 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,76 0,97 S
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,47 5
12.0s servigos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,81 0,51 S
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,62 0,71 4
14.Conheco ac¢bes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa. 2,2 1,33 3
k?)llisatt?vﬁzpsri?:fibgi%eoc)? conveniéncia aos clientes por meio de varias opgdes de check-in (Totens, 4,22 0,66 5
16.Esta empresa é a melhor opcdo comparada as suas concorrentes de mercado 3,41 0,76 4
17.0 atendimento dos comissarios de bordo é eficiente e atencioso. 4,02 0,49 S
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espago, poltronas, limpeza, iluminagéo e 334 0.72 5
temperatura). ' '
19.As aeronaves desta empresa apresentam opg¢des de entretenimento a bordo individualizadas. (por 284 137 5
poltrona) ’ ’
20.As refeigbes/lanches servidos a bordo sé@o de gqualidade. 2,91 1,06 5
T e A 408 079 ‘
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,71 0,75 4
(Bxermplor embarae antecipado. pribdade no checkn, sal vi). 349 088 ?
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,83 0,57 4
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,84 11 S
Dados da Gol
COMPANHIA AEREA GOL
. DESVIP-
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA

2.Esta empresa merece minha confianca. 3,99 0,7 4

3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 3,09 0,98 2

4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,32 0,91 3

5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,99 4

6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,91 4

7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,83 1,06 2

8.0s precos cobrados por esta empresa sdo justos. 3,25 1,02 4

9.Esta empresa é eficiente na solucédo de problemas relacionados a minha viagem. 3,21 0,87 3

10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,78 0,94 4

11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,81 4
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12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,82 0,74 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,62 0,93 4
14.Conheco acdes sociais e/ou de preservacdo do meio ambiente desta empresa. 2,18 0,88 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias opgdes de check-in
(Totens, Aplicativos, site, balcéo). 4,24 0,81 4
16.Esta empresa é a melhor opcéo comparada as suas concorrentes de mercado 3,4 1,01 2
17.0 atendimento dos comissérios de bordo é eficiente e atencioso. 4,02 0,67 4
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espaco, poltronas, limpeza, iluminagéo e temperatura). 3,32 1,13 4
19.As aeronaves desta empresa apresentam opgoes de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,85 0,88 2
20.As refeigbes/lanches servidos a bordo sédo de gualidade. 2,91 1,04 2
21.As tripulacdes de voo desta empresa transmitem seguranca aos passageiros,
fornecendo informagdes durante os vdos. 4,05 0,72 4
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,72 0,68 4
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.
(Exemplo: embarque antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,51 0,95 4
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,84 1,01 4
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,84 0,95 4
Dados da TAM
COMPANHIA AEREA TAM
) DESVIS)-
ITENS AVALIADOS MEDIA PADRAO MODA
2.Esta empresa merece minha confianca. 3,95 0,91 4
3.Eu me sinto um cliente importante para esta empresa. 31 0,97 3
4.Minhas experiéncias de viagens com esta empresa superam minhas expectativas 3,33 0,87 3
5.ldentifico-me com esta empresa/marca. 3,38 0,87 4
6.Esta empresa me trata com respeito. 3,79 0,7 4
7.Esta empresa me oferece atendimento personalizado. 2,84 0,98 3
8.0s precos cobrados por esta empresa s&o justos. 3,24 0,88 3
9.Esta empresa é eficiente na solucédo de problemas relacionados a minha viagem. 3,21 0,92 3
10.Esta empresa recompensa minha preferéncia por meio de programas de fidelidade. 3,78 0,89 4
11.Pretendo viajar novamente com esta empresa. 4,2 0,69 4
12.0s servicos oferecidos por esta empresa tém qualidade. 3,82 0,69 4
13.A publicidade realizada por esta empresa condiz com o que ela realmente oferece. 3,62 0,83 4
14.Conheco acdes sociais e/ou de preservacédo do meio ambiente desta empresa. 2,19 0,96 2
15.Esta empresa oferece conveniéncia aos clientes por meio de varias
opcdes de check-in (Totens, Aplicativos, site, balc&o). 4,24 0,71 5
16.Esta empresa é a melhor opgdo comparada as suas concorrentes de mercado 3,41 0,93 4
17.0 atendimento dos comissarios de bordo é eficiente e atencioso. 4,03 0,69 4
18.Sinto-me confortavel nas aeronaves desta empresa (espaco, poltronas, limpeza, iluminacéo e temperatura). 3,33 1,01 4
19.As aeronaves desta empresa apresentam opc¢des de entretenimento a bordo individualizadas. (por poltrona) 2,86 1,11 4
20.As refeicbes/lanches servidos a bordo sédo de qualidade. 2,91 1,09 4




21.As tripulagbes de voo desta empresa transmitem seguranca aos passageiros,
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fornecendo informagdes durante os voos. 4,04 0,63
22.Esta empresa esta presente em redes e midias sociais para estreitar seu relacionamento com os clientes. 3,72 0,78
23.Esta empresa oferece beneficios para clientes fiéis.

(Exemplo: embarque antecipado, prioridade no check-in, sala vip). 3,51 0,92
24.0 site desta empresa atende minhas necessidades. 3,84 0,86
25.Esta empresa oferece tarifas diferenciadas por assento e/ou classe 3,84 0,78




