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RESUMO

Entender o comportamento do consumidor ¢ um fator crucial na hora de oferecer um produto
ou servigo. No que diz respeito ao servigo, € importante que a empresa esteja engajada em
entender e prover todos os elementos que o cliente considere como relevante para decidir qual
servico consumir e julgar a qualidade deste. Nesse sentido, o setor de transporte aéreo ¢
importante elo de logistica em todo o mundo, promovendo rapidez e seguranga no transporte
de cargas e passageiros, sendo de grande importancia no desenvolvimento econdmico de
qualquer pais. O mercado brasileiro ¢ dominado por trés grandes empresas: Azul Linhas Aéreas,
Gol Linhas Aéreas e LATAM Brasil, que representaram 96% da demanda de passageiros do
pais no ano de 2019. Porém, apesar de ser grande pega para desenvolvimento econdmico e
turistico do pais, lida com a sensibilidade de fatores como geograficos, politicos e sanitarios,
como ¢ o caso da pandemia provocada pela complicacdo do surto do novo coronavirus no ano
de 2020. Por ser um servigo ligado diretamente ao turismo, este que sofreu impactos
significativos com lockdown e fechamentos de estabelecimentos. Nesse sentido, as empresas
aéreas precisaram se readaptar e promover o servi¢o de transporte mesmo em um momento de
adversidade, como ¢ o caso citado. Para isso, houve massivo investimento em sanitizagao ¢
adaptacdo dos protocolos de atendimento, atendendo exigéncias dos orgdos reguladores
sanitarios e aeronauticos. Esse estudo objetivou analisar as expectativas de qualidade sob otica
dos consumidores do servigo aéreo, baseando-se também nas mudancas de protocolo
provocadas por tais fatores. A partir da ferramenta SERVQUAL em conjunto com analise
fatorial, foi possivel verificar que os consumidores esperam que o servigo aéreo seja feito de
forma segura, garantindo a higienizacdo e a comunicagdo efetiva com seu publico. Esta
pesquisa foi importante para entender como o consumidor do transporte aéreo no Brasil se

comporta e espera das companhias aéreas no que diz respeito a um servico de qualidade.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor, Transporte Aéreo, SERVQUAL, Anélise
Fatorial, Covid-19.



ABSTRACT

Understanding consumer behavior is a crucial factor when offering a product or service. With
regard to the service, it is important that the company is engaged in understanding and providing
all the elements that the customer considers relevant to decide which service to consume and
judge its quality. In this sense, the air transport sector is an important logistics link worldwide,
promoting speed and security in the transportation of cargo and passengers, being of great
importance in the economic development of any country. The Brazilian market is dominated
by three large companies: Azul Linhas Aéreas, Gol Linhas Aéreas and LATAM Brasil, which
accounted for 96% of the country's passenger demand in 2019. However, despite being a major
player in the country's economic and tourist development, deals with the sensitivity of factors
such as geographic, political and health, as is the case of the pandemic caused by the
complication of the outbreak of the new coronavirus in 2020. As it is a service directly linked
to tourism, it suffered significant impacts with lockdown and establishment closings. In this
sense, airlines needed to readjust and promote the transport service even at a time of adversity,
as in the case cited. For this, there was a massive investment in sanitation and adaptation of
service protocols, meeting the requirements of the sanitary and aeronautical regulatory bodies.
This study aimed to analyze the quality expectations from the perspective of air service
consumers, also based on the protocol changes caused by such factors. From the SERVQUAL
tool together with factor analysis, it was possible to verify that consumers expect the air service
to be done in a safe way, ensuring hygiene and effective communication with their public. This
research was important to understand how the consumer of air transport in Brazil behaves and

expects from airlines with regard to quality service.

Keywords: Consumer Behavior, Air Transport, SERVQUAL, Factor Analysis, Covid-19.
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1 INTRODUCAO

Esse capitulo apresenta a base conceitual do estudo realizado. E feita uma
contextualizagdo do tema proposto, como conceitos Uteis para o trabalho e breve analise do
cenario em que o estudo serd desenvolvido. Também ¢ mostrado o problema de pesquisa,
elencando o objetivo geral e os objetivos intermediarios (especificos) que norteardo a pesquisa.
Por fim, esta secdo traz a justificativa do tema escolhido, sendo mostrada a importancia de se

ter estudos na area e a razao da escolha do tema proposto.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A atividade de servigos possui uma perceptivel participacdo na sociedade de maneira
geral. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2019), a participagao
do setor no Produto Interno Bruto - que ¢ a soma de todos os bens e servigos produzidos pelo

pais - do Brasil, foi de 74%, uma percentagem significativa.

Segundo Las Casas (2019, p. 5), servigos “constituem uma transacgao realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”.
Seja em um restaurante ou no servigo aéreo, a troca entre consumidor e a organizagao se da por
meio de uma atividade ndo ligada a aquisicao de um objeto. Em contrapartida, muitas empresas
definem o servico com conceitos que levam o consumidor a lembrar de sua marca (CORREA;
CAON, 2012). Sendo assim, a aquisicao de um servico esta ligada a natureza da acdo adquirida

da experiéncia enquanto o bem tem relacdo com as caracteristicas fisicas do produto.

Entretanto apenas oferecer o servigo nao ¢ suficiente, € preciso que o potencial usuario
seja capaz de definir que tipo de produto atende suas necessidades. Entende-se por consumidor
“a pessoa que identifica a necessidade ou desejo, busca informagdes sobre o produto e efetiva
o processo de compra” (SOLOMON, 2016, p. 7). Para as empresas, todavia, existe a
possibilidade de conseguir compreender como seus usudrios se comportam durante esse
processo. Solomon (2016, p. 6) define comportamento do consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam

produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Nessa perspectiva, Hawkins (2018, p. 18) complementa que “é crucial para as empresas

conhecerem detalhadamente as necessidades potenciais dos consumidores e de seus processos
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de obtengdo de informacdo”. Assim, ¢ possivel prever qual o desejo do seu potencial
consumidor, realizar agdes que facilitem a busca de informagdes sobre o produto oferecido e a

adequacdo do produto as necessidades destes usuarios.

No mercado competitivo atual, no qual € o consumidor quem tem papel decisorio sobre
o tipo de bens que ird adquirir, ¢ fundamental que as organizagdes realizem suas atividades com

3

foco na qualidade percebida pelo seu publico. A qualidade pode ser entendida como “um
conjunto de caracteristicas, propriedades, atributos ou elementos que compde bens e servigos”
(PALADINI, 2009, p. 25), esse conjunto, como complementa Silva (2012, p. 17), precisa ser,
em primeiro lugar, “aquilo que o cliente percebe entre a expectativa e a realizagdo do servigo
de fato”. Como complementa Gondim (2005, p. 11), “o servigo considerado excelente ¢ aquele
em que a qualidade percebida excede as expectativas do cliente, gerando uma atitude de

encantamento diante do servico experimentado”.

Contudo, o consumidor pode considerar uma série de elementos para avaliar que um
produto ou servico ¢ de qualidade, desde o preco ao atendimento oferecido durante o processo
de compra, o cliente pode utilizar de varios desses elementos, direta ou indiretamente, ligados
ao produto/bem a fim de considerar sua aquisi¢ao. Paladini (2015) diz que o consumidor nao
avalia apenas um aspecto do produto, levando ao conceito de qualidade enquanto multiplicidade

de itens, no qual, o consumidor avalia vérios elementos do bem.

Considerando essa multiplicidade de itens, pode-se considerar o transporte aéreo de
passageiros como um servigo que atende a diversos elementos paralelos a sua atividade fim.
Seja no servigo de transporte propriamente dito, ou a tudo que agregue ao cliente enquanto este
servigo ¢ prestado. Segundo Ferreira (2017, p. 4) “apds 1950, no periodo pds-guerra houve o
conhecido “golden age da aviagdo”, no qual pilotos e aecronaves baratas estavam disponiveis no
mercado, varias empresas de transporte de passageiros comegaram a surgir fortalecendo cada

vez mais 0 mercado. E no Brasil ndo foi diferente.

“A aviacdo comercial no pais comecou logo nas primeiras décadas do século XX”
(FERREIRA, 2017, p. 4). Apesar de ter um publico restrito, uma vez que, o setor era
praticamente limitado a pessoas mais ricas, por consequéncia, notou-se que nao bastava apenas
transportar, o servico atrelado ao transporte também teria que ser de alto padrdo, a fim de
satisfazer as necessidades e desejos deste puiblico. Com o aumento da capacidade de transportar
pessoas bem como o barateamento para compra de passagens, cada vez mais empresas surgiam,

e com a concorréncia, veio a necessidade de as empresas adaptarem a estratégia e buscaram
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oferecer experiéncias diferenciadas aos usudrios, promovendo servigos mais individualizados e
dindmicos, sendo capaz de promover diferentes tipos de servico, como a diminuicao das tarifas

cobradas e reduzir custos de operagao, como € o exemplo das empresas low-cost/low-fare.

Estas companhias aéreas ndo apenas significam baixos precos, mas um modelo de
gestdo, um modelo tecnologico e de desenvolvimento comercial diferenciado, o que
lhes permite construir pregos de acordo com as necessidades de novos segmentos de
turistas.  (ALMEIDA; COSTA, 2012, p. 394).

Segundo dados da Agéncia Nacional de Aviagdo Civil (2019), foram transportados,
somente no Brasil, 104,4 milhdes de passageiros, indicando um crescimento de 1,3% em
relacdo ao ano anterior e com a participacdo de 1,9% do PIB no ano mencionado.
Desconsiderando a crise causada pela pandemia do novo coronavirus no ano de 2020, o qual o
setor de turismo sofreu com as restri¢cdes e por consequéncia a redu¢ao quase total do transporte
de passageiros (MARCON, 2020), pode-se entender que o mercado da aviagdo comercial € o
grande agente logistico entre os continentes, otimizando o tempo, custos de operacdo e sendo
preferivel por grande parte dos consumidores que necessitam do servigo de transporte. Por isso
¢ fundamental que as empresas estejam sempre buscando reconhecer as necessidades de seus
usuarios a fim de antecipar e satisfazé-las, prezando pela saide e seguranga de seus

consumidores.

1.2 O PROBLEMA

Com o avango da aviagdo pelo mundo e sua popularidade entre diferentes classes, as
quais utilizam o servigo aéreo, as empresas tiveram a necessidade de se adequar a nova demanda
criada e as exigéncias desses novos consumidores. Gragas a esta pluralidade de preferéncias,
cada empresa busca garantir a satisfacdo do seu usudrio em uma série de elementos que podem

estar ligados a identidade da marca ou a cultura da empresa.

No Brasil, em particular, o mercado da aviagdo ¢ estritamente concentrado, em 3
empresas com a maior participagdo no mercado de transportes aéreos no pais (ANAC, 2019),
sdo elas: Gol Linhas Aéreas, LATAM e Azul Linhas Aéreas. Cada uma opta por diferenciar-se
em um aspecto convertido ao consumidor. Seja, por exemplo a Gol com uma proposta “low-
cost/low-fare” baseada no modelo de negocio da Southwest Airlines nos Estados Unidos
(CORREA; CAON, 2012) o qual ha a padronizagio de sua operagdo ¢ a eliminagio do servigo

de bordo gratuito a fim de reduzir custos e promover tarifas mais baixas, ou a Azul, que atua
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construindo mercados através da aviacdo regional e conseguindo conectar cidades sem acesso

de concorrentes diretos (VALENT; DORNELLES, 2014).

Com base nessas diferengas entre as empresas, ¢ necessario compreender a percepcao
de qualidade das companhias aéreas. No periodo de pandemia, garantir a seguranga dos usudrios
em relacdo a contaminacao pelo coronavirus € primordial para que o servigo seja prestado com
qualidade. Sendo assim, ¢ importante identificar se os consumidores consideram o servigo do

transporte aéreo e os servigos agregados como de qualidade durante o cenario pandémico.

Diante do exposto acima, considerando como objeto de estudo os consumidores dessas
3 principais companhias aéreas do pais, este trabalho busca responder ao seguinte problema de
pesquisa: O que os consumidores das empresas Azul Linhas Aéreas, GOL Linhas Aéreas
e LATAM, esperam da qualidade do servico prestado no que diz respeito as medidas

sanitarias exigidas no periodo de pandemia?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a expectativa de qualidade do servigo prestado pelas trés maiores companhias
aéreas do mercado doméstico do Brasil durante o periodo de pandemia sob perspectiva dos

usuarios do servigo através da ferramenta SERVQUAL e analise fatorial.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar o perfil do consumidor que utiliza o servigo de transporte aéreo doméstico
brasileiro;

- Compreender como o comportamento do consumidor ¢ influenciado, através da comparagao
entre as ferramentas, sob oOtica dos usudrios do transporte aéreo;

- Verificar quais as expectativas do publico consumidor do transporte no que diz respeito as
medidas preventivas de contaminacao do coronavirus;

- Analisar de forma quantitativa as expectativas de qualidade dos servigos prestados pelas

companhias aéreas através das cinco dimensoes da ferramenta SERVQUAL e andlise fatorial.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Em concordancia com Daley (2009), o transporte aéreo € um setor que cresce em todo
o mundo, gerando economia de escala além de gerar estimulos e investimentos internacionais.
No Brasil, apos a desregulamentagao tarifaria, e com maior liberdade para empresas
estrangeiras voarem pelo mundo, houve a criacdo de novas empresas com Servicos
diferenciados das ja existentes, permitindo a mais classes usarem o servigo aéreo, rompendo
com paradigmas de distdncia geografica entre as nagdes. (FARER, 2009). Porém, em 2020,
com o avango da pandemia de coronavirus pelo mundo, houve reduc¢ao na quantidade de voos,
fechamento de fronteiras, fazendo com que a demanda do setor aéreo no pais entrasse em queda

(PAULA, 2020)

De acordo com o Anuario do Transporte Aéreo desenvolvido pela ANAC (2019),
mesmo com o encerramento das operagdes da Avianca Brasil, que possuia 12% da demanda
em maio de 2019, houve um aumento de 1,6 milhdo no nimero de passageiros transportados
no ano citado. Com a crise gerada pela pandemia do novo coronavirus, o setor de transporte
aéreo sofreu com redugdes e paralisagdes, prejudicando indices até entdo, crescentes. Segundo
a Associagdo Internacional de Transporte Aéreo (2020), o setor de transporte de passageiros
devera retornar aos indices pré-pandemia, a partir de 2023.

Com essa retomada, embora lenta, ¢ importante que as empresas estejam preparadas e
alinhadas com as necessidades de seu publico, oferecendo servigos diferenciados, prezando pela
satisfacao, saude e conforto de seus usuarios. Nao somente compreender tais necessidades, ¢
imprescindivel que as empresas aéreas, com base em dados cientificos, consigam realizar agdes
que busquem melhorar o servigo oferecido, assim, conseguem capta, segmentar e possibilitar
que cada vez mais novos usudrios do transporte aéreo utilizem do servigo.

Contudo, embora seja um setor que apresente vantagens econdmicas, sociais e culturais
para um pais, ndo ha uma ampla gama de estudos cientificos sob abordagem do marketing e
comportamento do consumidor que foquem na qualidade ligada ao servico de transporte aéreo,

principalmente no que tange a perspectiva dos consumidores do servigo.

Com base no exposto acima, o trabalho age em consonancia com Grohmann, Battistella
e Liitz (2012, p. 216) quanto a importancia do estudo, onde ¢ dito que: “é¢ crucial o
desenvolvimento de estudos com enfoque no setor de transporte aéreo brasileiro. Visando suprir

tal caréncia, este estudo elenca tematica pelo prisma dos consumidores.”
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Diante desta necessidade, faz-se necessario destacar a importancia de se compreender o
comportamento do consumidor do transporte aéreo, bem como os fatores que mais elevam a
qualidade, por estes usudrios com foco nas trés maiores empresas que operam no Brasil. A falta
de vastos estudos académicos com interesse nas empresas aéreas atuantes no pais, somado ao
crescimento do setor de transporte aéreo e a necessidade de se entender como esses usuarios
enxergam o transporte aéreo no pais e a necessidade de promover o avango do setor, que ¢
estratégico para a economia e logistica de um pais, justifica a pesquisa realizada, a fim de ser
possivel utilizar os dados cientificos e andlises obtidas para melhor compreender necessidades,
planejar e realizar medidas que visem cada vez mais a qualidade do servigo e satisfacdo do

consumidor.

1.5 APRESENTACAO

O trabalho apresenta, primeiramente, uma revisao tedrica sobre o marketing, mais
especificamente sobre o comportamento do consumidor, qualidade em servigos e a ferramenta
utilizada para a analise O referencial teorico também trard um breve historico da aviagdo
comercial no pais, fazendo um levantamento das principais empresas atuantes no estado.
Também sera apresentada a metodologia aplicada ao estudo através de andlise quantitativa com
base nas 5 dimensoes da ferramenta SERVQUAL. Posteriormente, no desenvolvimento, serao
levantados os dados obtidos através de questiondrios e a andlise da percep¢ao de qualidade
esperada dos consumidores através do método escolhido. Por fim, serd apresentada a conclusao

com as limitagdes da pesquisa e sugestdes para novos estudos na area.

2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo a seguir mostrard todos os conceitos ¢ abordagens utilizadas para nortear e
compreender melhor a pesquisa. Serd mostrado, primeiramente, conceitos sobre marketing e
comportamento do consumidor. Como énfase do estudo, logo em seguida, serdo elencadas
defini¢des e abordagens sobre o conceito de qualidade em servigos. Como objeto do estudo,
serd também mostrado um subtdpico contendo informagdes sobre a industria aeronautica,
falando brevemente sobre a historia do setor no Brasil e suas caracteristicas atuais. Por fim, sera

feita uma explanagdo sobre a pandemia do novo coronavirus que provocou prejuizos no mundo
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todo e como essa adversidade afetou o transporte aéreo no pais e modificou os padroes

sanitarios do servigo aéreo.

2.1 MARKETING

2.1.1 PRINCIPAIS CONCEITOS DE MARKETING

Dentre o processo evolutivo do marketing, podemos entender que este se deu, como
atividade distinta de outras dreas comerciais, apenas na metade do século XX, no qual a
propaganda e a for¢a das vendas, impulsionaram o desejo de compra, criando teorias como a
palavra trade e os mercados commodities (SANTOS et al., 2009). Nesse contexto, vale destacar

o conceito apresentado por Rocha e Platt (2015, p. 17):

A expressdao Marketing foi desenvolvida nos Estados Unidos da América e se
popularizou na esfera empresarial somente a partir do final da Segunda Guerra
Mundial. O fim do conflito exigiu dos gestores organizacionais agdes de
convencimento de consumo, devido ao longo periodo de retragdo econdmica e as
atividades decorrentes de novas configuragdes ideologicas, como a chamada Guerra
fria, que gerou uma verdadeira corrida armamentista no globo.

Para definir o marketing, Kotler e Keller (2012) trazem um conceito simples sobre o
que significa o termo. Segundo eles, o marketing lida com a identificagdo e satisfagdo de
necessidades humanas, gerando lucro e seu objetivo € conhecer o cliente e oferecer o produto

que seja adequado a ele, superando suas expectativas.

Podemos entender que o marketing envolve diretamente o consumo. Esse consumo se
da através do conceito de troca, no qual, ha a oferta de um produto ou servigo e este pode ser
devolvido com algum outro beneficio, que pode ser, por exemplo, uma moeda ou a obtengao

de um outro produto ou servigo (LAS CASAS, 2019).

Nao s6 o conceito de troca, mas também ¢ importante reconhecer a importancia do
cliente e como atrai-lo ao produto oferecido. Nesse sentido, Kotler e Keller (2013, p. 4)
entendem o marketing como uma 4area da administragdo, os autores informam que a
administracdo de marketing ¢, portanto, “arte e a ci€ncia de selecionar mercados-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior

para o cliente.”

Para complementar esse conceito, trazendo uma abordagem voltada ao cliente, Rocha,

Ferreira e Silva (2012, p. 4), entendem o marketing como:
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Uma orientagdo da administracdo, que reconhece que a tarefa primordial da
organizagdo € proporcionar maior satisfagdo ao consumidor, atendendo a suas
necessidades, levando em conta seu bem-estar no longo prazo, respeitadas as
exigéncias e limitagdes impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de
sobrevivéncia e continuidade da organizagdo (ROCHA et al. 2012, p. 4).

Dessa forma, o marketing, através de seus conceitos expostos, ndo compreende apenas
o papel de propaganda e vendas, mas toda acdo e andlise que compreenda como captar
potenciais consumidores, atendendo suas necessidades com foco no cliente, despertando o
desejo pela compra e oferecendo um produto que supere a expectativa do publico ao produto

adquirido, visando seu bem-estar e retendo o cliente na organizagao.

2.1.2 O AMBIENTE DE MARKETING

A empresa e os consumidores podem ser influenciados por diversos fatores, além dos
fatores situacionais que antecedem a compra, o ambiente de compra e processo pos compra
apontados por Solomon (2016). De acordo com Las Casas (2019, p. 10), “a analise do ambiente
de marketing compreende estudar alguns aspectos do ambiente geral, vinculando-os ao
marketing, para depois definir estratégias para alcangar os objetivos”. Compreendendo,
portanto, o micro e macroambiente, ¢ possivel para as organizac¢des, terem uma comunicagao
mais assertiva com o consumidor e o ambiente que ele estd inserido, atendendo cada vez mais
as necessidades destes usuarios € consequentemente, trazendo mais lucro. Sendo assim, Rocha

e Platt (2015) dividem o ambiente de marketing como mostra a Figura 1:

Figura 1 - O Ambiente Organizacional

Ambiente
Organizacional

| !

|
|
‘ Ambiente Interno Ambiente Externo
|

|

‘ Macroambiente l ’ Microambiente ‘

FONTE: Adaptado de Rocha e Platt (2015)
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A divisdo entre ambientes ¢ feita a partir da relacdo e proximidade desses
influenciadores com a organizagdo. Las Casas (2019) conceitua esses dois ambientes dizendo
que o ambiente interno € formado pelas variaveis que sao controlaveis pela empresa e estas sao
decisivas para se obter os melhores resultados, enquanto o macroambiente ¢ composto por
variaveis incontroldveis, as quais representam as maiores ameacas as organizagdes. Por
exemplo, o ambiente interno entende-se por tudo que diz respeito ao comportamento da propria
organizagao, seja sua estrutura, seus recursos, financeiros, humanos e tecnologicos, enquanto o
macroambiente diz respeito a questdes politicas, tecnologicas, econdmicas, populacionais,
questdes do ambiente natural e socioculturais. (ROCHA; PLATT, 2015).

Em rela¢do ao macroambiente, este pode ser entendido como os fatores nao controlaveis
pela organizagdo que estdo fora do ambiente interno, e sdo formados por seis componentes.

Sobre este, Kotler e Keller (2012, p. 10) trazem o seguinte complemento:

O macroambiente ¢ formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e
ambiente politico-legal. Os profissionais de marketing devem prestar muita atencao
as tendéncias ¢ evolugdes desses ambientes ¢ realizar ajustes oportunos em suas

estratégias de marketing.

