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RESUMO

No ano de 2017 foi permitida ao setor aéreo brasileiro a cobranca da bagagem
despachada. Até entdo, os 6rgaos reguladores da aviagdo determinavam as regras
do setor com relagcdo a esse produto. O objetivo do estudo é desenvolver uma
analise critica que visa identificar a percepcdo dos clientes com relacdo a nova
pratica das companhias aéreas brasileiras, entendendo quais os impactos da
implementacdo da cobranca da primeira bagagem para os clientes do setor aéreo
brasileiro. Adicionalmente, o projeto aplicativo busca avaliar a percepg¢ao dos
clientes em relacdo a cobranca de bagagens, analisar os reflexos da cobranca da
primeira bagagem na qualidade dos servicos, avaliar os resultados financeiros
gerados pela cobranca da primeira bagagem pelas empresas aéreas (brasileiras e
benchmarking com empresas internacionais) e discorrer sobre os impactos da
cobrancas no consumidor brasileiro. Foram coletados dados importantes sobre o
tema e visualizados os cenarios de ponto de vista dos clientes e das companhias
aéreas. Realizaram-se grupos focais para conhecer a fundo a percepcdo do
consumidor e, assim, descobrir o real impacto do tema. O trabalho busca identificar
pontos de atencdo para as companhias aéreas com relacdo a comunicacao sobre as

novas regras e a qualidade do atendimento ao publico.
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1 RESUMO EXECUTIVO

O setor aéreo € uma peca importante do sistema de transportes do pais,
sendo responsavel por cerca de 3,1% da producdo econdmica do Brasil,
transportando mais de 12% do valor financeiro do comércio exterior brasileiro e
gerando mais de 6,4 milh6es de empregos.

Sabe-se que o0 setor aéreo é de alta competividade e extremamente
impactado pela economia, diante deste cenario as companhias aéreas brasileiras
necessitam garantir sua sustentabilidade através da exceléncia operacional, da
reducdo de custos, da necessidade de gerar receitas adicionais e de estarem em
conformidade com as leis que regulam o setor.

Em relacdo a receitas adicionais, uma das mais relevantes do setor é a
cobranca do despacho da bagagem. No setor aéreo brasileiro, tal cobranca foi
iniciada em junho de 2017, dessa forma, as companhias aéreas passaram a ter a
possibilidade de segmentar seus servicos. O novo modelo permitiu a segmentacao
dos beneficios de cada tarifa e o cliente escolhe pagar pelo beneficio que mais Ihe
convém, viabilizando a diferenciacdo da tarifa pelos servicos efetivamente utilizados.

Antes dessa data, o despacho de bagagem era por lei incluso no valor da
tarifa paga pelo cliente, ou seja, a companhia aérea nao tinha permisséo de cobrar
precos diferentes para clientes que despachavam ou ndo bagagem.

Com essa mudanca legislativa, todas as companhias aéreas brasileiras
fizeram alteracbes nas suas estruturas tarifarias e passaram a cobrar o valor do
despacho da bagagem de forma separada, ou seja, visava garantir menores precos
a quem deseja viajar apenas com a bagagem de mao.

O objetivo do estudo é desenvolver uma analise critica que visa identificar a
percepcdo dos clientes com relacdo a nova pratica das companhias aéreas
brasileiras, entendendo quais os impactos da implementacdo da cobranca da
primeira bagagem para os clientes do transporte aéreo brasileiro.

Adicionalmente, o projeto aplicativo busca avaliar a percep¢céao dos clientes
em relacdo a cobranca de bagagens, analisar os reflexos da cobranca da primeira
bagagem na qualidade dos servigos, avaliar os resultados financeiros gerados pela

cobranca da primeira pelas empresas aéreas (brasileiras e benchmarking com



empresas internacionais) e discorrer sobre os impactos da cobranca no consumidor
brasileiro.

Dessa forma, o projeto inicia a analise com as bases conceituais sobre o
tema, entendendo como a satisfacdo do cliente € importante para a fidelizacdo e
seus impactos nos resultados da empresa.

Posteriormente, explica-se a metodologia de pesquisa utilizada, estudo de
campo com grupos focais direcionados a entender qualitativamente os impactos da
cobranca da bagagem despachada no setor aéreo brasileiro em diferentes
segmentos de viajantes.

Apos essa explicacdo, foca-se no levantamento de informagfes especificas
do setor aéreo brasileiro, impacto financeiro do inicio da cobranca de bagagem
despachada, reflexos na qualidade do servico e resultados financeiros das empresas
do setor, além de realizar benchmarking com companhias aéreas internacionais, que
ja estdo familiarizadas com essa forma de cobranga em seus respectivos paises.

Adicionalmente, com o objetivo de maior aprofundamento sobre a percepcao
dos clientes a respeito dessas alteracdes na cobranca da bagagem despachada,
apresenta-se a andlise dos grupos focais que foram conduzidos com clientes de
perfil turistico e corporativo, para identificar o impacto desse novo cendrio na
satisfacdo do cliente.

Por fim, ap6s os estudos tedricos e de campo, encontram-se oportunidades
de melhorias para as companhias aéreas e recomendam-se proOXimos passos para

que essa nova politica impacte positivamente na satisfacdo do cliente.



2 BASES CONCEITUAIS

2.1 A satisfacéo dos clientes e suas reflexdes na retencao

O conceito de satisfagdo assim como sua importancia para a retencéo dos
clientes € descrito por diversos autores. A seguir, serdo descritos alguns conceitos e
seus impactos nessa retencao.

Para Hoffman e Bateson (2003), o trabalho na area da satisfacdo do cliente
comecou no ano de 1970, devido ao aumento do consumo de produtos e servi¢os. A
reducdo da qualidade dos servigcos prestados e o aumento da inflacdo também
colaboraram e obrigaram varias empresas a diminuir os precos dos seus produtos.
Com isso, surgiu a insatisfacao dos clientes.

Com o aumento do consumo e, consequentemente, uma maior oferta de
produtos e servicos, os clientes passaram a procurar produtos de melhor qualidade
ou que os atendessem de forma mais satisfatoria.

Segundo Kotler (1998, p 53) “Satisfagao € o sentimento de prazer ou de desa-
pontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagcéo as expectativas da pessoa”.

Para Cobra (1997), satisfazer a necessidade do consumidor significa
descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois
a grande maioria das pessoas nao sabe exatamente o que quer. Ainda segundo o
autor (1997, p 37), o prazer da compra esta ligado a certas sensacbes que 0O
consumidor imagina estar levando a satisfacdo de necessidades. O gque realmente
satisfaz as necessidades ndo sdo fatores necessariamente percebidos pelo
consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do consciente.

Segundo Karsaklian (2004), o consumidor tem uma personalidade que faz
com que ele sinta maior atracdo por um produto do que por outros, e também
desenvolve algumas atitudes que podem ser positivas e negativas em relagcdo aos
produtos.

Compreender o que gera a satisfacdo nos clientes é fundamental para que as
organizacées possam oferecer produtos e servicos que excedam as suas
expectativas e os fidelize. A satisfagdo do consumidor, depois de adquirir um
determinado produto ou servi¢o, depende do desempenho da oferta em relacdo as



suas expectativas. Entdo, se o desempenho apés a prestacdo do servico ndo for
alcangado e nem a sua expectativa de consumo, ele ficara insatisfeito

Para Kotler e Armstrong (2006, p.476), a satisfacdo do cliente com uma
compra depende do desempenho real do produto em relacdo as expectativas do
comprador. O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Se o
desempenho do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o
desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho
exceder as expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado.

Para identificar o que gera a satisfagdo nos clientes, as organizacoes
comecgaram a dividi-los em grupos: homens, mulheres, adolescentes, idosos,
solteiros, dentre outros, para ofertar um atendimento personalizado a cada um.

Segundo Chiavenato, “Nao importa apenas saber quem é o cliente, mas como
ele é: quais séo as suas caracteristicas, seus hébitos de compra, suas preferéncias,
suas expectativas etc.” (2007, p. 209).

Porém, é preciso entender o que significa um cliente fiel ou como as acdes
para satisfazé-lo surte efeito na sua retencdo. Muitas vezes, pessoas que disseram
estar satisfeitas com um produto nao voltaram a comprar, porque acharam o de
outra marca mais valioso.

Para Peppers e Rogers (1994), fidelizar é tornar o seu servigo, produto e
atendimento tdo especial que, quando o seu cliente precisar novamente, ele nao
pensara duas vezes e comprara de vocé novamente.

E sabido que é mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes,
portanto, é preciso criar valor de forma a transformar clientes satisfeitos em clientes
fiéis.

Porém, é importante ressaltar que nenhuma empresa pode satisfazer a todas
as necessidades de todos os clientes, portanto, € preciso identificar e concentrar as
acOes naqueles que sao de interesse da organizacao.

Segundo Kotler e Armstrong (2006),

Status de fidelidade. Os consumidores tém graus de fidelidade variados em
relacdo a marcas especificas, lojas e outras organizacdes. Os compradores
podem ser divididos em quatro grupos, de acordo com o status de fidelidade
a marca.

Ainda segundo o autor, existem quatro gradacdes ou categorias de fidelidade:
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e Clientes fiéis convictos: sdo aqueles consumidores que possuem o habito de
comprar sempre da mesma marca.

e Clientes fiéis divididos: um tipo de consumidor que € fiel a mais de uma
marca, podendo ser duas ou trés.

e Clientes fiéis inconstantes: clientes que estdo mudando de marca a todo
momento.

e Clientes infiéis: ndo tém preferéncia ou fidelidade por marca alguma.

Na abordagem de fidelizacdo por Kotler e Armstrong (2006), eles
recomendam que as empresas estudem os clientes fiéis convictos para identificar
seus pontos fortes junto a eles, e, em seguida, estudar os clientes fiéis divididos,
para ver com quais marcas eles estdo brigando pela preferéncia desses
consumidores, por fim, analisar quais clientes estdo abandonando a marca para
identificar onde estdo suas fraquezas.

