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RESUMO

Em um mercado cada vez mais globalizado e competitivo, as empresas estdo buscando
investir em novas estratégias de negécios, redefinindo o conceito de marketing e
mudando seu posicionamento para obter vantagem competitiva. Uma dessas estratégias
€ o marketing de relacionamento, com o objetivo de fidelizar clientes estratégicos. Um
contexto especialmente competitivo € o das companhias aéreas que devem primar pela
fidelizagdo de seus clientes, como é o caso da GOL e da TAM que dominam
aproximadamente 90% do mercado nacional. Neste sentido, este trabalho tece como
objetivo avaliar o relacionamento entre as empresas GOL e TAM e seus clientes,
realizando um diagnéstico, com pontos positivos e negativos, que subsidie a
implementacdo de um plano de melhoria por parte destas duas companhias aéreas, no
intuito de otimizar seu relacionamento com seus clientes. Para isso, foi feita uma pesquisa
de campo quantitativa e explicativa com uma amostra de 109 clientes das duas
companhias. Os dados obtidos nesta pesquisa foram analisados por recursos da
estatistica descritiva, a saber, desvio-padrdo, média, frequéncia e cruzamento de
variaveis. Os resultados desta pesquisa demonstraram que as duas empresas possuem
aspectos positivos e negativos e, numa escala de 1 a 5, a média de satisfacéo geral com
a as empresas foi em torno de 3,5 sinalizando pouca satisfacdo. Em outras palavras, ha
muito que melhorar no relacionamento destas empresas com seus clientes.

1. Marketing de 2. Satisfagao 3. Cias aéreas
relacionamento
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1 INTRODUCAO

Antigamente, o marketing tinha como principal objetivo a venda de um produto a
um cliente, ou um grupo de clientes por um prec¢o que pudesse cobrir 0 custo da produgcao
deste produto e ainda dar lucro a empresa. Para combater a concorréncia, as empresas
buscavam a rapidez no posicionamento do seu produto no mercado, ou seja, o marketing

era responsavel por apenas obter a atencao do cliente.

Com o aumento da tecnologia, houve mudancas no mundo inteiro. As empresas
tiveram que reagir para vencer a concorréncia, pois agora ndo bastava mais colocar o
produto no mercado de maneira eficiente e eficaz para se obter uma vantagem
competitiva. Os produtos se tornaram similares com o avan¢o da tecnologia e, além
disso, a internet fez com que pequenas e grandes empresas competissem pelo mesmo
mercado, acirrando ainda mais a concorréncia. O cliente, portanto, passou a ter muitas
escolhas e as empresas comecaram a ver seus clientes de uma forma diferente a partir

dai.

Peppers e Rogers (2001) afirmam que o surgimento de novas tecnologias exigiu
que as empresas refletissem com muito mais cuidado a respeito da mecéanica do

desenvolvimento e geréncia dos relacionamentos com clientes.

Como uma forma de buscar vantagem competitiva, as empresas passaram a
valorizar os seus clientes, pois elas notaram que vender um produto para um cliente faz a

empresa obter sucesso, porém nao era mais o suficiente.

A partir deste contexto, surge o CRM (Customer Relationship Management) que é
a geréncia de relacionamento com o cliente. Seu objetivo € aproximar realmente o cliente
da organizacdo através de um relacionamento e oferecer ao cliente o produto certo, na
maneira certa e na hora certa. Além disso, o CRM busca obter a lealdade dos clientes

considerados estratégicos, ou seja, que fazem muitos negocios com a empresa.

Nesta sesséo sera apresentada a contextualizacdo do assunto, a descricdo da
situacdo problematica, os objetivos e a justificativa desta pesquisa, os métodos e as

técnicas de pesquisa e a estrutura e organizacao do trabalho.
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1.1 Contextualizagao do Assunto

O marketing de relacionamento passou a ser primordial nas organizacdes da
atualidade. Ficou claro que as empresas que ainda possuem o foco no produto ndo sé
estdo perdendo clientes para a concorréncia, como também estdo diminuindo sua

lucratividade com o passar do tempo.

No contexto das companhias aéreas ndo foi diferente. Estas empresas estédo
buscando através de uma aplicacao clara do marketing de relacionamento cada vez mais
satisfazer o cliente e alcancar a sua fidelizagdo. Muitos métodos séo utilizados para este
fim, porém nem todos significam um verdadeiro relacionamento, como por exemplo,
promocdes de passagens e cartdes de fidelidade. O CRM néo é apenas criar promogodes
ou resolver uma reclamacgéao, ele propde um verdadeiro relacionamento com o cliente se

utilizando de ac¢des para surpreendé-lo e ganhar a sua fidelidade.

Carlzon (2005) defende que o primeiro encontro de 15 segundos entre um
passageiro de alguma companhia aérea e o pessoal da linha de frente, do funcionario que
faz a reserva da passagem até a aeromoca que atende este cliente dentro do avido,
determina a impressdo que esse passageiro formara em sua mente sobre toda a

companhia.

Portanto, € muito importante que todos dentro da organizacdo estejam cientes das
acOes de marketing de relacionamento adotadas pela empresa, principalmente a linha

frente, que s&o as pessoas que terdo o contato direto com os clientes.

O marketing € atrair e reter os clientes lucrativos (KOTLER; KELLER, 2006). Esta é
uma das aplicagcdes mais claras de marketing de relacionamento nas companhias aéreas
brasileiras, foco deste estudo, que procuram reter os clientes lucrativos, ou seja, aqueles

que fazem um grande numero de viagens aéreas.

1.2 Situacgao problematica

E notorio o interesse das companhias aéreas, atualmente, em investir em marketing
de relacionamento, pois € uma vantagem competitiva que o concorrente ndo consegue
combater. E com o crescente aumento do numero de passageiros nos terminais, as
companhias aéreas devem mostrar um servico muito mais eficaz e eficiente, atendendo

todas as necessidades dos clientes.
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Ademais, o mercado de companhias aéreas sofre com a comoditizagcdo do setor,
exigindo que as empresas busquem um diferencial que pode ser alcancado com a

implementac&o das estratégias de marketing de relacionamento.

Como se observa figura 1.1, apesar da pequena queda de 2007 para 2008, o
namero de passageiros que utilizam as companhias aéreas no Aeroporto Internacional de

Brasilia — Presidente Juscelino Kubitscheck s6 tem aumentado.

W feronaves Carga Aérea g Passageiros

Ano Quartidade Ano Quantidade  Ano Cuantidade
2002 1258.561 2002 59365963 2002 63503720
2003 122182 2003 63741466 2003 6840843
2004 129979 2004 65 777.RS7 2004 95926706
2005 130885 2005 ©3.811.080 2005 9426564
20068 126427 2006 42672036 2006 96923911
2007 126853 2007 50192059 2007 11.119.872
2008 141477 2008 46027474 2008 104433593

Figura 1.1: Movimento operacional do AIB
Fonte: Infraero (2009)

De acordo com os dados encontrados no sitio da Infraero (www.infraero.gov.br),
as companhias aéreas GOL Linhas Aéreas Inteligentes e TAM Linhas Aéreas sé&o as que
tém maior participacdo no mercado (cerca de 90%) e, portanto, sdo as duas que mais

devem se preocupar com os clientes, investindo em marketing de relacionamento.

O que é importante analisar neste relacionamento com o cliente € se realmente
ele esta sendo feito da maneira correta, se realmente estas empresas estdo buscando
conhecer o seu cliente e buscar sua lealdade e ndo apenas atingir novos clientes com

promocdes e outros métodos que nos dias atuais ndo sdo mais téo eficazes.

Dessa forma, foi escolhido este tema de pesquisa, pois com o crescente aumento
de passageiros no AIB (Aeroporto Internacional de Brasilia), seria relevante que as
companhias aéreas GOL e TAM identificassem a percepcédo dos clientes com relacdo as
acOes de CRM. Assim, surge o questionamento: Qual a percepcao dos clientes quanto ao
seu relacionamento com as companhias aéreas GOL Linhas Aéreas Inteligentes e TAM

Linhas Aéreas no Aeroporto Internacional de Brasilia — Presidente Juscelino Kubitschek?



13

1.3 Objetivo Geral

Avaliar a percepcdo dos passageiros quanto ao seu relacionamento com as

companhias aéreas GOL e TAM.

1.4 Objetivos Especificos

1. Analisar o relacionamento entre as Companhias Aéreas GOL e TAM e
seus passageiros de Brasilia através de uma compilacdo de instrumentos

cientificos que avaliam satisfacéo, lealdade e o proprio relacionamento;

2. Realizar um diagnéstico, com pontos positivos e negativos, que
subsidie a implementacdo de um plano de melhoria por parte das
Companhias Aéreas GOL e TAM no intuito de otimizar seu relacionamento

com seus clientes.

1.5 Justificativa

O marketing de relacionamento vem passado por uma evolugéo constante dentro da
administracdo, porém muitas empresas se utilizam desta abordagem valiosa de forma
errada. De acordo com Payne (2006 apud DEMO; PONTE, 2008), milhdes foram gastos
em sistemas e solucdes de CRM e o esperado retorno ndo aconteceu. Segundo este
autor, o CRM precisa ser baseado em uma visdo estratégica, dirigida por processos,
orientada ao negécio e focada em resultados, porém muitas empresas ndo conseguem

aplicar corretamente estes conceitos.

Por ser um tema tecnicamente novo, qualquer pesquisa que tenha relagdo com o
marketing de relacionamento € muito importante tanto para as organizacfes que desejam

implementa-lo como para os clientes que sdo o alvo desta nova visdo do marketing.

Dessa forma, este trabalho é importante para as companhias aéreas brasileiras e
para 0s passageiros que se utilizam de seus servi¢os. Ao final desta pesquisa, ficara claro
qual a percepcdo dos clientes das duas maiores companhias aéreas do Brasil
(aproximadamente 90% do mercado), se estdo satisfeitos com 0s servicos, se estao

dispostos a fidelizagéao.

Portanto, esta pesquisa servira como um feedback (retorno) diagndstico para as

companhias aéreas de como sua organizacao esta sendo vista por seus passageiros.



14

1.6 Métodos e Técnicas de Pesquisa

A pesquisa é caracterizada como descritiva e explicativa, pois busca descrever,
classificar e interpretar o fenémeno estudado. Ademais, ela € uma pesquisa de campo
quantitativa e de carater transversal, ou seja, € uma investigagcdo empirica onde ocorreu 0
fendbmeno cujos dados serdo coletados em um Unico momento da realidade utilizando um

guestionario validado cientificamente.

O instrumento de pesquisa é um questiondrio estruturado composto por uma escala

que avalia satisfacéo, lealdade e relacionamento dos entrevistados com as empresas.

A coleta de dados foi realizada no AIB e em outros locais onde houve usuarios
frequentes das companhias aéreas GOL e TAM. A tabulacdo de dados foi feita no
software Statistical Package for Social Sciences — SPSS — versdo 11.5 e a analise dos

dados foi feita no SPSS e no software Microsoft Excel.

1.7 Estrutura da Monografia

Primeiramente, no capitulo 2 sera abordado o referencial teérico que serviu como
base para arealizacdo da monografia. Sera apresentado o estado da arte com relacao ao
marketing de relacionamento, desde a evolugcdo do marketing tradicional em direcdo ao
marketing de relacionamento até as definicbes e conceitos de CRM. Nesta sessdo
também serd apresentada uma revisdo da producdo nacional de artigos cientificos

relacionados com o tema marketing de relacionamento entre o periodo de 2004 a 2008.

No capitulo 3 serdo apresentados 0os métodos e as técnicas de pesquisa, incluindo o
delineamento da pesquisa, a caracterizacdo das companhias aéreas GOL e TAM e
também do Aeroporto de Brasilia. Ser4d demonstrada também a populacéo e a amostra da
pesquisa, bem como a caracterizagcdo dos instrumentos de pesquisa e 0s procedimentos

de coleta e analise de dados.

No capitulo 4 serdo analisados e discutidos os resultados da pesquisa com o uso de
gréficos e tabelas. No capitulo 5 sera demonstrada a conclusdo do trabalho, incluindo
uma sintese dos resultados, contribuicbes e limitacbes da pesquisa e recomendacdes
para estudos futuros. Por fim, no capitulo 6 sera apresentada a bibliografia utilizada para

a elaboracao deste trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo analisar a evolucédo do estado da arte e fazer

uma revisdo da produc¢ao nacional acerca do tema marketing de relacionamento.

2.1 Estado da arte sobre CRM

Nesta parte, sera mostrada a evolucdo do marketing tradicional em direcdo ao
marketing de relacionamento e as principais diferencas entre eles. Em seguida, tratar-se-a
do valor do cliente para as empresas, bem como sua lealdade. Serdo apresentados

também os varios tipos de clientes que uma empresa pode possuir.

Ao final, serdo abordados diversos conceitos de CRM, suas caracteristicas,
objetivos e beneficios. Sera demonstrado também o CRM como processo e as

caracteristicas dos principais bancos de dados utilizados.

2.1.1 Evolucao do marketing em direcdo ao marketing de relacionamento

Uma importante mudanca observada a partir da década de 80, em que as
economias desenvolvidas se tornaram economias de servigos, é que a énfase em
marketing passou de transacfes para relacbes com clientes. Esta mudanca ainda ndo é
plenamente compreendida por muitas empresas, mas esta sendo radicalmente repensada

no que se refere aos métodos eficientes de negdcios.

Segundo McKenna (1999), ha varias décadas, haviam empresas direcionadas as
vendas, concentrando suas energias na modificacdo da mentalidade do cliente, de modo
a adapta-la ao produto. Porém, com o desenvolvimento da tecnologia e 0 aumento da
competicdo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comecaram a se voltar para

o cliente.

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001), no século XX, dominava o
marketing de massa, gracas a existéncia de novos meios de comunicacdo de massa,
como radio e televisdo, reforcados pelos métodos de producdo possibilitados pela
padronizagcdo da linha de montagem. Esta fase, focalizada no produto, durou
aproximadamente de 1920 até 1960 e resultou em uma visdo de vendas como
transacdes, em primeiro plano. A medida que os negdcios foram mudando gradualmente,

0S Servicos passaram a constituir a maior parte de toda economia desenvolvida e, dessa
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forma, a relacdo entre o cliente e o prestador dos servigos tornou-se mais importante do

gue qualquer transacéo individual e a satisfagcéo do cliente passou a ser prioridade.

Rocha e Woodcock (1999 apud REBOUCAS, 2001) afirma que o conflito entre as
disciplinas especializadas de marketing e o marketing de relacionamento pode ser melhor

entendido se visto de uma perspectiva historica.