Compreendendo a definicdo de macroambiente acima, pode-se explicar melhor quais os
fatores externos a organiza¢do que podem impactar o modo de consumo. Para entender o
conceito de cada um, o Quadro 1 definird cada componente do macroambiente através dos

conceitos apresentados (ROCHA; PLATT, 2015; KOTLER; KELLER, 2012).

Quadro 1 - Componentes do Macroambiente de Marketing
Componentes do Macroambiente de Marketing \

Ambiente Definicao
. Abrange as caracteristicas populacionais; os graus de instrucao;
Demografico ~ o1 .. o
os padrdes familiares, e as caracteristicas das regioes.
A . Incorpora o poder de compra, poupanga, créditos, precos,
Economico e ~ .y
distribuicao de renda e regulamentacdes econdmicas.
. Engloba a visdo de mundo que define as relacdes com as
Sociocultural N : )
pessoas, organizagdes, a sociedade, a natureza e o universo.
Natural Envolve as tendéncias que influenciam a escassez de matérias-
primas, custo, higiene, polui¢ao entre outros.
Tecnolésico Envolve a mudanga tecnoldgica, oportunidades de inovagao,
g variacdo de or¢gamentos, pesquisa € desenvolvimento.
” E formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao
Politico-Legal . . ;. . e
que influenciam varias organizagdes e individuos.

FONTE: Adaptado Rocha e Platt (2015) e Kotler e Keller (2012).
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Considerando os componentes do macroambiente, ¢ possivel aclarar que a organizagao
precisa entender as influéncias de diversos componentes, tanto de sua propria estrutura e
recursos quanto de elementos externos. Dependendo do tipo de produto ou servigo oferecido,
entdo, a organizacao precisa repensar as suas diretrizes e elaborar novas estratégias para garantir

a satisfacdo do consumidor e atender as exigéncias do ambiente e seus stakeholders.

2.1.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A experiéncia de compra por parte dos consumidores sofre total influéncia das
organizagodes, mais especificamente das agdes de marketing ligadas ao produto oferecido. Essa
influéncia ¢ maior ainda, quando essas acdes visam modificar héabitos e costumes dos

consumidores (ROCHA; PLATT, 2015).

Compreendendo, portanto, o marketing como uma area da administragdo que tem como
objetivo garantir a satisfacdo do consumidor final, ¢ crucial entender como funciona o processo
de compra sob otica deste publico, analisando como se comportam os consumidores desde o
reconhecimento da necessidade a experiéncia pos compra. Nesse sentido, Solomon (2016, p.
6), conceitua comportamento do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Porém o marketing ndo atua somente nas acdes ligadas a bens, essa area diz respeito
também a troca de atividades que ndo sdo ligadas a producao e distribui¢@o de bens, hd também
a oferta de atividades intangiveis, os chamados servicos, independente do segmento
(MARANGONI, 2015). Sendo assim, € importante também saber qual o papel do consumidor
e como este ¢ influenciado perante suas necessidades e os fatores do ambiente em que se

encontra.

2.1.4 O PROCESSO DE COMPRA

Solomon (2016) informa que existem trés categorias para compra. A primeira delas ¢ a
compra cognitiva. Esta ¢ considerada racional e deliberada. A segunda ¢ a compra habitual,
sendo automadtica e inconsciente, muitas vezes ndo associada a marca, mas ao preco. Por fim, a
ultima categoria ¢ a compra afetiva, essa envolve emogao e ¢ inconsciente. Além de entender

qual o papel do consumidor e as influéncias que este sofre no ambiente que esta inserido, €
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importante saber como se da o processo de compra. Esse processo acontece pelo modelo de
etapas, citado por Kotler e Ketler (2012), onde o consumidor, normalmente, pode passar por
cinco etapas, como mostra a Figura 2, considerando que o consumidor toma decisdes

racionalmente a partir do conceito de compra cognitiva:

Figura 2 -Os cinco estagios do processo de compra

Busca de ; Avaliacdo das
Informacoes Alternativas

Comportamento pos-
compra

Ve

Reconhecimento do Decis3o de Compra l

Problema

FONTE: Adaptado de Kotler ¢ Keller (2012)

O consumo comega quando ha o reconhecimento da necessidade ou desejo do produto,
ou seja, influenciado por fatores internos ou externos, o potencial usuario do servigo,
dependendo da razdao a qual o impulsionou a adquirir determinado produto ou servigo, a
necessidade pode tornar-se um impulso (KOTLER; KELLER, 2012). Apo6s esse estdgio comega
a busca por informagdes. Esta pode agir em concordancia com o papel do influenciador de
compra, que pode fornecer informagdes para a etapa de avaliacao das alternativas e decisao de
compra. Por fim hé a etapa de comportamento pés-compra, onde a ha a avaliacdo pos-compra,
no qual ¢ possivel identificar se as necessidades do consumidor foram atingidas. Essa analise

gerara novas informagoes que servirdo de feedback (LARENTIS, 2012).

Além do processo de compra, ¢ importante destacar que o consumidor também sofre
influéncias do ambiente em que vive, suas experiéncias sociais e habitos adquiridos. Nesse
contexto, existem fatores que podem direcionar o consumidor para a aquisi¢do de produtos ou
servicos. O primeiro fator de influéncia apontado por Rocha e Platt (2015) ¢ o fator cultural. Os
costumes da sociedade a qual o consumidor est4 inserido tem grande relevancia para o modo

de consumo do individuo. O pais em que esté inserido pode possuir diferentes culturas menores
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(subculturas) e estas impactam em como o consumidor adquire seus produtos e convive em

sociedade.

Um dos fatores que tém relevancia no modo de compra, sao as influéncias sociais do
individuo enquanto consumidor. O sfatus que o comprador possui no grupo social em que vive,
seja amigos, familia, por exemplo, moldam e podem modificar o modo como esse consumidor
adquire seus bens/servigos. E comum que individuos que pertengam, por exemplo, as mesmas

classes sociais e possuam habitos de consumos semelhantes.

Existem outros fatores que podem influenciar o modo de compra dos consumidores
como idade, estilo de vida, condi¢dao socioecondmica e até fatores psicologicos sdo exemplos
de condigdes que impactam no processo de compra desses usuarios. Outro fator elencado como
de influéncia no processo de compra sdo fatores psicoldgicos. “Motivagdo, percepcao, atitude,
aprendizagem e autoconceito sdo os cinco principais fatores psicoldgicos que influenciardo no

processo de compra” (ROCHA; PLATT, 2015, p. 72).

2.2 QUALIDADE

2.2.1 CONCEITOS GERAIS DE QUALIDADE

Sempre que se procura fabricar um produto ou realizar uma atividade, uma das primeiras
exigéncias € que o produto ou servico seja de qualidade. A gestdo da qualidade sempre esteve
presente na historia da humanidade, e ¢ inegavel que esse conceito tenha sido modificado a
medida que evoluiam. Como aponta Martinelli (2009, p. 12), “ao se comparar os conceitos de
qualidade de artesdos de séculos passados com os de metalurgicos da industria moderna, por

exemplo, certamente teremos respostas muito distintas”.

Para entender o conceito de qualidade, ¢ importante entender como se deu sua evolugao
e conhecer suas eras. O Quadro 2 a seguir mostra as caracteristicas de cada era da qualidade,

mostrando seus respectivos enfoques.



Quadro 2 - As eras da

qualidade

;e A . Papel
Caracteristicas Interesse R Enfase Métodos ape’ dos-
Qualidade profissionais
Um Inspegao,
~ . - Uniformidad | Instrumentos classificagao,
Inspecio Verificagdo problema a L . D
. e do produto | de medi¢do. | contagem, avaliacdo
ser resolvido
e reparo
Uniformidad
Controle Um e do Ferramentas | Solu¢o de problemas
Estatistico do Controle problema a produto, técnicas e e a aplicacdo de
Processo ser resolvido | com menos estatisticas. métodos estatisticos
inspecao
Um
problemaa | Toda cadeia
ser de Planejamento,
Garantia da ~ resolvido, fabricag@o, e | Programas e | medigdo da qualidade
. Coordenagao . . . . .
Qualidade mas que € impedir sistemas e desenvolvimento de
enfrentado falhas na programas.
proativament | qualidade
€
Planejament
Oportunidad As 0 Estabelecimento de
- e de . estratégico, metas, treinamentos,
Gestiao Total Impacto . .~ | necessidades C2 .
. L. diferenciaca definic¢do de consultoria e
da Qualidade Estratégico de mercado - .
oda : objetivos e a | desenvolvimento de
A e do cliente. e
concorréncia mobilizagao programas.
da empresa.

FONTE: Adaptado de Carvalho e Paladini (2005)
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Como visto em cada era da qualidade, existe um enfoque especifico, seus proprios

métodos e instrumentos para analise. E possivel perceber que o conceito é evoluido somado a
suas teorias temporais. Até o inicio da década de 1950, a qualidade era entendida como
sindnimo de perfei¢ao técnica do produto, levando-se em conta apenas a 6tica de quem produz.
Apos esse periodo, com estudos de Juran e Deming, notou-se que a qualidade deveria estar
associada também ao grau de adequacao aos requisitos do cliente. Levando em conta o contexto
histérico, entende-se por qualidade a satisfacdo do cliente quanto a adequagdao do produto

(CARPINETTI; GEROLAMO, 2016).

Ja para Toledo et al (2017, p. 5) a qualidade significa “uma propriedade sintese de
atributos do produto que determinam o grau de satisfacdo do cliente.”. Em concordancia com o
autor anterior, Paladini (2019, p. 13), acrescenta informando que “o enfoque mais usual para a
definicdo da qualidade envolve a ideia de centrar a qualidade no consumidor”. Esse conceito
pode ser complementado com a definigdo de qualidade como multiplicidade de itens,
considerando que o cliente ndo perceba em apenas um, mas varios elementos que constroem a
qualidade do produto ou servico prestado, focalizando a atividade produtiva em todas as etapas

e elementos que o cliente considere relevante. Essa abordagem direcionada ao consumidor
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compreende que existem diversos fatores que o cliente observe ao mensurar se o produto ¢ de
qualidade. Alguns usuarios podem achar relevante o prego do produto, bem como o método de
fabricagdo, se o produto ¢ sustentdvel, no caso da prestagdo de servigos, se ha higiene nos

processos da atividade.

Mas ¢ importante saber também que a qualidade ¢ fundamentada em elementos basicos.

Esses elementos foram expostos por Martinelli (2009) no Quadro 3 a seguir:

Quadro 3 - Os elementos basicos da Qualidade

Elementos basicos da qualidade

Refere-se as caracteristicas operacionais basicas
Desempenho
do produto.
o Sdo as fungdes secundarias do produto, que
Caracteristicas . o
suplementam seu funcionamento basico.
- Reflete a probabilidade de mau funcionamento de
Confiabilidade P
um produto.
Refere-se ao grau em que o projeto e as
Conformidade caracteristicas operacionais de um produto estdo
de acordo com padrdes preestabelecidos.
o Refere-se a vida util de um produto, considerando
Durabilidade . ~ " fn
suas dimensdes econdmicas e técnicas.
. Refere-se a rapidez, cortesia, facilidade de reparo
Atendimento ¢ a fapidez, ’ p
ou substituicao.
" Refere-se ao julgamento pessoal e ao reflexo das
Estética NSRS
preferéncias individuais.
. . Refere-se a opinido subjetiva do usudrio acerca do
Qualidade percebida
produto.

FONTE: Adaptado de Martinelli (2009)

Como se trata de um conceito em evolugdo, este pode ser modificado por diversos
fatores e volatil a crises. A qualidade, segundo Paladini (2019), explica que em momentos de
incerteza, ndo se consegue definir a qualidade, sendo dada pelo equilibrio entre a oferta e a
demanda. Usando como exemplo o cendrio da pandemia causada pelo novo coronavirus, onde
existe uma preocupagdo mundial com higiene e contato entre pessoas, as empresas aéreas
precisam readequar o servigo de transporte a fim de atender uma exigéncia de um fator externo,
utilizando de métodos de higiene e sanitizagdo juntamente com ag¢des de marketing que
promovessem a seguranga em viajar mesmo no periodo de incertezas. Em resumo, o elemento
fundamental da gestdo da qualidade em tempos de crise, ¢ a velocidade e a assertividade com a

qual a empresa reage a momentos de incerteza.
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Por fim, pode-se entender que o estudo apresentado tem como base a qualidade
enquanto foco no usuério final. O maior desafio para esse enfoque, entretanto, ¢ como definir
uma configuracdo adequada que se satisfaga as individualidades e preferéncias de cada
consumidor (PALADINI, 2009). A maior incégnita do cenario pandémico atual, entretanto, ¢
como as empresas precisam adequar os servigos prestados ao momento de crise vivenciado a
fim de minimizar os efeitos da crise econdomica provocada pela pandemia e como os

consumidores avaliam as mudangas e adaptagdes do servigo prestado nas organizagoes.

2.2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

Atualmente, ndo basta apenas oferecer algum tipo de produto, € preciso oferecer um
pacote de valor” que agregue ao consumidor e supere as expectativas do produto adquirido.

Esse pacote de valor, pode ser um servigo agregado.

Uma empresa aérea oferece predominantemente valor relacionado a transporte, mas
no pacote de valor pode oferecer também uma revista de bordo, refeicoes, fones de
ouvido e possivelmente outros bens fisicos (nas empresas tradicionais), ou praticidade
e precos baixos, como € o caso das low-cost/low-fare. (CORREA; GIANES]I, 2018,
p. 25).

Com o tempo, o setor de servicos se tornou tdo importante que acabou sendo refletido
na economia. Reflexo disso ¢ a participagcdo da atividade no PIB no ano de 2019, que foi de
74% (IBGE, 2019). Esse dado mostra que a participacdo do segmento no pais ¢ expressiva,
reforcando, entdo, uma caracteristica mundial defendida por Corréa e Cahon (2012), que desde
o século XX, o setor de servigos entrou em crescimento ¢ se manteve de maneira crescente, até

a atualidade.

Segundo Las Casas (2019, p. 5.) “servicos constituem uma transagao realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”. Em
outras palavras, servigos ndo se trata de um produto, algo tangivel, mas sim de uma atividade,

porém, em muitos casos, esse servico esta atrelado a um produto, como € o caso de restaurantes.

Para complementar o conceito de servigos, Las Casas (2019) também contribui com a
caracterizagdo entre os servigos. A primeira caracteristica dos servigos expostas pelo autor, ¢
que estes sdo intangiveis, ou seja, ndo ha a troca do objeto fisico. Antes da venda, o que ocorre
sdo promessas que sO podem ser efetivadas apos a realizagdo do servico. A segunda
caracteristica citada ¢ que os servigos sdo inseparaveis. A producdo e consumo ocorrem ao

mesmo tempo, tornando o preparo do profissional o objeto do servico comercializado. Outra
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caracteristica dos servicos, diz respeito a heterogeneidade. O servigo ¢ diretamente associado a
quem o desempenha. Isso gera uma disparidade entre a qualidade dos servigos prestados,
mesmo que de uma mesma empresa. Por fim, a Gltima caracteristica € sua perecibilidade. Como
dito, o servigo s6 pode ser efetivado ao desempenhar a atividade, isso tem como vantagem a
ndo estocagem do servigo. Entretanto, a Gnica oportunidade de o prestador de servigo mostrar
sua eficiéncia ¢ durante a atividade, e caso ndo seja desempenhada de forma satisfatoria, em

muitos casos, nao ha oportunidade de correcdo. O quadro 4 a seguir resume as caracteristicas

do servigo.
Quadro 4: Caracteristicas de Servicos
Caracteristicas de Servicos
Intangibilidade Nao ¢ um bem palpavel
- O servico ¢ produzido e entregue ao mesmo
Inseparabilidade
tempo

Heterogeneidade O servico varia de cliente para cliente

Perecibilidade Nao ¢ estocavel

FONTE: Adaptado de Las Casas (2019)

Uma tendéncia importante que tem ficado mais presente na visao estratégica de muitas
empresas ¢ que o cliente, em diversas circunstancias, prefere adquirir uma vantagem que o
servico oferece do que o simples ato de adquirir o servigo. Essa vantagem, em geral, tem a
forma de um servigo. "Essa tendéncia tem sido chamada de servitizagdo, porque aumenta

substancialmente a propor¢do de servigos do pacote de valor fornecido ao cliente, em relagdo a

proporcio de bens fisicos" (CORREA; GIANESI, 2018, p. 26).

Contudo, sempre que se ¢ oferecido um servico, o consumidor consegue avalia-lo de
acordo com seu grau de satisfacdo. Como mostrado anteriormente, o servigo ndo pode ser
avaliado, até que o servigo seja devidamente prestado e as empresas “devem ter em mente que
a satisfacdo do cliente nao deve ser tratada somente por um determinado setor especifico da
empresa, mais sim, a busca da qualidade nos servigos” (SILVA; KOVALESKI; GAIA, 2011,
p. 140). Complementando o exposto, Paladini (2013, p. 29), diz que “de forma mais geral, pode-

se definir a avaliacdo do servi¢o como a analise do valor que o servigo confere ao usuario.”
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Se um fabricante anuncia na midia uma mala de viagem, enfatizando seu espago
interno e dizendo “nesta mala vocé vai poder acomodar todas as suas roupas!”,
dificilmente um consumidor que adquira o produto sentir-se-a frustrado por ndo
conseguir acomodar efetivamente “todas” as suas roupas na mala. A imagem do
produto tangivel pesa mais na formagdo das expectativas do consumidor do que
qualquer afirmativa exagerada do anunciante (CORREA; GIANESI, 2018, p.91).

Com o exemplo acima, ¢ possivel perceber que a imagem real do produto tangivel ¢ a
principal responsavel pela formagao da expectativa do consumidor, sendo assim, ¢ importante
para as organizacdes usarem de comunicagao assertiva para com seus clientes, pois esta vai ser

responsavel pela expectativa gerada no usudrio final.

Para Silva, Kovaleski e Gaia (2011, p. 141), “a qualidade em servigos ¢ obtida a partir
das diferentes agcdes que as empresas buscam executar e oferecer servicos com classe”. Nao
esquecendo que o atendimento ¢ o fator chave para qualquer empresa de qualquer que seja o

ramo, pois € um quesito influenciador para a satisfacao do cliente.

Complementando a visdo de avaliacdo da qualidade, Paladini (2013, p. 31) diz que
“julgamentos que envolvem qualidade centram-se em beneficios, em resultados ou em efeitos
de determinadas agdes”. Essa avaliacdo ¢ feita pelo consumidor, portanto, o atendimento

prestado € crucial para a avaliagdo de qualidade do servigo.

2.3 FERRAMENTAS DE ANALISE

2.3.1 FERRAMENTA SERVQUAL

E de conhecimento que a chave para o sucesso de uma organizagdo, ¢ atender e até
superar as expectativas de seus consumidores. E com o conhecimento do aumento crescente do
setor de servigos na economia mundial, torna preciso o estudo do setor a fim de compreender
as necessidades da 4rea e satisfazé-la. Como refor¢am Vargas, Schalenberger e Horbe (2014,
p. 113), “as empresas necessitam estar orientadas para o cliente, que precisam achar superagao
das perspectivas deste, disponibilizando um altissimo nivel de qualidade e ele compensara com

sua lealdade”.

De acordo com Paladini e Bridi, (2013), a avaliagdo do servico ndo envolve o repasse
de um bem tangivel. Trata-se de uma transacao proveniente de uma necessidade, um desejo,

uma preferéncia ou uma solicitagao especifica do usuario.
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Pelo fato de os servigos serem atividades intangiveis e avaliadas pelos consumidores
tanto antes quando apds a realizacdo do servico, as organiza¢des podem achar mais dificil

mensurar a qualidade de suas atividades (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

“Identificar os critérios segundo os quais os consumidores avaliam os servigos ¢ uma
maneira de compreender melhor as expectativas dos clientes” (CORREA; GIANESI, 2018, p.
100). Essa defini¢ao pode ser complementada com a afirmacdo de Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) que entendem que a qualidade percebida através de uma comparagdo entre
expectativas do consumidor sobre o servigo e a real percep¢do apos o servigo prestado. Para
isso, os mesmos autores desenvolveram um instrumento para poder avaliar a percep¢ao de
qualidade dos clientes, denominada SERVQUAL. Como complementa, Andrade (2017, p. 16),
“a ferramenta SERVQUAL representou um marco na literatura da area de qualidade em
servigos. Diversas pesquisas ajudaram a amadurecer as produgdes cientificas posteriores a

referida ferramenta. A capacidade de adaptagdo e ampliacao”.

As propostas desses autores vém de pesquisas empiricas, nas quais se pesquisou a
percepcao de qualidade de clientes de 5 ramos de servigos, buscando elaborar um
instrumento de uso genérico. Embora seja um instrumento valido para compreender a
forma como os clientes avaliam o servigo, os atributos propostos sdo excessivamente
abrangentes para ajudar os responsaveis pela gestdo das operagdes de servigos a tomar
decisdes que tornem o servico (resultado e processo) mais competitivo aos olhos
desses consumidores (CORREA; GIANESI, 2018, p.91).

Logo, a ferramenta SERVQUAL analisa a diferenga entre a qualidade esperada pelo
cliente durante e ap0s a realizagao do servigo. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
Existe um conjunto de lacunas em relagdo as percepcdes sobre a qualidade do servigo e as
tarefas associadas a este. Essas lacunas sdo obstaculos na tentativa de entregar um servico que
os consumidores percebam como sendo de alta qualidade. Essas lacunas que afetam a qualidade

percebida pelos consumidores sdo os gaps.