Examinando cuidadosamente os comportamentos dos clientes fiéis, a
empresa ter4d as informacdes de que necessita para permitir um melhor
gerenciamento dos dados presentes e futuros. Sendo assim, a empresa ira
monitorar e equilibrar as transacdes com seus clientes no momento da negociacéo,
evitando a insatisfacdo e promovendo a satisfacdo, de modo que consiga novos
clientes e a sua retencao.

Conclui-se, portanto, que é fator crucial para as organizacfes a identificacao
do que é diferencial de atendimento a seus clientes, ou seja, o que faz com que eles
se sintam satisfeitos com a aquisicdo de um produto ou servi¢o, assim como ter de
forma muito clara e assertiva o nivel de fidelidade de cada um para oferecer o

tratamento adequado e mapear os pontos fortes e fracos da organizacao.

2.2 O papel dos subprodutos nas estratégias de negocios

Sabe-se que as organizagfes estdo hoje submetidas a mercados cada vez
mais competitivos e que lidam com muitos desafios, especialmente os externos, pois
estdo inseridas em um ambiente muito dindmico.

Segundo Cravens, Piercy e Baldauf (2009, p. 32) “volatilidade, reinvencéao e

mudanc¢as fundamentais nos mercados trazem desafios nunca antes vistos para
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pesquisadores e executivos”. Transcender esses desafios € uma tarefa dificil e exige
dedicacdo e atencdo por parte dos empresarios, uma vez que as atividades
desenvolvidas nas empresas precisam responder as mudancas do mercado e,
consequentemente, as mudancas nas relacdes de consumo, a fim de atendé-los.

Segundo Porter (1982), a intensidade de mercados competidores ndo é uma
coincidéncia ou uma falta de sorte, pelo contrario, € devido a estrutura econémica
implicita e vai além do comportamento dos concorrentes atuais.

A intensidade em uma indastria depende das cinco forcas competitivas

apresentadas na Figura 1.

Figura 1 — Cinco forcas de Porter

Poder de Megociagao
dos Fornecedores

2::?:5: g: Rivalidade Ameaca de
Novos Entre os Produtos
Concorrentes Concomrentes Substitutos

Poder de Negociagdo
dos Clientes

Fonte: Porter (1982).

Para Porter (1982), as cinco forgcas competitivas refletem o fato de que a
competicdo ndo estad limitada a participantes bem estabelecidos. Os clientes, 0s
fornecedores, os participantes potenciais e os substitutos sdo todos “competidores”

das empresas, e sua importancia dependera das circunstancias.
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Ainda segundo Porter (1982), as cinco forgcas competitivas combinadas regem
a intensidade da competéncia e a rentabilidade de uma industria.

Diante desse contexto, as organizacfes necessitam de se proteger dos novos
entrantes que frequentemente aportam muitos recursos com o desejo de conquistar
mercado. De acordo com 0 mesmo autor, combater o risco de que entrem novos
participantes em uma industria dependerd das barreiras atuais contra a entrada e
também da reacéo previsivel por partes das empresas ja estabelecidas.

Uma das principais barreiras sdo as economias de escala, que indicam as
reducBes dos custos unitarios de um produto ou servico a medida que aumenta o
volume absoluto por periodo.

De acordo com Porter (1982), os beneficios dessa categoria de atividades ou
funcdes sdo muito grandes, se existem custos conjuntos. Os custos comuns ocorrem
quando uma empresa que produz um produto ou servico A (ou uma operacao ou
funcdo que faz parte dessa atividade) tem a capacidade intrinseca de produzir
também bem um produto ou servico B. Um exemplo deles é servicos de passageiros
aéreos e carga aérea: devido a limitacdes tecnolégicas, apenas um certo espaco do
avido pode ser preenchido com passageiros, deixando um espago para carregar
uma grande capacidade de cargas. Isso implica custos para colocar o avido no ar e
existe sempre uma capacidade de transporte, independentemente do numero de
passageiros. Portanto, uma empresa que compete em passageiros e cargas deve
ter uma vantagem consideravel para aqueles que competem apenas em um
mercado.

O mesmo tipo de efeito ocorre em negdcios que envolvem processos de
fabricacdo abrangendo subprodutos. A empresa entrante que ndo pode captar a
receita incremental mais alta dos subprodutos pode enfrentar uma desvantagem,
caso as empresas ja instaladas o possam (PORTER, 1982).

De acordo com Mintzberg (2007), as estratégias que combinam integracéo da
cadeia com diversificacdo de negocios sao interessantes, pois a diversificacdo de
subproduto envolve a venda de subproduto da cadeia de operacdes em mercados
separados, como ocorre quando uma empresa area oferece seus servicos de
manutencao a outras empresas aereas.

Quando uma empresa integrada busca mercados mais amplos, ela pode
lancar uma variedade de novos produtos finais e mudar para a forma diversificada
pura (MINTZBERG, 2007).
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Ainda de acordo com Mintzberg (2007), uma alternativa menos arriscada é
que as empresas iniciem comercializando seus produtos intermediarios no mercado.
Isso introduz pequenas pausas na cadeia de processamento, que, por sua vez,
exige uma estrutura divisionalizada, dando origem a uma forma de subproduto.

Desta forma, entende-se que os subprodutos tém papel de alta relevancia
para as organizacodes, pois geram subsidios para a empresa consolidar a sua marca,
diversificar o portfolio de produtos ou servicos, agregando assim valor para o seu
cliente e acionistas, estimulando a mudanca de estratégias de produto-mercado e

até mesmo no seu modelo de atuacdo diante do mercado.

2.3 A percepcdao dos clientes e seus impactos nos resultados

Em um ambiente comercial cada vez mais competitivo e desafiador, é de
extrema relevancia o entendimento da percepcédo dos clientes e o impacto que
reflete nos resultados da organizacédo. Diversos autores descrevem o conceito de
valor, sua importancia para o cliente e para a organizacdo. Serdo descritos, a seguir,
alguns conceitos, suas especificidades e conclusoes.

Segundo Porter (1992), o conceito de valor para o cliente € uma equacédo que
relaciona a diferenca entre o valor total esperado e o custo total obtido, sendo:

e Valor total esperado: conjunto de beneficios previsto pelo servico.
e Custo total obtido: preco pelos servicos assim como qualquer outro custo
associado a sua obtencao.

Portanto, valor é simplesmente tudo o que o cliente espera receber ao adquirir
um produto ou servico extraido dos custos que irdo ocorrer no processo de compra.

Compreender o conceito de valor é fundamental para entender o
comportamento da demanda e fazer com que a empresa se posicione corretamente
para ofertar um conjunto de beneficios que séo realmente percebidos pelo seu
cliente, resultando em melhor gerenciamento dos resultados da organizacéo.

Segundo Mendes (2006), “a gestdo do valor entregue, inserida num contexto
de orientacdo para o mercado, é uma poderosa abordagem estratégica”, portanto,
em ambientes de alta competitividade e em constantes mudancas, a gestdo do valor

se torna essencial para entregar um produto ou servico realmente valorizado pelo
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cliente, com precos adequados a essa percepgéao, gerando como resultado receitas
adicionais para as empresas e melhor experiéncia do cliente no processo de compra
e utilizacdo do servico.

Lovelock e Wirtz (2006) seguem conceito similar, explicam valor como sendo
‘quanto vale uma agao ou objetivo especifico em relacdo as necessidades de um
individuo ou organizacdo em determinado momento, menos 0s custos na obtencgéo
desses beneficios”.

Ou seja, para criar valor para o cliente, a organizacdo deve compreender o
que é valor do ponto de vista do cliente, as vezes cometendo o erro de pressupor
que o sabem. Ao entender o valor para o cliente, abre-se a possibilidade de a
empresa oferecer tipos de servicos de que o0s clientes necessitam a um preco
aceitavel, alinhados com a expectativa deles. A organizacdo que melhor entender
essa equacao tende a ser mais bem-sucedida no mercado.

Kotler e Keller (2000) especificam diferentes beneficios e custos que o cliente
pode considerar ao adquirir um produto ou servigco. Os autores, assim como outros
ja citados, consideram valor como a razao entre o que o cliente recebe (produto ou
servi¢o) e o que ele da. Porém, aprofundam os conceitos de ganho e perda que sao

envolvidos nessa transacéo entre clientes e organizagcdes no processo de compra:

e Os beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais.

e Além do custo financeiro, o custo total para o cliente que adquire um bem ou
servicos considera os custos de tempo, de energia fisica e emocionais do
comprador, que leva em conta esses custos juntamente com o0 custo

monetario para estabelecer o custo total para o cliente.

Portanto, devem ser considerados todos os fatores que envolvem a compra
do produto ou servico pelo cliente, além de todo o procedimento de compra e fatores
emocionais, por exemplo, que podem afetar o processo, influenciando o cliente.

Além disso, enfatizam que a oferta fornecida pela organizacdo serd bem-
sucedida ao proporcionar valor e satisfacdo ao seu cliente-alvo. O cliente tem a sua
disposicéo diversas ofertas de diversas empresas, para escolher sempre a que |Ihe
parecer proporcionar maior valor, com base nos beneficios funcionais e emocionais
e nos custos jA comentados. Dessa forma, a satisfacdo desse cliente depende do

atendimento ou ndo dessa expectativa de valor. Ou seja, os resultados financeiros
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da empresa estéo totalmente conectados com o valor esperado pelo cliente, j& que
ele ir4 determinar se sua compra foi bem-sucedida ou ndo com base na expectativa
que tinha anteriormente.

Kotler e Keller (2000) também descrevem a definicdo de proposta de valor e
posicionamento da organizacdo. A proposta de valor da empresa € uma promessa
de como sera a experiéncia total de todo o processo de compra, suas interacées
organizacdo-cliente e o resultado final, que inclui todas as experiéncias de
comunicacao e canais durante todo o percurso de compra da oferta.

Ainda segundo os autores, ha varias formas de diferenciar um produto ou
servico, seja por atributos bésicos, desempenho, durabilidade estilo e design,
servicos oferecidos, etc. Conforme a empresa consegue diferenciar sua proposta de
valor, os clientes a percebem de forma distinta aos demais concorrentes do
mercado.