Surge a concorréncia; comega
0 foco no cliente; 0 marketing
lorna-se mais objetivo

Foco no produto

Estagio 2
Estagio 1 Foco total no Cliente,
Estagio 3—®| relativamente desco-
ordenado e nos termog
ditados pela empresa
Estagio 5 Estagio 4
Entrega do novo
produto tem -
precedéncia

Gerenciamento total do
L——p! relacionamento e parcerias
com os clientes maiores

Figura 2.1: Os cinco estagios da evolu¢do do marketing
Fonte: Rocha e Woodcock (1999 apud REBOUCAS, 2001, p. 18)

Na figura 2.1, observam-se os cinco estagios da evolucdo do marketing em direcéo

ao marketing de relacionamento:
e Estagio 1: O produto é o rei.

Nesse estagio inicial da evolucdo do produto, o fornecedor lider apresenta produtos ou
servigcos significativamente melhores do que os do concorrente, ganhando market share
(participacdo de mercado) e lucratividade por meio deles. Os clientes ficam satisfeitos em
obté-los, pouco importando 0 que as empresas concorrentes tentem fazer para
compensar a fraqueza de seus produtos e servicos — nem mesmo marketing de

relacionamento;
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e Estagio 2: A chegada da concorréncia.

Varias outras empresas ja estdo produzindo um produto ou servi¢o similar. A concorréncia
se intensifica nas areas de caracteristicas e preco. Os produtos viram commodities.
Tenta-se manter a diferenciacdo por meio do mix de caracteristicas e pela marca. Os

gastos com propaganda aumentam significativamente;
e Estagio 3: A era do atendimento ao cliente e cuidado do cliente.

Do ponto de vista técnico, existe pouco o que distingue os produtos. Empresas bem
sucedidas com a marca sustentam sua lideranca por meio de grandes gastos
promocionais. Para os produtos que o cliente continua a usar durante certo tempo apos
compra — e que talvez volte para comprar do mesmo fornecedor — o atendimento ao
cliente torna-se importante, para assegurar-lhes os beneficios auferidos pela utilizagcéo do

produto ou servico;
e Estagio 4: A era do gerenciamento do relacionamento.

ApoOs as empresas terem se posicionado quanto ao produto, a marca e ao atendimento ao
cliente, nesse estagio do ciclo elas buscam gerenciar os aspectos do relacionamento com
os clientes de forma coordenada, identificando os tipos diferentes de relacionamento que
serdo desenvolvidos com os tipos diferentes de clientes. Ndo é uma tarefa féacil, pois é

necessario usar aptidées adequadas no momento adequado;
e Estagio 5: De volta para o comeco.

Em alguns mercados, uma tecnologia de produto totalmente nova e radical (tecnologia de
ruptura) pode jogar o mercado de volta ao primeiro estagio, onde o0 que interessa € o
produto e nada mais importa. Mas, depois que um mercado se acostumou as melhorias
dos estagios posteriores, os clientes nunca as esquecem totalmente. Eles esperam um
padrdo razoavel de atendimento ao cliente e de gerenciamento do relacionamento dos
fornecedores dos novos produtos, mesmo que em niveis inferiores aos anteriormente

estabelecidos;

Portanto, com o aumento da tecnologia e da concorréncia, o foco do marketing
comecga a deixar de ser no produto e passa a ser no cliente. Greenberg (2001) afirma que
a geréncia de relacionamento com clientes é relativamente recém-chegada e que embora
a afirmagéo “o cliente € o rei” tenha sido um mantra desde a década de 1940, seu sentido

mudou fundamentalmente nesta Ultima década.
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Gordon (2001) descreve da seguinte forma a evolucdo das estratégias de

marketing:

e Década de 60 — o marketing se concentrava na diversificacdo da carteira de produtos

e de mercado para desenvolver em negécio equilibrado;

e Década de 70 — a recessao induzida pela crise do petréleo trouxe o crescimento lento
e mesmo desigual de muitos mercados e a base para conglomerados desapareceu.

Assim, as empresas se concentraram novamente em seus negocios basicos;

e Década de 80 — da metade pro final dessa década o mercado voltou a crescer e
muitas empresas inovaram com o objetivo de capturar demanda. Neste periodo a

concorréncia passou a ser cada vez mais acirrada;

e Década de 90 — as empresas buscaram a reengenharia de seus processos para se
tornarem mais eficientes e aquelas com visdo de maior alcance procuraram criar

novos valores de negocio, buscando investir em marketing de relacionamento.

2.1.2 Marketing de relacionamento X Marketing tradicional

Nas ultimas décadas houve uma grande evolucdo na area de marketing. Antes
focado no produto e no lucro da venda deste, o marketing passa a focar o cliente e a sua

retencao.

O marketing de relacionamento difere em varios aspectos do marketing tradicional.

De acordo com Gordon (2001), algumas dessas diferencas séo:

e Antigamente, as informag¢fes se resumiam em dados bancéarios. Com o marketing de
relacionamento, as informagdes podem ser centralizadas ou distribuidas e colocadas

em rede;

s

e O conhecimento sobre o cliente agora € distribuido, enquanto que antes era

centralizado em relatérios de pesquisa e no sistema de informacdo de marketing;

e Tradicionalmente, as pessoas preparariam relatorios e forneceriam suas opinides
através de respostas cuidadosamente refletidas sobre as questfes. Agora, elas

colaboram com as outras e formulam solu¢cdes de uma maneira participativa,;

e Com o marketing de relacionamento, as pessoas concentram suas energias nos

clientes estratégicos, ndo em todos os clientes dentro de um segmento.
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e As pessoas procuravam reduzir oS custos internos da empresa e nos negoécios dos
seus clientes. Com o marketing de relacionamento, elas procuram criar 0 valor que

cada cliente deseja.

Para Kotler e Keller (2006), os 4Ps idealizados por McCarthy na década de 60 que
compdem o mix de marketing sdo: Produto, Preco, Praca e Promogao. Do ponto de vista
do comprador, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao
cliente, portanto, é proposto por estes autores os 4Cs do cliente que sao: Cliente, Custo,

Conveniéncia e Comunicagao.

Na era do marketing de relacionamento esses 4Ps do marketing tradicional
ganham uma nova abordagem. Gordon (2001) propbde os 11 Cs do marketing de

relacionamento:

1. Cliente — o principal papel do marketing de relacionamento é definir quais os clientes

gue serdo atendidos, o vinculo e outros objetivos a serem alcancados;

2. Categorias — definicdo das ofertas de produto e de servico a serem fornecidas ao

cliente;

3. Capacidades — estabelecimento das capacidades exigidas pela empresa de modo a

oferecer aos seus clientes o valor que eles desejam;

4. Custo, lucratividade e valor — construcdo da lucratividade por meio da criagcdo de

novos valores com os clientes;

5. Controle do contato com 0s processos monetarios — administracdo do controle e dos
processos associados aos contatos da conta através da garantia do recolhimento de
dinheiro;

6. Colaboragdo e integracdo — acesso aos principais tomadores de decisdo, apoio ao
aprendizado conjunto, a divisdo estratégica e outras formas de colaboracéo

estratégica e operacional;

7. Customizagcdo — customiza aspectos do desenvolvimento do produto/servico e da

producao/distribuicéo;

8. Comunicacéo, interacdo e posicionamento — comunicacdes interativas e em tempo

real com os clientes;
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9. Calculos sobre os clientes — rastreia 0 desempenho da empresa na mente do cliente e
acompanha as avaliagbes do cliente e o progresso feito no aprofundamento do

vinculo com 0 mesmo;

10. Cuidados com o cliente — desenvolve e administra processos para o fornecimento de

informagdo em tempo real, assim como treinamento, retorno e restitui¢céo;

11. Cadeia de relacionamentos — ligac6es formais dentro da empresa e com participantes

externos que permitem a empresa criar o valor que os clientes finais desejam.

2.1.3 Produto e Servico

Com a nova visao de marketing focado no cliente, as empresas nao vendem mais

apenas produtos, ou apenas servi¢os, ha uma juncéo de produtos e servigos.

Para McKenna (1999), a fronteira entre produtos e servigos esta diminuindo cada
vez mais. E importante compreender que o componente servico ndo € satisfeito
consertando-se um produto ou disponibilizando uma discagem direta gratuita. O que 0s
consumidores mais desejam de um produto é o servi¢co, ou seja, um processo de criagao
de um ambiente de informacdo, garantia e conforto ao consumidor, desenvolvendo assim

relacdes de fidelidade com o cliente.

McKenna (1991 apud DEMO; PONTE, 2008) explica que n&do faz mais sentido
dissociar produtos e servigos, pois o que o cliente adquire da empresa € um “pacote de
valor’. Segundo o autor, aquilo que o cliente mais deseja num produto é qualitativo e

intangivel, ou seja, é o servigco que constitui parte integrante do produto.

Numa outra direcdo, Gronroos (1995 apud DEMO; PONTE, 2008) apresenta as
principais diferencas entre produtos e servigos na figura 2.2.

PRODUTOS SERVICOS
Tangiveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos
Producéo e distribuicdo separadas do Producao, distribuicdo e consumo séo
consumo processos simultdneos
Coisas Atividades ou processos

Valor principal produzido nas interacoes
entre comprador e vendedor

Clientes participam da producdo

Valor principal produzido em fabricas

Clientes normalmente néo participam do
processo de produgao

Podem ser mantidos em estoque Néo podem ser mantidos em estoque

Transferéncia de propriedade Nao transferem propriedade

Figura 2.2: Principais diferencas entre produtos e servi¢cos
Fonte: Gronroos (1995 apud DEMO; PONTE, 2008, p. 68)
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Para Gronroos (1995 apud DEMO; PONTE, 2008), um servico é normalmente
percebido de maneira subjetiva, assim, criando um dos maiores problemas no
gerenciamento dos servigos, ou seja, como manter uma qualidade uniforme percebida

dos servigos produzidos e entregues aos clientes.

2.1.4 O valor do cliente

A medida que o marketing de relacionamento toma cada vez mais espaco no
mercado, o cliente que antes era visto como um mero comprador passa a ser cada vez

mais valorizado pela empresa.

Tal mudanca de acordo com Swift (2001) se deve a concorréncia e ao surgimento
de um novo tipo de cliente. As empresas comegaram a entender que conhecem pouco ou

nada sobre clientes.

Valor do cliente é o valor total presente de todos os clientes da empresa ao longo
do tempo. Maximizar o valor do cliente significa cultivar um relacionamento de longo prazo
com ele (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valor a longo prazo da empresa é
fortemente determinado pelo valor do relacionamento da empresa com seus clientes e o
valor do cliente de uma empresa é o total dos valores de consumo do cliente ao longo de
sua vida de consumo naquela empresa. Ou seja, o0 valor do cliente ndo é apenas em
termos da atual lucratividade que este cliente nos proporciona, mas também com relacéao
ao fluxo liquido descontado de contribuicdo que a empresa ira receber dele ao longo do

tempo de toda sua vida util de consumo.

Uma questao primordial para o profissional de marketing, segundo Gordon (2001),
€ decidir com que clientes ele deseja manter relacionamento, com quais isso ndo é

desejavel e que tipo de relacionamento deve incentivar.

De fato, as empresas comecaram a se preocupar com as necessidades dos
clientes, buscando assim uma vantagem competitiva com relagdo aos seus concorrentes.
Assim, o conceito de customizacdo ou personalizacdo é implantado dentro das empresas,
ou seja, ndo importa mais o apenas fazer o produto, mas ir além disso e tratar o cliente de

forma singular.
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Para Peppers e Rogers (2001), ser uma empresa one to one (um para um), com
foco no cliente, ndo é algo que algum dia seja acabado, ou seja, ser focado no cliente ndo

€ um fim, mas sim uma direcdo para qual a empresa deve apontar.

A valorizacao do cliente ndo apenas é importante para reter o cliente em si, mas
também é uma o6tima ferramenta na obtengcdo de novos clientes através do marketing
boca-a-boca. Dessa forma, como afirma Walker (1991), quanto mais as empresas
acrescentarem valor aos produtos e servicos que oferece, mais clientes voltardo e mais

recomendac0Oes fardo a seu respeito para colegas e amigos.

Levitt (1983 apud DEMO; PONTE, 2008) explica que hd uma mudanca de
paradigma que persiste até hoje. Ndo se trata de simplesmente conquistar e manter
clientes, se trata mais de uma questao de proporcionar continuadamente o que eles
desejam, ou seja, valorizar o cliente. Ele ainda afirma que o ativo mais valioso de uma
empresa € o relacionamento com seus clientes e mais importante que as pessoas que a

empresa conhece é como tais pessoas conhecem a empresa.

Para valorizar clientes, segundo Stone, Woodcock e Machtynger (2001), é
necessario conhecer: o estoque de clientes, bem como a maneira por meio da qual sdo
recrutados; quantos clientes em média e em varios e diferentes segmentos tém real valor
para a empresa; quanto custa conquistar varios tipos de clientes; quanto custou a gestéo

de relacionamento.

Swift (2001) afirma que, atualmente, os clientes exigem que o fornecedor ou
provedor de servigcos ofereca flexibilidade, disponibilidade, criatividade e pre¢co vantajoso.
Dessa forma, sdo necessarias novas técnicas para descobrir esses atributos, para que as
organizacfes tenham sucesso em um mundo de desejos, preferéncias, comportamentos

e lealdade de clientes em constante mutagao.

De acordo com Swift (2001), no passado, era sempre mais facil “cagar” os clientes
de seus concorrentes. Entretanto, analises mostraram que as empresas gastam dez
vezes mais dinheiro na aquisicdo de novos clientes que na retencdo dos ja existentes.
Reichheld (1997 apud SWIFT, 2001) constata ainda que gquando um relacionamento de
um cliente com uma companhia aumenta, os lucros sobem. Para Stone, Woodcock e
Machtynger (2001), o CRM é importante porque adquirir clientes € muito mais oneroso
para as organizacdes do que manter clientes. As empresas podem aumentar os lucros em

100% retendo somente 5% de seus clientes.
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Para Greenberg (2001), o processo que envolve a conquista de um cliente novo
nao é apenas oneroso em termos financeiros, mas significa um desgaste psicoldgico
muito grande. A manutencédo dos clientes € muito mais barata e muito mais uma questéo
de relacionamento, ndo de produtos. Porém, o principal problema é que a manutencéo de
clientes s6 comecou a ser vista como uma prioridade bem recentemente e, além disso,
existe o fato de que é cada vez mais facil para o consumidor trocar um produto por outro,
pois basta um cliqgue do mouse nos campos corretos e vocé mudou de vendedores e esta

troca para o consumidor ndo custa praticamente nada.

Ainda segundo este autor supracitado, relacionamento, basicamente, € a memaria
de interacBes passadas e é nesse ponto que a maioria das empresas falha com seus
clientes e o motivo pelo qual os verdadeiros vendedores jamais serdo substituidos por
softwares (programas computacionais). Portanto, um histérico consistente do cliente
conduz a uma experiéncia igualmente consistente, assim, cada relacionamento individual

com o cliente atual ou potencial precisa contribuir e completar os demais.