Ainda segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Gongalves, Bruno e Borges
(2017), foram identificados e explicados os 5 gaps. O GAP 1 diz respeito as expectativas dos
consumidores e as percepgoes dos gerentes sobre estas. O GAP 2, diz respeito as percepcoes
dos gerentes em relagdo as expectativas dos clientes e as especificacdes da qualidade do servigo.
O GAP 3 atende as especificagdes da qualidade do servigo e a qualidade do servigo prestado.
O GAP 4 relaciona o servigo realmente fornecido e as comunicagdes externas (Como o servigo

¢ passado ao consumidor), como mostrado na Figura 3 seguir:
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Figura 3 - Esquema de Gaps da Qualidade em Servigos

Composigio Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Anterior

‘ Servigo ‘

" Esperado
1
GAP S
' Servigo Percebido
: GAP 4 Comunicagbes
il . Exterascom

GAP 1

Especificages
do Servigo

: Percepgdo da Geréncia sobre as
"""""" Expectativas do Usuério

FONTE: Adaptado de Vargas, Schalenberger e Horbe (2014)
Por fim, o GAP 5, consiste na discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua
percepcao do servigo. Estes conceitos foram simplificados por Pena et al (2013, p. 1237). No

Quadro 5 a seguir:

Quadro 5 - Os Gaps da ferramenta SERVQUAL
Gaps da Ferramenta SERVQUAL

GAP 1 Nao conhecer o que os usuarios esperam receber.
GAP 2 Nao selecionar o projeto certo do servigo e os
padrdes estabelecidos;
GAP3 Nao entregar o servi¢o padrao
GAP 4 Nao casar desempenho com promessa
GAP 5 Trata-se da juncdo de todos os gaps anteriores
atendendo a premissa da escala SERVQUAL

FONTE: Adaptado de Pena et al (2013)

Nao somente as lacunas, mas Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), identificaram que,
independentemente do tipo de servico, os consumidores utilizavam critérios basicamente
semelhantes. Dessa forma, foram expostas 5 dimensdes que ddo base a estruturacdo da

ferramenta, conforme Quadro 6 a seguir.
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Quadro 6 - As cinco Dimensoes da analise SERVQUAL

Dimensao Definicao
- Conhecimento dos trabalhadores e sua habilidade de transmitir
Confiabilidade ~ . .
confianca na prestagao do servigo. (cortesia)
Capacidade de Disponibilidade do prestador atender aos usuérios, prestando um
Resposta servico de forma atenciosa, com precisao e rapidez de resposta.
Garantia Desempenho consistente, isento de ndo conformidade, no qual o
usudrio pode confiar. Deve-se cumprir o prometido
. A organizag¢do se importa com o usudario e assiste-o de forma
Empatia . .
individualizada.
Instalacoes fisicas, equipamento, | e material m
Tangibilidade stalagoes fisicas equipame tp pessoal e aterial que pode
ser percebidos pelos cinco sentidos humanos.

FONTE: Adaptado de Pena et al (2013)
O modelo SERVQUAL ¢, geralmente, composto por perguntas e estas sao subdivididas
nas suas cinco dimensdes, conforme mostra o Quadro 6. O objetivo ¢ atribuir notas para cada
uma das perguntas realizadas. Essas notas variam entre “discordo totalmente” a “concordo

totalmente” numericamente distribuidas de 1 a 7.

A ferramenta SERVQUAL tem se mostrado eficiente em avaliar as expectativas e
percepcdes dos clientes. Segundo Balieiro, Delaci e Dorati (2015), ela também pode ser
utilizada para uma ampla gama de possibilidades como rastrear as expectativas, apenas, ou as
expectativas e as percepcdes dos clientes ao longo do tempo, comparar os escores no
SERVQUAL de uma empresa com os de empresas concorrentes, € fornecer dados que ajudem

as empresas a melhorar a qualidade nos servigos prestados.

2.3.2 ANALISE FATORIAL

Dentre os métodos de tratamento de dados, ¢ possivel citar a analise fatorial. De acordo
com Matos e Rodrigues (2019), a anélise fatorial ¢ uma técnica estatistica usada para investigar
os padrdes ou relagdes latentes para um nimero grande de variaveis (construtos) e analisar se €

possivel resumir essas varidveis a um conjunto menor de fatores.

Segundo Hair et al. (2009), a analise fatorial ¢ uma técnica de interdependéncia, cujo
proposito principal ¢ definir a estrutura inerente entre as variaveis na analise com fungao basica

de simplificar dados.
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Existem dois tipos de analise fatorial, como aponta Matos e Rodrigues (2019), a anélise
fatorial exploratoria e a andlise fatorial confirmatdria. Na primeira, se determina a solugdo do
fator a partir de padrdes observados na associacdo dos dados levantados. A anélise fatorial
exploratoria ¢ muito utilizada para atingir os mesmos objetivos da analise dos componentes
principais. O modelo sustenta que a variancia observada em cada medida pode ser atribuida a
um numero pequeno de fatores comuns (LATTIN; CARROL; GREEN, 2011). “J& na anélise
fatorial confirmatoria, o pesquisador deve especificar o nimero de fatores que existem dentro
de um conjunto de varidveis e sobre qual fator cada variavel ird carregar antes que resultados
possam ser computados” (HAIR et al., 2009, p. 590). Essa técnica ndo designa variaveis aos

fatores, onde essa designagdo deve ser feita antes de qualquer resultado ser obtido.

Se o objetivo da pesquisa fosse resumir as caracteristicas, a analise fatorial seria
aplicada a uma matriz de correlagdo das variaveis. Esse ¢ o tipo mais comum de
analise fatorial e ¢ chamado de analise fatorial R, que analisa um conjunto de variaveis
para identificar as dimensdes latentes. A analise fatorial também pode ser aplicada a
uma matriz de correlagdo dos respondentes individuais baseada nas caracteristicas dos
mesmos. Chamado de analise fatorial Q, este método combina ou condensa grandes
numeros de pessoas em diferentes grupos de uma populagdo maior. A analise fatorial
Q nao ¢ utilizada muito frequentemente por causa das dificuldades computacionais.
(HAIR et al., 2009, p. 104).

O primeiro passo para realizar a andlise fatorial, ¢ o problema de pesquisa. Como seu
objetivo principal € resumir diversas varidveis em um conjunto menor de fatores, apos isso, ela
¢ ajustada em quatro etapas: especificagao da unidade de anélise; obten¢ao do resumo de dados
e/ou reducao dos mesmos; selecao de variaveis e uso de resultados da analise fatorial com outras
técnicas multivariadas. Ap6s o problema de pesquisa fundamentado, deve-se selecionar a
unidade de andlise, seja, por exemplo, variaveis ou respondentes. “Ainda que haja
prioritariamente a estruturagdo de variaveis, a opcdo de empregar andlise fatorial entre
respondentes como uma alternativa para a anélise de agrupamentos também est disponivel”

(HAIR et al., 2009, p. 104).

Os dois principais usos da analise fatorial sao para resumo ou redu¢do de dados. Quando
se resume, os dados descrevem um nimero muito menor que as variaveis originais individuais,
enquanto na reducdo, ha identificacdo de varidveis representativas a partir de um conjunto muito
maior de variaveis para uso em analises multivariadas posteriores, sendo obtida através de
calculos de scores para cada dimensao. Apds essa distingao feita, ¢ hora de selecionar as
variaveis, considerando as bases conceituais das variaveis e adequando a andlise fatorial.
Considerando a analise fatorial quanto resumo de dados, esta fornece ao pesquisador uma clara

compreensao sobre quais varidveis podem atuar juntas e quantas variaveis podem realmente ser
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consideradas na analise (HAIR et al., 2009). A Figura 4 a seguir, demonstra visualmente a

diferenca entre os tipos de andlise fatorial

Figura 4 - Diagrama De Decisdo Da Analise Fatorial

Problema de Pesquisa
Estagio 1 A analise é exploratdria ou confirmatéria?
Selecione objetivo(s):
Resumo de dados e identificacdo de
estruturas
Reducéo de dados

Confirmatéria
¥ Exploratdria

Modelagem de
equacdes estruturais l

Estagio 2

Selecione o tipo de analise fatorial
O que esta sendo agrupado variaveis
ou casos?

Casos Variaveis

Analise fatorial do tipo Analise fatorial do tipo

Q R

Delineamento da pesquisa

Quais variaveis sao incluidas?
Como as variaveis sao medidas?

__Qual é o tamanho de amostra desejado?

Y

Estagio 3 Suposicdes
Consideracoes estatisticas de normalidade,
linearidade e homoscedasticidade;
Homogeneidade da amostra; Conexoes
conceituais

Estagio 4
FONTE: Adaptado de Hair et al. (2009)

Utilizando a andlise fatorial, os pesquisadores em marketing podem interessar-se por
obter um conceito particular, como por exemplo, satisfacdo do cliente, para entendé-lo melhor
e definir como ele ¢ influenciado pelas agdes das organizagdes. Com o uso da analise fatorial,
¢ possivel identificar a fonte comum a essas questdes e separar os erros na medida. Os dados
obtidos podem servir como um indice da satisfacdo do consumidor em andlise (LATTIN;

CARROL; GREEN, 2011).
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2.4 O TRANSPORTE AEREO DE PASSAGEIROS

2.4.1 O TRANSPORTE AEREO DE PASSAGEIROS NO BRASIL

Segundo dados do Anuério do Transporte Aéreo desenvolvido pela ANAC (2019), no
ano de 2019, houve uma reducao no nimero de decolagens no Brasil, com um total de 951 mil
voos em comparagao ao ano de 2018, com um total de pouco mais 967 mil. Entretanto, ocorreu
um aumento no numero de passageiros transportados, seja em rotas domésticas ou

internacionais, chegando aproximadamente a marca de 200 milhdes de viajantes.

Com base nos dados citados, ¢ perceptivel a importancia e o impacto que o transporte
aéreo possui na logistica do globo. O modal aéreo aperfeicoou o modo de entrega de cargas e
transporte em margens significativas, provocando avangos e investimentos no mundo inteiro.
Porém, apesar de possuir pouco mais de um século, o transporte aéreo teve uma evolugao

exponencial, que garantiu uma melhoria continua em processos e seguranca.

A histoéria da aviagdo comeca em 1906 em Paris, quando Alberto Santos Dumont
conseguiu taxiar, decolar, voar de forma nivelada e aterrissar com um equipamento, se
deslocando por recursos proprios. A partir dai, a aviacao tornou-se motivo de atracdo em feiras,
atraindo milhares de pessoas. Por meio de competi¢cdes, o evento se espalhou pela Europa,
fazendo o setor evoluir rapidamente especialmente entre Franca e Alemanha (FAJER, 2009).

No panorama militar, a aviagdo mostrou o poder € o impacto que o modal viria a ter nos
anos seguintes da primeira e segunda guerra mundial com producdo de aeronaves e
componentes aeroespaciais em massa. Porém foi apds seu uso militar onde se teve uma
evolugdo expressiva do modal como transporte de passageiros. Com o fim da segunda guerra,
a demanda de equipamentos militares em queda, somada as inimeras aeronaves e pilotos
utilizados (e descartados) da guerra, varias empresas comegaram a surgir, revolucionando e

otimizando o transporte de pessoas através do globo.

Mesclando equipamentos eletronicos de navegacdo de ultima geragdao a elementos
estruturais, muitas vezes ajustados manualmente pelo proprio operario responsavel pela
execugdo da montagem, o avido ¢ considerado uma maquina de alta tecnologia (OLIVEIRA,
2009). Sendo assim, a medida que a aviagdo evoluia, novas tecnologias eram descobertas, o que
permitiu ao setor aéreo investir em equipamentos cada vez maiores, proporcionando que cada
vez mais pessoas pudessem viajar e reduzindo suas tarifas garantindo acessibilidade ao

transporte.
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Os avangos tecnologicos permitiram uma melhoria significativa na performance das
aeronaves, a sua maior autonomia e possibilidade de transportar um maior namero de
passageiros por voo (ALMEIDA, COSTA, 2012, p. 389).

No Brasil, o transporte de passageiros se iniciou no ano de 1927, com a instalacdo da
alema empresa Condor Sindykat que, apds os desdobramentos da segunda guerra e conflitos
politicos com a Alemanha, daria lugar a Cruzeiro do Sul e Viagdo Aérea Rio Grandense
(FERREIRA, 2017). A partir dai, iniciou-se a criacao de diversas outras empresas aéreas na

época, como mostra o Quadro 7 a seguir:

Quadro 7 - Primeiras empresas aéreas brasileiras

Fundacido/Encerramento  Empresa _ Observacio .
(1924-1927) S(;(r)lré(iilgt Iniciou o transp]c;rrtgsﬂc.a passageiros no
(1927-2006) Varig Falida e vendida azg}(())é.Linhas Aéreas em
(1927-1942) Séﬁiﬁgﬁo Passou a se denomir;z;rz(.?ruzelro do Sul em
(1930-1965) Pe}t;lf;;;io Decretou faléncia ];l)glg)sgeglme Militar em
(193572009 VAP idados om 2008, Fal om 2008
(1942-1993) Crquelllrlo do | Antigo Syndl\c/:zcroigC;)nlldlogr&?dqumda pela
(1945-1961) ASPAL | Consbreio R%‘;;Agegigﬁdquirida pela

FONTE: Adaptado de Ferreira (2017)

Na década de 1950, a aviagdo, a medida que se tornava mais segura, também estava
mais regulamentada. Vale ressaltar que na década seguinte seria instaurado o regime militar,
que interferia diretamente nas operagdes das empresas através do Departamento de Aviagdo
Civil (FAJER, 2009). “Durante esse periodo regulatorio, os pregos e as frequéncias de voo
passaram a ser ditadas pelo Estado, que também limitou a entrada de novas companhias aéreas.
O mercado doméstico foi divido em dois segmentos, o nacional e o regional”

(BIELSCHOWSKY; CUSTODIO, 2011, p. 79).

Na década de 90 viajar de avido no Brasil era para poucos, geralmente viagem de
negocios e funciondrios publicos. Tendo, portanto, suas passagens pagas por uma pessoa
juridica, pouca atencao era dada aos altos pregos das passagens cobradas pelas companhias

aéreas, o que fazia o transporte aéreo sempre estar atrelado ao luxo (FERREIRA, 2017).

Ainda segundo o autor, em 1975, a Cruzeiro do Sul era vendida a VARIG, colocando-

a em uma posicao privilegiada no governo e detendo favoritismo nas relagdes politicas frente
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as concorrentes. [sso permitiu a empresa investir em sua atividade, tendo como premissa basica,
promover exceléncia no transporte aéreo, como fazia a Pan Amercian World Airways nos
Estados Unidos, com servicos de alto padrdo e qualidade, que no caso da Varig, conseguia
tabelar suas tarifas junto a influéncia que detinha no DAC e assim garantir um prego que suas

concorrentes jamais conseguiriam alcangar.

Como o transporte aéreo tinha um alto custo e por conseguinte, tarifas mais caras que
outros modais, o publico que utilizava esse servico, obviamente, detinha grande poder
aquisitivo e consequentemente, queria um tratamento diferenciado. Era possivel entender que,
j& nessa época, as empresas ndo buscavam apenas fornecer o transporte de pessoas, mas a
aviacao, influenciada pelo tipo de publico que usava do modal, entendeu que a satisfagdo do
consumidor quanto a qualidade no pacote de servigos atrelado ao transporte em si era crucial

para 0 Sucesso das empresas.

Com o fim do regime militar, no inicio dos anos 1990, as empresas aéreas em atividade
no Brasil pressionaram o governo referente as tarifas tabeladas, foi seguida uma tendéncia de
desregulamentag@o aeronautica no pais, que ja vinha sendo adotada, por exemplo, nos Estados
Unidos em 1978 (FERREIRA, 2017). Essa liberdade permitiu a criacdo e a entrada de diversas
empresas no Brasil, através do mercado de livre concorréncia. Nessa década houve diversas
transformagdes econdmicas, como o inicio do Plano Real em 1994, que trouxe consigo a
necessidade de adequacdo a nova moeda, aumento do poder aquisitivo de algumas classes da
populacdo e por consequéncia uma maior procura pelo transporte aéreo (FAJER, 2009). Essas
mudancgas permitiram a expansao de empresas como a Transporte Aéreo Marilia, (que, viria a
ser fundida com a LAN Chile, se tornando LATAM anos depois) deixando de ser uma empresa
de Taxi-Aéreo para se tornar uma linha regular de passageiros, que tinha como foco, o
atendimento aos passageiros. A empresa representou, no Brasil, um inédito método de
atendimento humanizado, sendo premiada diversas vezes como melhor companhia aérea

brasileira (OLIVEIRA, 2016).

Cabia entdo as empresas adequarem seus servigos as novas necessidades econdmicas e
aos interesses do novo publico. Nao havia apenas consumidores de alto padrao, mas também
diversos novos usudrios que tinham como unico interesse o deslocamento eficiente que o

transporte aéreo oferecia.

Baseado nesse modelo de publico, interessado em abdicar do luxo que a aviagdo

oferecia, com condi¢ao de barateamento do servigo, surgiam as empresas low-cost/low-fare. As
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companhias aéreas de baixo custo desenvolveram um modelo de negocio diferenciado, atraindo
novos passageiros, que nunca tinham viajado de avido e principalmente os passageiros mais

sensiveis ao preco (ALMEIDA, COSTA, 2012).

Inspirado nesse modelo low-cost/low-fare, em 2001, ¢é criada a Gol Linhas Aéreas. A
empresa surgiu através de estudos sobre a aviagdo de baixo custo, baseada em modelos em

empresas dos Estados Unidos e paises da Europa.

A estratégia de posicionamento da GOL seguiu os mesmos padrdes adotados pelas
melhores marcas internacionais, como a Southwest Airlines, empresa americana que
fornece servigos de transportes aéreo com pregos baixos e imbativel em custos
operacionais, como a EasylJet, que terceirizou muitas atividades, e como a JetBlue ¢ a
Ryanair, que informatizaram suas operagdes. Além disso, a GOL se apoiou em outros
pilares, como o uso de frotas padronizadas, uso intensivo de tecnologia no
gerenciamento da companhia e em praticas voltadas para o cliente, como o check-in

pela internet (REIS, 2007, p. 28).

Com influéncia do modelo de negdcio das empresas citadas, a GOL conseguiu se
instalar no mercado low-cost até entdo inexistente no cendrio brasileiro e garantir um novo
segmento de mercado, possibilitando cada vez mais pessoas viajarem com pregos competitivos
no pais. Impulsionada pela faléncia a Varig em 2006, a GOL e a TAM se consolidavam cada
vez mais no mercado brasileiro, dominando quase 80% do mercado nesse ano (OLIVEIRA,

2016).

Porém, em 2009 ¢ criada a Azul Linhas Aéreas Brasileiras. Essa nova empresa oferece
uma proposta para atrair mercados regionais, antes pouco explorados por suas concorrentes. “A
frota ¢ composta por avides menores o que acarreta menor custo. A corporagdo utiliza alta
frequéncia de voos com maior aproveitamento da tripulagdo. Os clientes capturados sdo os de

classe empresarial e com maior poder aquisitivo” (IAMANAKA; LIMA; OKANO, 2019).

Com uma proposta diferente das suas concorrentes atuantes hoje em dia, a Azul oferece
0 servigo para clientes com alto poder aquisitivo que prezam pela qualidade e humanizagdo do

pacote de valor agregado ao transporte.

Segundo a ANAC (2019), a Azul Linhas Aéreas, LATAM, antes TAM, e GOL Linhas
Aéreas detinham 96% do mercado doméstico de passageiros no Brasil. Esses dados refletem
que apenas trés empresas aéreas absorvem praticamente toda a demanda de transporte aéreo de

passageiros no pais. “A concentragao deste mercado € caracteristica deste setor, que opera em



43

poucas empresas gerando assim uma adequagdo da demanda a oferta, com o intuito de aumentar

as taxas de ocupagdo e reduzir os custos” (GONCALVES, 2016, p. 35).

Apesar das empresas estarem concentradas no mesmo mercado, € importante ressaltar
que todas apresentam diferentes estratégias de propostas de valor para o cliente, todas utilizando

o cliente como foco. O Quadro 8 a seguir define melhor as propostas de valor dessas empresas:

Quadro 8 - Foco estratégico das empresas aéreas atuais
LATAM GOL Azul

Transporte de Transporte de
passageiros, Transporte de passageiros passageiros,
Seementn passageiros a lazer Corporativo.s; Transporte de passageiros a
e passageiros a lazer; lazer e
transporte de Transporte de Cargas transporte de
cargas. cargas.
Eficiéncia,
pontualidade, Passagens com
Proposta conforFq e Pgssaggm a baixo custq; 'alta
de Valor sustentablhdade servicos inteiramente online. quahdgde nos
nos servigos de Servigos.
transporte aéreo.

FONTE: Adaptado de lamanaka, Lima e Okano (2019).

Como observado, cada empresa possui uma estratégia de foco diferente. Com base nas
politicas governamentais que permitiram o acréscimo na renda da populagdo, gerando entdo
uma maior procura pelo transporte aéreo, somado ao ambiente de livre concorréncia que
promove a inovacao, € possivel que as empresas captem cada vez mais clientes agregando,

diversificando e simplificando diversos servigos agregados ao transporte aéreo.

2.4.2 IMPACTOS DA COVID-19 NO TRANSPORTE AEREO

O inicio do ano de 2020 foi marcado pela pandemia de COVID-19. O primeiro caso
dessa doenca se originou ainda em 2019 na cidade de Wuhan, na China. O aumento de casos
da doenga caracterizou a infec¢do como um surto e logo a Organizagdo Mundial da Satde
declarou a situacdo como emergéncia em saude publica de interesse mundial (OLIVEIRA;

LUCAS; IQUIAPAZA, 2020)

Segundo Werneck e Carvalho (2020), a pandemia de COVID-19, surto do novo
coronavirus (SARS-CoV-2), é, com certeza, um dos maiores desafios sanitarios em escala

mundial. A facilidade de contagio do virus ainda intriga estudiosos que estdo em combate a
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pandemia em uma luta contra o reldgio, visto que apenas 2 meses apds o inicio da pandemia, ja

havia 2 milhdes de casos e 120 mil mortos pela doenga no mundo.

No Brasil, o panorama ¢ incerto e as estimativas validas e confiaveis do nimero de
casos e Obitos por COVID-19 esbarram na auséncia de dados confiaveis, seja dos
casos ou da implantacdo efetiva das medidas de supressdo, frente as recomendacdes
contraditorias das autoridades em cada nivel de governo (WERNECK; CARVALHO,
2020, p. 3).

A transmissao do virus de pessoa para pessoa se da através da autoinoculagao do virus
em membranas mucosas, como nariz, olhos ou boca, além do contato em superficies
contaminadas, o que levou a adog¢do de medidas rapidas para impedir a disseminagdo da doenga.
Segundo Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020), enquanto ndo houver medicamentos ou vacinas
que previnam e/ou curem os infectados, € preciso tomar agoes rapidas. Uma das alternativas

citadas pelos autores ¢ a higiene das maos, considerada de baixo custo e efetividade.