Churchill  Jr. e Peter (2013) oferecem um conceito interessante,
principalmente para mercados com ambiente concorrencial turbulento. Segundo
eles, os profissionais de marketing que gerenciam a proposta de valor da
organizacdo devem considerar ndo somente 0s produtos e servicos que sua
empresa oferece, e sim, 0o que eles oferecem, ou podem oferecer, superior aos
concorrentes. Caso a organizagcdo nao consiga fornecer um pacote superior a
concorréncia, a empresa tera dificuldade de sobreviver a longo prazo.

Outro conceito trazido pelos autores é o impacto do ambiente. Os autores
defendem que as empresas devem influenciar instituicdes, governos, fornecedores,
ou seja, todos os seus stakeholders, reconhecendo que as organizac6es devem ser
proativas nas interacdes com os principais influenciadores do ambiente. Ao fazerem
isso de modo ético e transparente, além de propiciarem um ambiente para criar seu
valor, fazem do marketing uma forca positiva para a sociedade.

Portanto, o fator-chave de sucesso das organizacbes reside na sua
capacidade de visar ao completo e correto entendimento do cliente (beneficios e
custos que ele enxerga nas diferentes propostas de oferta que estdo no mercado),
ambiente e concorrentes. Uma vez feito isso, podera desenvolver uma proposta de
valor adequada para que a empresa consiga ajustar sua oferta de produtos e
servigos, resultando em melhores resultados financeiros e definicho de sua

estratégia.
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Mais além, Mendes (2006) esclarece como a organizacdo deve definir sua
proposta de valor, transformando em fator determinante para ter vantagem

competitiva:

=

Identificar os atributos que sao efetivamente valorizados pelo mercado-alvo.

2. Ponderar a importancia de cada um dos diferentes atributos, assim identifica-
se a classificacéo destes.

3. Determinar como as empresas de determinado mercado estdo classificadas
em relacdo aos diferentes valores que oferecem aos clientes.

4. Entender como a empresa e seus concorrentes se posicionam com base
nesses atributos, como os clientes veem cada um dos produtos do mercado
com base nos atributos que valorizam e com o qual se identificam.

5. Ficar sempre atento as mudancas de valores dos clientes, j& que novas

tecnologias e fatores econémicos podem impactar a andlise anterior.

ApOs essa andlise, a empresa entende como deve posicionar sua proposta de
valor e como vai fazer essa entrega. Como comentado anteriormente, a organizacao
deve entender de forma completa o valor para o cliente.

Segundo Mendes (2006), um dos maiores erros cometidos pelas empresas
estd na miopia estratégica, em pensar somente na venda de um produto ou servi¢co
especifico e ndo considerar todas as variaveis que compdem a proposta de valor.
Dessa forma, a empresa ndo potencializa seus resultados, pois ndo aproveita o
maximo de seus negoOcios e corre 0 risco de perder clientes, ja que outro
concorrente do mercado pode entender melhor os atributos valorizados pelo cliente,
construir uma melhor proposta de valor e comunica-la de maneira adequada ao
mercado.

Nesse ponto, encontra-se um dos maiores desafios para as empresas no
mundo atual. Com diversas variaveis, muitas informacées, constantes mudancas e
ambiente externo sempre incerto, definir uma proposta de valor Unica e coerente se
torna complicado. Dado isso, essa definicdo estratégica € de suma importancia para
atingir os objetivos organizacionais, gerando resultados financeiros positivos e
sustentabilidade da organizac&o, necessitando, portanto, o0 completo entendimento

do cliente para estruturar uma proposta de valor coerente e certeira.
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3 A METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo em questao caracteriza-se por uma pesquisa exploratéria. Segundo
Gil (2002), as pesquisas exploratérias tém como objetivo principal aprimorar ideias
iniciais, ou seja, trata-se de um tipo de pesquisa bastante flexivel, ideal para temas
relacionados a descobertas de intui¢des.

Este Projeto Aplicativo aborda um estudo de campo profundo, amplo e
detalhado, relativo a investigacdo sobre os impactos da préatica da cobranca do
despacho da bagagem para o setor aéreo brasileiro.

A estratégia utilizada foi a pesquisa qualitativa, que, apesar de ndo se
preocupar com a representatividade numérica, centra seus esforcos em aprofundar
o entendimento de um grupo especifico. Os pesquisadores que utilizam os métodos
qualitativos visam penetrar na explicacdo do estudo de caso (GOLDENBERG,
1997).

O estudo tem, portanto, um viés de aprofundamento do tema, buscando
compreender e explicar os impactos das novas regras no cliente relativas ao setor
de aviagcado comercial brasileiro.

Como método de pesquisa, utilizou-se o estudo de campo, que, apesar de
muito similar ao levantamento, se distingue em alguns aspectos. O estudo de
campo visa ao aprofundamento das questdes e objetivos propostos, centralizando
em uma comunidade suas andlises e seu estudo e com participacdo presencial e
ativa dos pesquisadores envolvidos no projeto (GIL, 2002).

Os instrumentos de coleta de dados utlizados foram benchmarking,
levantamento documental e bibliogréfico.

Benchmarking para Spendolini (1993) pode ser definido como

um processo continuo e sistemético para avaliar produtos, servicos e
processo de trabalho de organizagcbes que sao reconhecidas como
representantes das melhores praticas, com a finalidade de melhoria
organizacional.

Dessa forma, para o aprofundamento das analises e propostas deste estudo,
entende-se a importancia do conhecimento de praticas de outras empresas de
outros paises que possuem mercados mais maduros, além da analise de outros

tipos de produtos e servigos e como esses podem se relacionar e servir de exemplo
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para essas industrias. Os levantamentos documental e bibliografico visam recolher
informagbes sobre o tema e, conforme Gil (2002), tém como objetivo o
conhecimento da realidade do projeto aléem da economia e rapidez em recolher as
informacdes e analisar os temas.

O detalhamento dessas metodologias serad descrito posteriormente em

“metodologia empregada’.

3.1 Metodologia empregada

A metodologia empregada para a analise da situacdo atual considerou as
entrevistas, a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental.

Segundo Gil (2002), sobre as entrevistas, ao colher os dados, devem ser
utilizadas técnicas de interrogacao, questionarios, entrevistas e formularios. Trata-se
do método mais flexivel e ajustavel, ja que pode tomar caminhos diferentes
conforme as respostas dos entrevistados, porém deve-se ter em mente a
necessidade de foco, cabendo ao entrevistador evitar conversas fora do tema central
do projeto.

E importante ter um roteiro de entrevista, para que os principais objetivos
dessa sejam alcancados com base na correta formulacdo de perguntas e
direcionamento da entrevista (perguntas diretas, imparciais, claras, etc.).

A pesquisa bibliografica € realizada a partir de livros, dicionarios, artigos,
monografias, documentos, entre outros. Tal tipo de coleta de dados tem diversas
finalidades: descrever e explicar o conhecimento atual sobre o tema escolhido;
identificar pesquisas que estdo sendo feitas ou o foram no passado, dentro do
campo e do tema escolhidos; identificar métodos de pesquisa comumente usados,
apontar instituicbes nas quais o tema de pesquisa vem sendo desenvolvido e
apontar os autores mais importantes e conhecidos, tais como Philip Kotler, Peter
Drucker, Michael E. Hitt, Naresh K. Malhotra, Michael Porter.

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliogréfica. Esta se
utiliza fundamentalmente das contribuicbes dos diversos autores sobre determinado
assunto, enquanto a pesquisa documental utiliza-se de materiais que nao receberam
tratamento analitico. As fontes de pesquisa documental sdo mais diversificadas e
dispersas do que as da pesquisa bibliografica. Conforme Gil (2002), na pesquisa

documental existem os documentos de primeira mao, ou seja, aqueles que néo
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receberam nenhum tratamento analitico, tais como os documentos conservados em
orgdos publicos e instituicdes privadas, e os documentos de segunda mao que, de
alguma forma, ja foram analisados, tais como relatorios de pesquisa; relatorios de
empresas; tabelas estatisticas e outros.

No caso do presente trabalho, documentos publicados por instituicbes de
aviagcao comercial brasileira e mundial ser&o utilizados, assim como documentos do
Governo que disponibilizem dados sobre a populacdo brasileira, e também

documentos de institutos de pesquisa.
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4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

Para se ter um diagndostico claro da proposta deste projeto, serdo analisados
dados do setor, disponiveis nas associacbes e 0Orgdos reguladores, além de
resultados financeiros ja observados e benchmarking de outras empresas do setor

internacional.
4.1 Analise do setor
4.1.1 O mercado de aviacdo comercial doméstico brasileiro

O transporte aéreo no Brasil € uma vertente importante do sistema de
transportes do Brasil.

Segundo a Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas (ABEAR), mais de
570 milhdes de passageiros foram transportados pelas companhias aéreas de 1927
a 2001, e 1 bilh&o de passageiros de 2002 a 2016 (ABEAR, 2015b).

A aviagdo comercial brasileira alcangou 7,7% de crescimento anual no
namero de passageiros desde a década de 1970, o que comprova que a aviagcao
brasileira € uma das maiores do mundo, gerando beneficios sociais e econémicos
importantes em cada unidade da federagéo.

Dados publicados pela Agéncia Nacional de Aviagdo Civil (ANAC, 2016a)
mostram que as companhias aéreas brasileiras transportam em um unico dia mais
de 1,4 mil toneladas de carga (em 2016 houve retracdo de aproximadamente 3% na
movimentagdo de carga aérea. O volume nacional corresponde a cerca de 1% do
fluxo aéreo mundial).

Mais de U$ 111,2 milhes em cargas sdo movimentados com alto valor
agregado — as companhias aéreas brasileiras transportam mais de 12% do valor
financeiro do comércio exterior brasileiro, mas apenas 1% do peso total das
mercadorias. (ANAC, 2016a).

Sdo 2,4 mil decolagens domésticas e internacionais por companhias
brasileiras, mesmo com reducdo de aproximadamente 11% na média diaria de
decolagens de 2016 em relacdo ao ano anterior; 263 mil passageiros sao

transportados por companhias brasileiras em voos domeésticos e internacionais,
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também com recuo de aproximadamente 7% em 2016 em comparacdo com 0 ano
de 2015 (ANAC, 2016a).