2.1.4.1 Tipos de Clientes

Para se desenvolver um relacionamento com os clientes, antes de tudo é
importante saber quem sé&o esses clientes, poder diferencia-los e definir um grau de valor

para cada um deles.

Swift (2001) analisando os tipos de cliente afirma que ha centenas de defini¢cbes
para cliente. Quando se define clientes, se fala de multiplos tipos ou grupos de clientes.

Os tipos mais comuns de clientes sao:

e Cliente — o cliente de varejo que compra o produto ou o servi¢o final. Normalmente,

um individuo ou uma familia;

e Empresas para empresas — cliente que compra o seu produto (ou servico) e
adiciona o mesmo ou produto que fabrica, para venda a outro cliente ou empresa.
Este(a) utiliza o produto dentro da prépria organizacdo para aumentar a

lucratividade ou os servigos;

e Canal/Distribuidor/Franquia — pessoa ou organizacdo que néo trabalha diretamente
para vocé e (normalmente) ndo esta na sua folha de pagamento, que compra o seu
produto para vender ou para utiliza-lo como seu representante/ponto-de-venda

nessa area;
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e Cliente interno — pessoa ou unidade de negocio dentro de sua empresa (ou
companhias associadas) que precisa do seu produto ou servigo para obter sucesso
nos proprios objetivos de negocio. Normalmente, este € o cliente mais ignorado de

uma organizacao e (potencialmente) o mais lucrativo ao longo tempo.

Peppers e Rogers (2001) ja dividem os clientes em categorias de acordo com seu

grau de valor:

e Clientes de Maior Valor: representam o nucleo dos negdcios atuais e sdo aqueles

gue as empresas buscam reter;

e Clientes de Maior Potencial: aqueles que seriam mais valiosos caso aumentassem

o volume de negdcios com a empresa,

e Abaixo de Zero: aqueles que, com toda a probabilidade, jamais serao lucrativos o

bastante para justificar o custo de reté-los.

2.1.4.2 A lealdade do cliente

Um cliente ndo se torna leal a uma empresa apenas pela estratégia de venda
desta, com diversos produtos, promoc¢des e descontos. Deve-se conhecer intimamente o

comportamento e as necessidades do cliente para que ele se torne fiel a sua empresa.

De acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2001), a lealdade de uma
clientela é um compromisso fisico e emocional, portanto, em troca desse
comprometimento, os clientes esperam que as necessidades deles sejam realizadas.
Estes autores definem lealdade como um estado de espirito, um conjunto de atitudes,
crencas e desejos. Quando uma empresa busca tornar seus clientes leais, ela pode se
beneficiar deste estado de espirito, porém, esta lealdade é relativa, pois um mesmo
cliente pode ser leal a varias empresas ao mesmo tempo. A probabilidade de um cliente

gue se torna leal a empresa mudar para uma concorrente é muito pequena.

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem duas maneiras principais de
fortalecer a lealdade do cliente: uma é erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca

e outra maneira é entregar um alto grau de satisfacdo a ele de maneira recorrente.

De acordo com Newell (1997 apud DEMO; PONTE, 2008) os clientes de longo
prazo, ou fiéis, compram mais, estdo dispostos a pagar mais pelos produtos/servicos,
requerem menos promogdes e reduzem 0s custos operacionais das empresas. Dessa

forma, fica explicita a importancia de buscar a lealdade do cliente. Ainda segundo o autor,
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a lealdade dos consumidores nao pode ser comprada e uma empresa so pode conquista-

la se de fato merecé-la.

2.1.5 CRM
A gestédo de relacionamento com o cliente surgiu no final da década de 90 como um

novo conceito de marketing: um marketing voltado para o cliente. E interessante explicar
que quando se diz foco no cliente, ndo é apenas resolver os problemas do cliente com a
empresa, agir rapidamente no atendimento de reclamacbes ou oferecer iniUmeras
promocdes. O marketing de relacionamento vai mais além, busca realmente conhecer o

cliente, todas suas necessidades e surpreendé-lo com um atendimento eficaz e eficiente.

2.1.5.1 Definicao

Antes de definir CRM, é interessante apontar o que ndo € CRM. De acordo com
Greenberg (2001), CRM, primeiramente, ndo é gerenciamento de vendas, pois CRM
engloba muitas outras fungbes como mensuracéo do valor do ciclo de vida dos clientes,
fungbes analiticas, operacionais e colaborativas e, além disso, envolve ndo apenas as
vendas, mas também as parcerias, marketing e servi¢cos ao cliente. CRM também néo é
gerenciamento de contato, pois 0s gerenciadores de contato sdo apenas um passo

evolutivo a partir dos gerenciadores de informag¢des pessoais.

Neste mesmo contexto, Swift (2001) observa que CRM né&o diz respeito a precos.
N&o diz respeito ao envio de grandes quantidades de correspondéncia ou muitas ligacdes
irritantes para clientes em potencial. Definitivamente, ndo diz respeito a utilizacdo dos
canais para direcionar os clientes para os concorrentes (tecnologia). CRM fornece as
capacidades pra gerar produtos, servigos, respostas, individualizagdo, personalizacdo em

massa e satisfacao do cliente.

A definicho de CRM é apresentada por Swift (2001) com base na premissa que
custa menos manter os clientes atuais do que obter novos — na realidade, dez vezes
menos. Se vocé puder manter os clientes, de maneira tipica, eles serdo mais lucrativos a
longo prazo. Frequentemente, os novos clientes sdo atraidos por promogdes de precos ou
outros incentivos, entretanto, essas pessoas se vao tado logo outros concorrentes
oferecam outros incentivos. Portanto, CRM é uma abordagem empresarial destinada a
entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunica¢cdes

significativas para melhorar as compras, a lealdade e a lucratividade deles.
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De forma mais simplista, Peppers e Rogers (2001) definem que o CRM ocorre
guando a empresa e seu cliente interagem diretamente, o cliente diz algo sobre como
deseja ser atendido e ela muda o seu comportamento com relacdo a esse cliente

individual com base nessa interacéo.

Para Stone, Woodcock e Machtynger (2001), marketing de relacionamento é
definido como a utilizacdo de uma ampla gama de abordagens de marketing, vendas,
comunicacao, servico e atendimento ao cliente para: identificar os clientes individuais de
uma empresa; criar um relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e 0S
clientes que ela possui; gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a

propria empresa.

J& para Swift (2001), uma definicdo ampla de CRM incluiria todas as atividades que
transformam clientes eventuais em clientes leais, satisfazendo ou excedendo as
exigéncias deles, de tal forma que eles voltem a comprar. CRM engloba, segundo o autor,
a capacidade de uma organizacdo para descobrir clientes, conhecer os mesmos, manter
comunicacdes com eles, assegurar que eles recebam o que desejam da organizacao,
verificar se eles recebem o que lhes foi prometido e assegurar que o cliente seja mantido,
mesmo que o cliente ndo seja lucrativo atualmente, o objetivo é a lucratividade a longo

prazo.

Gordon (2001) afirma que marketing de relacionamento € um processo continuo de
identificac&o e criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a
concentracdo e a administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criagdo e o compartilhamento de valores matuos por meio de

interdependéncia e alinhamento organizacional.

Uma abordagem mais atual e completa € apresentada por Payne (2006 apud
DEMO; PONTE, 2008) que define CRM como uma abordagem estratégica e holistica de
gestdo do relacionamento com os clientes para criar valor para os acionistas. Este autor
assinala que o CRM surgiu formalmente no fim da década de 90, mas os principios como
qualidade, servico ao cliente, fidelizagdo e relacionamentos, existem ha muito tempo,
precisamente desde o inicio das relacdes comerciais, onde se buscava o sucesso de

ambas as parte.
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2.1.5.2 Caracteristicas do CRM

Segundo Stone, Woodcock e Machtynger (2001), dois tipos de conhecimentos s&o
essenciais ao CRM: o conhecimento dos clientes — o0 que eles percebem, precisam e
esperam no momento e como essa situagcdo pode mudar no futuro e o conhecimento da
organizacdo — os recursos de que ela dispde o que ela realmente oferece aos clientes e

como as futuras politicas afetardo esses aspectos.

Ainda de acordo com o0s autores supracitados, um relacionamento entre uma
empresa e um cliente inclui: os meios de comunicagao por intermédio dos quais ocorre o
contato; a frequéncia dos contatos; com quem é feito cada contato; escopo dos contatos —
gue assuntos serdo abordados; as informacdes trocadas em casa contato; os resultados
provenientes de cada contato; o custo dos contatos para o cliente — ndo apenas

monetarios, mas em relacdo ao tempo e ao desgaste envolvidos.

Um dos principios basicos do CRM é estar ciente de que ndo é facil suprir as
necessidades dos clientes o tempo todo, portanto, é essencial priorizar clientes e
necessidades. Para uma empresa, sobreviver em um mercado competitivo significa
realizar as necessidades mais importantes dos clientes mais importantes (estratégicos) e,
além disso, suprir as necessidades dos clientes mais importantes que possui e daqueles
cujas necessidades nao foram atendidas pela concorréncia. Dessa forma, € preciso
conhecer bem as necessidades dos diferentes grupos de clientes e priorizar tanto clientes
quanto necessidades. (STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001)

O didlogo é a esséncia do marketing de relacionamento (NEWELL, 1997 apud
DEMO; PONTE, 2008). N&ao é considerado didlogo s6 quando a empresa tenta vender
algo pro cliente ou quando o cliente tem alguma reclamacgéo a fazer sobre a empresa, 0
verdadeiro dialogo é a constante comunicacdo da empresa com o cliente, buscando

satisfazer suas necessidades e solucionar seus problemas da melhor forma possivel.

De acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2001), o aspecto mais importante
do marketing de relacionamento com o cliente é a capacidade que possui de coletar,
analisar e rastrear informagfes sobre os clientes de uma empresa, reunindo-os em um

banco de dados a fim de constituir um ativo para o planejamento organizacional.
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2.1.5.3 Bancos de dados

A premissa do marketing de relacionamento € conhecer os seus clientes e a
maneira mais utilizada para obter os dados destes clientes e armazena-los para um uso

futuro € a criacdo de um bando de dados.

Um Banco de Dados de Marketing, Database Marketing (DBM), € um conjunto de
dados abrangentes sobre clientes atuais ou potenciais, atualizado, acessivel, pratico e
organizado para fins de marketing, tais como geracdo de indicacdes, venda de um
produto ou servico ou manutencdo do relacionamento com os clientes (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller (2006), um banco de dados de clientes ideal contém
informacBes sobre compras anteriores, dados demogréficos (idade, renda, membros da
familia, datas de aniversario), dados psicograficos (atividades, interesses e opinides),

dados sobre midia (preferéncia de midia) e outras informacdes uteis.

Os autores supracitados afirmam que, de um modo geral, as empresas usam seus
bancos de dados em cinco situacdes: para identificar clientes potenciais, para decidir que
clientes devem receber uma oferta em particular, para intensificar a fidelidade do cliente,

para reativar as compras dos clientes e para evitar erros sérios com o cliente.

Vavra (1993 apud DEMO; PONTE, 2008) explica que o banco de dados de clientes
possibilita a execucdo das atividades de pos-marketing (interagcdo continuada pos-venda)
contendo identificacbes e enderecos de todos os clientes atuais, bem como seus
potenciais de compra. Tal banco de dados fornece quatro melhorias na pratica atual de

marketing:
1. Acessibilidade — informacgdes geogréficas e demograficas;

2. Mensuracédo — levantamento de informacdes sobre transacdes, dados de compra ou

comportamentais;
3. Contabilizagéo — identificag&o do lucro bruto de cada esfor¢go de marketing;

4. Flexibilidade — proporciona uma abordagem individualizada para cada cliente.

2.1.5.4 Objetivos do CRM

Swift (2001) analisando os objetivos estratégicos e taticos de CRM afirma que o

objetivo do CRM € aumentar as oportunidades melhorando o processo de comunicac¢éo
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com o cliente certo, fazendo a oferta certa (produto e preco), por meio do canal certo e na

hora certa.

Um objetivo valioso do CRM, segundo Swift (2001), é visar clientes lucrativos ou
estratégicos. A eficiéncia € uma maneira de economizar recursos financeiros e humanos,
mas também de fornecer a sua organizagcao os clientes certos a serem atendidos pelos
produtos ou servigos certos.

Vavra (1993 apud DEMO; PONTE, 2008) aponta que o objetivo do marketing de

relacionamento € a fidelizagdo de clientes e os relacionamentos com os clientes s&o

construidos sobre familiaridade e conhecimento.

Para Kotler e Keller (2006), marketing de relacionamento tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com publicos-alvo — clientes,
fornecedores, distribuidores, colaboradores e outros parceiros de marketing -, a fim de
conquistar ou manter negoécios com eles. Ele constroi fortes ligagbes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes. Segundo estes autores, 0 objetivo da gestdo do

relacionamento com o cliente é produzir um alto valor do cliente.

Payne (2006 apud DEMO; PONTE, 2008) estabelece trés principios-chave do
marketing de relacionamento: primeiro € a énfase na fidelizacdo dos clientes e na
expansdao do valor do seu tempo de vida; outro principio € o reconhecimento da
necessidade de as empresas desenvolverem relacionamentos de longo prazo com seus
stakeholders (todo e qualquer publico que tenha interesse na organizagao ou seja por ela
afetado); o terceiro principio é apresentar uma visdo holistica e de responsabilidades

altamente compartilhadas dentro da organizacao.

2.1.5.5 CRM como processo

Para Swift (2001), CRM é um processo interativo que transforma informacdes
sobre clientes em relacionamento com clientes por meio da utilizacdo ativa e da
aprendizagem a partir das informacdes. Inicia-se CRM construindo conhecimento sobre o

cliente o que resulta em interagdes de alto impacto com ele.
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A figura 2.3 mostra que CRM é um ciclo de processo que visa englobar os

principais elementos de processo ou grupos de acdes, de acordo com Swift (2001):

e Descoberta do conhecimento: este é o processo de analise das informacdes do cliente

para identificar oportunidade de mercado e estratégias de investimento especificas;

¢ Planejamento de mercado (e planejamento de ofertas, planejamento de marketing e

planejamento de comunicacdes): este grupo de projetos define ofertas especificas para

clientes, canais de distribuicdo, programas e dependéncia;

e Interacdo com clientes: essa é a importante fase de acdo em que se estabelecem e se

gerenciam comunicacdes com clientes existentes em potencial com informagdes e

ofertas relevantes e convenientes;

e Analise e refinamento: é a fase do processo de aprendizagem continua a partir de

dialogo com os clientes.

De outra forma, Payne (2006 apud DEMO; PONTE, 2008) afirma que existem

cinco processos fundamentais que devem ser considerados na ado¢gdo do CRM: processo

de desenvolvimento de estratégia, no qual o CRM é compreendido como um conjunto de

atividades que comecam a partir de uma revisao detalhada da estratégia organizacional;
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processo de criacdo de valor; processo de integracdo multicanal, que € a criacdo de
experiéncias superiores em casa ponto de contato entre cliente e empresa; processo de

gestéo da informag&o; processo de avaliagdo de desempenho.