Porém, segundo a OMS (2020) e Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020), até que se
desenvolva uma vacina eficaz contra o virus, a principal iniciativa que os governos, estados e
municipios, ¢ importante evitar o contato social, interrompendo reunides, eventos ou qualquer
atividade que provoque aglomeracdo de pessoas. Foi necessario aderir a lockdowns, fechando
restaurantes, bares, casas de shows e atividades em geral, salvo trabalhos considerados
essenciais como fornecimento de alimentos via delivery e servigos de saude A eficacia do
isolamento depende de alguns pardmetros epidemioldgicos, como o nimero de infecc¢des
secundarias geradas por cada nova infec¢do e a propor¢do de transmissdes que ocorrem antes
do inicio dos sintomas. Porém além da crise sanitaria enfrentada, também ha o revés econdomico
resultante do fechamento de estabelecimentos comerciais. Mesmo com auxilios promovidos
pelo governo federal para evitar a faléncia dos comerciantes no periodo de pandemia, a
demanda caiu abruptamente, inviabilizado diversos tipos de atividades, e forgando outras
atividades, como escolas e universidades, adaptarem suas aulas de forma virtual. A Figura 5 a

seguir mostra o fluxograma das medidas de prevengao ao virus.
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Figura 5 - Fluxograma das medidas de conteng¢do da circulagdo do novo coronavirus
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Y

Vigilancia sanitaria: pesquisar a
intensiade de transmissdo do
Sars-Cov-2 para a comunidade

FONTE: Adaptado de Oliveira, Lucas ¢ Iquiapaza (2020)
De todas as atividades impactadas pela pandemia, o setor de turismo foi um dos mais
sensiveis, frente as complicagdes da pandemia. Segundo dados do IBGE (2020) mostrados na

Tabela 1 a seguir, mostra uma redu¢do da atividade nos primeiros meses da pandemia:

Tabela 1 - Impactos da pandemia no setor de turismo

Indicadores (%) Janeiro Fevereiro Marco Variacio (%)

Volume das

atividades turisticas 3,4 6,4 -28,2 -6,2

Receita nominal
das 4,5 10,2 -29,3 -5,0
atividades turisticas

FONTE: Adaptado de Tomé (2020)

Esse cenario se da pela total sensibilidade do turismo no momento de pandemia, sendo
extremamente retratil a oscilagdes de taxa de cambio, flutuacdes sazonais da demanda, riscos
meteorologicos, geoldgicos, convulsdes sociais, instabilidade politica, terrorismo e riscos
epidémicos e pandémicos que comprometam a saude publica, como ¢ o caso da pandemia do
COVID-19 (BENI, 2020). Com atividades ligadas ao turismo sendo fechadas como iniciativa
para conter a pandemia, houve a redugdo dos usuéarios do setor pelo mundo, sendo refletido no

Brasil.

Os impactos também foram significativos no setor de transporte aéreo. Com os setores
interrompendo suas atividades, a demanda teve consideravel queda nos meses seguintes ao
inicio da pandemia. Segundo dados da ANAC (2020), “em abril, a ocupacdo das aeronaves de

81,9% em 2019 para 65,4% de aproveitamento. Entretanto, este indicador subiu, em maio, para
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70,7% e seguiu o crescimento em junho, apresentando 74,6% de ocupagdo nas aeronaves em
voos domésticos. Este indicador estd diretamente relacionado a quantidade de passageiros
transportados”. A Tabela 2 mostra o levantamento feito pela ANAC no més de junho de 2020

que revela a reducao das viagens no modal em comparagdo ao mesmo més do ano anterior.

Tabela 2 - Demanda do setor Aéreo (junho de 2020

Demanda do Setor Aéreo (junho 2020)
Demanda por | Ocupacao das Oferta de Carga
Voos Aeronaves Assentos Transportada
-85% -8,7% -83,6% -44,7%

FONTE: Adaptado de ANAC (2020)

Segundo as recomendagdes da ANAC, para todos os aeroportos, agentes aeroportuarios
e passageiros, sao recomendados o uso de mascaras dentro do aeroporto e durante toda a
viagem. A recomendagdo as empresas aéreas ¢ para que garantam o distanciamento social
minimo de segurancga de até 2 metros entre passageiros que precisam de atendimento no check-
in de embarque no aeroporto. Mas a melhor recomendacdo para reduzir a exposi¢ao ao risco €
a realizagdo antecipada do check-in, pela internet, além do uso do 4lcool em gel, com limitagao
de 500ml, além de bloqueio de assentos nas areas comuns do aeroporto e havendo higienizagao
do aeroporto regularmente. Dentro da aeronave, muitas empresas removeram o servico de
bordo, visando a protecdo e o contato minimo entre tripulantes e passageiros, higienizacao da
aeronave e protocolos de desembarque por chamada, evitando a formagao de filas no corredor

do avido (ANAC, 2020).

Mesmo havendo preocupacdo em todos os agentes ligados ao transporte aéreo, €
importante que o usudrio se sinta confortavel e confiante ao usufruir do servigo aéreo. Segundo
pesquisa do Ministério da Infraestrura (2020), 53,1% dos entrevistados na “Pesquisa de
Percepcao da Seguranca Sanitidria no Setor Aéreo”, consideram eficientes os protocolos
sanitarios utilizados em aeroportos e aeronaves para evitar contaminacao. O uso de tecnologia
para reduzir contato pessoal e medidas como utilizacdo de mascara e higienizagdo frequente
dos espacos de circulagdo sdo apontados como trunfos na reconquista da confianga dos

passageiros.

Apesar da queda da demanda em relacdo ao ano de 2019, se forem utilizados apenas os
meses referentes a pandemia, o setor da aviagdo comercial apresenta leve melhora desde seus
quadros iniciais. Isso pode se dar pelas medidas sanitarias que aeroportos € companhias aéreas

vém adotando para combater a disseminagdo do novo coronavirus. Porém a Organizacao da
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Aviacdo Civil Internacional (2020) alerta que os indices de viagens aéreas so serdo revertidos

aos mesmos indices pré-pandemia no ano de 2023.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trard uma explanagdo sobre as técnicas e objetos do trabalho estudado.
Primeiramente, sera feita uma abordagem sobre a classificagdo da pesquisa. Logo apos, sera
possivel conhecer o universo e a amostra do publico-alvo da pesquisa. O terceiro item trara a
abordagem das técnicas e procedimentos utilizados e como foi feita a coleta de dados. Por fim,

serd explicado como se dara o processamento ¢ a analise dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Com base no objetivo deste trabalho, a pesquisa pode ser classificada como descritiva
e exploratoria. Segundo Gil (2009), este tipo de pesquisa tem o objetivo de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideia. As pesquisas exploratorias sdo menos rigidas quanto
ao planejamento, envolvendo, normalmente, levantamento bibliografico e documental e

entrevistas.

Nesse tipo de pesquisa, ¢ comum haver estudos que visam fazer um levantamento de
determinadas caracteristicas de um grupo, observar as opinides e as crengas de uma
determinada parte da populagdo ou relacionar determinadas variaveis, como quando
se busca entender se ha influéncia da variacdo de localizagdo de moradia de grupos

sociais na sua preferéncia partidaria (MENEZES et al., 2019, p. 32).

A pesquisa exploratoria ajuda ao pesquisador conhecer ou aprimorar o conhecimento
sobre determinado assunto, fazendo com que, ao seu término, os resultados obtidos possam

levar a outras pesquisas com novas abordagens (MENEZES et al., 2019).

Com a inten¢do de avaliar a qualidade do servico esperado pelas companhias aéreas no
momento de pandemia, pode-se entender que identificar fatores relevantes para a pesquisa pode,
entdo, explicar melhor como se d4 o funcionamento do setor aéreo, mais especificamente no
periodo de medidas restritivas contra a contaminac¢do do novo coronavirus, bem como auxiliar

pesquisas futuras com novas diretrizes e abordagens.
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O setor aéreo movimenta milhdes de pessoas no mundo inteiro. S6 no Brasil, no ano de
2019, foram transportados 104,4 milhdes de passageiros, com crescimento de 1,3% em relagao
ao ano anterior (ANAC, 2019). Considerando as trés empresas atuantes no setor doméstico
brasileiro, podemos ter os dados da demanda de passageiros no Brasil em 2019 divididos como

mostra a Tabela 3 a seguir:

Tabela 3 - Demanda de passageiros no Brasil em 2019
Demanda de passageiros no Brasil em 2019

Companhia Aérea Quantidade transportada (2019)
Gol Linhas Aéreas 39.672.000
LATAM Linhas Aéreas 36.226.800
Azul Linhas Aéreas 24.534.000
Outras 4.176.000

FONTE: Adaptado de ANAC (2019)
Como mostrado na Tabela 3, o setor aéreo doméstico brasileiro ¢ atendido por trés
empresas. A Gol Linhas Aéreas, a LATAM Linhas Aéreas e a Azul Linhas Aéreas, estas, que
absorvem 96% do transporte de passageiros no pais, representando entdo a maioria dominante

no servigo.

Além da saida da Avianca Brasil do mercado brasileiro e considerando a crise causada
pela pandemia do novo coronavirus, esse quantitativo, que estava em crescimento no ano de
2019, comecou a sofrer influéncias dos fatores citados, onde os principais indicadores do
transporte aéreo brasileiro sofreram grande queda. O cenario atual ainda ¢ de forte retragdo no
setor de turismo e no mercado de transporte aéreo. Em abril de 2020 a quantidade de passageiros
transportados foi aproximadamente 95% menor do que registrado no mesmo més de 2019,
enquanto os dados de julho de 2020 mostram uma leve retomada, com quantidade de

passageiros 81% menor na comparagdo com o ano anterior (ANAC, 2020).

No que diz respeito a quantidade de passageiros transportados em termos percentuais, a
fim de facilitar a visualizagdo das empresas dominantes no mercado, podemos considerar a

Figura 6 a seguir:
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Figura 6 - Divisdo da demanda do Setor Aéreo em 2019
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FONTE: Adaptado de ANAC (2019)

Pode-se compreender, que o mercado movimenta milhdes de passageiros durante o ano
inteiro. A pesquisa usou como amostra, os usuarios do transporte aéreo dentre as trés empresas
atuantes na cidade de Jodo Pessoa, sem privilegiar nenhuma das empresas participantes da
pesquisa. Essa escolha ¢ com base em caracteristicas pré-definidas e consideradas fundamentais
para a pesquisa. Sendo assim, € possivel categorizar os consumidores do servico e analisa-los

quanto a qualidade esperada durante todo o servigo do transporte.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DA PESQUISA

De acordo com a proposta do estudo, o tipo de instrumento selecionado para a coleta de
dados foi o de questionarios do tipo survey, com perguntas acerca do servico de transporte aéreo
e demais dados socioecondmicos. Pinsonneault e Kraemer (1993, p. 2), definem a pesquisa
survey como "obtencao de dados ou informagdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de
determinado grupo de pessoas indicado como representante de uma populacao-alvo, por meio

de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario”.

No questionario, baseando-se também na ferramenta SERVQUAL, teve como critério
de respostas uma escala de 7 pontos utilizada na ferramenta, onde houve perguntas de carater
socioecondmico e afirmacdes para analise do respondente. Na primeira fase do questionario,
foram dispostas perguntas sobre as expectativas dos usuarios do servi¢o aéreo, enquanto que na
segunda etapa, foram coletados dados socioecondmicos, com questionarios adaptados
atendendo os critérios elencados por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) no que diz respeito

a estrutura¢ao do questiondrio para a coleta de dados.
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3.4 COLETA DE DADOS

Para garantir a veracidade e total entendimento da finalidade proposta pela pesquisa, o
questionario, instrumento de pesquisa escolhido, foi realizado um pré-teste com estudantes de
graduagdo, a fim de verificar se as informacdes do questiondrio estdo dispostas de maneira
clara. Assim, pode-se corrigir possiveis falhas no questiondrio que pudessem inviabilizar a
obtenc¢do dos dados pretendidos, sendo possivel corrigi-las sem a perda de respostas relevantes

para o estudo.

O questionario foi aplicado de forma virtual, através da ferramenta Google Forms, que
permite a criagdo de um formulario onde todos os respondentes tiveram acesso através de um
link disponibilizado, utilizando-se de quebras de pagina caso necessario, tornando o acesso ao
formulério rapido e de facil acesso via computadores e smartphones em geral. O questionario
contém perguntas obrigatorias de cunho socioecondmico, bem como afirmagdes que tangem o
servico prestado pelas companhias aéreas no que diz respeito a qualidade do servico, onde

continha afirmagdes que o respondente julgara o quanto concorda com a afirmacao descrita.

3.5 PROCESSAMENTO E ANALISE DOS DADOS

O processamento ¢ andlise de dados se caracteriza de forma quantitativa, utilizando de
ferramentas estatisticas a serem definidas de acordo com a quantidade de respondentes, para
garantir melhor precisdo e confiabilidade nos resultados verificados. Sendo assim, apos as
devidas andlises, o pesquisador pdde mostrar os resultados da andlise por meio de tabelas e

graficos que explanem as informagdes consideradas relevantes para o estudo.

As informagoes coletadas através dos dados foram analisadas através das ferramentas
SERVQUAL e Andlise Fatorial. Na ferramenta SERVQUAL pretende-se avaliar o que os
consumidores do servico de transporte aéreo esperam sobre o desempenho das companhias
aéreas no periodo de pandemia. Através da Andlise Fatorial foi realizada a investigagdo dos
agrupamentos de fatores mais representativos sobre as expectativas dos consumidores acerca

da qualidade do servigo aéreo para a amostra pesquisada.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao serdo apresentados os dados obtidos através dos questiondrios respondidos
e a analise destes seguindo os critérios da metodologia. Primeiramente foi realizada uma analise
sobre o perfil dos respondentes por meio dos dados socioecondmicos obtidos através das
respostas obtidas no questiondrio. A seguir, serd apresentada uma analise descritiva através do
estudo das 5 dimensdes da ferramenta SERVQUAL. Também serd explanada uma analise
exploratdria realizada através do soffware SPSS a fim de identificar os fatores as expectativas
dos consumidores acerca da qualidade do servigo aéreo que melhor explicam o estudo realizado.
Por fim, também sera analisada medidas que podem compor os procedimentos padrdes das

companhias ap6s o periodo pandémico.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

4.1.1 DADOS SOCIOECONOMICOS

Ao realizar uma pesquisa € de grande importancia conhecer o perfil do publico estudado.
Esse conhecimento consegue direcionar o pesquisador a sugerir melhorias para o cendrio
estudado. Nao somente o que eles esperam da prestagdo do servigo em si, mas também conhecer
as condi¢des em que esses respondentes vivem e entender o que estes esperam do servigo que

lhes ¢ prestado.

Dessa forma, para esta pesquisa, foram consideradas algumas categorias para melhor
entendimento do publico estudado a partir da amostra de 302 respondentes, sendo elas: Faixa
etaria; nivel de escolaridade; género; renda em R$ individual e regido onde o respondente

reside.

Como mostrado na Figura 7, o primeiro item identificado no perfil socioeconémico dos
respondentes foi a faixa etaria. De acordo com as respostas, 68% dos respondentes se encontram
na faixa entre 19 e 29 anos, em sua maioria jovens em forca ativa de trabalho, correspondendo
a maioria da amostra estudada. O segundo maior publico da amostra esta concentrado entre 30
e 39 anos correspondendo a 16% da amostra. As demais porcentagens estdo entre adultos de 40
a 49 anos (8%), pessoas a partir de 50 anos (5%) e adolescentes de até 18 anos (3%). A Figura

7 a seguir mostra os resultados obtidos.
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Figura 7 - Perfil Socioecondmico
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FONTE: Elaborado pelo autor.

Considerando o grau de escolaridade dos respondentes, com base que, pela suma
maioria dos respondentes sdo jovens entre 19 e 29 anos, o indice de respondentes com nivel
superior concluido foi de 54%, seguido de respondentes com grau de escolaridade com ensino
médio completo que foi de 45%, podendo-se admitir que uma percentagem desse publico se
encontra em um curso superior em andamento. Por fim, 1% dos respondentes possuem apenas

ensino fundamental completo.

Em relagdo ao Género, a maioria dos respondentes sdo mulheres com 52% de
participag@o na pesquisa. Os homens correspondem a 44% da amostra. Também ocorreu de

respondentes preferirem ndo informar o seu género, correspondendo a 4% da amostra total.
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O proximo item perguntado foi a renda dos respondentes. Como resposta, se obteve que
57% dos respondentes possuem renda individual entre R$: 1.100,00 ¢ RS: 3.000,00, seguido de
respondentes com renda de até RS$: 1.100,00. Os 16% restantes dos respondentes foram
considerados minoria na amostra com renta entre R$: 3.001,00 a R$: 5.000,00 (9%) e renda

superior a R$: 5.000,00 com 7% dos respondentes.

O ultimo item considerado foi o estado onde os respondentes residem. Essa categoria
foi de grande importancia para identificar em qual estado os respondentes utilizam ou podem
utilizar o servigo aéreo. Porém, houve respostas de diferentes estados do Brasil. Ao todo
respondentes de 16 dos 26 estados e o Distrito Federal, responderam a pesquisa. Seja de
respondentes variados a usuarios e/ou colaboradores do setor aéreo no pais. Pela alta
distribuicao dos respondentes, o resultado foi adaptado para categorizar os respondentes de

acordo com sua regido a fim de garantir o melhor entendimento sobre essa categoria.

Com essa adaptagao, foi observado que grande parte dos respondentes se concentram
na regido Nordeste, com 75% dos respondentes, em estados como Paraiba, Rio Grande do
Norte, Pernambuco e Ceara. A segunda regido, que comporta 15% dos respondentes foi a regido
Centro-Oeste, com respondentes do Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal. A
minoria dos respondentes foi dividida na regido Sudeste com 6% dos respondentes nos estados
de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Em seguida a regido Sul com 3% dos respondentes
nos Estados do Rio Grande do Sul e Parana, e por fim, a regido Norte com apenas 1% dos

respondentes nos estados do Amazonas e Acre.

Em resumo, pdde-se concluir que a maior parte dos respondentes permaneceu
equilibradas entre homens e mulheres que se encontram na faixa de 19 a 29 anos, com grau de
escolaridade entre ensino médio e ensino superior completo. A renda individual média dos
respondentes ¢ de R$: 1.101,00 e R$: 3.000,00 residentes em sua maioria na regido Nordeste.
A amostra total foi de 302 respondentes validos, sendo considerada relevante para confirmar a

veracidade das informacdes obtidas.

4.1.2 VIAJANTES NA PANDEMIA

Como essa pesquisa busca avaliar a qualidade esperada dos consumidores do servigo
aéreo durante a pandemia de coronavirus, pode ocorrer o que ¢ explanado por Pereira (2021),

quando este informa sobre a sindrome da cabana, considerada um medo irracional de sair de



54

casa, nesse caso, viajar, por receio das incertezas da doenga. Sendo essa apenas uma condi¢ao
que possa dificultar o acesso ao servigo aéreo, também foi perguntado aos voluntarios nessa
pesquisa sobre a utilizagao do servigo aéreo durante a pandemia. Assim foi possivel identificar
quantos respondentes, mesmo no periodo adverso da pandemia, utilizaram o servigo aéreo. A

Figura 8§ a seguir mostra a percentagem dos respondentes quanto a essa afirmativa.

Figura 8 - Viajantes no periodo de pandemia (%)
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FONTE: Elaborado pelo autor.

Como observado, 68,54% dos voluntirios que responderam ao questionario
disponibilizado, ndo viajaram no periodo de pandemia de coronavirus. Além do motivo descrito
acima, pode-se também considerar fatores como necessidade, renda ou disponibilidade de viajar
nesse periodo como possiveis razdes para a ndo utilizagdo do servigo aéreo durante a pandemia.
O indice ¢ considerado alto, porém se levado em consideragdo os fatores acima citados, a
porcentagem de 31,46% de usuérios que utilizaram o servigo durante o cenario pandémico se

mostra satisfatorio para a pesquisa.

4.1.3 PERFIL DE CONSUMO DURANTE A PANDEMIA

Conforme Las Casas (2019), ha varios fatores que podem despertar uma necessidade ou
desejo de compra em uma pessoa. Como exemplo, Solomon (2016) informa que a maneira
como os consumidores se sentem em determinado momento afeta diretamente o que se quer
fazer ou comprar. O ambiente social e fisico afeta as razdes pelas quais os consumidores usam
os produtos, bem como a forma como os avaliam e essa percep¢ao de ambiente pode ser
determinante em todas as etapas do processo de compra. Durante a pandemia de coronavirus e

seu prolongamento, onde o setor aéreo foi bastante afetado, foi necessario que as companhias
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aéreas modificassem os procedimentos de higiene e seguranca exigidos pelos 6rgdos de satde

a fim de continuar com o servico de transporte de forma segura para os consumidores.

Considerando os estudos de [amanaka, Lima e Okano (2019), com foco nos modelos de
negocio das empresas aéreas brasileiras, juntamente com o contexto pandémico observado por
Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020) sobre as medidas restritivas impostas pelo agravamento da
pandemia, independente da proposta de valor das companhias atuantes no Brasil, todas tiveram
que adaptar suas atividades para atender as exigéncias sanitdrias impostas pelos orgaos de
saude. A partir dessa premissa, essa pesquisa procurou saber sob quais aspectos o0s
consumidores do transporte aéreo se dispdem a pagar mais pela utilizagio do servigo. Com base
em uma escala de 7 pontos, através dos elementos: Concordo totalmente (CT); concordo
parcialmente (CP); concordo (C); nem concordo nem discordo (Indiferente); discordo (D).
discordo parcialmente (DP) e discordo totalmente (DT). Sendo assim, foi possivel avaliar quais
aspectos sdo de interesse dos consumidores no que diz respeito ao dispéndio na tomada de
decisdo de compra com base nas influéncias que a pandemia provocou no setor. Para a
construgdo dessa categoria, foram utilizadas 9 afirmativas para a categoria Perfil de Consumo

baseado no preco das passagens aéreas.

Ao todo, 302 pessoas responderam a pesquisa, sendo considerada uma amostra de
quantidade satisfatoria. Utilizando os mesmos critérios usados na andlise SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985), onde eram dispostas as afirmativas e com
base na escala com 7 pontos os respondentes avaliaram os itens da categoria. Dessa forma, foi
possivel mensurar em quais itens os respondentes consideram pagar mais para utilizacao do

servico mesmo no periodo e pandemia.

A primeira afirmativa dessa categoria (Var 19) questiona os respondentes sobre a
seguranca do servigo aéreo durante a pandemia. E importante entender se os consumidores e/ou
potenciais consumidores consideram o transporte aéreo seguro dentro do cenario pandémico
considerando o risco de contaminagdo pelo virus. O quadro 9 a seguir mostra as afirmativas do

Perfil de consumo baseado no preco das passagens aéreas.
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Quadro 9 - Perfil de consumo baseado no prego das passagens aéreas.
Variavel Afirmativa

Var 19 Acredito que o transporte aéreo seja seguro mesmo no periodo de
pandemia.

Var 20 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que tenha

equipamentos (aeronaves ¢ demais instalagdes fisicas) atraentes.
Var 21 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que
demonstre seguranga nos procedimentos de enfrentamento a pandemia

exigidos.

Var 22 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que tenha

profissionais qualificados para a prestacdo do servigo de transporte em
frente a pandemia de coronavirus.

Var 23 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que seja agil
na resolu¢ao de eventuais problemas.

Var 24 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que cumpra
os horarios estabelecidos para o servigo.

Var 25 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que tenha
um atendimento personalizado para seus clientes.

Var 26 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que
compreenda minhas emogdes em relacao ao servigo prestado no periodo de
pandemia (medo, inseguranga, ansiedade, etc.).

Var 27 Considero pagar mais pela passagem aérea em uma companhia que oferega
servicos de transporte em hordrios com baixo fluxo de passageiros,

evitando aglomeracao.
FONTE: Elaborado pelo autor.

Dessa forma, ao perguntar se os respondentes consideram o servigo aéreo seguro mesmo
no cenario pandémico, 43,7% destes concordaram com a afirmativa, com a seguranga do
servico aéreo na pandemia. Em contrapartida 14,5% dos respondentes discordaram da
afirmativa, afirmando que o servico aéreo ¢ inseguro com base nas exigéncias restritivas da

pandemia.