Segundo a ABEAR (2015b), estima-se que as companhias aéreas brasileiras
gerem mais de 6,4 milhdes de empregos no Brasil. Essas vagas se distribuem pelos

diversos setores envolvidos, estimulados ou viabilizados pelo transporte aéreo:

e 577 mil empregos diretos em companhias aéreas, infraestrutura de
aeroportos e outros atores da inddstria.

e 334 mil empregos indiretos na cadeia de suprimentos do setor,
garantidos por fornecedores diretos e indiretos.

e 921 mil empregos indiretos pelo consumo dos funcionarios do setor e da
sua cadeia de suprimentos.

Ainda, de acordo com a Associacdo (ABEAR, 2015b), mais de 4 milhGes de
empregos sdo gerados pela cadeia de turismo favorecidos pela aviacdo em
empresas de hotelaria, alimentagéo, souvenirs, etc.

A aviagcdo brasileira ainda contribuiu em 2014 com 3,1% da producao
econbmica do Brasil, valor semelhante ao da participacdo do setor na geracdo de
riguezas no mundo (3,5%). Estamos falando de R$ 312 bilh6es adicionados a
economia, sendo R$ 38,8 bilhdes diretamente produzidos pelas companhias aéreas,
aeroportos e servicos; R$ 31,2 bilhdes produzidos por setores que fornecem
suprimentos para a aviacao (contribuicdo indireta); R$ 48,6 bilhdes em valor do
consumo dos trabalhadores da aviacdo e da cadeia de suprimentos, e R$ 193
bilhdes resultantes do turismo, setor catalisado pelo transporte aéreo (ABEAR,
2015).

Expbe a ABEAR (2015c) que, até o final o final do século XX, a média anual
de viagens realizada pela populacdo nacional cresceu de forma gradual, porque o
preco das passagens aéreas era um fator inibitério e principal barreira de acesso da
populacdo, mas, na virada do século XXI, o regime de liberdade tarifaria entrou em
vigor, e o preco das passagens aéreas ficou muito mais barato, e com isso o indice
de viagens por habitantes cresceu de forma acelerada.

Na década de 1940, era 0,01 viagem por habitante; na década de 1990, 0,02
viagem por habitante, e, em 2015, quase 0,6 viagem por habitante, o que, para uma
nacédo com mais de 200 milhdes de habitantes e dimensdes territoriais enormes,

ainda é muito pouco, indicando que ainda ha muita oportunidade (ABEAR, 2015c).
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A Aviacao ajuda muito as pessoas, gera emprego e renda, aproxima pessoas
e culturas, salva vidas, apoia turismo e negdécios locais, estimula investimentos e
contribui para um crescimento sustentavel.

De acordo com o Departamento de Controle do Espaco Aéreo (MARINHO,
2016), o Brasil tem cerca de 2.500 aeroportos divididos em aeroportos publicos e
privados que fazem operagbes de voos nacionais, internacionais e regionais que
colocam o Brasil em 2° lugar como 0 pais com maior numero de aeroportos do
mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos.

A aviagdo no Brasil é controlada pela Agéncia Nacional de Aviagdo Civil
(ANAC), que €& uma agéncia reguladora federal cuja responsabilidade é
supervisionar a atividade de aviacdo no Brasil tanto em seus aspectos econdmicos
guanto no que diz respeito a seguranca técnica do setor (ANAC, 2016a).

A criacdo da ANAC serviu para termos uma administragdo mais autbnoma e
técnica da aviagdo civil nacional com foco na descentralizacdo administrativa e
menor influéncia politica direta. Muitos especialistas defenderam a medida
argumentando que a ANAC influenciaria positivamente o setor, atraindo
investimentos dada a criagdo de um ambiente econdmico propicio devido a criacao e
manutencao de regras novas e estaveis para o setor (ANAC, 2016a).

A principal atribuicdo da Agéncia consiste na regulacdo das atividades de
aviacdo civil, que incluem, por exemplo, manutencdo da seguranca de Voo,
normatizacdo e supervisdo da infraestrutura aeroportuaria, monitoracao,
normalizacdo administrativa e fiscalizacdo das relagcdes econémicas e de consumo
no ambito da aviacao civil. Foi a ANAC que, em 2017, através da resolucéo
400/2016, autorizou as operadoras aéreas a cobrarem pelo transporte das bagagens
dos passageiros sob a promessa de que tal medida reduziria os precos das
passagens aéreas no Brasil (ANAC, 2016).

Contudo, o setor aéreo brasileiro € muito impactado pela economia, e as
companhias aéreas brasileiras necessitam garantir sua sustentabilidade e eficiéncia
operacional atuando com foco em redugdo de custo e geragdo de receitas
complementares e ou receitas auxiliares em conformidade com as leis que regulam
0 setor.

Operar uma companhia aérea no Brasil requer muita coragem pelo tamanho
do desafio, considerando que grande parte dos custos de uma companhia aérea nao

sao controlados por ela, leasing de aeronaves, insumos das aeronaves, QAV
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(Querosene - combustivel da aviagéo), que é taxado em délar, taxas aeroportuarias
e outros encargos e impostos, como o ICM (imposto de Circulagédo de Mercadorias),
gue incide sobre o combustivel da aviagao.

Esses e outros encargos representam mais de 50% da composicéo de preco
das passagens aéreas. Ainda assim, o Brasil lidera o ranking como o pais que oferta
as passagens aéreas domesticas mais baratas do mundo, segundo estudo realizado
pela Flight Price Index — 2017 (D"AVILA, 2017).

Em qualquer dos enfoques utilizados, é importante destacar que o Brasil, com
dimensbes continentais, custos operacionais acima da média internacional e
infraestrutura em desenvolvimento, figura entre os maiores mercados globais de
aviacao.

Sendo assim, a ABEAR defendeu a desregulamentacdo da franquia da
bagagem na comissdo de transparéncia, governanca, fiscalizacdo e controle e
defesa do consumidor (CTFC) do Senado Federal. A audiéncia publica teve como
objetivo colocar em pauta a Resolucdo n°® 400/2016 da ANAC, que permite que as
companhias aéreas adotem praticas de venda de passagens aéreas com diferentes
franquias de bagagens despachadas (ABEAR, 2017d).

A desregulamentagéo proposta pela ANAC alinha as regras nacionais ao
mercado internacional. Atualmente, apenas a Venezuela regula a franquia da
bagagem doméstica e internacional. Com essa medida, o 6rgdo estabelece o
aumento da franquia da bagagem de mao de 5kg para 10kg e, além disto, permite
que o custo do despacho da bagagem, que era embutido no valor do bilhete de
todos os passageiros, seja cobrado apenas de quem optar por despachar bagagem
(ABEAR, 2017a).

Dados da Secretaria de Aviacao Civil (SAC) apontam que quase 40% dos
passageiros ndao despacham bagagens.

Acredita a ABEAR (2017a) que, com o auxilio da desregulamentacdo, a
aviacdo comercial brasileira pretende alcancar 200 milhdes de passageiros em 10
anos por meio de pre¢os ainda mais acessiveis.

A desregulamentagédo traz também maior transparéncia e competitividade ao
transporte aéreo. As empresas aereas brasileiras estdo criando as suas praticas,
gue se assemelham ao mercado internacional. O passageiro que viaja sem
bagagem vai pagar uma tarifa menor do que aquele que opta por despachar a

bagagem.
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O Presidente da ABEAR, Sr. Eduardo Sanovicz, relata que em seis meses a
percepcao da sociedade sera diferente: “vao perceber que todos pagavam por um
servigo que nem todos usavam”. (ABEAR, 2017d)

Em complemento, o Diretor-Presidente da ANAC, Sr. José Ricardo de
Queiroz, ressaltou que a meta do érgdo € tornar o mercado brasileiro atrativo para
novos investimentos no setor de aviagdo e reiterou que a resolugéo nao criou a taxa
de cobranca: “A ANAC nao esta tirando o direito do consumidor, o que a ANAC esta
trazendo € uma norma que pretende incluir o cidadao brasileiro na aviagao”.
(ABEAR, 2017d).

E com a entrada em vigor da norma que desregulamenta a franquia de
bagagem, as companhias aéreas brasileiras que integram a ABEAR iniciaram a
divulgacdo de novas classes tarifarias diferenciadas para 0s passageiros que
despacham ou ndo bagagens. Assim, 0 passageiro que viaja sem bagagem podera
pagar menos pelo preco da passagem, e 0 passageiro que despachar bagagem
pagara apenas por aquilo que transportar (ABEAR, 2017d).

Até agora, o custo pelo transporte de malas era diluido nos precos dos
bilhetes de todos os passageiros, independentemente se ele viajava apenas com
bagagem de mao ou se despachava mais de uma mala. Com essa mudanca, esta
estabelecida a justica tarifaria, e as companhias aéreas ainda podem fazer
promocdes e diferenciar suas tarifas fomentando a concorréncia, como é feito no

resto do mundo.

4.1.2 Os reflexos da cobranca da primeira bagagem na qualidade dos servigos

Segundo Hoffman e Bateson (2003), h& diferencas importantes e especificas
entre o marketing de bens e servicos. As principais sdo relacionadas a quatro
caracteristicas  Unicas dos  servigos: intangibilidade,  inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade.

A intangibilidade é o principio que norteia os demais, ou seja, as outras trés
caracteristicas derivam da intangibilidade. Como o cliente ndo tem atributos fisicos
sobre o produto em si, sua fonte de informacfes passa a ser qualquer evidéncia
fisica que cerca o servico, por exemplo: um hotel com fachada luxuosa pode se
tornar uma promessa de bom servigo, jA que a percepcdo da qualidade esta no

ambiente fisico, antes mesmo de a prestacdo do servi¢o ser iniciada.
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O conceito de inseparabilidade também caracteriza a experiéncia de servigos,
trata-se da conexao fisica que o prestador de servicos tem com o servico em si e a
ligacdo do cliente no processo, além do envolvimento de outros clientes. Isso quer
dizer que o0s servicos sao inseparaveis das pessoas que o produzem e sofrem
interferéncias tanto do cliente que esta recebendo diretamente esse servico quanto
de qualquer outro que esteja participando do ambiente enquanto esse servico é
prestado. Dessa forma, segundo Hoffman e Bateson (2003), os prestadores de
servicos necessitam de qualificacdes e habilidades no relacionamento com pessoas
para que o processo de prestacdo do servico seja feito conforme planejado. E
também importante ressaltar a relevancia da interferéncia de outros clientes,
portanto, a empresa e o funcionario devem estar atentos para que a experiéncia de
um cliente ndo afete o processo de outro, o posicionamento das mesas e cadeiras
de uma assisténcia técnica de celulares, por exemplo, pode ser planejada para dar
maior privacidade para os clientes conversarem com os técnicos.