2.1.5.6 Beneficios da utilizacdo de CRM

A gestdo de relacionamento com o cliente traz ndo sé beneficios para a empresa,
como aumento da lucratividade, mas também traz beneficios para o cliente, que recebe

um servigo melhor.

No que diz respeito aos beneficios do CRM, Stone, Woodcock e Machtynger (2001)
afirmam que o CRM proporciona: melhor retencéo e fidelidade do cliente, os clientes
permanecem mais tempo, compram mais e com mais frequéncia, ou seja, um maior valor
a longo prazo; maior lucratividade dos clientes, ndo apenas porque casa um deles compra
mais, mas também por causa dos menores custos para recruta-los e da ndo necessidade
de recrutar um numero grande de clientes para manter constante o volume de negaocios;

custo reduzido de vendas, pois os clientes existentes, em geral, S&0 mais responsivos.

Swift (2001) revela que, normalmente, os beneficios da geréncia de relacionamento

com clientes podem ser encontrados em uma ou mais das seguintes areas:

1. Menores custos de recrutamento de clientes — economia em marketing, mala-direta,

contato, acompanhamento, desempenho, servicos e outros;

2. N&o € necessario conseguir tantos clientes para manter um grande volume de

negocios (especialmente em ambientes de marketing voltados para empresas);

3. Custo reduzido das vendas — normalmente, os clientes existentes respondem melhor.
O melhor conhecimento de seus canais ou distribuidores induz mais eficiéncia na
relacdo. CRM também reduz os custos de campanhas de marketing e oferece maior

retorno sobre o investimento nas comunicacdes de marketing e com os clientes;

4. Maior lucratividade por cliente — maior participacdo na carteira; melhor
acompanhamento de vendas; mais clientes indicados devido a maior satisfacdo dos
clientes com os servigos; capacidade de efetuar vendas cruzadas ou aumentar as

vendas a partir dos volumes de vendas atuais;

5. Retencado e lealdade por cliente — os clientes permanecem mais tempo, compram
mais, entram em contato com vocé quando sentem necessidade (o que implica forca

darelacao) e o cliente compra com mais frequéncia;
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6. Avaliagdo da lucratividade do cliente — sabendo que clientes séo realmente lucrativos,
gue clientes devem ser transferidos da classe que nao dé&o lucro ou dao lucro baixo

por meio de vendas cruzadas ou aumento de vendas.

De acordo com Peppers e Rogers (2001), o primeiro beneficio visivel do CRM é o
aumento da fidelidade do cliente, também ha o fato que a medida que o relacionamento
melhorar e a satisfacdo do cliente aumentar, este cliente vai simplesmente gostar mais da
empresa e recomenda-la com mais frequéncia. Outro beneficio € o aumento da eficiéncia
geral da empresa, seja pela reducdo de custos ou pela simples eliminacdo do esforco

inatil de produzir produtos ou servicos que ninguém quer.

2.2 Reviséo da producéo nacional

Nesta parte, foi feita uma revisdo da produgcdo nacional de artigos cientificos
relacionados com o tema marketing de relacionamento durante o periodo de 2004 a 2008.
Foram encontrados 17 artigos nos anais do EnNANPAD (Encontro da Associacado Nacional
de Pos-Graduagcdo em Administracdo) e em alguns periodicos classificados com mencao
Bl e B2 pela CAPES (Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), a
saber, RAC (Revista de Administracdo Contemporanea), RAM (Revista de Administracdo

Mackenzie) e RAE (Revista de Administracdo de Empresas).

O primeiro trabalho analisado foi o de Neto e Moura (2004) que objetivou examinar
os antecedentes, mediadores e resultantes do relacionamento entre estudantes e
instituicdo de ensino, testando um modelo de marketing de relacionamento aplicado no
setor de educacéo superior, mais especificamente na realidade brasileira. Para testar o
modelo proposto, realizou-se um estudo de natureza conclusiva causal com alunos
matriculados no curso de administracdo de empresas de uma faculdade particular do

Estado de Pernambuco.

Os resultados do trabalho supracitado indicaram que beneficios de marca e
comprometimento desempenham papéis preponderantes na relacdo entre o aluno e a
instituicdo de ensino superior, influenciando significativamente a lealdade do estudante.
Beneficios de marca e confianga mostraram-se importantes antecedentes do
comprometimento. Por fim, a qualidade percebida mostrou-se ainda um relevante

antecedente da confianca.


http://www.capes.gov.br/
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Perin et al. (2004) desenvolveram um trabalho tendo como foco o entendimento do
processo de formacédo de relacionamentos entre empresas e consumidores finais. Assim,
o artigo teve como objetivo verificar empiricamente as associa¢cfes de interdependéncia
existentes entre os construtos confianga, valor e lealdade e a relagcdo destes com trés
distintos segmentos de atividade no Brasil — varejo de confeccfes, setor bancério e
educacdo a distancia. Este trabalho também buscou comparar os resultados de setores

propicios a relacdes duradouras, mas com énfase e contexto notadamente distintos.

Os resultados da pesquisa destes autores demonstraram a relevancia da
confianca nas diversas facetas de contato do cliente com a empresa para a formacgéo do
valor percebido. Este, por sua vez, mostrou-se um importante antecedente da lealdade
dos clientes. No ambito gerencial, os resultados encontrados também podem servir de
base para gestores de marketing na definicAo de suas estratégias gerenciais de

construcao e melhoria do relacionamento com os clientes.

No trabalho de Yamashita e Gouvéa (2004) é apresentada uma discussao sobre 0s
elementos do marketing de relacionamento a serem gerenciados, contornados,
assimilados ou aproveitados em beneficio das empresas, trazidos pela internet ou ja
presentes em sua realidade, visando a manutencdo ou desenvolvimento de vantagem
competitiva nas empresas. O objetivo principal deste artigo foi estudar os impactos
sofridos pelo marketing de relacionamento em fungcdo do surgimento da internet e
identificar as agdes praticadas para se manter um marketing de relacionamento ativo e

bem sucedido, nesse contexto, em empresas com sede em Sao Paulo.

Como resultado desta pesquisa, ndo foi possivel afirmar com certeza que o
relacionamento pela internet seja melhor ou pior em relagdo aos canais normais de
comercializagdo, uma vez que se podem verificar aspectos negativos e positivos em todos
eles. No entanto, houve sinais de que uma boa estratégia de relacionamento por parte da
empresa, sem negligéncia do fator humano, pode ser bastante benéfica para o

desenvolvimento de relagdes via internet.

Nogueira, Mazzon e Terra (2004) procuraram abordar, em seu trabalho, o estado
da arte da aplicagcdo do marketing de relacionamento e da tecnologia de informacdo em
trés segmentos de empresas seguradoras brasileiras e ainda buscaram apresentar os
principais condicionantes que levariam a uma maior eficiéncia na utilizacdo do conceito de
CRM. Os resultados da pesquisa mostraram que as seguradoras que operam no Brasil

encontram-se, em sua maioria, em um estagio inicial da pratica do CRM. Esta dificuldade
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talvez advenha do fato de o setor de seguros ser bastante antigo e tradicional e possuir
uma certa resisténcia em adotar novas filosofias que trariam mudancas para toda

organizacédo. E, com toda mudanca, vém também seus riscos e desafios.

Machado et al. (2005) analisaram em seu trabalho como as trocas sociais entre
uma organizagdo sem fins lucrativos e seus doadores sdo construidas, segundo uma
pesquisa integrativa de marketing de relacionamento. Portanto, este trabalho objetivou
estudar o marketing de relacionamento no terceiro setor, através de uma pesquisa
empirica baseada em amostra probabilistica de 811 doadores de uma organizacdo sem

fins lucrativos.

Os resultados observados nesta pesquisa apontaram para a importancia da
identidade do doador para a empresa, ou seja, as empresas devem procurar segmentos
de mercado que se identifiquem com os propdsitos e objetivos da organizagcédo. Além do
mais, apresentaram-se evidéncias de que é possivel moldar a identidade compartilhada

entre cliente e empresa gerando elevados niveis de satisfacéo.

O proposito do trabalho de Slongo e Missnich (2005) foi examinar as correlagcdes
existentes entre servicos ao cliente e marketing de relacionamento nas transacdes
comerciais entre duas redes hoteleiras de Porto Alegre e seus clientes organizacionais.
Com este objetivo, 500 empresas foram contatadas e 355 responderam a pesquisa que
revelou o impacto da oferta de servicos ao cliente no conceito de marketing de
relacionamento. De acordo com o0s autores, os resultados desta pesquisa foram de
grande valia para as organizagfes, sugerindo como as empresas podem construir e
sustentar vantagens competitivas no longo prazo por meio da oferta de servigos ao cliente

e manutencdo de relacionamentos duradouros e baseados em beneficios matuos.

No setor farmacéutico, a competitividade tem se mostrado cada vez mais acirrada,
pois os meédicos raramente dispdem de uma Unica opgdo de medicamento para tratar uma
mesma doenca. Dessa forma, as empresas farmacéuticas estdo buscando cada vez mais
investir em marketing de relacionamento. O ensaio de Leal (2005) teve o propdsito de
verificar a influéncia das préaticas de marketing de relacionamento das empresas
farmacéuticas na conquista da lealdade dos médicos. Com este intuito, foi aplicado um

questionario a 203 médicos da cidade de Sao Paulo.

Baseado nos resultados obtidos, o autor inferiu que as praticas de marketing de

relacionamento das empresas farmacéuticas exerceram, de fato, influéncia na decisdo do
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médico de preferir continuar prescrevendo o produto de uma determinada empresa. Além
disso, ficou evidenciado na pesquisa que o0s médicos classificados como leais
perceberam que séo visitados com uma frequéncia maior pela empresa que selecionaram

para responder 0 questionario do que os concorrentes delas.

O trabalho de Gomes, Rezende e Oliveira (2008) buscou verificar se existe a
influéncia das praticas de marketing de relacionamento na conquista da lealdade dos
médicos no Estado de Minas Gerais. Dessa forma, foi utilizado um método similar ao da
pesquisa do autor Leal (2005), demonstrado anteriormente, com o objetivo de comparar
os resultados. Verificou-se com a pesquisa que o marketing de relacionamento realizado
pela industria farmacéutica exerce, de fato, influéncia sobre o comportamento da lealdade
do cliente médico. Comparando os resultados com a pesquisa semelhante, realizada em
2005 com meédicos da cidade Séo Paulo, evidenciou-se que os médicos do Estado de
Minas Gerais possuem uma forma diferente de perceber e avaliar as préticas do
marketing de relacionamento realizado pela industria farmacéutica, o que influencia os
seus niveis de lealdade. Desta maneira, a industria farmacéutica deveria tracar suas
estratégias de marketing de relacionamento pesquisando e considerando diferencas

regionais a fim de obter maiores niveis de lealdade.

O conhecimento em base de dados constitui uma area de interesse dentro do
marketing de relacionamento, pois assim é obtido o conhecimento sobre os clientes. No
trabalho de Pinto et al. (2006) foi proposta uma framework (estrutura) que integre os
dados e apresente 0s passos necessarios, através da descoberta de conhecimento em
bases de dados, no desenvolvimento de programas de CRM. O trabalho desenvolvido
permitiu a compreensao da importancia das bases de dados na captacéo e fidelizagdo de
clientes e, além disso, 0 desenvolvimento de CRM baseado na criacdo de valor ao cliente
se traduziu por um lado, numa fonte de dados muito importante para o esforco de
marketing, mas por outro lado, confirmou que apenas sera possivel o desenvolvimento de

projetos neste ambito, se existir uma utilizac&o eficaz das bases de dados.

O trabalho de Dwyer, Schurr e Oh (2006) prop6s um esquema conceitual para o
estudo dos relacionamentos comprador-vendedor. Dessa forma, eles construiram sua
proposta, salientando a importancia de entender a maneira pela qual se formam os
vinculos relacionais. Concluido os estudos, os autores enfatizaram que o modelo é

altamente propositivo e que embora as transagdes apresentassem algumas propriedades
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relacionais, era razoavel considerar boa parte delas como praticamente singulares e, além

disso, uma associacao duravel ndo era necessariamente desejavel.

D’Angelo, Schneider e Laran (2006) buscaram, em seu trabalho, descrever e
analisar a postura de grandes empresas brasileiras para desenvolver relacionamentos
com consumidores finais. Para isso, foi realizado um estudo exploratério com 19 das
maiores empresas brasileiras de quatro ramos de atividade. Segundo os autores, este
artigo foi de grande importancia, pois as investigacdes sobre marketing de relacionamento
em mercados de consumo final sGo menos comuns do que aquelas voltadas ao mercado
corporativo e, além disso, o artigo procurou analisar as acdes empresarias, tendo como
referencial a abordagem académica dominante sobre marketing de relacionamento,
promovendo a analise das praticas gerenciais vigentes e enderecando uma reflexado sobre

a prépria producéo tedrica desse campo do marketing.

Como resultado da pesquisa, D’Angelo, Schneider e Laran (2006) concluiram que
as empresas enfrentaram dificuldades em todas as instancias do marketing de
relacionamento e que, apesar de demonstrarem consciéncia de sua importancia, nao
foram capazes ainda de inseri-lo na cultura e na estratégia organizacionais, depositando
maior atengcdo as ferramentas operacionais. De acordo com as andlises dos autores, as
entrevistas mostraram um descompasso significativo entre o que prescreve a literatura
dominante em marketing de relacionamento e as préaticas das empresas entrevistadas e
mostraram também que a implementacao de estratégias de marketing de relacionamento
foi dificultada pelo foco no curto prazo e pela incapacidade de compreender o

comportamento do consumidor.

O artigo de Yamashita e Gouvéa (2007) teve o propésito de identificar qual a
importancia e quais os impactos do marketing de relacionamento adotado por empresas
atuantes no mercado consumidor, em oito setores distintos, num contexto competitivo e
marcado pelo crescente uso de tecnologia. Dessa forma, foi feita uma pesquisa
exploratoria junto a executivos de oito empresas de grande porte que obteve como
principal resultado um consenso geral de que uma boa filosofia de relacionamento, com
postura proativa, sem negligéncia do fator humano, pode ser bastante benéfica para as

estratégias da empresa.

Contudo, as autoras observaram que apesar de alguns casos bem-sucedidos,
muitas vezes as empresas deparam com outras prioridades, com a resisténcia e

desinteresse dos funcionarios, e com a falta de recursos, entre outros fatores
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desestimulantes, revelando diferentes niveis de evolucdo do marketing de
relacionamento. Segundo as autoras, o que pareceu fazer diferenca no relacionamento da
empresa com seus clientes foi a cultura e as idéias de sua direcdo no que diz respeito ao
relacionamento, a sua orientacdo para o mercado e a sua proposicdo de valor para o

cliente.