No que diz respeito a analise geral da afirmativa, 62,25% dos respondentes concordaram
com a seguranga do transporte aéreo durante a pandemia, o que demonstra uma amostra
satisfatoria de respondentes. Enquanto isso, apenas 25% dos respondentes consideram o servigo
aéreo inseguro no momento de pandemia. De modo geral, pdde-se verificar a confianga dos
respondentes nas medidas preventivas que as companhias aéreas adotaram visando a seguranga
da operacdo com uma amostra consideravel de respondentes que consideram o servi¢o seguro
mesmo no periodo de adversidades. A figura 9 a seguir elenca os resultados obtidos para as 5

primeiras afirmativas propostas.
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Figura 9 - Resultados Perfil de Consumo 1
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FONTE: Elaborado pelo autor.

Na Var 20 foi questionado se os respondentes consideram pagar mais caso as
companhias possuam equipamentos atraentes. Como resultado, foi verificado que 16,23% dos
respondentes discordam que o item seja um critério a levar os consumidores a pagarem mais
pelo transporte aéreo e também 16,23% dos respondentes consideram pagar mais por
equipamentos modernos e atraentes. Como observado, ha um certo equilibrio na amostra sobre
pagar por equipamentos atraentes. Pode-se entender que a companhia ter equipamentos
modernos e atraentes nao ¢ um critério relevante para a escolha da empresa na hora de utilizar
o servigo aéreo. Sendo assim, a empresa pode considerar outros critérios avaliados também

nessa categoria, como por exemplo capacitacao dos profissionais.

O item seguinte trata-se da Var 21 que diz respeito a pagar mais pelo quesito seguranca
no enfrentamento da pandemia. Como resultado, 65% dos respondentes concordaram em pagar

mais por uma companhia que demonstre seguranga nos procedimentos exigidos para o
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enfrentamento do coronavirus. No que diz respeito aos que discordaram, no total, 21,52%

discordaram em pagar mais por seguranca durante a prestacdo do servigo aéreo.

Considerando o momento de pandemia vivido, ¢ notavel a preocupacao dos usudrios do
servico com o quesito. E com base na seguranga da companhia com os procedimentos de
combate ao coronavirus que boa parte dos potenciais consumidores do transporte aéreo podem
considerar utilizar o servi¢o no periodo adverso ou reconsiderar o uso do mesmo. Dessa forma,
considerando a flexibilizagdo e a retomada do setor de turismo, por exemplo, as empresas
podem investir em medidas preventivas a fim de promover a qualidade do servigo e a0 mesmo

tempo garantir aos seus usuarios, a seguranca no combate a pandemia.

Outro item analisado foi a Var 22, que diz respeito a capacitacao dos profissionais em
frente a pandemia de coronavirus. 65% concordam que € possivel pagar mais caso a companhia
aérea que seja formada por colaboradores capacitados para o enfrentamento da pandemia. Em
porcentagens totais, apenas 19,64% discordaram em pagar mais por esse item, entre concordo
totalmente e concordo. Conforme analisado, considerando os itens Var 21 e Var 22 pode-se
perceber a relagdo entre a seguranca e a capacitacdo dos profissionais no enfrentamento a
pandemia. E importante estes estarem alinhados junto a companhia aérea e aos érgaos de satde

para estarem sempre buscando solucdes conjuntas para a melhor promogao de seguranca.

Em toda organizagdo que lida diretamente com o publico consumidor, pode ocorrer
eventuais falhas no processo do servico. No servico aéreo ndo ¢ diferente. O ultimo item da
Figura 9 corresponde a Var 23 que corresponde a pagar mais por uma companhia que seja agil
na resolucao de eventuais problemas, mostrando se uma companhia que € assertiva na resolugao
de problemas ¢ favorecida no processo de decisdo de compra. Como resultado, foi identificado
que 70% da amostra concordou que a agilidade na resolucdo de problemas ¢ critério para pagar
mais em um servico. Em contrapartida, 16,56% nao considera a agilidade como critério para
pagar mais em uma companhia aérea. Na Figura 10 sera mostrado os resultados obtidos com as

variaveis Var 24, Var 25, Var 26 ¢ Var 27:
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Figura 10 - Perfil de Consumo 2
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FONTE: Elaborado pelo autor.

A Var 24 analisada diz respeito a pagar mais por uma companhia que cumpra os
horérios informados para o servigo. Essa afirmativa ndo possui relagdo direta com a pandemia,
porém ¢ importante apontar o que os consumidores acreditam ser correto na prestacao do
servigo de transporte aéreo. Como resposta, foi obtido o percentual de 62,2% concordando que
pagariam a mais em uma companhia que seja pontual nos voos oferecidos. O total de
respondentes que discordaram foi 18,88%. Como andlise, pode-se entender que seja no
momento pandémico ou nao, cumprir os horarios prometidos ¢ um critério de analise no
processo de compra dos consumidores do transporte aéreo. Cabe a cada companhia, em trabalho
conjunto com os profissionais do aeroporto e agentes aeroportudrios em solo garantir a
eficiéncia do servigo entregando pontualidade nos voos, tendo como consequéncia direta o

aumento da qualidade no servigo prestado e reduzindo o tempo de espera entre voos.

A afirmativa seguinte diz respeito ao atendimento personalizado aos consumidores. A
Var 25 questiona aos respondentes se ¢ possivel pagar mais por uma companhia que tenha um
atendimento personalizado aos seus usudrios. Como resposta, foi identificado que cerca de 60%
dos respondentes concordam em pagar mais e 23,18% que apenas discorda em pagar mais por

atendimento personalizado.
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Como observado, o atendimento individualizado ndo € um critério considerado
relevante na escolha do servigo aéreo e isso pode se dar pelo exposto por lamanaka, Lima e
Okano (2019) onde as empresas possuem propostas de valor diferentes para determinados
segmentos de clientes. Com base nisso, pode-se entender que determinados clientes tém
preferéncias por atendimento personalizado enquanto outro segmento pode optar por um
servigo mais simplificado considerando pagar menos. Esse fator pode influenciar as decisdes

de compra desses consumidores.

O ato de viajar de avido pode gerar diversas sensacdes nos consumidores. Por se tratar
de um meio de transporte aéreo, muitos usudrios podem sentir medo ou ansiedade, por exemplo.
Outros podem estar viajando por necessidade em geral e a penultima afirmativa da categoria
Perfil de Consumo foi a Var 26 que se relaciona exatamente com essa premissa. Nessa
afirmativa, os respondentes informaram se consideram pagar mais por uma companhia que
compreenda as diferentes emogdes dos passageiros. O resultado obtido demonstrou que 25,83%
dos respondentes concordaram parcialmente que € possivel pagar mais em uma companhia que
compreenda essas emocoes de seus consumidores enquanto 17,88% apenas concorda que esse

critério € relevante na decisdo de compra destes usudrios.

Com a pandemia de coronavirus e as medidas restritivas de distanciamento social, as
companhias aéreas precisaram adaptar suas atividades e reconsiderar a sua malha aérea. A
ultima afirmativa desta categoria foi a Var 27 que indica aos consumidores pagar a mais por
uma companhia que ofereca voos em horarios com baixo fluxo de movimentagdo nos
aeroportos. Nesse quesito 50% dos respondentes concordaram em pagar mais em uma
companhia que oferega voos em horarios nao convencionais. A porcentagem que discordou
dessa afirmativa foi de 16,88% que ndo pagariam por servigos em hordrios sem fluxo de

passageiros.

Com base nas afirmativas e a frequéncia de respondentes em 7 categorias, ¢ possivel
observar a preocupagao dos usuarios do transporte aéreo no quesito segurancga. A pandemia de
coronavirus exigiu cuidados minimos necessdrios para atividades rotineiras, e o setor de
aviacado, por lidar com grande quantidade de fluxo de usudarios diariamente, sofreu impactos
significativos (ANAC, 2020). Sendo assim, ¢ compreensivel a preocupacdo em itens de
seguranga para a retomada das operagdes, tanto por parte das companhias e servicos que
agregam ao transporte aéreo quanto aos usuarios que necessitam do servico como importante

elo no turismo do pais.
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4.2 RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL

Como ja mencionado, a funcao da analise fatorial é procurar fatores latentes que ndo
sdo facilmente observados nos dados. Sendo assim, foi utilizado o software SPPS para que fosse
feita uma analise multivariada para identificagdo desses fatores a fim de entender melhor quais
variaveis foram consideradas para a explicacdo dos resultados e em quais fatores estas se

agrupariam.

Para as respostas, foram utilizadas afirmativas onde o respondente assinalaria, com base
na escala de Likert, sua concordancia ou ndo com o proposto. Inicialmente o questionario
utilizou-se da escala de Likert para a SERVQUAL, com 27 afirmativas e 7 opgdes de
concordancia. Apenas para fins de andlise no software de andlise, a escala foi adaptada a 5

\

opgdes que iriam de “concordo totalmente” a “discordo totalmente”.

Para que os resultados possam se mostrar satisfatorios a fim de analise, € necessario
realizar rodagens no software (iteragdes) em que o SPSS identificou variaveis que pudessem
ser reduzidas e eliminadas do estudo pois ndo sdo consideradas uteis para explicar o
comportamento da amostra. As afirmativas que restaram, foram divididas em fatores, que
agrupariam variaveis relacionadas. No caso do estudo apresentado foram realizadas 4 iteracdes
para que se identificasse as varidveis que participariam da analise. Inicialmente, contendo 27
variaveis, com base na analise da matriz de correlagdo de anti-imagem, que explica o poder de
cada fator nas variaveis, foi identificado que a varidvel “Disponibilizagdo de lanches”, que
indica o servigo de lanches a bordo mesmo no periodo de pandemia, possuia um valor de
correlacdo muito inferior ao aceitdvel (0.441), sendo assim, retirou-se essa variavel por
considerar a ndo aplicabilidade dela na pesquisa. Em relacdo aos fatores apresentados, de
acordo com o diagrama Scree-Plot, essa iteracdo conseguiu explicar 62,30% do estudo

dividindo as 27 variaveis em 6 Fatores principais.

Dessa forma, foi feita uma segunda iteragdo com a retirada dessa varidvel. Em relacdo
a essa iteracdo, houve uma reducdo para 5 Fatores que explicavam o estudo em quase 60% do
total. Entretanto, com essa nova iteragao, foi descoberto que a variavel “O Transporte ¢ Seguro
Mesmo na Pandemia”, que avalia se os respondentes consideram que o servigo aéreo € seguro
mesmo no periodo de pandemia, teve um valor de correlagcdo muito abaixo do aceitavel (0.485).

Dessa forma, foi realizada uma nova itera¢ao, sem essa variavel.



62

Na terceira itera¢do, ja com as variaveis “Lanches” e “Seguranca na Pandemia”
eliminadas, foi identificado uma explicagdo de 61,5% do estudo divididos em 5 variaveis.
Entretanto, foi observado que a comunalidade (propor¢do de varidncia comum presente numa
variavel) estava em valores inferiores ao ideal para este estudo. Dessa forma, essas varidveis

foram retiradas e uma quarta iteragdo, esta, 6tima, feita.

Em primeiro lugar, buscou-se identificar a confianga dos dados obtidos. Para isso, foi
utilizado o mesmo software a fim de verificar o alfa de Crombach, que, segundo Freitas e
Rodrigues (2019), mede em uma escala de 0 a 1 a confianca dos dados de um estudo. Para fins
satisfatorios de confiabilidade em um estudo, esse valor de alfa deve ser considerado a partir de
0,7 para cumprir os critérios de confiabilidade da amostra. No teste realizado para este estudo,
foi identificado um valor de 0.841, sendo entdo, favoraveis a aplicacao da pesquisa. Em seguida
foi realizado o teste KMO. Kaiser — Meyer — Olkin que busca medir a adequacdo do tamanho
da amostra da analise fatorial em relacdo a base de dados utilizada. Para que o tamanho dos
dados possa ser aceito para andlise, ¢ recomendado um valor mais proximo de 1 para que o
banco de dados atenda o critério de adequacao a analise. No caso estudado, o valor obtido no
KMO foi de 0.827, sendo superior ao exigido e, portanto, considerado satisfatdrio para a

validagdo do estudo.

Em relacao ao Bartlett's Test of Sphericity (BTS), o valor de significancia (sig, na Tabela
4 apresentada) indica que ¢ possivel a realizacdo da andlise fatorial (matriz de identidade). Para
que este critério seja atendido, o valor do sig seja inferior a 0.05. Como visto, o valor de 0.000

torna possivel a realizagdo da analise fatorial.

Tabela 4 - Teste de KMO e Barllett
Teste de KMO e Barlett \

Medida KMO de
Adequacio da amostra ,827
Teste de Esfericidade de 000
Bartlett ?

FONTE.: Elaborado pelo autor.

De acordo com Caravalho (2007), a matriz anti-imagem indica o poder de explicacdo
de cada variavel analisada individualmente. A indica¢do desses valores ¢ dada pela Matriz
diagonal de Correlagao da Anti-imagem. Dessa forma, a literatura defendida por Hair (2009)
que valores de MSA menores que 0,5 podem ser excluidos para fins de analise na AF. Com
base nesses parametros, esse estudo considerou, de um total de 27 itens totais, as 16 seguintes

varidveis para a andlise fatorial, como mostrado na Tabela 5:



Tabela 5 - Matriz de Anti-Imagem
Variavel Correspondéncia A% Y. N

Var 3 Protocolos de seguranca 7178
Var 4 Seguranca na resolucio de problemas ,780%
Var 6 Protec¢ao dos funcionarios ,723¢%
Var 11 Disposicio em ajudar ,820°
Var 13 Cumprir horarios ,816°
Var 14 Entrega do servico ,831%
Var 16 Zelo pela seguranca do servico ,740°
Var 17 Entender emocoes ,773°
Var 18 Oferecer o servico em horarios sem fluxo ,734%
Var 21 Pagar mais por seguranca ,835%
Var 22 Pagar mais por profissionais capacitados ,848°
Var 23 Pagar mais por resolucio agil ,881%
Var 24 Pagar mais por cumprir horario ,865°
Var 25 Pagar mais por atendimento personalizado ,893%
Var 26 Pagar mais por entender emocoes ,862°
Var 27 Pagar mais por voos em horarios sem fluxo ,886°

FONTE: Elaborado pelo autor.
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A partir da eliminacdo das 11 variaveis que nao possuem valores adequados para esta
analise, pode-se agrupar as variaveis restantes em fatores, que ¢ o objetivo da andlise fatorial,

através da Matriz de Componente Rotacionada.

Como ja visto, 16 variaveis sdo suficientes para explicar o estudo, e dentre essas,
conforme mostra o grafico Scree-Plot, foram separadas em 4 Fatores principais que explicam
quase 70% da variancia total o que ¢ considerado um valor muito satisfatorio de alto grau de
explicacao. Como mencionado, a Figura 11 a seguir mostra o nimero de Fatores divididos apos
4 iteragdes no SPSS. E considerado o nimero de Fatores que no eixo “Valor Proprio” estejam

superiores a “1” na figura 11 a seguir.
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Figura 11 - Grafico Scree-Plot
Grafico Scree Plot
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FONTE: Elaborado pelo autor através do SPSS

Compreendendo, portanto, que o grafico Scree-Plot identificou 4 Fatores como sendo o
ideal para a explicagao do estudo, foi analisada a tabela de comunalidades também disponivel
no software, informando, agora, o grau de explicacdo alcancada pelos fatores que foram
calculados de acordo com a variancia total explicada. Esse modelo informa que os 4 fatores
apresentados, podem explicar quase 70% (69,766) da variancia dos dados originais. O que
representa um valor com alto grau de explicagao.

Com o intuito de observar a varidncia comum dentro das variaveis, foi observada
também a tabela de comunalidades, onde todas as 16 variaveis consideradas obtiveram valores

maiores que 0,6 o que indica um valor satisfatorio de variancia comum entre elas.

Para critérios de analise, primeiramente foram desconsiderados valores de MSA que
continham valores menores que 0,7 na tabela do software. Nessa primeira eliminacdo, foram
retiradas a varidvel Var 1 (Preparo dos funcionarios). Com uma nova iteragao feita, foi
encontrado um valor inferior ao ideal na variavel Var 9 (Disponibilizacdo de lanches). Como
resultado, esta também foi eliminada da analise. Na terceira iteragdo realizada pelo SPSS, foram
identificados valores inferiores a 0,6 nas comunalidades nas variaveis Var 2 (Registros de
atividade), Var 5 (Comunicacao de higienizaciao), Var 7 (Separadores no guiché), Var 8
(Aparéncia das instalacées), Var 10 (Rapidez na resolucio de problemas), Var 12
(Colaboradores confiantes), Var 15 (Atendimento individualizado), Var 19 (O transporte
€ seguro mesmo na pandemia) e Var 20 (Pagar mais por equipamentos atraentes). Sendo

assim, todas essas variaveis foram retiradas da analise, ¢ com uma nova iteracao realizada, foi
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possivel identificar os valores satisfatorios para prosseguimento da analise fatorial. A tabela de

comunalidade serd mostrada na Tabela 6 a seguir:

Tabela 6 - Comunalidades

Variavel Correspondéncia MSA
Var 3 Protocolos de seguranca ,768
Var 4 Seguranca na resolucdo de problemas ,703
Var 6 Prote¢do dos funcionarios ,794
Var 11 Disposi¢ao em ajudar ,662
Var 13 Cumprir horarios ,607
Var 14 Entrega do servigo ,631
Var 16 Zelo pela seguranca do servigo ,776
Var 17 Entender emogdes ,058

Var 18 Oferecer o servigo em horarios sem fluxo ,648
Var 21 Pagar mais por seguranca ,702
Var 22 Pagar mais por profissionais capacitados ,760
Var 23 Pagar mais por resolugdo agil , 177
Var 24 Pagar mais por cumprir horario ,752
Var 25 Pagar mais por atendimento personalizado ,608
Var 26 Pagar mais por entender emog¢des ,670
Var 27 Pagar mais por voos em horarios sem fluxo ,647

FONTE: Elaborado pelo autor através do SPSS

Como o objetivo da AF ¢ encontrar varidveis que se relacionem, tém-se a Matriz de
Componente Rotacionada. Os valores indicados em negrito sdo aqueles que permitem a
verificagdo de qual fator explicard melhor a varidvel encontrada. O método de extracdo utilizado
foi o Varimax juntamente com método de extracdo dos Componentes Principais. Para facilitar
o entendimento, os fatores foram nomeados de acordo com suas caracteristicas

Através da andlise da Tabela 7 a seguir, pode-se identificar a distribui¢do das variaveis
de acordo com o fator latente ao qual essa variavel responde. No caso do Fator 1 foram
agrupadas as variaveis 22, 23, 24, 25, 26 e 27, que, no questionario proposto, correspondem as
questdes ligadas ao perfil de consumo dos consumidores e possiveis consumidores do

transporte aéreo acerca dos critérios que os levam a consumir o servigo.
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Tabela 7 - Matriz de Componente Rotacionada

Fatores

Variaveis

Var 3: Protocolos de seguranca - 843 - -

Var 4: Seguranca na resolucao de problemas - - 765 -

Var 6: Prote¢do dos funciondrios - ,867 - -

Var 11: Disposi¢cdo em ajudar - - ,766 -

Var 13: Cumprir hordrios - 641 - -
Var 14: entrega do servigo - ,686 - -

Var 16: Zelo pela segurancga do servigo - - 858 -

Var 17: Entender emogdes - - - ,730

Var 18: Oferecer o servigo em horarios sem fluxo - - - 72

Var 21: Pagar mais por seguranga ,829 - - -

Var 22: Pagar mais por profissionais capacitados 864 - - -

Var 23: Pagar mais por resolucdo agil 880 - - -

Var 24: Pagar mais por cumprir horario 839 - - -

Var 25: Pagar mais por atendimento personalizado | ,759 - - -

Var 26: Pagar mais por entender emocdes 793 - - -

Var 27: Pagar mais por voos em hordarios sem fluxo | ,790 - - -
FONTE: Elaborado pelo autor através do SPSS

Ja no fator 2 foram agrupadas as variaveis 3, 6, 13 e 14, que no questiondrio respondido
pelos usudrios, dizem respeito as responsabilidades da companhia mediante a prestacdo do
servico aéreo, englobando os itens que os respondentes acreditam ser de obrigacdo da empresa
cumprir para o funcionamento adequado do servico e a garantia de qualidade deste. No Fator
3, estdo inseridas as varidveis 4, 11 e 16, que trata da capacidade de resposta dos colaboradores
frente a problemas. A seguir, serd analisado cada Fator individualmente e suas respectivas
variaveis. Esses Fatores refletem caracteristicas do transporte aéreo em frente a pandemia de
coronavirus sendo de grande influéncia em como os consumidores enxergam como o Servigo
de transporte deve funcionar no periodo de restricdes sanitarias impostas pela crise da
pandemia. Como visto na Tabela 6, no Fator 1, que nesse estudo serd nomeado de Perfil de
Consumo, estdo representadas todas as variaveis que compdem o perfil de consumo dos
usudrios do servigo aéreo. Nesse Fator estdo inclusos itens ligados diretamente a sensibilidade
do consumidor em relagdo a quais situagdes os usudrios estdo dispostos a pagar mais pelo
servigo. Através dos valores encontrados, esse Fator € responsavel por explicar cerca de 31%
da variancia. Esse Fator ¢ composto pelas variaveis Var 21 (Pagar mais por seguranca), Var
22 (Pagar mais por profissionais capacitados), Var 23 (Pagar mais por resolucao agil),

Var 24 (Pagar mais por cumprir horario), Var 25 (Pagar mais por atendimento
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personalizado), Var 26 (Pagar mais por entender emocdes) ¢ Var 27 (Pagar mais por voos
em horarios sem fluxo).

No Fator 1, foi identificado que existe uma concordancia em pagar a mais por um
servico que apresente qualidade em quesitos como seguranca, agilidade e empatia. No momento
de pandemia ao qual esse estudo se objetiva, o critério seguranca, sem divida, tem relevancia
dado o cendrio pandémico. Porém, ndo somente garantir a seguranca dos usudrios em meio a
propagacao do coronavirus, foi observado também que os usuarios provém de diferentes
reacoes psicologicas que estdo ligadas diretamente a pandemia. Com a redugdo da demanda
provocada pela diminui¢do de voos, diversos consumidores tém limitado suas viagens ou
viajado em situacdes de extrema necessidade. Dadas as circunstancias, ha a inseguranga do
proprio momento, atribuida ao medo de infec¢ao pelo virus, o que torna a agao de viajar mais
custosa e propde ao consumidor, uma experiéncia totalmente diferenciada. Por essa razao, os
usuarios consideram relevante pagar a mais por uma passagem cuja companhia entregue essa
preocupagdo em compreender as emogdes de seus consumidores e consequentemente iSso
reflete na seguranca total apresentada pelo servico. Esta, também pode ser somada a varidvel
Var 25 (Pagar mais por atendimento personalizado), pois considera que seu publico além
de se preocupar com as incertezas sobre o cendrio, também reforca o desejo por um
comportamento por parte da empresa que corresponda a tais emocgdes. Se tratando dos
colaboradores, serdo eles a linha de frente em contato direto com seu publico, e estes agregarao
valor no quesito seguranca a partir do momento em que podem mostrar confianga e seguranga
nos procedimentos adotados para contencao do virus. Nesse sentido, pode-se atribuir a variavel
Var 22 (Pagar mais por profissionais capacitados) também a seguranca e empatia descritos

como critérios principais do Fator 1.