Outra caracteristica singular dos servicos levantada pelos autores € a
heterogeneidade, isso significa dizer que, até que o cliente entre em contato com o
servigo, existe uma incapacidade de se ter um controle total sobre a qualidade do
mesmo, ja que o nivel do servico varia de uma interacdo para outra. Em um
estabelecimento de fast food, por exemplo, mesmo que a matriz estabeleca padrées
rigidos de entrega de servicos, ha diferencas entre individuos e franquias. Sendo os
servicos produzidos na base da interacao entre pessoas, essa variagao € inevitavel,
pois, como dito anteriormente, sdo diferentes prestadores de servicos para
diferentes clientes, e ambos séo responsaveis pelo processo.

O dltimo principio descrito por Hoffman e Bateson (2003) é o da
perecibilidade, que se refere a caracteristica ndo estocavel dos servicos,
diferentemente dos bens de consumo, que podem ser guardados para venda
posterior. Por exemplo, os assentos nao vendidos de uma aeronave perdem
totalmente seu valor ap6s a decolagem, ndo podendo ser vendidos apOs esse
momento. Dessa forma, para efeitos de verificacdo de qualidade, também fazem
parte dos servicos itens dificeis de serem analisados, enquanto uma empresa de
bens de consumo pode retirar uma amostra do estoque e testa-la, cabe ao prestador
de servigos buscar formas alternativas, como pesquisa com clientes, para avaliar

Seu servico.
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Por causa desses quatro principios especificos dos servigos, o0 marketing tem
papel diferente nas empresas que prestam servicos quando comparamos com as
organizacdes de bens de consumo ou duraveis. Portanto, devem ser tratadas essas
singularidades no momento de criar processos e estratégias de realizacdo do
processo. A organizacao deve atentar também nos aspectos fisicos, além de foco no
treinamento do time de funcionarios que entra em contato com o cliente. Essas
caracteristicas dos servicos fazem absolutamente necesséria a interacdo constante
entre a area de marketing e os demais departamentos que impactam os clientes, ja

que a operacgao é responsavel pela constru¢éo do servigo.

4.1.3 Andlise de resultados financeiros

Segundo a ABEAR, as companhias aéreas que ja implementaram as novas
regras de cobranca por bagagens reduziram tarifas entre 7% e 30%. Os dados
preliminares foram colhidos entre julho e inicio de setembro 2017.

Ainda segundo a ABEAR, a parcela de passageiros que viaja sem bagagem
atingiu 60% ou mais, na Gol, fora 65%, 63% na Latam e 60% na Azul. A maioria dos
que compraram os bilhetes sem bagagens de fato viajaram sem levar malas
despachadas, e isso significa que esses passageiros ndo pagaram tarifas adicionais
de bagagens.

A ABEAR afirma que os dados ainda séo preliminares, mas destacou que, no
caso da Gol, houve aumento de 50% no volume de viajantes que ndo despacham
bagagens e se beneficiam de tarifas mais baratas.

A Latam Air Lines informou recentemente que as tarifas médias das
passagens aéreas da companhia cairam até 20% quando comparadas com as
tarifas praticadas no mesmo periodo do ano passado.

A pesquisa levou em conta as oito semanas apés a implantacdo das novas
regras de cobranca de bagagem ocorrida em 24 de junho de 2017.

Segundo a Latam, desde que as novas regras passaram a valer, 63% dos
bilhetes da companhia foram vendidos nas modalidades chamadas internamente de
“‘Promo” e “Light”, que ndo incluem o servico de bagagem despachada, situacdo que

ajudou a reduzir o valor médio das tarifas comercializadas.
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Por outro lado, as companhias aéreas também passaram a comercializar
tarifas mais elevadas (Upsell), que permitem aos passageiros interessados
despachar bagagens sem preocupacfes com compras ou processos adicionais.

Também segundo o release de resultados do 4T 2017 da Gol, o numero de
passageiros transportados cresceu 11,4%, quando comparado com o 4T de 2016, e
também houve um crescimento de 15,0% no transporte de cargas e outros que
incluem o excesso de bagagens.

Esses mesmos dados, quando comparados ano de 2017 com 2016, indicam
que o numero de passageiros transportados cresceu 5,9%, e o transporte de cargas
e outros (inclui bagagens) cresceu 16,2%.

As receitas com transporte de cargas e outros, que compreendem as receitas
de cargas do programa Smiles e de franquia e excesso de bagagem, representaram
R$370,1 milhdes no 4T17. O aumento da demanda por servicos de cargas esta
relacionado a melhora da atividade econémica no Brasil.

Na Latam, o 4T 2017 também indicou um crescimento no transporte de
passageiros de 7,7%; quando comparado com o 4T 2016 e outras receitas que
incluem bagagens, cresceu 5,5% no mesmo periodo, o que indica que os resultados
pela cobranca de bagagens superam as expectativas das companhias aéreas no
Brasil.

Na Azul, nas outras receitas, que também incluem a comercializacdo de
bagagens, o crescimento no 4T 2017 foi de 22,3% quando comparado com o 4T
2016, e esses mesmos dados, quando comparados ano de 2017 com ano de 2016,
apresentaram crescimento de 23,9%. As outras receitas que aumentaram 22,3% ou
R$ 56 milhdes no 4T 2017 deram-se principalmente pelo aumento de 60% na receita
de cargas e pelo crescimento nas receitas auxiliares de passageiros e tarifas de
bagagens.

A aviacdo é uma rede global. Por isso, quanto mais uniformes forem as regras
dos diferentes mercados, mais eficiente sera a industria e mais simples a vida de
passageiros e empresas. Isso € nitido nas operacbes: € a homogeneidade das
normas e praticas que permite a um piloto russo voar no Brasil e vice-versa.

Do ponto de vista da regulacédo econémica e das relagbes de consumo, esse
amadurecimento levou mais tempo. Porém, a experiéncia comprova que o ambiente
de livre mercado traz mais beneficios de custo, competitividade, variedade e acesso

a aviacdo — em resumo, permite que mais pessoas voem por precos mais baixos.
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A desregulamentagdo de mercado é realidade nos Estados Unidos desde a
década de 1970 e, na Europa, desde os anos 1980. No Brasil, a liberalizacdo
tarifaria veio apenas na virada do milénio: desde entédo, o valor médio dos bilhetes
baixou pela metade, e 0 niumero de passageiros se multiplicou.

O novo conjunto de direitos e deveres do transporte aéreo (Resolucao 400),
publicado pela ANAC em 2016, finalmente traz mais avancos. Dentre os temas da
norma, a desregulamentacdo da franquia de bagagens é fundamental para garantir
menores precos a quem deseja viajar apenas com a bagagem de mao. Essa
mudanca permite o inicio da oferta no pais de servicos de baixo custo semelhantes

aos existentes no restante do planeta.

4.2 Benchmarking (realidades organizacionais)

Com o aumento dos custos relacionados ao combustivel, as empresas aéreas
se viram com a necessidade de aumentar suas receitas com servicos adicionais de
maneira a estabilizarem suas financas.

Em 2008, a American Airlines fez um anudncio oficial informando que iria
cobrar bagagens de passageiros da classe econdmica em voos dentro do territério

americano.

A American Airlines, maior companhia aérea dos EUA, cobrara US$ 15 (R$
25) pelo transporte de bagagens de passageiros da classe econémica que
tenham comprado bilhete com descontos, em voos dentro do territorio norte-
americano. A cobranca comec¢a em 15 de junho. (FOLHA DE S. PAULO, 22
maio 2008).

Essa foi a primeira vez que uma empresa do setor aéreo decidiu cobrar pelo
servico de despacho de bagagem.

Inicialmente, muitos interpretaram tal atitude como uma grande deficiéncia da
organizacdo e uma acao extrema para tentar a recuperacéo financeira da mesma.
Porém, na prética, o setor aéreo viu nessa atitude uma forma muito eficiente de
equilibrar suas financas, e, ja no final de 2008, a grande maioria das empresas
norte-americanas ja havia anunciado a cobranca de bagagens em voos domeésticos

conforme Tabela 1:



30

Tabela 1 - Chronology of Initial Fess, by Date of Annoucement

Annoucement Date Airline Effective Date Initial 1st Bag Fee
May 21, 2008 American June 15, 2008 $15
June 12, 2008 United June 13, 2008 $15
June 12, 2008 US Airways July 9, 2008 $15
July 9, 2008 Northwest July 10, 2008 $15
September 5, 2008 Continental October 7, 2008 $15
September 12, 2008 Frontier September 13, 2008 $15
November 5, 2008 Delta November 5, 2008 $15
November 12, 2008 Air Tran November 12, 2008 $15
April 23, 2009 Alaska Air May 1, 2009 $15

Fonte: Barone, Henrickson e Voy (2012).

De acordo com o Departamento de Transporte dos EUA, somente em 2008
as companhias aéreas americanas arrecadaram aproximadamente U$ 1,15 bi em
receitas com bagagens despachadas (U.S. DEPARTMENT OF TRANSPORTATION,
2011).