O trabalho de Larentis (2007) propds que o relacionamento entre organizagfes
pode influenciar a forma como determinados grupos adquirem valores, crengas,
sentimentos e comportamentos comuns, ou seja, o marketing de relacionamento
permitindo lentes interorganizacionais a cultura organizacional e interferindo na formacao
de estratégias. O autor chegou a conclusdo que uma cultura interorganizacional, por
depender de dimensfes importantes dos relacionamentos e da cultura organizacional é,
portanto, complexa e multifacetada. Depende da formac&do de valores compativeis e de
como ocorre a producdo de sentido entre individuos e grupos de organizacdes diferentes,
dos niveis de confianca e de comprometimento, de como as mudang¢as sao encaradas
das interacdes que ocorrem na rede de significacfes que circulam através das fronteiras

organizacionais.

O estudo de Ribeiro (2007) teve o intuito de mostrar que as técnicas de marketing
de relacionamento consagradas tém elevada importancia para cultivar relacionamentos
produtivos e duradouros. Por meio de um estudo de caso descritivo, sustentado por
revisdo tedrica no campo do marketing de relacionamento, este trabalho tentou comprovar
que a estratégia de CRM é de fato adequada para o estreitamento das relagdes entre um
fornecedor do ramo de mineracéo, a Cia. Vale do Rio Doce, e seus clientes do mercado
asiatico, especificamente os do Japado, e que a sua aplicacdo pode ser caracterizada

como uma vantagem competitiva diferenciadora.

O caso acima apresentou um desempenho de relacionamento intercultural muito
marcante. Apesar de terem sido descritas manifestacdes de relacionamentos comerciais
duradouros entre a Cia. Vale do Rio Doce e os clientes japoneses, pode-se considerar
que ha um substrato cultural bastante diferente entre empresas japoneses e brasileiras.
Portanto, as técnicas de Marketing de Relacionamento consagradas devem ser
adaptadas para uma abordagem intercultural, quando se buscam relacionamentos

longevos e com objetivos de longo prazo.

O ensaio de Pedron e Caldeira (2008) teve o objetivo de propor um framework que

norteia a dindmica das organizacdes nas acdes de melhoria do relacionamento com o seu
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cliente. Este framework foi construido tendo em vista a literatura das Capacidades
Dinamicas e de CRM, tendo sido corroborado com evidéncias empiricas obtidas em um
estudo de caso conduzido em uma grande empresa européia do setor de
telecomunicacdes. Este estudo de caso focalizou na realidade desta grande empresa
européia cuja atividade prioritaria € a telefonia fixa, buscando oferecer um contributo
académico ao detalhar a gestdo do relacionamento com o cliente como uma capacidade
dindmica organizacional, mas tendo em vista que esta nunca podera ser considerada
completa e exaustiva. Como resultado, os autores afirmaram que a empresa foco deste
estudo apresentou motivagcdes para se reorganizar € mesmo reorganizar o0 préoprio

mercado em que esta inserida.

Uma pratica visivel de CRM é observada na qualidade e na rapidez na recuperagao
de uma falha no servigco, fazendo com que a percepc¢ao do consumidor seja mais positiva
com relacdo a empresa. Neste contexto, Santos e Fernandes (2008) buscaram, em seu
trabalho, contribuir para o conhecimento sobre recuperacéo de servigos sob a perspectiva
estratégica por meio do exame da recuperacdo de servicos como ferramenta de
relacionamento. Para tanto, foi proposto e testado um modelo teérico aplicado nas
companhias aéreas e bancos, com foco nos inter-relacionamentos entre avaliacfes
especificas do processo de reclamacéo, confianga, custo de mudanca, valor e lealdade do

consumidor.

De acordo com o0s autores, 0s resultados desta pesquisa indicaram, principalmente,
que: a formacgado de confianca e lealdade do consumidor é afetada pela forma como as
reclamacdes s&o resolvidas; as percepgcbes de justica afetaram a satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacao; a confianca do consumidor foi fortemente influenciada pela
satisfacdo pos-reclamacdo; um gerenciamento adequado da reclamacao pode ser uma

ferramenta eficaz para desenvolver relacionamentos de longo prazo.

No artigo de Larentis e Slongo (2008) buscou-se verificar as influéncias do
relacionamento entre fabricantes e intermediarios na construgcdo e na manutencdo de
vantagens competitivas sustentaveis. Com este objetivo, foi efetuada uma pesquisa em
ambito nacional com varejistas de méveis exclusivos de trés fabricantes. Os resultados
desta pesquisa confirmaram as relacdes positivas entre relacionamento, vantagens
competitivas sustentaveis e desempenho empresarial e ainda constatou-se que o0

relacionamento pode ser tratado como um recurso ou como uma conjugacao de ativos,
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recurso e aptidées que permitem a empresa a alcancar posicdes estratégicas

diferenciadas.

Em suma, os trabalhos apresentados demonstraram a importancia do marketing de
relacionamento na obtencdo da lealdade dos clientes em diversas empresas com
diferentes tipos de clientes. A grande maioria dos artigos apresentados demonstraram
resultados satisfatérios com relacdo a implementacdo de CRM nas empresas
pesquisadas. Boa parte dos trabalhos foi de natureza quantitativa e, na maior parte
destes, as empresas pesquisadas foram do setor de servigos, que pressupde uma maior
interacdo com o consumidor, como bancos, companhias aéreas e escolas, que se

inserem no contexto Business-to-Consumer.(empresa para consumidor).

A seguir serd apresentado o capitulo de métodos e técnicas de pesquisa.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo busca mostrar os métodos e técnicas utilizados na pesquisa, bem

como a caracterizacdo das empresas e 0 universo da amostra.

De acordo com Roesch (1995), metodologia € a definicdo de como o projeto sera
realizado e definir a metodologia significa realizar uma escolha de como se pretende

investigar a realidade.

3.1 Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa buscou analisar a percep¢cdo dos passageiros com relagdo as
estratégias de marketing de relacionamento utilizados pelas companhias aéreas GOL
Linhas Aéreas Inteligentes e TAM Linhas Aéreas no Aeroporto Internacional de Brasilia —

Presidente Juscelino Kubitschek.

Com base nos objetivos determinados, a pesquisa em questdo € descritiva e
explicativa, pois busca descrever, classificar e interpretar o fenébmeno estudado. Para Gil
(1996), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relacbes entre varidveis. Segundo o mesmo autor, as pesquisas explicativas tém como
preocupacao central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fendbmenos. De acordo com Vergara (2000), a pesquisa explicativa tem
como principal objetivo tornar algo inteligivel e justificar os motivos. Dessa forma, a

pesquisa se encaixa nos dois conceitos.

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa € de campo, pois € uma coleta de
dados realizada no local onde ocorre o fendmeno. Segundo Vergara (2000), a pesquisa
de campo € uma investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o

fenbmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.

Com base na natureza da pesquisa, ela pode ser classificada como quantitativa,
pois busca apurar a opinido dos entrevistados utilizando um questionario validado
cientificamente. Roesch (1996) afirma que se o propésito da pesquisa implica medir
relacbes entre variaveis (associagcdo ou causa-efeito), em avaliar o resultado de algum

sistema ou projeto, recomenda-se utilizar o enfoque da pesquisa quantitativa.



41

Quanto ao caréter, a pesquisa apresenta um corte transversal, pois os dados

foram coletados em um Unico momento da realidade.

3.2 Caracterizacao das organizacdes e do Aeroporto de Brasilia

Nesta parte serdo caracterizadas as empresas Gol Linhas Aéreas Inteligentes e
TAM Linhas Aéreas. Sera analisado também um dos locais onde essas duas empresas

atuam que é o Aeroporto de Brasilia, foco da pesquisa.

3.2.1 GOL Linhas Aéreas Inteligentes

Segundo dados obtidos no sitio da GOL Linhas Aéreas Inteligentes
(www.voegol.com.br), esta organizacdo iniciou seus voos em janeiro de 2001 e desde o
inicio de suas operacdes, esta empresa ofereceu uma alternativa de transporte aéreo com

um custo mais baixo sem perder a seguranca e a qualidade.

Apesar de pouco tempo no mercado, a GOL conquistou grande participacdo no
mercado de aviacdo do Brasil. A alta tecnologia, frota padronizada e equipe motivada, faz
com que a GOL seja referéncia no mercado de voos comerciais. Esta empresa opera uma

frota jovem e moderna aeronaves seguras e confortaveis.

A GOL possui cerca de 16 mil colaboradores, e opera 800 voos diarios para 49
destinos que conectam todas as mais importantes cidades do Brasil e os dez principais
mercados internacionais da América do Sul. Possui ainda uma oferta de grande numero
de assentos por aeronave, avibes modernos que funcionam a menores custos de
manutengdo, um quadro de funcionarios mais reduzido e um sistema de vendas de

bilhetes que diminui o indice de inadimpléncia.

Segundo dados obtidos no sitio da folha (www.folha.uol.com.br), atualmente, esta
empresa tem 39,47% de participacdo no mercado de voos domesticos (dados de margo

de 2009) o que a torna uma das lideres neste ramo de aviacao.

3.2.2 TAM Linhas Aéreas

De acordo com os dados obtidos no sitio da TAM Linhas Aéreas
(www.tam.com.br), esta empresa surgiu em 1961, formada por dez jovens pilotos de
monomotores que faziam transporte de cargas e de passageiros entre o Parana e os

Estados de Sdo Paulo e do Mato grosso.
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A visao desta companhia aérea € de que “trabalhar com o espirito de servir faz as
pessoas mais felizes”. Sua missao é: “ser a companhia aérea preferida das pessoas, com

alegria, criatividade, respeito e responsabilidade”. Sua politica tem duas regras:

12 Regra: O cliente sempre tem razao;

22 Regra: Se o cliente alguma vez estiver errado, releia a 12 regra.

Atualmente, esta empresa detém a lideranca em numero de passageiros
transportados no Brasil e esta consolidando uma estratégia de crescimento com o objetivo

de ser uma das maiores empresas de aviagdo do mundo.

A TAM voa para 45 destinos no Brasil e, com os acordos comerciais firmados com
companhias regionais, chega a 82 destinos diferentes do territério nacional e, além disso,
possui voos para onze destinos diferentes no exterior incluindo diversas cidades e

diversos paises como Europa, Estados Unidos e Argentina.

Dados de marco de 2009 obtidos no sitio da Folha (www.folha.uol.com.br)
comprovam esta lideranca na participagcdo de mercado da TAM nos voos domésticos que
é de 49,3%.

3.2.3 Aeroporto Internacional de Brasilia — Presidente Juscelino Kubitschek

Segundo dados obtidos no sitio da Infraero (www.infraero.gov.br), o Aeroporto de
Brasilia foi construido em 1955 pelo entdo vice-governador de Goias, Bernardo Sayao.
Este aeroporto recebeu no dia 02 de outubro daquele ano a primeira comitiva para
construgdo da nova capital. Nesta época, localizava-se onde esté situada, atualmente, a
Estacdo Rodoferroviaria de Brasilia e possuia uma pista de terra batida com 2,7 mil

metros de comprimento.

As instalacdes do aeroporto eram provisorias, portanto, a mudanca para um
aeroporto definitivo ja estava definida como prioridade. A inauguracéo oficial do aeroporto

comercial que passou a se localizar no Lago Sul foi em 03 de maio de 1957.

Atualmente, o Aeroporto Internacional de Brasilia é o terceiro em movimentagao de
passageiros e aeronaves do Brasil. Por sua localizacdo estratégica, é considerado ponto
de conexdo para destinos em todo o pais. O aeroporto dispde de um terragco panoramico,
praca de alimentacéo, lojas, quatro salas de cinema, com capacidade para 500 pessoas

e espaco para exposicoes.
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Com isso, a movimentagado de pousos e decolagens € muito intensa. Para atender
a esta demanda em dezembro de 2005 foi entregue a segunda pista de pousos e
decolagens que ampliou a capacidade operacional do aeroporto para 555 mil pousos e
decolagens por ano. Apenas no més de marco de 2009 o numero de passageiros de

voos domésticos foi um total de 2.039.318.000.

3.3 Descricado das variaveis de pesquisa

Para Lakatos (1983), uma variavel pode ser considerada como um aspecto,
propriedade ou fator, discernivel em um objeto de estudo e passivel de mensuracdao.
Desta forma, esta pesquisa analisou uma unica variavel que foi o relacionamento com 0s
clientes que pode ser definido, dentro do contexto do marketing de relacionamento, de
acordo com Payne (2006 apud DEMO; PONTE, 2008) como uma abordagem do negécio
como um todo que busca criar, desenvolver e melhorar o relacionamento com os clientes
cuidadosamente selecionados com o objetivo de otimizar o valor do cliente ao longo do
tempo, a lucratividade da organizacdo e, em Uultima andlise, maximizar o valor do

acionista.

3.4 Populacdo e amostra

De acordo com Barbetta (2005), populacdo é o conjunto de elementos que formam
0 universo do estudo e que sao passiveis de serem observados e amostra € uma parte

deste estudo.

Roesch (1996) afirma que dependendo do tamanho da populacéo, do tempo dos
entrevistadores, custo da pesquisa, ou ainda capacidade de processamento dos dados,
faz-se necessario extrair uma parcela desta populagéo para investigar, em vez de utilizar

seu total. Desse modo, utiliza-se o processo da amostragem.

Segundo Gil (1996), para que os dados obtidos num levantamento sejam
significativos, € necessario que a amostra seja constituida por um namero adequado de

elementos e a estatistica dispde de procedimentos que possibilitam estimar esse nimero.

Portanto, com base neste ultimo autor citado, para uma margem de erro de 7,5%,
considerando que a coleta foi realizada em 15 dias e o numero total de passageiros
domeésticos do ano de 2008 no Aeroporto de Brasilia foi de 10.443.933.000, o universo da

pesquisa foi de 435.000 passageiros e a amostra foi de 109 passageiros.
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A amostra desta pesquisa € ndo probabilistica por acessibilidade, pois, de acordo
com Vergara (2007), este tipo de amostra ndo apresenta um procedimento estatistico, ou

seja, seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles.

3.5 Procedimentos e instrumentos utilizados na coleta e analise dos

dados

O instrumento de pesquisa utilizado neste estudo é um questionario estruturado
(com questbes elaboradas previamente e seguindo uma sequéncia légica) composto por
uma escala que avalia relacionamento com os clientes, contendo itens de satisfagdo e
lealdade. De acordo com Barbetta (2005), o questionario deve ser feito de forma a facilitar
a andlise dos dados, deve ser completo, abrangendo caracteristicas necessarias para

atingir os objetivos da pesquisa.

O questionario (apéndice A) foi elaborado a partir de trés instrumentos cientificos
que mensuram satisfacdo, lealdade e relacionamento, a saber Perillo (2007), Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) e Wilson e Vlosky (1997).