Outra caracteristica importante no Fator 1 ¢ a agilidade na resolucdo de problemas
perguntado na varidvel Var 23 (Pagar mais por resolucio agil). Considerando também o
cenario pandémico e a adoc¢ao de novos procedimentos mais rigidos para o controle da
pandemia, pode-se interpretar que haverd momentos de conflito entre as companhias e seus
usuarios, que pode acarretar burocracias na prestacdo do servi¢o final. De acordo com os
usudarios, ¢ possivel pagar mais por uma passagem cuja companhia seja proativa e agil na

resolugdo de problemas, desde que, ¢ claro, essas atribuigdes sejam visiveis a seu publico.

Pode-se perceber que existe uma relagdo muito forte entre as varidveis agregadas no
Fator 1. Uma atribui¢do ligada a empatia na resolucdo de problemas, por exemplo, gera no

colaborador uma resposta mais rapida em um possivel conflito com o consumidor, causando
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um resultado positivo em outra varidvel que reflete a agilidade em resolver problemas no
servico durante pandemia, e essas respostas assertivas juntas agregam em uma terceira
atribuicao maior ligada a seguranca total do servigo e com isso pode-se afirmar que ao procurar
sempre entender o que seu consumidor considera pagar durante o servico, atende-lo de forma a
superar tal expectativa e por consequéncia melhorar diversos outros aspectos implicitos a uma

variavel apenas.

No Fator 2, por sua vez, que, neste estudo foi intitulada de obrigagdes da companhia,
agrega as variaveis Var 3 (Protocolos de seguranca), Var 6 (Protecido dos funcionarios),
Var 13 (Cumprir horarios) e Var 14 (Entrega do servi¢o). Esse Fator isolado, reflete 22,6%
da variancia total explicada. Diferente do Fator 1 (perfil de consumo), que considera os critérios
que fazem seus consumidores pagarem a mais por alguma atribuigdo, neste, estdo apresentados
critérios considerados importantes para os usuarios, independe de dispéndio, ou seja,
atribui¢des que devem ser cumpridas, sem necessariamente haver um custo em real implicito.
A partir de uma anélise superficial, ja ¢ possivel considerar que todas as variaveis conseguem
compreender aqueles atributos que sdao de responsabilidade da companhia atender, como ¢ o
caso das varidveis Var 13 (Cumprir horarios) e Var 14 (Entrega do servico). Estas
compreendem a critérios basicos de qualquer organizagdo, ou no relato presente, as companhias
aéreas, que tratam de cumprir os horarios estabelecidos e entregar o servico conforme
prometido. No primeiro caso, 79,4% dos usuarios confirmam ¢ fun¢do da companhia cumprir
os horéarios estabelecidos para a prestagdo do servigo, que no caso, sdo os voos. Esse critério
entra em total concordancia com a Var 14 (Entrega do servi¢o). Considerando apenas essas
duas variaveis, € possivel compreender a necessidade de a companhia cumprir com a prestagao
do servi¢o de forma assertiva para com seus consumidores. Outro ponto refor¢ado pelo Fator
2, é, novamente, a seguranga no servigo apresentado. Isso pode ser observado também nas
variaveis Var 3 (Protocolos de seguranca), Var 6 (Protecdo dos funcionarios). Apesar de
serem medidas de responsabilidade da companhia, essas varidveis podem ser agregadas no
quesito seguranga. Isso reforca a preocupacao dos usudrios com a seguranga do servigo

prestado, inclusive em atribui¢des nao diretamente ligadas aos consumidores.

Pode-se considerar também a relagdo entre os dois Fatores 1 e 2. No Fator 2 ha uma
preocupacao com as obrigagdes que as companhias devem atender para a garantia de qualidade
no servico, enquanto no Fator 1, ¢ listado atribuicdes de diferentes situagdes as quais o0s

consumidores se dispdem a pagar mais por estas. Como analise entre os Fatores 1 e 2, pode-se
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entender que 62,5% dos usudrios requisitam que o servico seja entregue conforme informado

para seu publico, mesmo que para isso, o consumidor precise desembolsar uma quantia a mais.

Nao diferente sera com o Fator 3, nomeado de Atribui¢cdes dos Colaboradores. Esse
Fator engloba as varidveis Var 4 (Seguranca na resolucio de problemas), Var 11
(Disposicao em ajudar) ¢ Var 16 (Zelo pela seguranca do servico), explicando 8% da
variancia total e nota-se claramente a preocupagdo dos usudrios quanto aos colaboradores
estarem dispostos a dar todo o suporte necessario aos clientes como critério de qualidade
apresentada. Segundo a andlise, ¢ muito importante que os colaboradores, além de
compreenderem as diferentes emogdes durante a pandemia, conforme mostrado no Fator 1 e
serd mostrado no Fator 4, estarem dispostos a contribuir para a melhoria do servigo apresentado,
sendo solicitos em atender as demandas de seus usuarios e como fator relevante para essa

disposi¢do, prevalece o quesito seguranca.

Como consideracdo ao Fator 3, pode-se concluir que os usudrios esperam dos
colaboradores das companhias aéreas confianga como critério de medir a qualidade do servigo,
mas nio somente a confianca nos colaboradores, mas a premissa de que colaboradores que
prezem a seguranca do servigo aéreo na pandemia, sigam todos os protocolos impostos pelos
orgaos de satide, como o uso de mascaras, distanciamento social, nao distribui¢dao de lanches a
bordo a fim de minimizar o contato com os colaboradores, tornando o processo de resolucdes

de problemas ligados as medidas de protecao mais eficientes.

No que diz respeito ao Fator 4, nomeado de Medidas (Var 17 Entender emocdes ¢ Var
18 Oferecer o servico em horarios sem fluxo), embora nao se possa considerar relagoes
diretas entre essas variaveis (esse Fator explicou apenas cerca de 7% da varidncia total) houve
um interesse em explicd-lo por se tratar de uma relagdo indireta entre tais variaveis. Foi
explicado que uma manuten¢do em uma varidvel pode acabar gerando um estimulo positivo em
outra atribuicdo. E isso pode ser visto nesse Fator 4, considerando que os usudrios julgam a
importancia dos diferentes usudrios e suas reagdes emocionais quanto a pandemia e o medo de
viajar, e em contrapartida, consideram valida a hipotese de inserir voos em horarios que nao
gerem aglomeracoes (por exemplo, em horarios noturnos, onde hd menos fluxo de passageiros,
servicos alimenticios e complementares que funcionem dentro dos aeroportos e oferta de voos),
isso compreende a companhia o entendimento de que esses usuarios que nao se sentem seguros
em viajar durante a pandemia, podem considerar utilizar do servigo de transporte aéreo desde
que haja possibilidade desse ser feito com um menor niumero de pessoas, refletindo também na

preocupacao com a aglomeragao de pessoas utilizando o mesmo equipamento .
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Também foi observado que a disposi¢ao dos colaboradores ¢ considerada um critério de
analise para o consumidor final. Como estdo em contato direto com seus consumidores, este
tem como objetivo garantir a confianga e capacidade do servico de modo que a garantia de que
as medidas impostas sejam cumpridas rigorosamente prezando a seguranga total do servigo
proposto. Além, de que, também entregar o servico conforme prometido, dentro do horario

previsto e com o minimo de obstaculos para a real concretizacdo do mesmo.

Ao analisar os 4 Fatores, pdde-se observar uma relagao direta entre eles no quesito
seguranc¢a. O Fator 1 (Perfil de consumo) trata diretamente do dispéndio que o consumidor esta
proposto a pagar a fim de garantias na prestacdo do servigo de transporte. Considerando as
variaveis analisadas, o foco dos respondentes concentra-se em como, no momento de cenario
pandémico, o servigo aéreo pode ser prestado e quais as exigéncias que os consumidores tém
para que estes possam efetivar sua compra e seu devido uso. O Fator 2 (Obrigacdes da
companhia), segue a mesma logica. Nele foi identificado atribui¢des ligadas as obrigagdes e
responsabilidades da companhia aérea em frente a pandemia, e também, garantindo a seguranga
na prestacao do servigo. O Fator 3 (Colaboradores), contribui com os deveres dos funcionarios
da companhia para com seus usuarios, e as duas atribui¢des verificadas nesse Fator se tratam
da disposi¢do em ajudar os passageiros somada a priorizacdo pela seguranga do servigo,
inerente a0 modelo padrao de servigo, enquanto o Fator 4 complementa o Fator 3 e 2,
considerando que reconhecer as emocgoes que seus usuarios t€ém no momento de pandemia e na
utilizagdo das aeronaves, pode permitir a companhia criar métodos e agdes com base nas

diferentes percepcdes sobre a pandemia em seus usuarios.

Dessa forma, pode-se entender que a prioridade do servigo deve ser a confianca de seus
usuarios de que o servigo serd prestado de forma a garantir a maxima seguranga nos
procedimentos exigidos no combate ao covid-19. Se tratando do momento de pandemia
estudado, considera-se essa seguranga, ndo so a integridade fisica de quem esteja utilizando o
servico (viajar da origem ao destino com sucesso) mas sim garantir a seguranga psicologica
sobre os protocolos exigidos para a ndo proliferagdo do virus garantindo a eficiéncia do servigo

e respeitando as limitagdes impostas pelo cenario pandémico.
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4.3 RESULTADOS SERVQUAL

De acordo com Oliveira (2014), as empresas estdo cada vez mais interessadas em
fidelizar seus consumidores. Para isso, ¢ necessario o uso de ferramentas que auxiliem as
empresas a entender qual a expectativa dos usudrios e assim, satisfazé-las. Nessa busca, a escala
SERVQUAL ¢ uma ferramenta que pode auxiliar a organizagdo a entender o que € esperado do

servico prestado por esta, sendo aplicavel facilmente em qualquer organizagao.

Conforme a ferramenta desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a
escala ¢ geralmente composta por afirmativas divididas em duas se¢des. Na primeira, sdo feitas
afirmativas a fim de mensurar a expectativa de qualidade do servigo prestado, enquanto que na
segunda sec¢do, apds a efetivagdo do servigo, deve ser colhida a percep¢ao do real desempenho
do servigo no que diz respeito a qualidade. Baseado na ferramenta SERVQUAL, SOUTO et al.
(2016) contribui complementando que a ferramenta pode ser utilizada tanto para avaliar as

expectativas quanto a percepgao de qualidade dos consumidores.

Considerando as afirmativas da escala SERVQUAL original, estas sdo desenvolvidas
com base na escala de Likert de 7 pontos, onde variam de “Concordo totalmente” a “Discordo
totalmente”. A ferramenta, em seu modelo, divide suas afirmativas para avaliar as cinco
dimensdes da qualidade (ver Quadro 6), sendo elas: Garantia; capacidade de resposta;

confianga; empatia e tangibilidade.

O modelo SERVQUAL mede dois fatores: qualidade de servico quanto expectativas e
qualidade de servico quanto perceptiva. Para a constru¢do dessa pesquisa foi feita uma
adaptacdo do modelo original da ferramenta. Sendo assim, por conta das restricdes impostas
pelo agravamento da pandemia, ndo foi possivel obter respondentes em entrevistas fisicas,
dificultando o acesso a usudrios que utilizaram o servigo aéreo no periodo de pandemia. Dessa
forma, foi elaborado um questiondrio online com 27 afirmativas que avaliam o que os
consumidores e possiveis consumidores esperam do transporte aéreo no que tange as medidas
de prevengao ao coronavirus, divididas nas 5 dimensdes da ferramenta SERVQUAL e uma

se¢do extra analisando o perfil de consumo dos respondentes.
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4.3.1 AVALIACAO DA DIMENSAO CONFIABILIDADE

A primeira dimensao da ferramenta SERVQUAL diz respeito a confiabilidade. Segundo
Pena et al (2013), essa dimensao trata de a habilidade da empresa entregar o servi¢o de maneira
confiavel e segura. Nao somente cumprir o prometido, conforme Las Casas (2019), a
confiabilidade também ¢ responsavel por meio da confianca na prestacao do servigo por meio

do conhecimento.

Prestar um servigo de confianca para o consumidor ¢ decisivo para a garantia da
qualidade em servigos. Paladini (2019) colabora informando que a gestdo da qualidade ¢
direcionada para agdes em busca de maior contato com o cliente, através de suas exigéncias.
Dessa forma, utilizando a dimensdo de confiabilidade para averiguar as expectativas dos
consumidores do servico aéreo, serd possivel verificar quais as exigéncias dos usudrios quando

se trata de confiabilidade nos procedimentos utilizados pelas empresas.

Para explicar essa dimensdo, a pesquisa contou com 4 afirmativas sob orientagdo da
escala de Likert onde os consumidores avaliaram quais as expectativas sobre os itens
questionados. A Figura 12 a seguir mostrara as afirmativas questionadas e os resultados obtidos

com base nos 302 respondentes do questiondrio.

Figura 12 - Confiabilidade
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FONTE: Elaborado pelo autor.
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A primeira afirmativa corresponde a Var 1, que retrata a expectativa dos usuarios
quanto ao preparo dos colaboradores das companhias aéreas no enfrentamento da pandemia. O
resultado obtido foi de que 46% dos respondentes concordam totalmente que € os colaboradores
precisam estar preparados para o enfrentamento da pandemia enquanto 21,5% apenas

concordaram parcialmente com a afirmativa.

Por se tratar de colaboradores na linha de frente da empresa, com contato direto com
seus usudrios, a precaucao deve ser redobrada a fim de evitar maiores complicagdes e
contaminagao pelo virus. Conforme aponta Werneck (2020), essas medidas tem como objetivo

amenizar a0 maximo a explosdo de casos e desestabilizar o sistema de satde.

E possivel perceber que, por se tratar de expectativas sobre os procedimentos a serem
realizados pelas companhias, os usudrios esperam o proximo do ideal para prestacdo do servigo.
No casso do preparo dos colaboradores, ¢ importante que a empresa esteja alinhada com os
colaboradores, oferecendo treinamento constante sobre os procedimentos a serem seguidos € o

fornecimento de todos os itens de seguranca (EPI’s) para a prestacao do servigo de transporte.

Manter o registro de atividade de uma companhia aérea envolve aspectos como arquivar
a aeronave utilizada, colaboradores atuantes, horarios, eventuais problemas e performance em
geral da equipe. A Var 2 indica aos respondentes se a companhia precisa manter registros de
toda a sua atividade, como as aeronaves utilizadas, voos realizados e os colaboradores atuantes.
Essa afirmativa pode ser alinhada com a Var 4, que sera vista em breve. Como resultado acerca
dos registros de atividade das companhias aéreas obteve-se que 67,6% dos respondentes
concordam totalmente que a companhia deve manter toda a sua atividade registrada, enquanto

quase 15% concorda parcialmente com a afirmativa.

Como observado, boa parte dos respondentes entendem que € importante manter todo o
historico da empresa arquivado. Manter esses registros em acesso pela companhia é importante
para que a resolucao de eventuais problemas seja facilmente resolvida. Dessa forma, se garante

a prestacao do servi¢o de forma transparente e eficiente para seus consumidores.

No que corresponde a Var 3, os respondentes indicaram suas expectativas quanto a
importancia de seguimento dos protocolos de seguranga exigidos pelos 6rgaos de saude para o
enfrentamento da pandemia. Dentro do cendrio pandémico, A ANAC atua em alinhamento com
0 Ministério da Saude para cumprir os protocolos de higiene exigidos pelo orgao (2020).
Verificando, pois, a expectativa dos consumidores sobre os protocolos de seguranga, observou-

se que sua maioria (80%) concordaram totalmente que ¢ importante a empresa seguir os
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procedimentos de seguranca exigidos a fim de garantir a seguranga do servigo aéreo. 13,6% dos
respondentes concordaram parcialmente com a afirmativa, indicando, assim, um altissimo
indice de preocupagdao dos consumidores quanto aos métodos utilizados pelas companhias

aéreas no combate a pandemia.

Com base no percentual obtido, as companhias aéreas podem reforgar seu investimento
em medidas protetivas aos seus consumidores, tanto internos quanto externos. Um exemplo ¢ a
realizagdo de check-in online sem necessidade de enfrentamento de filas. A pesquisa realizada
pelo Ministério da Infraestrutura (MlInfra) em parceria com a ANAC (2020), mostrou que
69,1% dos consumidores do transporte aéreo preferem utilizar o telefone celular para realizagao
do check-in, enquanto na parcela que corresponde aos usudarios que ainda utilizam o contato
direto com os balcdes, 84% desejariam utilizar a tecnologia para diminuir a interagdo com 0s

colaboradores.

A tltima afirmativa da dimensao confiabilidade trata da Var 4 que trata de a companhia
garantir a seguranga do servi¢o na resolucdo de eventuais problemas. Como visto na Var 3
(Registros de Atividade), ¢ importante que a companhia priorize a seguranga de seus usuarios
seja fisicamente ou psicologicamente em caso de conflitos durante o servigo. Com base nessa
premissa, 60,6% concordaram totalmente com a priorizacdo da seguranca em conflitos nas
empresas aéreas, enquanto 22,5% concordaram parcialmente e 11,6% apenas concordaram com

a afirmativa. No total, quase 95% dos usuarios concordam com o item questionado.

Nao s6 durante a pandemia de coronavirus, mas durante toda a prestacao do servico
desconsiderando complicagdes externas, ¢ importante que a companhia aérea priorize garantir
a seguranca dos usudrios do transporte aéreo. Dessa forma, o usuario se sente mais confiante
com o desempenho da companhia em sua atividade como um todo, sendo fator de influéncia na

tomada de decisdo para escolha de qual companhia utilizar.

4.3.2 AVALIACAO DA DIMENSAO TANGIBILIDADE

Outra dimensao da ferramenta SERVQUAL trata dos aspectos tangiveis da organizagao.
Essa dimensao ¢ definida por Las Casas (2019) como os aspectos fisicos da organizagao,
contendo as instalacdes, equipamentos, aparéncia e funcionarios. Ainda segundo o autor, esses

aspectos tem grande influéncia na percepcdo de qualidade total da empresa. Como
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complemento, Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) conceituam os elementos tangiveis da

organiza¢do como também o material de comunicagdo com o cliente.

Apesar da prestacdo de servigos ser constituida de a¢des e experiéncias, conforme
Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014), todos os elementos que agregam a organizagdo, como
no caso das companhias aéreas podem ser observados as aeronaves, o guiché de atendimento,
0s agentes aeroportuarios, comissarios, pilotos, as instalacdes fisicas e os materiais
comunicativos ¢ demais insumos (materiais de higieniza¢do, por exemplo), compdem os
elementos tangiveis da organizacdo, e estes também sdo fatores que agregam a qualidade total

do servigo.

Nessa dimensdo foram avaliadas 5 afirmativas acerca dos elementos tangiveis das
companhias aéreas. Com base na atividade durante o periodo de pandemia, o questiondrio
identificou, além dos itens comuns ao servico, os aspectos tangiveis ligados a prevencdo ao

coronavirus. A Figura 13 a seguir informa os resultados obtidos na pesquisa.
Figura 13 - Tangibilidade
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A primeira afirmativa da dimensdo tangibilidade foi acerca da comunicagdo aos
consumidores. Como medida preventiva no combate a pandemia, as companhias aéreas, sob
diretrizes da ANAC (2020) passaram a realizar a higienizagdo das aeronaves entre os voos para
refor¢ar os cuidados no periodo pandémico. A Var 5 diz respeito & comunicagdo aos usuarios
do servico sobre a higienizacdo da aeronave em patio. Através das respostas obtidas no
questionario, identificou-se que 63,9% dos respondentes consideram extremamente importante
a comunicacdo aos passageiros sobre os procedimentos de sanitizacdo do avido. Logo em
seguida, 22,9% acreditam que o informativo aos clientes ¢ muito importante que a companhia

comunique aos passageiros sobre os procedimentos de higiene adotados.

Pode-se observar entdo a importancia da comunicagdo eficiente nos procedimentos
adotados. Com quase 87% da amostra considerando bastante importante que haja a
comunicagdo efetiva sobre as medidas realizadas, este pode ser considerado um fator para a
avaliacdo da qualidade da companhia aérea. Além de informar sobre a conscientiza¢do durante
a pandemia, esse tipo de a¢dao pode provocar no consumidor o entendimento que a companhia
se preocupa em ter relagdes transparentes com seu publico, tornando este um fator de influéncia

na decisdo de compra adotada.

A afirmativa correspondente a Var 6 trata da protecdo aos colaboradores. Esse item
aborda sobre os equipamentos que devem ser de uso individual (EPI’s) pelos colaboradores no
atendimento ao publico a fim de evitar a disseminacao do virus no ato do servico. Como pdde
ser visto na Figura 13, 75,5% dos respondentes consideraram de extrema importancia que os
colaboradores devam estar protegidos com os equipamentos de prote¢do individual, como
mascaras, protetores faciais e alcool gel, seguido por 16,6% que concordaram parcialmente com

a afirmativa.

A Var 7 também ¢ relacionada a protecdo dos colaboradores e usuarios do transporte
aéreo no cenario pandémico. Esta trata da utilizagdo de separadores de acrilico nos guichés de
atendimento das empresas. Como observado, 66,2% dos respondentes concordaram totalmente
que € necessario a disponibilizacdo do recurso no ato do servico para fins de protecao tanto dos
colaboradores quanto de seus consumidores enquanto que 18,9% concordaram parcialmente
sobre a devida importancia do recurso para a prestacdo do servigo conforme as diretrizes

sanitarias exigidas.

Porém nao basta somente disponibilizar os itens acima citados, ¢ de grande importancia

as companhias aéreas fiscalizem adequadamente e rigorosamente o uso correto destes
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equipamentos. Como aponta Solomon (2016), os consumidores ajustam suas compras as
ocasides especificas, como pode-se entender o momento de pandemia, e as empresas percebem
esse padrao e ajustam suas abordagens para assim correspondé-los. Dessa forma, investir em
seguranca ¢ protecdo para seus colaboradores, reflete o cuidado das companhias aéreas em
relagdo ao momento vivido, tornando o cendrio adverso da pandemia como fator que fortaleca

a preferéncia na hora de tomada de decisdo de compra.