Em meados de 2009, um ano ap6s a American Airlines se tornar a primeira
companhia dos EUA a cobrar pela primeira bagagem despachada, as companhias
aéreas comecaram a aumentar as taxas de despacho de bagagem. Além da taxa
inicial passaram a cobrar também pela segunda bagagem, conforme pode se

observar na Tabela 2:

Tabela 2 - Chronology of Subsequent Baggage Fee Increases, by Date of

Annoucement
Annoucement Date Airline Effective Date Irlli(;[ieal( iit”?z;; Ir;i;;al(;?égr?)g
April 23, 2009 US Airways April 23, 2009 $15 $20
May 13, 2009 United May 14, 2009 $15 $ 20
July 15, 2009 Delta July 16, 2009 $ 15 $ 20
July 21, 2009 Continental July 21, 2009 $15 $20
July 24, 2009 American August 15, 2009 $20 $20
August 26, 2009 US Airways  August 27, 2009 $ 20 $25
October 2, 2009 Continental October 2, 2009 $18 $20
January 5, 2010 Delta January 5, 2010 $23 $25

(continua)
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(concluséo)

Annoucement Date Airline Effective Date IrI;ietLaI( éiﬁﬁ:? Igzgal(;fégr?s
January 8, 2010 Continental January 9, 2010 $23 $25
January 13, 2010 United January 14, 2010 $23 $25
January 15, 2010 US Airways  January 18, 2010 $23 $25
January 19, 2010 American February 1, 2010 $25 $25
April 22, 2010 Alaska Air May 1, 2010 $ 20 $ 20
August 17, 2010 AirTran September 1, 2010 $20 $20

Fonte: Barone, Henrickson e Voy (2012).

Seguindo as empresas americanas, as companhias aéreas europeias e
asiaticas também comecaram, no final de 2009, a cobrar bagagem em voos
nacionais e internacionais, sendo que em 2015 mais de 60% dos voos no mundo ja
utilizavam a cobranga de bagagem.

No Brasil, porém, a cobranca so6 iniciou em meados de 2017, sendo este um
dos ultimos paises com relevancia em namero de voos a aderir as novas cobrancgas
em VvOoOosS nacionais e internacionais.

As acdes de cobranca de bagagem inicialmente foram interpretadas como
uma fragueza das organizacdes, porém em um curto espaco de tempo elas foram
avaliadas como acdes de competitividade e, associadas a outros servicos que foram
reduzidos nos voos, surgiram as low-cost Airlines.

De acordo com Goolsbee e Syverson (2008), a presenca de um operador de
baixo custo em dois aeroportos reduz os precos nos voos entre os dois aeroportos,
mesmo que a companhia aérea ndo ofereca servico entre os dois locais. Em vez
disso, a mera ameaca de concorréncia de um transportador de baixo custo faz com
que as companhias aéreas existentes baixem estrategicamente seus precos.

Windle e Dresner (1999) descobriram que a entrada de operadoras de baixo
custo faz com que as empresas existentes baixem seus precos em rotas
concorrentes.

Conclui-se que € uma tendéncia mundial a pratica da cobranca da bagagem
para adequacao dos resultados financeiros na aviagdo e que a mesma nao gerou
aumento nas passagens, ou seja, ndo ficou mais caro voar com a cobranca da

bagagem.
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4.2.1 Analise de casos de empresa com a cobranca acessoéria de servigos

Como dito anteriormente, a America Airlines foi a primeira empresa aérea a
realizar oficialmente a cobranca da bagagem despachada. Portanto, vamos utiliza-la
para verificar qual o impacto nas cobrangas acessorias de servigo no seu resultado.

Uma das formas de se avaliar os impactos das cobrancas de bagagens nos
voos € através do comportamento do mercado financeiro com o anuncio das
cobrancas

Segundo Barone, Henrickson e Voy (2012), ha evidéncias de grandes
anormalidades negativas no mercado de acbes das empresas na data em que a
companhia aérea anunciou uma taxa inicial de bagagem. Ainda segundo os autores,
verificou-se também que esses anuncios impactaram o0s precos das acdes das
companhias aéreas concorrentes. Porém, quando se observa o mercado a médio e
longo prazo, os investidores perceberam a receita causada por essas taxas de
bagagem e reagiu de forma diferente aos aumentos nas taxas de bagagem. Os
anuncios subsequentes de aumentos das taxas de bagagem mostram o retorno
positivo no preco das acdes da companhia anunciada, sem impacto nas companhias
aéreas concorrentes.

Fica claro evidenciar essas afirmacdes observando que em 2008 as acdes da
America Airlines custavam R$ 5,45 e hoje estdo no patamar de R$ 55,00. Claro que
esse aumento ndo se da apenas pela cobranca de bagagem, mas é fato que os
aumentos das receitas devido as taxas de servigcos adicionais e a reducdo dos
custos com os autoatendimentos melhoraram significativamente os resultados.

Visto que a cobranca de bagagem é uma tendéncia mundial, que as maiores
empresas do mundo ja adotaram esse procedimento, que as passagens aéreas nao
ficaram mais caras em funcdo das cobrancas de bagagem, e que a maior parte dos
usuarios de transporte ndo despacha bagagem, podemos concluir que essa pratica
irA permanecer e que ha uma tendéncia em 0s usuarios se adaptarem a ela com

brevidade.

4.3 Pesquisa — Avaliacao dos clientes sobre a cobranca das bagagens

Com o objetivo de maior aprofundamento sobre a percepc¢éo dos clientes a

respeito do inicio da cobranca da bagagem despachada no setor aéreo brasileiro,
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foram conduzidos grupos focais (Apéndice A) com clientes de perfis distintos, a fim
de buscar estabelecer se ha influéncia dessa nova pratica na satisfacdo dos
mesmos.

Foram realizados 6 grupos focais, sendo 3 grupos com clientes de
comportamento de compra de perfil corporativo e 3 grupos com clientes com perfil
de lazer. Foram definidos como cliente corporativo os que viajam acima de 12
trechos (ida e volta) por ano com o objetivo de realizarem viagens na sua maioria
por motivos de trabalho, reunides, congressos, etc. Ja o grupo do lazer é composto
por passageiros que viajam até 11 trechos (ida e volta) por ano, na maioria das
vezes por motivos de férias, feriados, visitas a familiares, ou seja, turismo em geral,

conforme demonstrado na Tabela 3.

Tabela 3 - Perfil dos grupos focais

Gruno Perfil Numero de Faixa Género Viagens por ano
b Participantes Etaria (médialtrecho)
1 Corporativo 6 26 a 35 5 homens e De 12 a 49
P anos 1 mulher trechos
, 26 a 55 5 homens e De 12 a 49
2 Corporativo 7
anos 2 mulheres trechos
3 Corporativo 6 26255 6 homens De 12 a 49
anos trechos
4 Turismo 6 26 a 45 4 mulheres e De 2 a 8 trechos
anos 2 homens
5 Turismo 5 26 a 35 5 mulheres De 2 a 8 trechos
anos
6 Turismo 6 26 a 55 > mulheres e De 2 a 8 trechos

anos 1 homem

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os trés grupos focais realizados com clientes do perfil lazer tiveram perfil de
género predominantemente feminino. Além disso, trabalham principalmente no
segmento privado, em empresas de comunicacao, servi¢cos, varejo, etc.

Apoés contextualizar o objetivo da discusséo, foi identificado que todos os
participantes tinham experiéncia de viagem antes e depois da cobranca da

bagagem, podendo-se analisar de forma holistica as mudancgas.
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Em todos os grupos focais com esse perfil de passageiros, ndo houve, de
modo geral, uma percepc¢éo de reducédo real das tarifas apés o inicio do processo de
cobranca de bagagem despachada, algumas pessoas manifestaram que sentem
gque ha mais comunicacdo de promocdes no mercado, porém nao identificaram
descontos reais nas tarifas.

Ao incluir na discussédo as chamadas “bandas tarifarias” (em que cada tarifa
carrega beneficios especificos), a maioria dos participantes foi categorico em afirmar
gque a mudanca foi muito positiva, ja que o modelo permitiu maior clareza dos
beneficios de cada tarifa e o cliente pode escolher pagar pelo beneficio que mais
valoriza. Ao mesmo tempo, as pessoas que se manifestaram ao contrario,
consideram negativa a mudanca por entenderem que € necessario ter que pagar
mais por itens que deveriam estar ja no pacote ao comprarem uma passagem aérea.

Os participantes se dividiram sobre a percepcao se os valores da bagagem
despachada séo justos ou altos. Os que manifestaram serem 0S precos justos 0s
consideraram acessiveis e razoaveis, principalmente quando comprados nos sites
das companhias aéreas, ja que nesse canal de venda ha desconto. Além disso,
disseram ser precos comparaveis com mercados internacionais que ja praticam esse
modelo. Ao contrario destes, 0s que consideram os precos altos afirmaram que as
tarifas ndo foram reduzidas, logo, o preco total da viagem permanece inalterado.

Ao discutirem sobre a clareza dos processos de comunicag¢do do despacho
de bagagem no site, aeroporto e meios de comunicacdo oficiais das companhias
aéreas, 0s grupos se manifestaram de forma positiva. Citaram as informacdes de
automatizacdo dos processos, autoatendimento e meios on-line, especialmente os
clientes que viajam com mais frequéncia, que ja estdo mais acostumados com o0s
processos de comunicacdo e nao sentem duvidas. Ao mesmo tempo, alguns poucos
participantes manifestaram opinides negativas sobre a comunicacgao, citando casos
em que ha informacdes divergentes entre membros da mesma companhia aérea.

O impacto da acao na cabine, ou seja, na experiéncia de voo, foi discutido em
algumas etapas. Primeiramente, a alteracdo de tamanho e peso da bagagem de
mao e a maior rigidez em termos de padréo foi criticada pela maioria dos clientes.
Entendem que € necessario que a regra seja imposta corretamente para que todos
possam ter espacgo e que h& problemas quando passageiros levam bagagem fora do

padrdo, atrasando o embarque de todos e causando transtornos aos que levam
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bagagem de bordo adequada. Mas a maioria dos participantes considera positiva a
mudanca do tamanho da bagagem permitida a bordo.

Com relacdo a retencdo da bagagem de mao quando ja ndo ha espaco na
cabine, os clientes comentaram que entendem a necessidade, porém, quando
acontece, é muito desagradavel para quem estd com a bagagem do tamanho
adequado, e que, para evitar esse tipo de situacdo, organizam-se para ficar na fila
de embarque antes dos demais.

A maioria dos clientes de perfil de turismo ndo percebeu impacto na
pontualidade nos voos devido as mudancas comentadas.

Foram realizados trés grupos focais com clientes do perfil corporativo. A faixa
etaria dos participantes foi de 36 a 45 anos e de género predominantemente
masculino. Além disso, todos trabalham no segmento privado, em empresas do
mercado financeiro, seguros, industria, profissionais autbnomos e servicos de modo
geral.