Segundo Vergara (2000) os dados tratados de forma quantitativa se utilizam de
procedimentos estatisticos. Dessa forma, a tabulacdo dos dados obtidos foi feita
eletronicamente no software Statistical Package for Social Sciences (SPSS), verséo 11.5.

As tabelas e graficos foram construidos no SPSS e no software Microsoft Excel.

A analise dos dados resultantes das questdes foi feita por meio de recursos da
estatistica descritiva, a saber: frequéncia, média, desvio-padrdo e cruzamento de

variaveis.
3.6 Comentarios sobre o processo da coleta de dados

Definidos os objetivos, a populacéo e o instrumento de pesquisa a ser utilizado, &

necessario analisar como sera feita a coleta (BARBETTA, 2005).

A coleta de dados foi realizada no Aeroporto Internacional de Brasilia — Presidente
Juscelino Kubitschek e em outros locais onde se identificou usuarios frequentes das
companhias aéreas GOL e TAM, como, por exemplo, Universidade de Brasilia. A coleta
foi feita em 15 dias, entre os dias 10 e 25 de maio de 2009 e a aplicacéo foi presencial e
virtual. A seguir, serd apresentado o capitulo da analise e discussado dos resultados da

pesquisa.



4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo trata da descricdo e analise dos resultados obtidos por meio do
instrumento de coleta de dados. Esta analise foi elaborada a partir de tabelas de
frequéncia e gréficos de média e desvio-padréo. Esta pesquisa apresentou uma amostra

total de 109 questionarios, cujos respondentes residem em Brasilia e utilizam os servi¢os

das companhias aéreas GOL e TAM.

Questédo 1 - Eu compro esse produto/servigo com frequéncia.

GOL TAM

Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 9 8,3 14 12,8
da afirmativa
Discordo um pouco 25 229 29 26,6
da afirmativa
Nao concordo, nem 14 12,8 18 16,5
discordo da afirmativa
Concordo um pouco 30 275 30 27,5
com a afirmativa
Concordo totalmente 31 28,4 18 16,5
com a afirmativa
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.1: Eu compro esse produto/servico com frequéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

5
4,5

4
3,5

3
2,5
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M Desvio-padréao

GOL

TAM

Figura 4.1: Eu compro esse produto/servico com frequéncia.

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da tabela 4.1 e do gréfico 4.1, a grande maioria dos

respondentes viajam com frequéncia, porém a média da GOL (3,44) foi um pouco maior

que a meédia da TAM (3,08)
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Questédo 2 - Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servigco, compro

dessa empresa.

GOL

TAM

Frequéncia

Percentual

Frequéncia

Percentual

Discordo
totalmente
afirmativa

da

7

6,4

16

14,7

Discordo
pouco
afirmativa

um
da

17

15,6

32

29,4

Nao concordo,
nem discordo da
afirmativa

15

13,8

16

14,7

Concordo
pouco
afirmativa

um
com a

37

33,9

29

26,6

Concordo
totalmente com a
afirmativa

33

30,3

16

14,7

Total

109

100,0

109

100,0

Tabela 4.2: Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servico, compro dessa

empresa.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.2: Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servico, compro dessa

empresa.

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a GOL, a maioria dos respondentes quando compram este servico,

compram desta empresa e para a TAM a maioria relativa ndo compra desta empresa na

maior parte das vezes.
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Questéo 3 - Pretendo adquirir mais produtos/servigos dessa empresa.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 12 11,0 11 10,1
totalmente da

afirmativa

Discordo um 8 7,3 10 9,2
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 29 26,6 24 22,0
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 27 24,8 33 30,3
pouco com a

afirmativa

Concordo 33 30,3 31 28,4
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.3: Pretendo adquirir mais produtos/servicos dessa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.

5
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3,5 4
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0,5
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GOL TAM

Figura 4.3: Pretendo adquirir mais produtos/servigos dessa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.

Desprende-se dos dados obtidos na tabela 4.3 e no gréfico 4.3 que a grande
maioria dos respondentes pretende adquirir outros servicos das duas cias aéreas GOL e
TAM.
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Questdo 4 - As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas

expectativas.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 22 20,2 12 11,0
totalmente da

afirmativa

Discordo um 25 22,9 21 19,3
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 42 38,5 44 40,4
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 16 14,7 25 22,9
pouco com a

afirmativa

Concordo 4 3,7 7 6,4
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.4: As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas expectativas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.4: As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas expectativas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se no grafico da questéo 4 que as experiéncias e contatos com as duas

empresas ndo superam expectativa de seus clientes. Verifica-se ainda que a média da

GOL (2,58) é menor que a da TAM (2,94).



Questédo 5 - Essa empresa preocupa-se com a sociedade e o meio-ambiente.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 8 7,3 7 6,4
totalmente da

afirmativa

Discordo um 18 16,5 16 14,7
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 66 60,6 66 60,6
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 12 11,0 17 15,6
pouco com a

afirmativa

Concordo 5 4,6 3 2,8
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.5: Essa empresa preocupa-se com a sociedade e o0 meio-ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa.

5
4,5
4
3,5
3
2,5 B Média
2 1 W Desvio-padrdo
1,5
1 -
0,5 +
0 -
GOL TAM

Figura 4.5: Essa empresa preocupa-se com a sociedade e o meio-ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se, nesta questéo, que grande parte dos respondentes ndo possuem uma
opinido formada sobre a questdo e uma minoria acredita que essas empresas nao se

preocupam com a sociedade e 0 meio-ambiente.



Questdo 6 - Essaempresa é correta e honesta com seus clientes.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 8 7,3 7 6,4
totalmente da

afirmativa

Discordo um 23 21,1 16 14,7
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 41 37,6 47 43,1
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 30 27,5 29 26,6
pouco com a

afirmativa

Concordo 7 6,4 10 9,2
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.6: Essa empresa € correta e honesta com seus clientes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.6: Essa empresa € correta e honesta com seus clientes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Depreende-se desta questdo que a maioria relativa dos respondentes consideram

as duas empresas corretas e honestas com seus clientes e verifica-se que ambas

obtiveram médias muito proximas (aproximadamente 3).



Questéo 7 - Identifico-me com essa empresa.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 13 11,9 10 9,2
totalmente da

afirmativa

Discordo um 14 12,8 18 16,5
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 47 43,1 40 36,7
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 28 25,7 25 22,9
pouco com a

afirmativa

Concordo 7 6,4 16 14,7
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.7: Identifico-me com essa empresa.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.7: Identifico-me com essa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a maioria relativa dos respondentes se identificam com as

empresas e que a média da GOL (3,01) foi um pouco menor que a média da TAM (3,17).




Questéo 8 - Essa empresa me trata como cliente importante.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 22 20,2 16 14,7
totalmente da

afirmativa

Discordo um 29 26,6 23 21,1
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 33 30,3 26 23,9
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 18 16,5 30 27,5
pouco com a

afirmativa

Concordo 7 6,4 14 12,8
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.8: Essa empresa me trata como cliente importante.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.8: Essa empresa me trata como cliente importante.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta questdo, verificou-se que a maioria relativa dos respondentes néo acredita
que a GOL os trate como cliente importante e com relacdo a TAM, uma maioria relativa ja
acredita que a empresa os trate como importantes. Assim, observa-se uma diferenca
significante entre as médias da GOL (2,62) e da TAM (3,02).



Questao 9 - Essaempresarecompensa minha fidelidade.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 16 14,7 7 6,4
totalmente da

afirmativa

Discordo um 23 21,1 11 10,1
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 28 25,7 23 21,1
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 25 22,9 37 33,9
pouco com a

afirmativa

Concordo 17 15,6 31 28,4
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.9: Essa empresa recompensa minha fidelidade.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.9: Essa empresa recompensa minha fidelidade.
Fonte: Dados da pesquisa.

Identificou-se, nesta questdo, que a grande maioria dos respondentes afirmam

que a TAM recompensa a fidelidade de seus clientes, o que nao é identificado na GOL.

Dessa forma, verifica-se que a média da GOL (3,03) € inferior a média da TAM (3,67).



Questao 10 - Essa empresa estimula a interacdo e o contato entre os seus cliente.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 26 23,9 27 24,8
totalmente da

afirmativa

Discordo um 26 23,9 21 19,3
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 41 37,6 39 35,8
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 13 11,9 18 16,5
pouco com a

afirmativa

Concordo 3 2,8 4 3,7
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.10: Essa empresa estimula a interagdo e o contato entre os seus clientes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.10: Essa empresa estimula a interacdo e o contato entre os seus clientes.
Fonte: Dados da pesquisa.

A grande maioria dos clientes que responderam a esta questao acreditam que as

duas empresas nao estimulam a interagdo e o contato entre os seus clientes.
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Questdo 11 - H4 poucas empresas concorrentes que tém a mesma importancia pra

mim.
GOL TAM

Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Discordo 18 16,5 18 16,5
totalmente da
afirmativa
Discordo um 20 18,3 25 22,9
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 32 29,4 30 27,5
nem discordo da
afirmativa
Concordo um 23 21,1 23 21,1
pouco com a
afirmativa
Concordo 16 14,7 13 11,9
totalmente com a
afirmativa
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.11: H& poucas empresas concorrentes que tém a mesma importancia pra mim.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.11: Ha poucas empresas concorrentes que tém a mesma importancia pra mim.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a média da GOL (2,99) e TAM (2,88) obtidas no gréafico 4.11, pode

se afirmar que uma parte dos respondentes acreditam que ha outras empresas

concorrentes que tenham a mesma importancia que estas, o que pode até ser a

concorrente TAM no caso da GOL e vice-versa.



Questdo 12 - Dou atencdao as informacdes sobre essa empresa.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 12 11,0 12 11,0
totalmente da

afirmativa

Discordo um 12 11,0 15 13,8
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 32 29,4 27 24,8
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 33 30,3 37 33,9
pouco com a

afirmativa

Concordo 20 18,3 18 16,5
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.12: Dou atencao as informacfes sobre essa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.12: Dou atencéo as informacdes sobre essa empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a grande maioria dos clientes da atengédo as informacgdes sobre

estas empresas. As médias obtidas nesta questdo foi de 3,33 para a GOL e 3,31 para a

TAM.
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Questdo 13 - A empresa procura conhecer minhas preferéncias, davidas e

sugestoes.
GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 38 34,9 34 31,2
totalmente da

afirmativa

Discordo um 25 22,9 24 22,0
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 32 29,4 26 23,9
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 11 10,1 17 15,6
pouco com a

afirmativa

Concordo 3 2,8 8 7,3
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.13: A empresa procura conhecer minhas preferéncias, dividas e sugestoes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.13: A empresa procura conhecer minhas preferéncias, duvidas e sugestdes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, nesta questdo, que a grande maioria dos respondentes afirma que a
empresa ndo procura conhecer suas preferéncias, duvidas e sugestdes. De acordo com a
figura 4.13, a média da GOL (2,22) foi inferior a média da TAM (2,45).



Questéo 14 - Essa empresa merece minha confianga.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 10 9,2 4 3,7
totalmente da

afirmativa

Discordo um 17 15,6 14 12,8
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 36 33,0 35 32,1
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 39 35,8 44 40,4
pouco com a

afirmativa

Concordo 7 6,4 12 11,0
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.14: Essa empresa merece minha confianga.
Fonte: Dados da pesquisa.

5

4,5
4

3,5

3
2,5
2
1,5 -
1 -
0,5
0 -

GOL

TAM

m Média

B Desvio-padrao

Figura 4.14: Essa empresa merece minha confianca.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da tabela 4.14 e da figura 4.14, a maioria relativa dos

respondentes afirma que as empresas merecem confianca e as médias obtidas para esta
questao foi de 3,14 para GOL e 3,43 para TAM.



Questéo 15 - Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Discordo 10 9,2 5 4.6
totalmente da

afirmativa

Discordo um 15 13,8 15 13,8
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 35 32,1 29 26,6
nem discordo da

afirmativa

Concordo um 34 31,2 41 37,6
pouco com a

afirmativa

Concordo 15 13,8 19 17,4
totalmente com a

afirmativa

Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.15: Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.15: Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares.
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a maioria relativa dos clientes respondentes recomenda as duas

empresas para amigos e familiares, porém, de acordo com as médias, o clientes da TAM

(3,49) recomendam um pouco mais que os da GOL (3,26).
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Questao 16 - Personalizagao do atendimento.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 12 11,0 3 2,8
Insatisfeito 22 20,2 17 15,6
Sem opinido/Nao 40 36,7 22 20,2

se aplica

Satisfeito 31 28,4 48 44,0
Muito satisfeito 4 3,7 19 17,4
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.16: Personalizac&do do atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.16: Personalizag&o do atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a maioria dos clientes da TAM estid satisfeita com a
personalizacdo do atendimento. De acordo com as meédias obtidas na figura 4.16, os
respondentes estdo bem mais satisfeitos com a personalizagcdo do atendimento da TAM
(3,57) do que da GOL (2,93).
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Questéo 17 - Atendimento pessoal.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 7 6,4 2 1,8
Insatisfeito 24 22,0 17 15,6
Sem opinidao/Nao 33 30,3 22 20,2

se aplica

Satisfeito 41 37,6 53 48,6
Muito satisfeito 4 3,7 15 13,8
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.17: Atendimento pessoal.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.17: Atendimento pessoal.
Fonte: Dados da pesquisa.

Depreende-se dos dados obtidos nesta questdo que boa parte dos respondentes
esta satisfeita com o atendimento pessoal das duas empresas. De acordo com as médias
obtidas, os clientes da TAM (3,56) estdo mais satisfeitos com o atendimento pessoal que
os clientes da GOL (3,10).
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Questéo 18 - Atendimento por telefone.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 20 18,3 13 11,9
Insatisfeito 16 14,7 12 11,0
Sem opinido/Nao 51 46,8 50 45,9

se aplica

Satisfeito 18 16,5 25 22,9
Muito satisfeito 4 3,7 9 8,3
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.18: Atendimento por telefone.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.18: Atendimento por telefone.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as médias obtidas na figura 4.18, os respondentes parecem nao
ter uma opinido formada, por ndo terem utilizado este tipo de servigo ou estdo um pouco

insatisfeitos. A média da TAM (3,04) foi um pouco superior a média da GOL (2,72).



Questéo 19 - Atendimento pelainternet.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 7 6,4 7 6,4
Insatisfeito 14 12,8 10 9,2
Sem opinidao/Nao 19 17,4 22 20,2

se aplica

Satisfeito 58 53,2 55 50,5
Muito satisfeito 11 10,1 15 13,8
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.19: Atendimento pela internet.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.19: Atendimento pela internet.
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a maioria absoluta dos clientes respondentes esta satisfeita com o
atendimento pela internet das duas companhias aéreas. Para esta questdo, a média da
TAM (3,55) foi maior que a média da GOL (3,47).
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Questao 20 - Qualidade dos produtos/servicos.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 4 3,7 1 0,9
Insatisfeito 25 22,9 16 14,7
Sem opinidao/Nao 21 19,3 12 11,0

se aplica

Satisfeito 55 50,5 60 55,0
Muito satisfeito 4 3,7 20 18,3
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.20: Qualidade dos produtos/servigos.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.20: Qualidade dos produtos/servigos.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a Tabela 4.20, a grande maioria dos clientes respondentes esta
satisfeita com a qualidade dos servicos das duas empresas. Observa-se também, na
figura 4.20, que a média da TAM (3,75) foi superior a média da GOL (3,27), ou seja, 0S

respondentes acreditam que a qualidade da TAM é melhor.