A Var 8 contribui acerca da estrutura estética das companhias aéreas. Foi perguntado
se os consumidores consideram importante a aparéncia das instalagdes fisicas das companhias
serem condizentes com o periodo de pandemia, ou seja, se deve haver comunicagdo visual sobre
a pandemia, com informativos, dicas, estatisticas, recomendacdes ¢ demais direcionamentos
que auxiliem seus usuarios a fortalecerem os cuidados contra a pandemia de coronavirus. Nesse
quesito, 53% dos respondentes concordaram totalmente que ¢ necessaria essa comunicagao
visual para a percepcdo de qualidade das companhias aéreas no periodo de pandemia. Em
seguida, 22,5% consideraram parcialmente a aparéncia como fator importante para as

companhias aéreas.

Conforme aponta Hoyer e Macinnis (2012), a maneira que os estimulos visuais sdo
dispostos, pode afetar a exposi¢ao, ou seja, o processo em que o consumidor entra em contato
fisico com estimulos. No caso das companhias aéreas em relacao a pandemia de covid-19, os
estimulos podem ser referentes a informativos ou recomendag¢des aos usudrios sobre a
prevencao e cuidados com o virus. Outro exemplo que pode ser abordado trata-se de viagens
internacionais. A companhia pode anunciar informativos sobre as regras e as restricdes

impostas para entrada em novos paises.

A ultima afirmativa, trata da Var 9. Esta diz respeito a disponibilizagdo de lanches a
bordo durante o periodo de pandemia. Por se tratar de uma a¢do com bastante interagao entre
colaboradores e usuarios, o servigo de bordo também foi questionado aos respondentes. Os
resultados obtidos reforgaram que 22,2% dos respondentes concordaram totalmente que ¢
importante a disponibilizacao de lanches mesmo durante o periodo de pandemia. Em seguida,

20,9% consideraram importante a disponibilizagdo de lanches no cenario pandémico.

A atengdo, entretanto, ¢ voltada para os respondentes que discordam do fornecimento
de lanches no cenario. No total, apenas 32,4% da amostra ndo concorda com essa medida de
prevengdo ao covid-19. Apesar de ser um fator que demonstre insatisfacdo, uma vez que o

servico de bordo foi interrompido para evitar a interacao entre usudrios e colaboradores, os
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consumidores acreditam que ainda deve ser fornecido os lanches no ato do servigo e a nao

disponibiliza¢do destes pode gerar insatisfagdo quanto a qualidade do servigo prestada.

4.3.3 AVALIACAO DA DIMENSAO CAPACIDADE DE

RESPOSTA
A segunda dimensdo avaliada pelo modelo SERVQUAL ¢ a capacidade de resposta.

Essa dimensdo, também chamada de responsividade, pode ser entendida pela contribui¢ao de
Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014) quando pontuam que a capacidade de resposta trata da
disposic¢ado de ajudar os clientes. Outro conceito de capacidade de resposta ¢ defendido por Las

Casas (2019) ¢ o de atender os seus consumidores sem demora, ou seja, com agilidade.

No que diz respeito a pandemia de coronavirus, de acordo com as medidas de prevencao
impostas pelos orgaos de saude e citados por Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020) tais como:
Distanciamento social; uso obrigatério de mascaras, utilizacdo de alcool em gel 70%, as
companhias precisam estar atentas para qualquer divergéncia com os procedimentos de

combate a pandemia e resolve-los de forma assertiva e sem prejuizos ao consumidor.

Essa dimensao foi dividida em 3 afirmativas a fim de mensurar o que os respondentes
esperam das companhias aéreas na capacidade de auxilia-los de forma eficiente. A Figura 14 a
seguir mostra os resultados obtidos.

Figura 14 - Capacidade de Resposta
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Como primeira afirmativa da capacidade de resposta, tém-se a Var 10 que informa sobre
a companhia ser rapida e eficiente na resolu¢do de problemas. De acordo com os resultados
obtidos, foi identificado que 62,6% dos respondentes concordaram totalmente que a empresa
precisa solucionar eventuais problemas dos consumidores com rapidez e eficiéncia enquanto

26,5% da amostra concordou parcialmente com a afirmativa.

A partir da visualiza¢ao dos dados, pode perceber-se uma expectativa positiva por parte
dos usuarios do transporte aéreo na capacidade das companhias aéreas em resolver os
problemas dos consumidores com precisio (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).
A partir dessa observagdo pode-se entender que as companhias aéreas precisam estar atentas na
forma como procuram resolver os conflitos de seus usudrios. A assertividade e presteza em que
a organizacao busca sanar todos os impasses de seus consumidores torna esta caracteristica um

fator para a andlise da qualidade do servigo prestado.

A afirmativa seguinte na dimensao capacidade de resposta avaliada ¢ a Var 11. Esse
item avalia a expectativa dos consumidores do transporte aéreo quanto a disposi¢ao das
companhias aéreas em solucionar os problemas dos clientes. Diferente da afirmativa anterior,
esta se refere a tentativa da empresa em resolver os problemas, independentemente do quao agil
esta seja no procedimento. Observando a Figura 14 acima, ¢ possivel observar que 53%
concordaram totalmente com a afirmativa. E interessante ressaltar que o percentual acumulado
de 80,8% dos respondentes considerou a importancia disposi¢cdo da companhia em ajudar os

clientes.

Considerando o cendrio deste estudo que ¢ centrado no comportamento do consumidor
durante a pandemia de coronavirus, € perceptivel que os usuarios do transporte aéreo
relacionam o auxilio ndo somente a ajuda habitual em duvidas ou problemas diversos ligados
ao transporte aéreo, mas também ao adequado uso dos recursos das companhias para prevencao
a contaminacao do virus. Sendo assim, os consumidores t€ém como expectativa de qualidade
que as companhias estejam dispostas e prontas a resolver os conflitos que os consumidores

possam ter em relagdo ao servigo de transporte aéreo.

A ultima afirmativa analisada nessa dimensado foi a Var 12 que ressalta a importancia
das empresas aéreas em ter colaboradores que inspirem confianga nos clientes. Essa afirmativa
pode ser facilmente relacionada com a Var 1 (Preparo dos Funcionarios). Nessa relagdo,
pode-se entender que a capacitacdo dos funcionarios pode agregar positivamente em como essa

capacitacdo ¢ refletida aos consumidores. De acordo com as respostas obtidas, pode-se verificar



80

que 64,6% dos respondentes concordam totalmente que é preciso que a companhia tenha
colaboradores seguros nos procedimentos de enfrentamento a pandemia de coronavirus. Em
seguida, 19,5% da amostra considerou parcialmente que ¢ importante que a companhia tenha

colaboradores que inspirem confianga nos procedimentos realizados.

4.3.4 AVALIACAO DA DIMENSAO GARANTIA

A dimensdo de Garantia, também chamada de Seguranca, ¢, segundo Corréa e Gianesi
(2018) a fungdo de transmitir credibilidade na atividade desenvolvida. Ja para Zeithaml,
Parasuraman e Berry (2014), essa credibilidade ¢ explicada pela transmissdo de confianga e
seguranga no servigo prestado. Diferente do conceito de confiabilidade que trata da mensuragao
da qualidade do servico de maneira confiavel, esta informa que o servico deve ser entregue

conforme prometido e no tempo que foi prometido.

Com base nos conceitos apresentados, a avaliagdo da dimensdo garantia na pesquisa
abordou duas afirmativas descritas na Figura 15 a seguir, onde serd mostrado os resultados

obtidos com o questionario realizado.

Figura 15 - Garantia
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FONTE.: Elaborado pelo autor.
A dimensao de confiabilidade aborda que o servigo deve ser entregue de forma confiavel
para seus consumidores. No que diz respeito a garantia, trata-se da entrega do servigo conforme

prometido ao consumidor, cumprindo os horarios/prazos e atendendo a proposta de cada
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companhia. Essa andlise entra em consonancia com lamanaka, Lima e Okano (2019), quando
apontam que cada companhia aérea possui seu proprio nicho de consumidores e com seu servigo
singularizado. Sendo assim, a dimensdo da garantia analisada busca compreender se os
consumidores esperam que as companhias aéreas cumpram os horarios dos voos programados

e entreguem o servigo conforme prometido (Var 13 e Var 14).

Como resposta para as afirmativas analisadas, t€ém-se que 72,19% da amostra concorda
totalmente que ¢ fun¢ao da companhia aérea cumprir os horarios dos voos, conforme informado
pela Var 13, prezando pela pontualidade. Em seguida, obteve-se que 15,6% dos respondentes

concordaram parcialmente que ¢ obriga¢do da companhia a pontualidade no servigo prestado.

Apesar da companhia ser em suma, a responsavel pelo cumprimento do horario dos
voos, também deve-se considerar varidveis incontroldveis como condi¢des climaticas, trafego
aéreo e variaveis proprias como manutencdo das aeronaves e eventuais defeitos em seus

equipamentos.

A Var 14 age de acordo com a afirmativa anterior. A segunda afirmativa questiona os
respondentes se ¢ obrigagdo da companhia aérea a entrega do servigo conforme prometido.
Como resposta, 78,5% dos respondentes concordaram totalmente com a afirmativa, informando
que ¢ dever da companhia entregar o servigo conforme ¢ anunciado. O detalhe que chama a
atengdo nos resultados ¢ que 99,17% dos respondentes, concordam, fortemente ou ndo, que a

companhia ¢ obrigada a entregar o servigo conforme prometido.

Seja por tarifas mais baixas e simplificagdo dos servigos, ou por atender um nicho ligado
a viajantes a negocios, vale reforcar que no caso das empresas atuantes nos estados onde
houveram respondentes, cada empresa possui sua proposta de valor e atende determinado tipo
de publico. Sendo assim, cabe a companhia estimular seu determinado publico atendendo as
exigéncias destes a fim de promover fidelizagdo deste publico na tomada de decisdo de compra

e garantindo a qualidade no servigo.

4.3.5 AVALIACAO DA DIMENSAO EMPATIA

A tltima dimensdo da ferramenta SERVQUAL trata da empatia. Segundo Zeithaml,
Parasuraman e Berry (2014), a empatia ¢ caracterizada pela aten¢do que as empresas dao a seus
consumidores. Essa conceituagao entra em acordo com Corréa e Gianesi (2018) que apontam a

empatia como o fornecimento de facilidade de contato com seus consumidores.
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Quando se trata das companhias aéreas em relacdo ao enfrentamento da pandemia de
coronavirus, essa empatia pode ser entendida como a compreensdo dos diferentes estados
emocionais de seus consumidores. Compreender qual a percepcao do momento adverso vivido
em um segmento que atua com diferentes publicos de diferentes regidoes pode ser determinante

para adaptar o servico de forma a atende-lo de forma assertiva.

No que diz respeito a essa pesquisa, a dimensao empatia foi selecionada em 4

afirmativas e a Figura 16 a seguir mostrara os resultados obtidos.

Figura 16 - Empatia
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FONTE.: Elaborado pelo autor.

A primeira afirmativa analisada pela dimensdo empatia, trata da Var 15. Esta informa
que a companhia atenda cada cliente individualmente, ou seja, que seja feito um atendimento
personalizado para seu publico. Corréa e Gianesi (2018) apontam que no atendimento ao
consumidor, ¢ preciso que a comunicacdo seja feita de forma que o cliente entenda a
informag¢do. Também ¢ importante que o cliente se sinta a vontade para promover sugestdes €

adaptar o servi¢o de acordo com suas exigéncias.

Observando os resultados apresentados, 39,7% dos respondentes concordam totalmente
com a afirmativa, demonstrando ser de extrema importancia dar um atendimento personalizado

a seu publico. Em seguida, 22,5% dos respondentes apenas concordaram com a afirmativa,
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considerando interessante, porém sem considerar essa importancia como elevada. Comparando
a outras respostas, ¢ possivel observar que ha um equilibrio entre os concordantes. Sendo assim,
o nivel de importancia dada para essa afirmativa tende a ser menos relevante que outras ja

analisadas, porém ainda considerando o fator importante.

A Var 16 (Zelar pela seguranca do servi¢o) pode ser complementada com a Var 4
(ver item 4.3.1 Avaliagdo da Dimensao Confiabilidade). Zelar pela segurancga do servigo € um
critério de suma importancia quando se trata do transporte aéreo. Na pesquisa, buscou-se

identificar a necessidade das companhias aéreas em zelar pela seguranga do servigo prestado

Sendo assim, 59,3% dos respondentes consideram totalmente que ¢ importante as
companhias aéreas priorizarem a seguranca do servigo, enquanto 17,2% concordam
parcialmente da afirmativa. No total de concordantes, mais de 91% consideram a importancia

de as empresas observarem o fator seguranca na hora de entregar o servigo aéreo.

Conforme aponta Solomon (2016), sentir-se seguro pode afetar padrdes de compra. Seja
garantindo equipamentos com manutenc¢ao periddica ou medidas preventivas, como € o caso
do cendrio da pandemia de coronavirus, o consumidor tende a considerar o fator seguranca

como relevante para a escolha de qual produto ou servigo comprar.

A préxima afirmativa analisada trata da Var 17, que corresponde as companhias aéreas
compreenderem as diferentes emogdes e sentimentos dos seus usudrios durante a pandemia,
seja medo de viajar durante a pandemia ou ansiedade por demais fatores. Com base nos
resultados obtidos, houve uma nova concentracao entre respondentes. 72,2% dos respondentes
concordam que as empresas acreas precisam entender o fator psicologico dos seus

consumidores para prestar o servigo de acordo.

Pode-se observar, portanto, que a necessidade de as companhias aéreas compreenderem
as emocoes dos consumidores durante a pandemia, apesar de importante, tem menos relevancia
no critério de escolha do servigo em detrimento a outras variaveis analisadas, sendo de absor¢ao
para direcionar investimentos em critérios os quais os consumidores mais sentiram-se dispostos

a pagar, como o zelo pela seguranca no servigo.

Como proposta de exemplo para a dimensdo empatia, foi inserida a Var 18 que sugere
uma medida com base na hipotese de os consumidores nao se sentirem confortaveis em utilizar
o servico em horarios de muito movimento em aeroportos por exemplo. Sendo assim, foi

proposto nessa afirmativa que as companhias aéreas oferecam voos em baixos horarios de fluxo
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de passageiros. Conforme mostra a Figura 16, 54,6% dos respondentes concordaram totalmente
que as companhias devem oferecer voos em hordrios com baixo fluxo de passageiros, enquanto

25,8% dos respondentes concordaram parcialmente com a proposta da afirmativa.

Obviamente, deve-se considerar questoes logisticas, de oferta e demanda entre outras
variaveis que ndo sdo o foco dessa pesquisa, porém a oferta de voos em horarios sem muito
fluxo de passageiros tende a ser viavel pois permite a companhia direcionar sua malha para
atender publicos que tenham receio ou apreensao em utilizar o servigo de transporte aéreo. Essa
medida proposta além de favorecer a qualidade do servico prestado no quesito seguranga
também pode ser usada como vantagem competitiva e garantindo que potenciais consumidores

possam escolher utilizar o transporte aéreo da companhia que adota tal proposta.

4.4 ANALISE DAS EXPECTATIVAS

A ferramenta SERVQUAL, desenvolvida por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985)
vem de resultados de pesquisas empiricas onde foi verificada a percep¢ao de qualidade em 5

segmentos de servicos com o intuito de elaborar um modelo tnico de analise (CORREA;

GIANESI, 2018).

Na primeira dimensdo, confiabilidade, ¢ possivel perceber que o maior percentual de
concordancia em um Unico ponto foi na Var 3 (Protocolos de Seguranca). Com base nesse
nivel de afirmacdes, no quesito confiabilidade, os consumidores estdo atentos aos protocolos
de seguranca exigidos pelos 6rgios de saude para a ndo disseminagio do virus. E importante
também ressaltar que dado o momento de pandemia, tanto usudrios quanto potenciais novos

usudarios avaliardo as companhias aéreas também pelo fator de seguranca durante a pandemia.

Outro ponto também abordado por essa dimensao € o registro de atividades (Var 2). Os
consumidores entendem que ¢ necessario também que as companhias aéreas registrem toda a
sua atividade a fim de que, em caso de eventuais problemas, esses registros possam ser

facilmente acessados pelos usudrios do transporte aéreo.

Na segunda dimensao analisada (Tangibilidade), também foi observado o quesito
seguranga como relevante para os consumidores na tomada de decisdo. A Var 6 que diz respeito
a prote¢do dos colaboradores foi a com mais concordancia entre a amostra. Com base nos
resultados dessa dimensdo, pode-se verificar que os consumidores observam os cuidados que

as companhias tém com seus colaboradores para analisar a melhor decisdao de compra do
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servico. Além das medidas preventivas, os usuarios também consideram importante a
comunicagdo efetiva sobre os procedimentos de sanitizagdo das aeronaves. Como informado,
essa comunicagao sendo feita de forma efetiva, os consumidores do servico de transporte aéreo
se sentiram seguros em poder viajar mesmo no periodo de adversidade provocado pela
pandemia. Ainda na dimensao Tangibilidade os respondentes consideraram que as empresas
aéreas precisam disponibilizar os lanches mesmo durante o periodo de pandemia. Uma
alternativa encontrada ¢ fornecer pequenos lanches lacrados, permitindo que os consumidores

consumam fora da aeronave para evitar a retirada de mascaras dentro da operagao do voo.

Na dimensdo capacidade de resposta, que avalia as expectativas dos consumidores
quanto a confianga no servigo prestado, os consumidores apontaram que possuir colaboradores
confiantes e seguros para a prestacao do servigo estando totalmente dispostos a ajudar na
resolugdo de eventuais problemas. Sendo assim, a qualidade esperada desses consumidores

também pode ser atendida com funcionarios dispostos a auxiliar os clientes em suas duavidas.

Na quarta dimensdo, que avalia a expectativa dos consumidores quanto a entrega do
servico conforme prometido. O alto indice de respondentes que concordaram totalmente com a
importancia de entregar o servigo conforme prometido reflete a necessidade de as companhias
aéreas investirem no seu determinado publico-alvo a fim de atendé-los de forma a reforgar a
proposta de negocio de cada companhia. E importante também as companhias prezarem pela

pontualidade do servigo de transporte aéreo.

A ultima dimensao analisada, empatia, analisa a expectativa dos usuarios quanto as
companhias aéreas entenderem as diferentes percep¢des do momento vivido durante a
pandemia, foi observado que apesar da grande maioria concordar que as empresas devem
entender as emogoes dos consumidores no ato do servigo, a amostra considerou as variaveis
analisadas menos relevantes para a avaliacao da qualidade do servigo aéreo e consequentemente

também menos relevantes para a tomada de decisao de compra.

Com base nas informacdes obtidas nesta andlise da ferramenta, pode-se alinhar ao
trabalho defendido por Solomon (2016) quando o mesmo cita o processo de decisdo cognitiva.
De acordo com o autor, os consumidores utilizam cuidadosamente as informagdes obtidas com
as que ja se sabe, analisam meticulosamente os diferentes tipos de produto/servigo e garantem

uma tomada de decisdo satisfatoria.
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4.5 MEDIDAS PREVENTIVAS

Uma empresa deve pensar em como administrar os procedimentos na prestagao do
servigo (Las Casas, 2019). O consumidor, entdo, ird interagir com diversos procedimentos e

métodos que as empresas usam para atuar no mercado.

Com o agravamento da pandemia de coronavirus no ano de 2020, as companhias aéreas
tiveram que readaptar os procedimentos de voo a fim de evitar a disseminagao do virus durante
o servico de transporte aéreo (ANAC, 2020). Com base nisso, as empresas adotaram varias

medidas a fim de proteger seus colaboradores e usuarios do servigo.

Devido a essas mudancas de procedimento, esta pesquisa também procurou saber quais
os procedimentos adotados pelas empresas aéreas podem ser absorvidos para procedimentos
padrao das companhias aéreas ou abolidos em um cenério pos-pandémico. Foram listadas 10
medidas preventivas utilizadas pelas empresas e o respondente era livre para marcar quais
procedimentos devem ser mantidos e descartados considerando o fim da pandemia. A Figura
17 a seguir mostra a lista de procedimentos adotados pelas empresas e quais processos os

consumidores aprovam como padrao apos o fim da pandemia.

Figura 17 - Procedimentos que devem ser mantidos

Embarque prioritario (Comorbidades) 53,6%
Voos em horérios com baixo fluxo 50,7%
Utilizagdo de luvas pelos funcionarios 32,1%
Embarque dividido por secdes 72,5%
Distanciamento entre assentos 34,8%
Servigo de bordo 67,2%
Utilizagdo de separadores de acrilico 42.1%
Disponibilizagdo de desinfetantes 85,4%
Utilizagdo de mascaras 27,8%
Higienizagdo profunda da acronave 91,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
FONTE.: Elaborado pelo autor.

De acordo com Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020), a transmissdo da covid-19 entre

seres humanos se déa através da autoinoculacdo do virus nas membranas mucosas do corpo
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(boca, nariz ou boca) ou em contatos com superficies contaminadas. Para combater o contagio,
as empresas aéreas adotaram diversas medidas preventivas para garantir a utilizacdo do servigo
minimizando os riscos de contaminagdo. Essas medidas foram listadas na Figura 17 juntamente
com procedimentos que ja eram considerados padrao pelas empresas, mas foram removidos por
consequéncia da pandemia. Também foi listado possiveis medidas ndo utilizadas como

propostas de implementagao.

Na Figura 17 foram mostrados os resultados das respostas da amostra sobre
procedimentos que podem retornar, serem inseridos ou se tornarem padrdo pelas companhias
aéreas. Dentre os procedimentos que mais receberam avalia¢des positivas foram identificados
a higienizacdo profunda da aeronave entre voos, com 97,1% de concordincia entre os
respondentes. Logo em seguida, a disponibilizacao de desinfetantes (alcool gel) durante o voo
e/ou antes do acesso a aeronave com 85,4% de concordancia. Outro item que recebeu avaliagdes
positivas por parte da amostra se trata do embarque divididos por secdes, a fim de evitar filas e

aglomeragdo no momento do embarque.

Também foi perguntado aos respondentes, utilizando a mesma lista de procedimentos,
quais medidas preventivas que devem ser descartadas com o fim da pandemia e normalizacao

das atividades. A Figura 18 a seguir indica os resultados obtidos com a amostra de respondentes.
Figura 18 - Procedimentos que devem ser eliminados

Embarque prioritario (Comorbidades) 16,6%
Voos em horarios com baixo fluxo 13,9%
Utilizagdo de luvas pelos funcionarios 37,8%
Embarque dividido por segdes 10,3%
Distanciamento entre assentos 41,4%
Servi¢o de bordo 6,0%
Utilizacao de separadores de acrilico 25,8%
Disponibilizagdo de desinfetantes 7.3%
Utilizacdo de mascaras 65,2%
Higienizagdo profunda da aeronave 11,9%
0,% 10,% 20,% 30,% 40,% 50,% 60,% 70,%

Porcentagem Total

FONTE: Elaborado pelo autor.
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Como observado na Figura 18, foi identificado que 65,2% dos respondentes ndo
consideram necessaria a utilizagdo de méscaras durante o voo com o fim da pandemia. Também
foi observado que 41,4% da amostra considera que, com o fim da pandemia de covid-19, ndo
haja distanciamento entre assentos entre as fileiras. O terceiro item que deve ser descartado com
a normaliza¢do das atividades se trata de uma medida interna ligada aos colaboradores. Os
respondentes consideraram que a utilizagdo de luvas pelos colaboradores ¢ uma medida que

pode ser abolida dos procedimentos das companhias aéreas com o fim da pandemia.