ApOs contextualizar o objetivo da discussdo para o grupo, identificamos que
todos os participantes tém larga experiéncia de viagem antes e depois da cobranca
da bagagem e opinides categoricas sobre as mudancas realizadas pelo setor aéreo
brasileiro.

Os grupos de modo geral perceberam que houve impactos no atendimento e
servicos oferecidos pelas companhias aéreas brasileiras apds a implementacédo da
cobranca da bagagem despachada e modelo de compra por bandas tarifarias,
dando destaque ao impacto negativo na qualidade dos servicos prestados.

Quando questionados sobre a reducdo dos precos das passagens aéreas
ap0s a implementacdo da cobranca do despacho das bagagens, todos os
participantes concordam que nao houve reducdo dos precos das tarifas,
mencionaram também que com a oscilacdo do mercado fica dificil comparar se
houve de fato reducdo no preco das tarifas. Citaram ainda que o fato de o
consumidor ter opcdo de comprar uma passagem mais flexivel com menos servigos
gera apenas uma “sensagao” de economia, porém a percepcdo de reducdo nao €
real.

Sobre o tema das bandas tarifarias, ndo ha um consenso, metade do grupo
manifestou percepg¢ao negativa, enfatizando estar pagando mais por servigos que
consideram essenciais em uma viagem. Também reforcaram a questdo de que as

tarifas ndo sofreram a reducdo comunicada pelas companhias aéreas. A0 mesmo
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tempo, 0 grupo que percebeu essa mudanga como positiva refor¢ca o alinhamento
das préaticas das companhias aéreas brasileiras com o mercado internacional, bem
como a possibilidade de se comprar e se diferenciar pelos servigos utilizados.

Apesar de ndo serem usuarios frequentes do servico de despacho de
bagagens, até mesmo pela caracteristica das suas viagens, a maior parte do grupo
considera elevados os precos cobrados para o despacho de bagagem, voltando a
citar que as tarifas ndo foram reduzidas conforme o esperado e amplamente
divulgado na midia.

Os grupos de modo geral percebem a comunicacéo do processo de despacho
de bagagem positivo, especialmente nos sites das companhias aéreas. Quando
citam o0 processo de comunicacdo no aeroporto, ressaltam que ainda ha
oportunidades de melhoria, levando em consideracdo a falta de clareza na
comunicacdo no aeroporto, principalmente no check in, em que os valores para o
despacho por peca deveriam estar mais bem informados.

Quando questionados sobre o atendimento geral das companhias aéreas, se
houve melhora ou piora ap6s essas mudancas, a maior parte desse grupo nao
entende que houve grandes transformacdes, alguns poucos citaram uma piora geral
em todas as companhias aéreas, ja que muitos passageiros ainda tém davidas ou
desconhecem 0s novos processos, necessitando maior disponibilidade de
atendimento por parte dos colaboradores das companhias aéreas.

Diante da caracteristica do grupo de viajar com muita frequéncia e sem
despachar a sua bagagem, quando questionados sobre a alteragdo do tamanho da
bagagem de mao permitida a bordo, ndo houve um consenso se a mudanca foi
positiva ou negativa, as opinides foram diversas, no entanto a maioria cita que
atualmente ha excesso de bagagens a bordo, dificuldades e lentiddo na
acomodacdo das bagagens e atraso no embarque e desembarque. Além disso,
guando questionados sobre a retencdo das bagagens no portdo de embarque, 0
grupo manifestou entender e concordar que 0 processo é necessario, mas gue as
companhias aéreas devem tomar mais cuidado com a abordagem ao cliente, que as
vezes é bastante aleatdria e pouco cuidadosa, ndo atendendo a um critério unico.

Apesar de perceberem, na sua maioria, um aumento das filas para embarque
e lentiddo na acomodacédo das bagagens, os clientes ndo vincularam problemas de

pontualidade com 0 novo processo.
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Adicionalmente, alguns participantes desse grupo percebem que houve uma
queda na relacdo de custo x beneficio do servico aéreo nos ultimos anos,
relacionado a qualidade no atendimento e aos produtos oferecidos pelas
companhias aéreas.

Analisando as respostas dos dois grupos, passageiros a turismo e
corporativos, podemos observar que nao houve uma percepcado de redugdo nas
tarifas apdés a mudanca do processo de cobranca do despacho de bagagem. Com
relacdo ao novo modelo de bandas tarifarias, o grupo de turismo identificou a
mudangca como positiva. Ja no grupo corporativo, as opinides foram divergentes,
pois esse grupo esta mais exposto a dindmica de compra de servigos e produtos de
companhias aéreas, o que corrobora com a ndo percepcdo de reducdo nos valores
das tarifas.

Sobre o custo da bagagem despachada, o grupo lazer entende que os valores
praticados séo justos, principalmente quando comprados de forma antecipada,
percepcao contraria do grupo corporativo.

O item sobre a comunicacao realizada pelas companhias aéreas tanto no site
guanto nos aeroportos foi transversalmente considerado como positivo por ambos os
grupos.

Quando abordados sobre a qualidade do atendimento em geral, ambos os
grupos manifestaram aspectos positivos e negativos com as mudancas.
Primeiramente sobre o tamanho e peso da bagagem de méo e rigidez do padréo, o
grupo de lazer considera positiva a mudanca e entende que a regra € necessaria. O
grupo corporativo ndo se manifestou sobre esse aspecto especifico, porém declarou
gue ha excesso de bagagem a bordo, dificuldades de acomodacdo da bagagem na
cabine e lentiddo no embarque e desembarque, tendo em vista que existe uma
percepcao geral de que, apés a mudanca de processo de cobranca das bagagens
despachadas, o volume de bagagens a bordo aumentou devido ao novo peso
permitido e a cobranca em si, fazendo com que muitos passageiros optem por nao
mais despachar sua bagagem.

Ambos o0s grupos citaram que as companhias aéreas deveriam ter mais
cuidado ao lidar com os clientes, principalmente os que estdo com bagagem fora do

padrdo, ja que por vezes consideram a abordagem pouco cuidadosa.
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Os clientes de ambos os grupos nao perceberam impacto direto na
pontualidade dos voos devido a esse novo processo, mesmo notando aumento de
filas para embarque e desembarque.

Os grupos focais, portanto, mostraram-se importantes para determinar
similaridades entre os diferentes segmentos, como a nao observacgao de reducao de
tarifas do mercado e a divergéncia em outros aspectos, como percep¢des contrarias

na percepc¢ao do valor da bagagem despachada.
5 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

5.1 Constatacdes e proposicdes acerca da cobranca da primeira bagagem

Sabe-se que a aviagdo é uma rede global que enfrenta de forma coletiva
diversos desafios, como os altos custos relacionados ao délar, petréleo, leasing de
aeronaves, custo de pessoal e encargos gerais, limitando sua margem.
Consequentemente, as companhias aéreas devem ser cada vez mais eficientes
operacionalmente e recorrendo a receitas auxiliares (despacho de bagagem,
alimentacdo a bordo, entretenimento a bordo, etc.). Por esse motivo, comprova-se
gue o ambiente de livre mercado traz mais beneficios de custo, competitividade,
variedade e acesso a aviacao.

Os Estados Unidos foram precursores da desregulamentacdo do setor na
década de 1970, seguido pela Europa na década de 1980; ja no Brasil, a
liberalizacao tarifaria veio apenas na virada do milénio. Dentre os temas da norma, a
desregulamentacdo da franquia de bagagens foi ponto central para garantir menores
precos aos passageiros que nado despacham bagagem.

Em 2008, a American Airlines foi precursora na mudanca nos EUA.
Inicialmente foi vista como uma alternativa de equilibrar as financas e se tornou uma
pratica eficiente, utilizada por outras companhias aéreas até o final daguele ano,
sendo posteriormente seguida por empresas europeias, no final de 2009. Em 2015,
mais de 60% dos voos no mundo ja utilizavam a cobranca de bagagem.

Nos Estados Unidos foi observado que, ao se anunciar a cobranca de
bagagem, as acdes de mercado da empresa caem, porém posteriormente tendem a

crescer.
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J& no Brasil, a liberacdo da cobranca de despacho da bagagem foi permitida
somente em 24 de junho de 2017, e, segundo a ABEAR, companhias aéreas que ja
implementaram as novas regras de cobranca por bagagens reduziram tarifas entre
7% e 30%, e que o0 numero de passageiros que viajam sem bagagem atingiu 60%.

Apesar de possuir apenas dados preliminares, de julho a setembro de 2017, a
ABEAR destacou que 0s passageiros que viajam sem bagagem despachada
atingiram 60% no volume de total, sendo beneficiados pelas regras flexiveis de
despacho. Quando analisadas as tarifas do periodo, a ABEAR anunciou que as
companhias é&reas que ja implementaram as novas regras de cobrangca por
bagagens reduziram tarifas entre 7% e 30%. Em consequéncia dessa mudanca, as
companhias aéreas permitiram maior flexibilidade aos passageiros ao escolherem as
tarifas de acordo com os servicos que desejam utilizar, por exemplo, a compra
adicional do despacho da bagagem (antes ou no momento do embarque). De modo
geral, as companhias aéreas tiveram aumento no transporte de passageiros quando
comparado o quarto trimestre de 2017 com o de 2016.

De acordo com os resultados dos grupos focais realizados com clientes dos
perfis de lazer e corporativo, é geral a percepcdo de que as tarifas ndo tiveram
reducdo apdés a mudanca do processo de cobranca do despacho de bagagem. Os
clientes do grupo de lazer entendem que os valores praticados para o despacho das
bagagens sdo adequados, enquanto os clientes de perfil corporativo tém visao
oposta. Dessa forma, observa-se uma ruptura de parte do processo de
comunicacao, ja que clientes tém percepc¢des diferentes sobre 0 mesmo tema.

O processo de comunicacao geral das companhias aéreas foi considerado
como fator positivo, principalmente nos meios digitais.