Questao 21 - Preco dos produtos/servigos.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 4 3,7 7 6,4
Insatisfeito 29 26,6 54 49,5
Sem opinidao/Nao 11 10,1 19 17,4

se aplica

Satisfeito 40 36,7 23 21,1
Muito satisfeito 25 22,9 6 55
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.21: Preco dos produtos/servigos.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.21: Preco dos produtos/servigos.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta questdo, foi medida a satisfacdo dos clientes em relacdo aos precos dos
produtos/servigos oferecidos pelas duas companhias aéreas. Verifica-se uma diferenca de
satisfagcdo grande, pois de acordo com os dados, a grande maioria dos respondentes
estdo satisfeitos com o prego da GOL e estdo insatisfeitos com o prego da TAM. Na figura
4.21, observa-se que a média da GOL (3,48) foi muito superior a média da TAM (2,69).



Questao 22 - Informacgdes disponiveis sobre produtos/servigos.
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GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 4 3,7 2 1,8
Insatisfeito 12 11,0 9 8,3
Sem opinido/Nao 28 25,7 29 26,6

se aplica

Satisfeito 55 50,5 60 55,0
Muito satisfeito 10 9,2 9 8,3
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.22: Informagdes disponiveis sobre produtos/servicos.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.22: Informagdes disponiveis sobre produtos/servigos.

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a tabela 4.22 e a figura 4.22, a grande maioria dos clientes

respondentes esta satisfeita com as informacgdes disponiveis sobre os produtos/servi¢os

oferecidos pelas duas empresas.
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Questédo 23 - Conveniéncia e acessibilidade.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 1 0,9 1 0,9
Insatisfeito 10 9,2 13 11,9
Sem opinidao/Nao 18 16,5 16 14,7

se aplica

Satisfeito 62 56,9 60 55,0
Muito satisfeito 18 16,5 19 17,4
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.23: Conveniéncia e acessibilidade.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.23: Conveniéncia e acessibilidade.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, nesta questdo, que a maioria absoluta dos respondentes esta
satisfeita com a conveniéncia e acessibilidade das duas companhias aéreas, inclusive a
meédia da GOL (3,78) foi muito proxima da meédia da TAM (3,76).
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Questao 24 — Instalagdes.

GOL TAM

Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Muito insatisfeito 1 0,9 - -
Insatisfeito 10 9,2 5 4,6
Sem opinidao/Nao 28 25,7 23 21,1
se aplica
Satisfeito 62 56,9 62 56,9
Muito satisfeito 8 7,3 19 17,4
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.24: Instalagfes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.24: Instalagdes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando esta questdo, verifica-se que a maioria absoluta dos clientes
respondentes esta satisfeita com as instalacfes das empresas. De acordo com as médias
para este item, os clientes estdo um pouco mais satisfeitos com a TAM (3,87) do que com
a GOL (3,60).
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Questao 25 - Canais de comunicacdes para sugestdes e reclamacgdes.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 10 9,2 7 6,4
Insatisfeito 24 22,2 23 21,1
Sem opinidao/Nao 51 46,8 51 46,8

se aplica

Satisfeito 20 18,3 21 19,3
Muito satisfeito 4 3,7 7 6,4
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.25: Canais de comunicacdes para sugestdes e reclamagdes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.25: Canais de comunicacdes para sugestdes e reclamagdes.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a tabela de frequéncia 4.25, observou-se que uma grande parte
dos respondentes ndo tem opinido formada sobre os canais de comunicacdo para
sugestdes e reclamagdes, talvez por nunca ter utilizado tal servico. Analisando a figura
4.25, observou-se médias abaixo de 3, tanto para a GOL (2,85), como para a TAM (2,98),

sinalizando uma insatisfacdo de parte destes clientes.



Questao 26 - Rapidez na solucédo de problemas.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 15 13,8 9 8,3
Insatisfeito 29 26,6 27 24,8
Sem opinidao/Nao 46 42,2 42 38,5

se aplica

Satisfeito 16 14,7 23 21,1
Muito satisfeito 3 2,8 8 7,3
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.26: Rapidez na solugéo de problemas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.26: Rapidez na solug&o de problemas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Infere-se, desta questédo, que um grande percentual dos respondentes ndo possui
uma opinido formada sobre este item, mas observa-se também que uma boa parte dos
clientes ndo esta satisfeita com a rapidez na solucédo de problemas das duas empresas.
Analisando a figura 4.26, a média da TAM (2,94) é superior a média da GOL (2,66),
podendo demonstrar que essa empresa (TAM) soluciona os eventuais problemas de

forma mais rapida.




Questao 27 - Satisfacdo geral com a empresa.

GOL TAM
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual

Muito insatisfeito 5 4,6 1 0,9
Insatisfeito 10 9,2 12 11,0
Sem opinidao/Nao 25 22,9 19 17,4

se aplica

Satisfeito 62 56,9 65 59,6
Muito satisfeito 7 6,4 12 11,0
Total 109 100,0 109 100,0

Tabela 4.27: Satisfacdo geral com a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.27: Satisfag@o geral com a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta questdo, buscou-se verificar a satisfacdo geral dos clientes respondentes
com as duas empresas. De acordo com os dados da tabela 4.27 e da figura 4.27, os
clientes estéo satisfeitos em geral com as duas empresas e a média da TAM (3,68) foi um

pouco superior a média da GOL (3,51).
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Questdo 28 Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas?

Frequéncia | Percentual
Menos de 1 ano 1 9

Mais de 1 ano e
menos de 3 anos

Entre 3 e 5 anos 33 30,3
Mais de 5 anos e

16 14,7

menos de 10 anos 40 36,7
Mais de 10 anos 19 17,4
Total 109 100,0

Tabela 4.28: Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Il Menos de 1 ano

I Mais de 1 ano e menos de 3 anos
[ Entre 3 e 5 anos
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[ Mais de 10 anos

¥ 30,28%

36,70%

Figura 4.28: Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Esta questdo buscou analisar ha quanto tempo os respondentes, em média, séo
clientes das duas companhias aéreas. Verificou-se que a maioria relativa, 36,7% dos
respondentes, sdo clientes ha mais de 5 anos e menos de 10 anos e boa parte dos

respondentes, 30,3%, sao clientes entre 3 e 5 anos.
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Questao 29 - Em média, com que frequéncia vocé utiliza uma dessas companhias

aéreas?
Frequéncia | Percentual

Uma vez a cada dois
anos ou menos 10 9.2
Uma vez por ano 33 30,3
Trés a quatro vezes
por ano 44 40,4
Quinzenalmente ou
mensalmente 19 174
Diariamente ou
semanalmente 3 2.8
Total 109 100,0

Tabela 4.29: Em média, com que frequéncia vocé utiliza uma dessas companhias aéreas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4.29: Em média, com que frequéncia vocé utiliza uma dessas companhias aéreas.
Fonte: Dados da pesquisa.

A questao 29 buscou identificar com que frequéncia os clientes utilizam uma das
companhias aéreas. Verificou-se que a maioria relativa, 40,4%, utilizam uma dessas
empresas de trés a quatro vezes por ano e uma boa parte dos respondentes utilizam uma

dessas companhias aéreas uma vez por ano.



4.1 Diagnostico
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A tabela 4.28 apresenta o diagnostico da pesquisa. Estes resultados foram

subdivididos de acordo com a média obtida em cada questdo (de 1 a 27, que sdo questdes

de opinido) e foram classificados como aspectos positivos as médias maiores que 3,5 e

aspectos negativos as menores que 3,5.

GOL

TAM

- Na maior parte das vezes os clientes
compram desta empresa;
- Os clientes pretendem adquirir mais
produtos desta empresa;

- Os clientes pretendem adquirir
mais produtos desta empresa;

- A empresa recompensa a
fidelidade do cliente;

- Os clientes ndo se identificam com a
empresa;

- A empresa néo trata seus clientes como
importantes;

- A empresa ndo recompensa a fidelidade;

- A empresa ndo estimula a interagdo e o
contato entre os clientes;

- Empresas concorrentes tém a mesma
importancia que esta empresa;

- Os clientes ndo dao atengdo as
informacgdes passadas pela empresa;

- A empresa ndo merece a confianga de
seus clientes;

- Os clientes ndo recomendam essa
empresa a amigos e familiares;

- A empresa ndo procura conhecer as
preferéncias, davidas e sugestoes;

- Personalizacdo no atendimento;

- Atendimento pessoal;

- Atendimento por telefone.

- Atendimento pela internet;

- Qualidade dos produtos/servi¢os;

- Preco dos produtos/servigos;

- Canais de comunica¢do para sugestoes
e reclamacdes;

- Lentiddo na solugdo de problemas;

- InformagBes disponiveis sobre os | - Personalizacdo no atendimento;
produtos/servicos; - Atendimento pessoal;
Média > 3,5 ASD.?.CtOS - Conveniéncia e acessibilidade; - Atendimento pela internet;
POSIIVOS Instalagdes; - Qualidade dos produtos/servicos;
- Satisfacdo geral com a empresa. - Informag6es disponiveis sobre os
produtos/servigos;
- Conveniéncia e acessibilidade;
- Instalacgbes;
- Satisfacdo geral com a empresa;
- Frequéncia de compra; - Frequéncia de compra;
- As experiéncias com a empresa ndo | - Na maior parte das vezes, 0s
superam as expectativas; clientes ndo compram desta
- A empresa ndo se preocupa com a | empresa;
sociedade e meio ambiente; - As experiéncias com a empresa
Média< 3,5 | Aspectos | - A empresa ndo € correta e honesta com | ndo superam as expectativas;
negativos | seus clientes; - A empresa ndo se preocupa com a

sociedade e meio ambiente;

- A empresa ndo é correta e
honesta com seus clientes;

- Os clientes nédo se identificam com
a empresa;

- A empresa néo trata seus clientes
como importante;

- A empresa ndo estimula a
interacdo e o0 contato entre o0s
clientes;

- Empresas concorrentes tém a
mesma importdncia que esta
empresa;

- Os clientes ndo dao atencdo as
informagfes passadas;

- A empresa ndo procura conhecer
as preferéncias, davidas e
sugestdes de seus clientes;

- A empresa ndo merece a confianga
de seus clientes;

- Os clientes ndo recomendam essa
empresa a amigos e familiares;

- Atendimento por telefone;

- Preco dos produtos/servigos;

- Canais de comunicagdo para
sugestdes e reclamagoes;

- Lentidao na solugéo de problemas;

Tabela 4.30: Diagnostico.
Fonte: Elaboracao propria.
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Nesta parte, serdo analisados 0s cruzamentos entre variaveis de algumas questées

do instrumento de pesquisa consideradas mais relevantes para as duas empresas.

4.2.1 Cruzamentos de dados para a GOL

1. Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servico, compro dessa

empresa X Precgo dos produtos/servigos.

Preco dos produtos/servicos.
Sem
Muito opinido/Nao Muito
insatisfeito Insatisfeito se aplica Satisfeito satisfeito Total
Na maior parte das Discordo totalmente Frequéncia 0 2 1 4 0 7
vezes em que compro  da afirmativa Percentual 0% 28,6% 14,3% 57,1% ,0% 100,0%
esse produto/servico,  “piscordo um pouco Frequéncia 3 5 3 5 1 17
compro dessa da afirmativa Percentual
empresa. 17,6% 29,4% 17,6% 29,4% 5,9% 100,0%
Nao concordo, nem Frequéncia 0 5 3 5 2 15
discordo da afirmativa  percentual ,0% 33,3% 20,0% 33,3% 13,3% 100,0%
Concordo um pouco Frequéncia 1 10 0 16 10 37
com a afirmativa Percentual 2,7% 27,0% ,0% 43,2% 27,0% 100,0%
Concordo totalmente Frequéncia 0 7 4 10 12 33
com a afirmativa Percentual ,0% 21,2% 12,1% 30,3% 36,4% 100,0%
Total Frequéncia 4 29 11 40 25 109
Percentual 3,7% 26,6% 10,1% 36,7% 22,9% 100,0%

Tabela 4.31: Cruzamento GOL 1.
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se primeiramente que a maioria dos clientes respondentes que compra

passagens aéreas, compra da GOL e que a grande maioria dos respondentes estéo

satisfeitos com o preco dos servicos da GOL. Pode-se inferir, a partir do cruzamento

destas duas questdes, que a maioria dos clientes deve comprar mais servicos desta

empresa por esta possuir um servico com custo satisfatorio.



2. Qualidade dos produtos/servicos X Preco dos produtos/servigos.
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Preco dos produtos/servicos.
Sem
Muito opinido/Nao Muito
insatisfeito Insatisfeito se aplica Satisfeito | satisfeito Total
Qualidade dos Muito insatisfeito ~ Frequéncia 0 3 0 1 0 4
produtos/servigos. Percentual ,0% 75,0% ,0% 25,0% ,0% 100,0%
Frequéncia 3 10 2 8 2 25
Percentual 12,0% 40,0% 8,0% 32,0% 8,0% 100,0%
Sem opinido/Ndo  Frequéncia 1 4 7 7 2 21
Percentual 4,8% 19,0% 33,3% 33,3% 9,5% 100,0%
Frequéncia 0 11 2 24 18 55
Percentual ,0% 20,0% 3,6% 43,6% 32,7% 100,0%
Frequéncia 0 1 0 0 3 4
Percentual ,0% 25,0% ,0% ,0% 75,0% 100,0%
Total Frequéncia 4 29 11 40 25 109
Percentual 3,7% 26,6% 10,1% 36,7% 22,9% 100,0%

Tabela 4.32: Cruzamento GOL 2.

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste cruzamento de dados, observa-se a relacdo custo/beneficio da empresa.

Verifica-se que a grande maioria dos respondentes esta satisfeita tanto com o preco do

servico como com a qualidade do mesmo, demonstrando um ponto positivo para a GOL.

3. Essa empresa me trata como cliente importante X Em média, ha quanto tempo vocé

€ cliente dessas empresas.

Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas?
Mais de 5
Mais de 1 anos e
Menos de | ano e menos | Entre 3 e menos de Mais de
1 ano de 3 anos 5 anos 10 anos 10 anos Total
Essa Discordo totalmente Frequéncia 0 2 3 10 7 22
empresa Percentual ,0% 9,1% 13,6% 45 5% 31,8% 100,0%
(r:“(l)en:cr)ata Discordo um pouco Frequéncia 0 5 10 12 2 29
cliente Percentual 0% 17.2% 34.5% 41.4% 6,9% 100,0%
importante.
Nao concordo, nem Frequéncia 0 3 12 12 6 33
discordo da afirmativa  percentual ,0% 9,1% 36,4% 36,4% 18,2% 100,0%
Concordo um pouco Frequéncia 0 5 5 4 4 18
com a afirmativa Percentual ,0% 27,8% 27,8% 22,2% 222% 100,0%
Concordo totalmente Frequéncia 1 1 3 2 0 7
com a afirmativa Percentual 14,3% 14,3% 42,9% 28,6% ,0% 100,0%
Total Frequéncia 1 16 33 40 19 109
Percentual ,9% 14,7% 30,3% 36,7% 17,4% 100,0%

Tabela 4.33: Cruzamento GOL 3.

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise do cruzamento 3 da GOL demonstra que a maioria dos clientes

respondentes acredita que ndo sdo tratados como importantes e boa parte dos

respondentes insatisfeitos sé@o clientes antigos. Dessa forma, infere-se que a empresa

nao tem buscado a fidelizacdo de seus clientes, ou seja, esta focada na conquista de

novos, 0 que é um ponto negativo, visto que a conquista é muito mais onerosa e nao

garante lucros no longo prazo.
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4.2.2 Cruzamentos de questdes para TAM

1. Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servico, compro dessa

empresa X Preco dos produtos/servicos.

Preco dos produtos/servicos.
Sem
Muito opiniao/Ndo Muito
insatisfeito Insatisfeito se aplica Satisfeito | satisfeito Total
Na maior parte das Discordo totalmente Frequéncia 1 8 5 2 0 16
vezes em que compro  da afirmativa Percentual 6,3% 50,0% 31,3% 12,5% ,0% 100,0%
esse produto/Servico,  “piseordo um pouco Frequéncia 4 18 5 4 1 32
compro dessa da afirmativa Percentual
empresa. 12,5% 56,3% 15,6% 12,5% 3,1% 100,0%
N&o concordo, nem Frequéncia 0 9 4 3 0 16
discordo da afirmativa  percentual ,0% 56,3% 25,0% 18,8% ,0% 100,0%
Concordo um pouco Frequéncia 2 12 5 8 2 29
com a afirmativa Percentual 6,9% 41,4% 17,2% 27,6% 6,9% 100,0%
Concordo totalmente Frequéncia 0 7 0 6 3 16
com a afirmativa Percentual 0% 43 8% ,0% 37,5% 18,8% 100,0%
Total Frequéncia 7 54 19 23 6 109
Percentual 6,4% 49,5% 17,4% 21,1% 5,5% 100,0%

Tabela 4.34: Cruzamento TAM 1.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se no cruzamento 1 da TAM que a grande maioria dos clientes
respondentes ndo estéo satisfeitos com o preco do servico e que talvez por esse motivo

nao comprem sempre da empresa.

2. Qualidade dos produtos/servicos X Prego dos produtos/servicos.

Preco dos produtos/servicos.
Sem
Muito opinido/Nao Muito
insatisfeito | Insatisfeito se aplica Satisfeito | satisfeito Total
Qualidade dos Muito insatisfeito ~ Frequéncia 0 0 1 0 0 1
produtos/servicos. Percentual ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0%
Insatisfeito Frequéncia 3 10 3 0 0 16
Percentual 18,8% 62,5% 18,8% ,0% ,0% 100,0%
Sem opinido/Néo  Frequéncia 0 6 5 1 0 12
se aplica Percentual ,0% 50,0% 41,7% 8,3% ,0% 100,0%
Satisfeito Frequéncia 3 31 8 17 1 60
Percentual 5,0% 51,7% 13,3% 28,3% 1,7% 100,0%
Muito satisfeito Frequéncia 1 7 2 5 5 20
Percentual 5,0% 35,0% 10,0% 25,0% 25,0% 100,0%
Total Frequéncia 7 54 19 23 6 109
Percentual 6,4% 49,5% 17,4% 21,1% 5,5% 100,0%

Tabela 4.35: Cruzamento TAM 2.
Fonte: Dados da pesquisa.

O objetivo deste cruzamento € mostrar o custo/beneficio do servico oferecido pela
TAM. Observa-se que a maioria absoluta dos clientes respondentes esta satisfeita com a
qualidade do servigco, porém insatisfeita com o preco do produto, portanto este € um ponto

negativo para a empresa que deve buscar adaptar o preco ao servico oferecido.
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3. A empresa procura conhecer minhas preferéncias, duvidas e sugestbes X Em

média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas?

Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas?
Mais de 5
Mais de 1 anos e
Menos de | anoemenos | Entre 3 e menos de Mais de
1 ano de 3 anos 5 anos 10 anos 10 anos Total
A empresa Discordo totalmente Frequéncia 1 5 10 12 6 34
procura da afirmativa Percentual 2,9% 14,7% 29,4% 35,3% 17,6% 100,0%
cqnhecer Discordo um pouco Frequéncia 0 3 7 10 4 24
mlnhaf . da afirmativa Percentual
preferéncias, ,0% 12,5% 29,2% 41,7% 16,7% 100,0%
davidas e
sugestdes. Nao concordo, nem Frequéncia 0 3 7 10 6 26
discordo da afirmativa  percentual ,0% 11,5% 26,9% 38,5% 231% 100,0%
Concordo um pouco Frequéncia 0 3 7 5 2 17
com a afirmativa Percentual ,0% 17,6% 41.2% 29.4% 11,8% 100,0%
Concordo totalmente Frequéncia 0 2 2 3 1 8
com a afirmativa Percentual ,0% 25,0% 25,0% 37,5% 12,5% 100,0%
Total Frequéncia 1 16 33 40 19 109
Percentual ,9% 14,7% 30,3% 36,7% 17,4% 100,0%

Tabela 4.36: Cruzamento TAM 3.
Fonte: Dados da pesquisa.

No cruzamento 3 da TAM, observa-se que a maioria absoluta dos respondentes
acredita que a empresa ndo procura conhecer suas preferéncias, duvidas e sugestdes e
além disso, uma boa parte destes respondentes séo clientes antigos. Infere-se que a
empresa ndo tem buscado um real relacionamento com seus clientes, buscando conhecé-
los melhor e fideliza-los.

O capitulo ulterior apresenta a concluséo da monografia.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho procurou analisar o relacionamento entre as empresas GOL e TAM
e 0s seus clientes. Neste capitulo, sera apresentada uma sintese dos resultados da
pesquisa, bem como as contribuicbes e limitacbes desta pesquisa e, ao final, serdo

propostas recomendacdes para estudos futuros.

5.1 Sintese dos resultados

Os resultados da pesquisa servem como um diagnéstico para as duas empresas,
no intuito de otimizar a gestdo de relacionamento com os seu clientes, principalmente
aqueles considerados estratégicos, ou seja, que sao clientes hd mais tempo e que
utilizam os servicos da companhia com frequéncia.

Tendo em vista 0s aspectos positivos para as duas empresas, ou seja, 0s itens
gue obtiveram as médias superiores a 3,5, os clientes respondentes pretendem adquirir
mais servicos destas empresas, estdo satisfeitos com as informacdes disponiveis sobre
0s produtos e servicos, satisfeitos com conveniéncia e acessibilidade e satisfeitos com as
instalacbes das empresas. Os clientes respondentes estdo satisfeitos de maneira geral
com as duas companhias aéreas, porém isto talvez néo signifique uma real satisfacéo e
sim uma falta de opcao na escolha de companhias aéreas melhores no Brasil.

Analisou-se também, os aspectos negativos que foram comuns a GOL e a TAM,
ou seja, os itens que obtiveram as médias inferiores a 3,5. Alguns aspectos importantes
foram: as empresas ndo superam as expectativas de seus clientes; os clientes ndo sao
tratados como importantes; as empresas ndo procuram conhecer as preferéncias, davidas
e sugestbes de seus clientes; os clientes ndo estdo satisfeitos com os pregcos dos
servicos, apesar de estarem mais satisfeitos com a GOL do que com a TAM; ha uma
lentiddo na resolucédo de problemas para as duas empresas. Estes aspectos demonstram
gue as duas empresas ndo tém investido muito no relacionamento com seus clientes e
que muitas melhorias ainda podem ser feitas.

Alguns aspectos foram divergentes entre as empresas. Os clientes buscam, na
maior parte das vezes, adquirir mais servicos da GOL do que da TAM, isto ocorre, talvez
pelo melhor custo/beneficio GOL. A TAM recompensa mais a fidelidade que a GOL, talvez
porque a TAM possui um programa de fidelidade de acordo com a quantidade de milhas
viajadas de seus passageiros e a GOL somente agora esta utilizando este tipo de

estratégia, aproveitando o programa SMILES da Varig.
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Observou-se também que os clientes estdo mais satisfeitos com TAM do que com
a GOL em relacdo a personalizacdo do atendimento, o atendimento pessoal e o
atendimento pela internet. Esta satisfacéo esta diretamente relacionado a qualidade dos
servigcos prestados, pois os clientes estdo mais satisfeitos com a qualidade dos servigos
em geral da TAM do que com os servigos da GOL.

Em suma, estas duas empresas representam quase 90% de do transporte aéreo
no Brasil (duopdlio) e observou-se que o0s seus clientes ndo estédo tao satisfeitos com os
servicos ou ndo percebem um bom relacionamento com as companhias, visto que,
nenhum dos itens do instrumento de pesquisa apresentou média 4 ou 5, que
representaria uma maior satisfacdo por parte dos respondentes. Portanto, h4 espaco para
a melhoria dos servicos de ambas empresas e ha também espaco para a entrada de
novos concorrentes, aquecendo o mercado e trazendo mais e melhores beneficios para

os clientes.

5.2 Contribuicfes e limitacOes da pesquisa

Esta pesquisa € muito importante, pois serve como diagnéstico para as duas
companhias aéreas GOL e TAM, para que estas possam otimizar os servi¢cos oferecidos e
melhorar o relacionamentos com seus clientes. Foi possivel identificar os pontos falhos
das duas empresas e a falta de relacionamento com seus clientes.

Os resultados ndo podem ser generalizados, pois a pesquisa foi de corte
transversal e, portanto, foi analisada uma amostra apenas em um dado periodo e foi
utilizada uma margem de erro consideravel (7,5%), devido ao cronograma apertado para
a realizacdo da monografia.

Além disso, outra limitacdo da pesquisa, € que foi analisado somente um local de
atuacdo das companhias aéreas, Aeroporto de Brasilia, ndo considerando o0s outros

aeroportos brasileiros, por motivos de inviabilidade econdémica.

5.3 Recomendacdes para estudos futuros

Para estudos futuros, recomenda-se reduzir a margem de erro, para que se possa
obter uma amostra de passageiros, no Aeroporto de Brasilia, maior e, portanto, mais
confiavel. Recomenda-se, também, que esta pesquisa seja estendida para outros
aeroportos onde estas duas companhias atuam e que também seja aplicado este
instrumento de pesquisa para outras companhias aéreas, possiveis concorrentes da GOL

e da TAM nos aeroportos brasileiros mais relevantes.



81

Seria interessante também, para estudos futuros, analisar o tema marketing de
relacionamento em outros setores da economia, verificando como as empresas vém
implementando esta estratégia e a satisfacdo de seus clientes como, por exemplo, a
W ebjet, atualmente a terceira colocada no ranking das cias aéreas no Brasil.

Com base nos artigos cientificos analisados, verifica-se a falta de estudos
qualitativos e Business-to-business (mercado corporativo), portanto para estudos futuros
recomenda-se a elaboracdo de trabalhos tendo em vista estes aspectos. Além disso,
aconselha-se a aplicacdo de estudos em outros setores da economia, Como no terceiro
setor por exemplo, pois foi observado que o setor de servicos foi 0 mais estudado nos

artigos avaliados.
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APENDICES

Apéndice A: Instrumento de pesquisa

Os itens a seguir pretendem identificar aspectos de sua satisfacéo, sua fidelidade e seu
relacionamento com as empresas GOL Linhas Aéreas Inteligentes e TAM Linhas Aéreas.

Por favor, ndo deixe nenhum item em branco! Obrigada!!

Cada uma das seguintes afirmativas deve ser avaliada de acordo com a tabela

abaixo. Escolha a que reflete melhor sua percepcéo.

Discordo Discordo um Nao concordo, Concordo um Concordo
totalmente da pouco da nem discordoda poucocom a  totalmente
afirmativa afirmativa afirmativa afirmativa com a
afirmativa
GOL | TAM

1) Eucompro esse tipo de produto/servico com frequéncia.

2) Na maior parte das vezes em que compro esse produto/servico, compro dessa
empresa.

3) Pretendo adquirir mais produtos/servicos dessa empresa.

4) As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas expectativas.

5) Essaempresa preocupa-se com a sociedade e o meio ambiente.

6) Essaempresa é correta e honesta com seus clientes.

7) ldentifico-me com essa empresa.

8) Essaempresa me trata como um cliente importante.

9) Essaempresarecompensa a minha fidelidade.

10) Essa empresa estimula a interagdo e o contato entre os seus clientes.

11) Hapoucas empresas concorrentes que tém a mesma importancia para mim.

12) Dou atengéo as informagdes sobre essa empresa.

13) A empresa procura conhecer minhas preferéncias, dlvidas e sugestdes.

14) Essa empresa (produtos, servigcos, informacfes, procedimentos) merece
minha confianca.

15) Eurecomendo essa empresa a amigos e familiares.
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De acordo com a tabela abaixo, indique o seu grau de satisfagcdo com cada um dos

seguintes itens.

Muito Insatisfeito Sem opinido/Nao Satisfeito Muito
insatisfeito se aplica satisfeito

GOL

TAM

16)

Personalizacdo do atendimento.

17)

Atendimento pessoal.

18)

Atendimento por telefone.

19)

Atendimento pela Internet.

20)

Qualidade dos produtos/servigos.

21)

Preco dos produtos/servigos.

22)

Informagdes disponiveis sobre os produtos/servigos.

23)

Conveniéncia e acessibilidade (ex.: venda pela Internet, atendimento 24
horas, etc.).

24)

Instalacdes (ambiente fisico ou virtual).

25)

Canais de comunicacgao para sugestdes e reclamagdes.

26)

Rapidez na solucao de problemas.

27)

Satisfacdo geral com a empresa.

Para as questdes a seguir, selecione uma alternativa:

28) Em média, ha quanto tempo vocé é cliente dessas empresas?

i) Menos de 1 ano

i) Mais de 1 ano e menos de 3 anos
i) Entre 3 e 5 anos

iv) Mais de 5 anos e menos de 10 anos
v) Mais de 10 anos

29) Em média, com que frequéncia vocé utiliza uma dessas companhias aéreas?

i) Uma vez a cada dois anos ou menos
i) Uma vez por ano

iil) Trés a quatro vezes por ano

iv) Quinzenal ou mensalmente

v) Diariamente ou semanalmente