Considerando os resultados obtidos, foi verificada a possibilidade de determinados
procedimentos criados exclusivamente para combate a pandemia serem adotados como padrao
pelas companhias aéreas. Itens como higienizacdo da aeronave, disponibilizacdo de
desinfetantes e a divisdo de embarque por se¢des, sao consideradas medidas que os usuarios e
potenciais usuarios do servigo aéreo consideram gerador de valor para agregar ao servico de

transporte aéreo.

Em contrapartida, itens como utilizagdo de méascara e luvas, além do distanciamento
entre assentos, tende a serem eliminados naturalmente por parte das companhias aéreas. Porém
¢ importante entender como o consumidor pensa sobre as medidas preventivas a pandemia de

coronavirus a fim de promover melhorias e personalizar o servigo para seu publico.

Como informado por Hoyer e Macinnis (2012), fatores que afetam os valores e o estilo
de vida do consumidor influenciam as decisdes que consumidores tomam, como e por que as
tomam. Nesse sentido, a pandemia provou modificagdes de comportamento colocadas por
Oliveira, Lucas e Iquiapaza (2020). Entretanto, ¢ valido considerar que determinados
procedimentos adotados para o momento podem ser utilizados e forma rotineira dentre as

organizagdes em geral, ndo s6 em companhias aéreas.

Através das respostas acima citadas, somada ao cendrio pandémico e um possivel
retorno a normalidade das atividades, os dados aqui apresentados podem servir de base para as
companhias aéreas adotarem estratégias de retomada do segmento de forma segura, com
qualidade e permitindo o envolvimento dos usuarios do servigo no processo de construgao de

valor para as companhias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O setor de aviacdo comercial ¢ 0 mais importante elo logistico do mundo globalizado.
As aeronaves encurtaram distancias continentais, reduzindo exponencialmente custos com
logistica, permitindo o transporte de cargas e pessoas em tempo recorde em todo o mundo. No
Brasil, o setor iniciou no ano de 1927 que, ap6s as consequéncias da 2° guerra somada a
conflitos politicos com a Alemanha foram criadas as duas primeiras empresas aéreas

oficialmente brasileiras (FERREIRA, 2017).

Ao longo do tempo, diversas empresas surgiram, com diferentes propostas de negocio,
com estratégias especificas para captar os mais diferentes nichos de mercado do setor. Nesse
contexto, era necessario promover um servigo de qualidade e com exceléncia em servico a fim

de absorver cada vez mais a demanda do segmento.

Atualmente o mercado aéreo brasileiro ¢ dominado por trés grandes empresas, a Azul
Linhas Aéreas, a Gol Linhas Aéreas e a LATAM Brasil, que somadas detém 96% do mercado
aéreo brasileiro e vinha até o final do ano 2019 em constante crescimento (ANAC, 2019). Cada
empresa possui sua proposta de valor proprio. A primeira busca absorver mercados
inexplorados da aviacdo regional brasileira, enquanto a segunda busca permitir o acesso ao
transporte aéreo de maneira barata e eficiente somada a terceira que busca atender o mercado

executivo do pais.

Porém em 2020 o mundo foi surpreendido com a pandemia de covid-19, uma doenga
grave e de rdpida expansdo, que trouxe consequéncias para todo o mundo, provocando
fechamento de comércios, adaptagdes e a imposi¢ao de medidas restritivas a fim de conter a

expansdo do virus pelo mundo.

Com o avango da pandemia pelo mundo, o setor de servigos sofreu impactos sem
precedentes, afetando principalmente micro e pequenas empresas (Dorion, 2021). Os impactos
foram sofridos também em grandes empresas, houve também a ado¢do de novas técnicas de
trabalho (home-oficce) e a necessidade de medidas de higiene dificultaram e até inviabilizaram
diversas modalidades de negbcios, em contrapartida foram criadas novas técnicas para

desenvolver as atividades.

O setor de servigos em particular, que seguia com crescimento até o inicio da pandemia
(IBGE, 2020) ¢ responsavel por boa parte do PIB brasileiro que se viu em crise com o inicio €

prolongamento da pandemia. No setor de aviacdo comercial, movido em boa parte pelo fator
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turistico também, sofreu com a diminui¢ao brusca na demanda pelo transporte aéreo. Para que
fosse possivel retornar as atividades com seguranga precisou sofrer remodelagdes e impor

restri¢des de acesso a fim de evitar a contaminacao pelo covid-19.

Porém mesmo em momentos de adversidade ndo se pode abdicar de oferecer o servigo
de forma segura e com qualidade. Para isso, ¢ fundamental entender o comportamento do
consumidor de servigos, em especifico, o consumidor do transporte aéreo brasileiro. Esses
consumidores como aponta Solomon (2016, p.6) “assumem varias formas, desde uma crianga
de oito anos a um executivo de uma grande corporagdo que escolhe um sistema de computador

de varios milhGes de dolares”.

Compreendendo, portanto, o comportamento do consumidor, entende-se que o processo
de compra ¢ estruturado desde o reconhecimento da necessidade ao comportamento pos-
compra. Dessa forma as organiza¢des adotam estratégias a fim de conseguir atrair e fidelizar

seu publico.

Além de precisar compreender o comportamento do consumidor, ¢ possivel analisar
quais as expectativas destes com o servico a ser prestado. Para isso, ¢ possivel utilizar a
ferramenta SERVQUAL que se trata um modelo importante desenvolvido por Zeithaml,
Parasuraman e Berry para identificar a expectativa e qualidade do servigo prestado nas
organizagdes com base em 5 dimensdes: Confiabilidade; tangibilidade; capacidade de resposta;
garantia e empatia. Somada a essa ferramenta, a Analise Fatorial contribui para a identificagdo
de fatores latentes (padroes de resposta que nao sdao observados diretamente) e assim

compreender melhor o que o consumidor espera receber do servigo que esta adquirindo.

Utilizando dessas duas ferramentas de analise, o objetivo dessa pesquisa foi avaliar a
expectativa de qualidade do servigo aéreo pelas companhias aéreas atuantes no Brasil durante
o periodo de pandemia sob perspectiva dos usudrios dos consumidores externos do transporte
aéreo no Brasil, onde identificou-se que maior parte dos 302 respondentes sao mulheres na faixa
etaria de 19 a 29 anos com grau de escolaridade entre ensino médio e ensino superior completo
com renda individual entre R$: 1.101,00 ¢ R$: 3.000,00 residentes na regido Nordeste. Em
relacdo a utilizagdo do servigo durante a pandemia, cerca de 69% dos respondentes nao

utilizaram o servico de transporte aéreo durante a pandemia.

Apos analise do perfil de consumo dos respondentes, foi observada que os consumidores
consideram pagar mais por uma passagem aérea em companhias que demonstre seguranca nos

procedimentos de prevencdo ao coronavirus exigidos, além de ter profissionais capacitados para



91

lidar com o momento de pandemia. Por fim, os consumidores consideram o dispéndio em uma
companhia que seja pontual e cumpra os horarios dos voos. Em contrapartida, desconsideram

pagar mais por uma companhia com avides e demais equipamentos modernos e atraentes.

Através da analise fatorial, foram analisadas 27 variaveis, onde, apds 4 simulagdes no
SPSS, foram reduzidas a 16 variaveis concentradas em 4 fatores latentes. Como resultado geral,
foi evidenciado que os consumidores do transporte aéreo entendem como prioridade durante a
pandemia de covid-19 a confianca de que o servigo aéreo serd prestado de forma a garantir a
maxima seguranca nos procedimentos exigidos para combate ao covid-19, ndo somente a
integridade fisica da viagem mas fatores psicoldgicos como ansiedade e apreensao por utilizar
0 servigo aéreo no cenario pandémico também devem ser levados em consideragdo como

critérios de qualidade na tomada de decisdo dos consumidores ao escolher a companhia aérea.

Com base nos resultados obtidos através da aplicacdo da ferramenta SERVQUAL
identificou-se que na dimensdo Confiabilidade apresentou resultados satisfatérios mostrando
que os consumidores esperam primeiramente uma companhia que cumpram com os protocolos
de seguranca para enfrentamento da covid-10 exigidos pelos 6rgdos de satde, ndo desprezando
o historico de atividade da companhia, também considerando importante que a empresa tenha
registro de toda a atividade realizada por esta, podendo este ser um fator que auxilie a

companhia aérea em facilidade de acesso para resolugao de conflitos.

Na dimensdo Tangibilidade, ndo foi diferente. Os consumidores do servigo aéreo
procuram verificar os itens de seguranca para enfrentamento da pandemia, tendo como
expectativas principais a protecao dos funcionarios que terdo contato direto com os usudarios do
servico e a colocagdo de separadores de acrilico nos guichés de atendimento. Nao suficiente,
também consideram de extrema importancia que a companhia aérea tenha uma comunicagdo
efetiva com seus consumidores informando sobre os procedimentos de higienizagdo das
aeronaves em patio. Na terceira dimensdo, capacidade de resposta, os usuarios esperam
principalmente a confianca dos colaboradores no enfrentamento & pandemia. Somada a essa
caracteristica, também foi observada a importancia de as companhias aéreas serem ageis na
resolucdo de possiveis conflitos a fim de manter a exceléncia do servigo. O que foi evidenciado
na dimensdo garantia ¢ que os consumidores esperam que a companhia entregue o servigo
conforme prometido, de acordo com sua proposta de valor singular que corresponde a cada
empresa. Também nessa dimensao, foi identificado que os consumidores também esperam que

as companhias aéreas sejam pontuais na prestagao do servigo.
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A ultima dimensdo, chamada empatia, que buscava avaliar a expectativa dos
consumidores acerca do entendimento da companhia sobre o atendimento individualizado para
cada consumidor. Como resultado obteve-se que os consumidores da amostra, apesar de
acreditarem ser importante, ndo consideram o atendimento individualizado ou que a companhia
compreenda as emocgdes dos usuarios critério avaliador da qualidade e consequentemente,

critério avaliador na tomada de decisdo de compra.

Por fim, foi observado que existem procedimentos utilizados para o combate a pandemia
que podem ser unificados e padronizados para utilizagdo em um cendario pds-pandémico, como
por exemplo a higienizagdo das aeronaves, embarque dividido por se¢des e a disponibilizagdo
de materiais desinfetantes para higienizacao das maos. Em relacao ao que pode ser abolido, os
usudrios do servigo aéreo concordam que a utilizacdo de mascaras, distanciamento entre
assentos e utilizag¢do de luvas pelos colaboradores sao medidas que podem ser descartadas pelas

companhias ao fim da pandemia de covid-19.

Por se tratar de um importante modal de transporte, seja de pessoas ou cargas, estudar o
transporte aéreo e suas implicagdes permite ao pesquisados, além de compreender o
funcionamento do setor como um todo, promover contribui¢des e propostas de melhorias a fim
de tornar o servi¢o aéreo com mais qualidade para os usuarios. Em relagdo ao consumidor,
entender como funciona o transporte aéreo permite ao usuario do servico conhecer e analisar

com mais propriedade qual companhia se adequa melhor as suas necessidades.

Enfim, o problema desta pesquisa foi evidenciado e respondido. As andlises através do
perfil do consumo, analise fatorial e SERVQUAL convergiram na identificagdo do que os
consumidores do transporte aéreo buscam, no que diz respeito & pandemia de coronavirus,
principalmente a seguranga em poder viajar sem risco de contaminagdo pelo virus. Cabe as
companhias aéreas refor¢arem os investimentos utilizados na pandemia para garantir o acesso
ao transporte aéreo de forma segura, garantindo a retomada do setor gradativamente de forma

consciente, agregando valor ao seu consumidor.

Concluindo, esta pesquisa pode contribuir para promover melhorias no setor aéreo,
garantindo a satisfacdo dos consumidores no momento delicado que ¢ a pandemia e permitindo
a estes ter conhecimento do servigo a ser adquirido, tornando o processo de tomada de decisao

mais consciente e analitica.
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5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Essa pesquisa foi desenvolvida no periodo de pandemia da covid-19, onde, por
recomendagdes dos 6rgaos de saide competentes, foi determinado o distanciamento social,
utilizacdo de mascaras e a recomendacdo de evitar aglomeragdes. Por consequéncia direta
dessas diretrizes, a pesquisa impossibilitou a visita in loco em aeroportos para realizar
entrevistas com usuarios que tenham utilizado o servigo durante a pandemia, impossibilitando
a analise do real desempenho das companhias no cenario pandémico. Dessa forma, foi
desenvolvimento um questiondrio online onde foi disponibilizado para os respondentes que
mesmo nao tenham utilizado o servi¢o de transporte aéreo na pandemia pudessem responder,
garantindo que pouco mais de 30% da amostra tenha viajado durante a pandemia, mas que
tinham condigdes de oferecer opinides acerca das expectativas que predefiniriam a sua decisao

de viajar ou ndo.

5.2 PROPOSTA DE ESTUDOS FUTUROS SOBRE O TEMA

Constatada as expectativas dos consumidores acerca do transporte aéreo no periodo de
pandemia de covid-19, se tornou importante entender como o consumidor do transporte aéreo
no Brasil decide adquirir um servigo de transporte por determinada empresa. Além do processo
de tomada de decisdo, ¢ importante também verificar o que ele espera de positivo no servigo

aéreo, ou seja, se o servico apresentado € de qualidade, superando as expectativas deste publico.

A partir dessa analise, a primeira sugestao para pesquisas futuras, diz respeito ao periodo
pos-pandemia, avaliar a qualidade percebida pelos usuarios do transporte aéreo. Com base nos
dados aqui apresentados, pode-se utilizar a propria ferramenta SERVQUAL como método
comparativo entre a expectativa e a qualidade percebida pelos consumidores. Dessa forma, sera
possivel avaliar se as companhias aéreas atendem adequadamente seus consumidores com os
critérios aqui apresentados. A segunda sugestdo apresentada ¢ expandir o campo da pesquisa,
tentando absorver todos os estados brasileiros a fim de comparar como os usudrios dos
diferentes estados esperam do servigo aéreo e se esse servico € entregue de forma eficiente nas
diferentes regides do pais. Como sugestdo final, sugere-se realizar a mesma pesquisa com o
consumidor interno das companhias aéreas. Através da percepgao dos proprios colaboradores
que atuam no setor, se pode ter uma ampla gama de conhecimento do setor aéreo e a analise
das expectativas e da qualidade total de quem atua diariamente no setor, permitindo a estes

compreender também o que seu publico consumidor espera do transporte aéreo no pais.
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APENDICE

QUESTIONARIO PROPOSTO

Percepcao de Qualidade no servico de transporte aéreo na pandemia de coronavirus

A pandemia de coronavirus enfrentada pela populacdo mundial no ano de 2020 gerou diversas
consequéncias, principalmente para o setor de turismo, onde, por exemplo, o setor de aviagao
paralisou quase completamente suas atividades. O presente questionario foi desenvolvido pelo
académico em Administracdo pela Universidade Federal da Paraiba, Felipe Araujo Pereira com
o proposito de levantar dados acerca da percepgao de qualidade do servico de transporte aéreo
em frente as medidas restritivas impostas pela pandemia das trés maiores empresas atuantes no
mercado nacional (Azul Linhas Aéreas, GOL Linhas Aéreas e LATAM Brasil). Sua
participagdo ¢ voluntaria e completamente andénima. Desde ja, agradeco imensamente a
participagao!

TERMO DE CONSENTIMENTO - Declaro que concordo em fornecer meus dados de
forma anonima para esta pesquisa.

( )SIM
( )NAO

Nesta secao serdo mostrados dados referentes ao setor aéreo no Brasil, com énfase no periodo
de pandemia do novo coronavirus.

Considere as trés maiores empresas aéreas atuantes no Brasil (Azul Linhas Aéreas, GOL
Linhas Aéreas e LATAM Brasil). Durante o periodo de pandemia vocé utilizou o servico
de alguma empresa citada acima?

( )SIM
( )NAO



103

Considerando a qualidade esperada sobre o servico aéreo prestado pelas empresas aéreas
(Azul Linhas Aéreas, GOL Linhas Aéreas e LATAM Brasil) no periodo de pandemia,
responda as afirmativas a seguir:

Considere: 1 - Concordo Totalmente / 2 - Concordo Parcialmente / 3 - Concordo / 4 - Nem
Concordo nem Discordo / 5 - Discordo / 6 - Discordo Parcialmente / 7 - Discordo Totalmente

1. Considero relevante que 0s | e 3 3 3 3 . .
profissionais estejam preparados para
enfrentamento da pandemia.

2. E importante que a companhia | e o o |o o o o
mantenha registros de tudo que envolve
o servigo prestado (registro de voos,
colaboradores, etc.).

3. Acredito ser importante que a|e o o o o o o
companhia cumpra os protocolos de
seguranca exigidos.

4. Observo a importancia de a companhia | e o o o o o o
resolver os problemas do cliente
garantindo sua seguranga durante a
prestagdo do servico.

5. Considero importante que a empresa | o o o o o o o
comunique 0s passageiros sobre a
higienizacao da aeronave.

6. Os funcionarios precisam estar | e 3 3 3 3 . .
devidamente protegidos com mascara e
outros protetores faciais.

7. E necessario que o guiché de| e o o o o o o
atendimento seja devidamente
protegido com separadores de acrilico.

8. Entendo ser importante que a aparéncia | e o o o o o o

das instalacdes fisicas da aeronave seja
condizente com o periodo de pandemia
atual.

9. Considero importante que haja| e 3 3 3 . . .
disponibilizacdo de lanches a bordo
mesmo no periodo de pandemia.

10. E importante que a companhia priorize | e o o o o o o
a resolucdo de problemas de forma
rapida e eficiente.

11.E preciso que a companhia esteja | o o o o o o o
disposta a solucionar os problemas dos
clientes.

12. Considero ~ importante  que 0| e 3 3 3 3 . .

comportamento dos funcionarios da
companhia inspire confianca nos
clientes.
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13.

A companhia deve cumprir os horarios
estabelecidos.

14.

E fungdo da companhia entregar o
servico de transporte  conforme
prometido.

15.

Considero importante que a companhia
atenda individualmente cada cliente.

16.

Percebo a necessidade de a companhia
zelar pela seguranca do servigo.

17.

Os colaboradores precisam
compreender as diferentes emogdes de
cada cliente em meio a pandemia.

18.

A companhia tem que oferecer seus
servicos em horarios que reduzam a
aglomeracao.

Considerando o seu perfil de consumo sobre as empresas Azul Linhas Aéreas, GOL

Linhas Aéreas e LATAM Brasil, responda as afirmativas a seguir:

Considere: 1 - Concordo Totalmente / 2 - Concordo Parcialmente / 3 - Concordo / 4 - Nem

Concordo nem Discordo / 5 - Discordo / 6 - Discordo Parcialmente / 7 - Discordo Totalmente

19.

Acredito que o transporte aéreo seja
seguro mesmo no periodo de pandemia.

20.

Considero pagar mais pela passagem
aérea em uma companhia que tenha
equipamentos (aeronaves ¢ demais
instalacdes fisicas) atraentes.

21.

Considero pagar mais pela passagem
aérea em uma companhia que
demonstre seguranga nos
procedimentos de enfrentamento a
pandemia exigidos.

22.

Considero pagar mais pela passagem
aérea em uma companhia que tenha
profissionais  qualificados para a
prestagao do servigo de transporte em
frente a pandemia de coronavirus.

23.

Considero pagar mais pela passagem
aérea em uma companhia que seja agil
na resolu¢do de eventuais problemas.

24.

Considero pagar mais pela passagem
aérea em uma companhia que cumpra
os horarios estabelecidos para o
Servigo.
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25. Considero pagar mais pela passagem | e 3 3 3 3 . .
aérea em uma companhia que tenha um
atendimento personalizado para seus
clientes.

26. Considero pagar mais pela passagem | e 3 3 3 3 . .
aérea em uma companhia que
compreenda minhas emogdes em
relacdo ao servico prestado no periodo
de pandemia (medo, inseguranca,
ansiedade, etc.).

27. Considero pagar mais pela passagem | e 3 3 3 3 . .
aérea em uma companhia que ofereca
servigos de transporte em horarios com
baixo fluxo de passageiros, evitando
aglomeragdo.

28 - Considerando o fim da pandemia e a normalizacdo das atividades, marque os
procedimentos que vocé considera que devem ser mantidos como padriao pelas
companhias aéreas no cenario pés-pandémico:

) Higienizacao profunda da aeronave a cada novo embarque

) Utilizagao de méascaras durante todo o voo

) Disponibilizacao de desinfetantes (alcool gel, etc.) a todos os usuarios do servigo
) Utilizacao de separadores de acrilico nos guichés de atendimento

) Servigo de bordo

) Distanciamento entre assentos

) Embarque dividido por se¢des a fim de evitar filas

) Utilizagao de luvas pelos funcionarios

) Voos em horarios com baixo fluxo de movimentagao

N e e e e e e e e

) Embarque prioritario de pessoas com comorbidades (diabetes, hipertensao, etc.)
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29 - Considerando o fim da pandemia e a normalizacido das atividades, marque os
procedimentos que vocé considera que devem abolidos pelas companhias aéreas no
cenario pos-pandémico:

) Higienizacao profunda da aeronave a cada novo embarque

) Utilizacdo de mascaras durante todo o voo

) Disponibilizacao de desinfetantes (alcool gel, etc.) a todos os usuarios do servigo
) Utilizacao de separadores de acrilico nos guichés de atendimento

) Servigo de bordo

) Distanciamento entre assentos

) Embarque dividido por se¢des a fim de evitar filas

) Utilizagao de luvas pelos funcionarios

) Voos em horarios com baixo fluxo de movimentagao

e e e e e e e T e T

) Embarque prioritario de pessoas com comorbidades (diabetes, hipertensao, etc.)

Nessa pagina serd perguntado dados do respondente. Reforgando que a pesquisa ¢
totalmente andnima e os dados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Qual sua idade?

() Até 18 anos

() Entre 19 e 29 anos
() Entre 30 e 39 anos
() Entre 40 e 49 anos
() A partir de 50 anos

Qual o seu grau de escolaridade?

() Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

() Ensino Superior



Qual seu género?

() Masculino

( ) Feminino

Entre as opc¢des a seguir, qual corresponde a sua renda individual total?

() Até RS: 1.100,00

() Entre R$: 1.101,00 e RS: 3.000,00
() Entre R$: 3.001,00 e R$: 5.000,00
() Acima de R$: 5.000,00

Onde vocé mora?

N e T e e e e e e T e T T T

) AC
) AL
) AP
) AM
) BA
) CE
) DF
)ES
) GO
) MA
) MT
) MS
) MG
) PA

) PB
) PR
) PE
) PI

) RJ

) RN
) RS
) RO
) RR
) SC
) SP
) SE

) TO
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