Ambos o0s grupos citaram que as companhias aéreas deveriam ter mais
cuidado ao lidar com os clientes, principalmente os que estdo com bagagem fora do
padrdo, ja que, por vezes, consideram a abordagem pouco cuidadosa no momento
do embarque. Adicionalmente, os grupos nao perceberam uma queda na qualidade
do atendimento, porém enfatizaram a necessidade de amadurecimento dos
processos e comunicacgao entre os colaboradores das companhias aéreas.

Os clientes de ambos os grupos nao perceberam impacto direto na
pontualidade dos voos devido a esse novo processo.

Diante do cenario de resultados, a comparagdo com o mercado internacional

e a pesquisa realizada, entende-se que o discurso das companhias aéreas de
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reducdo de valores das tarifas ainda ndo é percebido pelos clientes, no entanto, ha
uma percepcado positiva das mudancas do setor como um todo, ndo havendo
percepcdo de impacto negativo na pontualidade e na qualidade do atendimento
prestado pelas companhias aéreas, exceto pelos pontos citados anteriormente sobre
a abordagem pouco cuidadosa no momento do embarque dos passageiros ao
verificar se a bagagem de mao esta dentro do padrao permitido e pela clareza da
comunicacao realizada pelos colaboradores das companhias aéreas.

Percebe-se portanto uma oportunidade para as companhias aéreas
aprimorarem sua comunicagcdo com seus clientes, dando maior clareza as regras e
procedimentos. Ao realizar os grupos focais foi identificado que o0s passageiros
observam que os problemas na comunicagao estao principalmente concentradas no
aeroporto, citando desde informacdes divergentes dadas entre membros da mesma
companhia aérea até oportunidades de melhoria na clareza da comunicacdo no
check in (apontando para a necessidade de maior visibilidade dos valores para o
despacho por peca nesse local, por exemplo).

Além disso, as empresas do setor aéreo brasileiro devem focar esforcos no
treinamento e direcionamento de sua equipe de atendimento, os colaboradores que
estdo diretamente conectados aos usudrios do transporte aéreo. Nos grupos focais
foi apontado que ha uma falta de cuidado das companhias aéreas com os clientes,
por exemplo nos casos em que estes estdo com bagagem fora do padrdo. H4 a
necessidade portanto, de direcionar melhor as equipes de atendimento com relacao
aos critérios de padrdo de bagagem de mao além do préprio atendimento ao cliente,
ja que foram citadas abordagens pouco cuidadosas e aleatérias, lembrando que os
ha passageiros que ainda apresentam desconhecimento sobre a alteracdo dos
procedimentos, demandando maior tempo de atendimento para esclarecimentos de
davidas.

Apesar do esfor¢o das cias aéreas em comunicar massivamente os clientes,
sobre as mudancas no processo de despacho de bagagens (cobranca e reten¢édo no
portdo de embarque), faz-se necessario que os O6rgdos reguladores do setor,
também o faca, intensificando nos aeroportos a comunicacdo, que pode ser
promovida através de acdes promocionais em stands, campanhas em videos e
outros tantos meios de comunicacao disponiveis, especialmente em periodos de alta

temporada, onde o fluxo de passageiros € maior.
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Outra possibilidade de mudanca em processos que pode ser implementada
pelos 6rgados reguladores, seria instalar gabaritos com as dimensdes permitidas da
bagagem de médo antes da inspecdo de seguranca, com a condicdo de que a
bagagem que estiver fora do padrdo ja seja automaticamente despachada na cia
aérea responsavel (pode ser montado um balcdo exclusivo de despacho de
bagagem das cias aéreas nesta mesma area). Desta forma o acesso do cliente a
area de embarque estara condicionado a aprovacdo da sua bagagem de méao estar
dentro do padrdo exigido. Esta medida poderia inibir, por exemplo, a abordagem
negativa dos funcionarios das cias aéreas nas filas de embarque e adicionalmente,
pode trazer o beneficio de agilizar o processo de embarque, evitando inclusive a
impontualidade dos voos.

As cias aéreas além de comunicar massivamente os novos procedimentos de
despacho de bagagens, também deve estimular o cliente a voluntariamente a
realizar o despacho de bagagem no portdo de embarque, visto que 0 espaco interno
da cabine € limitado. Esta medida ja é realizada no anuncio do inicio do embarque
no portdo, mas necessita ser intensificada, alguns dos estimulos para a pratica
voluntaria, seria oferecer ao cliente, por exemplo, pontos fidelidade na sua conta
pessoa fisica, vouchers de alimentos e bebidas que hoje sado vendidos nos voos ou
até mesmo oferecer (caso haja disponibilidade) assentos mais confortaveis (que
também sdo comercializados hoje), para quem voluntariamente realizar o despacho
da sua bagagem de mao no portdo de embarque, agilizando assim o processo de
embarque através do estimulo e reconhecimento pelo cliente que se voluntaria
espontaneamente.

Outra medida que poderia ser implementada pelas cias areas, seria a de
comunicar com 48 ou 24 horas de antecedéncia ao voo, informac¢des importantes
apenas sobre o despacho de bagagem, e também incentivando o despacho
voluntario com os estimulos citados acima, além do e-mail, estas informacdes

poderiam ser disponibilizadas pelos aplicativos da cias aéreas ou mensagens SMS.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Conforme os objetivos estabelecidos, conclui-se que, apesar de ser uma
tendéncia global a cobranca pelo despacho de bagagem e a constatacao da reducéo
das tarifas aéreas entre 7% e 30%, a percep¢ao dos usuarios € de que nao houve
reducdo dos precos das passagens aéreas com a cobranca da bagagem. Mesmo
com esta percepcdo dos usuarios, € importante reforcar que os subprodutos tem
papel fundamental para as organizagbes e entende-se que a cobranca da bagagem
€ uma tendéncia mundial e traz receita adicional, pois segundo Porter (1982), uma
empresa que compete em passageiros e cargas deve ter uma vantagem
consideravel para aquelas que competem apenas em um mercado.

Ficou evidente ainda com o estudo que 0s usuarios perceberam uma melhora
significativa na comunicacdo geral das companhias aéreas, e, apesar de néo
entenderem que houve reducdo das tarifas, eles percebem um aumento nas
promocdes de passagens aéreas. Pois, segundo Cobra (1997) o que realmente
satisfaz as necessidades n&o s&o fatores necessariamente percebidos pelo
consumidor, ou seja, ndo estdo muitas vezes no nivel do consciente. Portanto, uma
sugestdo para as companhias seria vincular ou justificar tais promog¢dées com o nao
despacho de bagagem. Mais de 60% dos usuarios ndo despacham bagagem, o que
impacta diretamente na reducao dos custos.

Outro fator importante que deve ser levado em consideracédo € o fato de a
maior parte absoluta dos usuarios do transporte aéreo ndo optarem por outro meio
de transporte para sua locomocdo. Portanto, apesar de o usuario ndo perceber
reducdo da tarifa com a cobranca da bagagem despachada, ele ndo opta por outra
alternativa, o que deixa as companhias aéreas com um certo conforto. Por outro
lado, a satisfacdo do cliente é fator determinante na escolha do produto e, portanto,
recomenda-se que as operadoras devam primar pelo nivel de servico para buscar
aumento do market share, esta recomendacdo pode ser fortemente sustentada por
Karsaklian (2004), onde compreender o que gera a satisfacdo nos clientes é
fundamental para que as organizagbes possam oferecer produtos e servigos que
excedam as suas expectativas e os fidelize.

Segundo Kotler e Armstrong (2006, p.476) a satisfacao do cliente com uma

compra depende do desempenho real do produto em relacdo as expectativas do
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comprador. O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Se o
desempenho do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o
desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho
exceder as expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado. Com o0 isso,
conclui-se que, apesar da evolucdo da comunicacdo entre operadoras aéreas e
usuarios, da efetiva reducéo da tarifa entre 7% e 30% ap0s a cobranca da bagagem
despachada, os wusuéarios ainda ndo perceberam com clareza beneficios
significativos a partir da alteracdo da cobranca da bagagem. E que com o mercado
cada vez mais competitivo, no qual as variagdes dos precos entre as companhias
aéreas estdo cada vez menores, o nivel de servico tende a ser fator preponderante
para a escolha do produto, para a satisfacéo e fidelizacao do cliente.

Pelo fato do estudo ter sido conduzido a fim de identificar qualitativamente as
percepcdes dos usuarios sobre a cobranca da primeira bagagem, recomenda-se a
aplicacdo de uma pesquisa quantitativa de forma a comprovar estatisticamente tais
percepcdes. Uma vez que os principais elementos que compdem esta investigacao

foram levantados neste estudo.
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APENDICE A - Roteiro Grupos Focais

Esta pesquisa faz parte do Projeto Aplicativo do curso de Pos-graduacdo em
Gestdo de Negocios da Fundacdo Dom Cabral.

Um grupo focal consiste em discutir questdes sob a perspectiva dos
participantes. Neste sentido, serdo apresentadas questdes sobre as quais VOCEés irao
emitir suas opinides e percepcoes.

Neste caso especifico, discutiremos o0s servicos de transporte aéreo de
passageiros no Brasil.

Por esse motivo, solicitamos que respondam as perguntas de forma direta e
transparente, sempre pensando na sua experiéncia e percepcao, podendo, inclusive,

comparar os produtos e servicos das companhias aéreas, ndo esquecendo que a

mudanca foi realizada no setor como um todo.

IDENTIFICACAO

Género
Masculino ()

Faixa Etaria

Até 25 anos ()

De 36 a45 anos ( )
Acima de 56 anos ()

Tipo de Viajante
Corporativo ( )

(viaja na maioria das vezes por motivos
de trabalho, negocios, reunides,
congressos, workhops, estudos, etc.)

Periodicidade de Viagens por ano

De 05 a 11 trechos-ida e volta ( )
De 50 a 64 trechos - ida e volta ( )

Segmento onde trabalha
Puablico ( )
Especifique:

Feminino ( )

De 26 a35anos( )
De 46 a55 anos ( )

Lazer ()

(viaja na maioria das vezes por motivos
de visita a familiares, férias, feriados
prolongados, turismo em geral)

De 12 a 49 trechos- ida e volta ( )
Acima de 65 trechos —ida e volta ( )

Privado ( )
Especifique:
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QUESTOES PARA DEBATE E DISCUSSAO DO GRUPO

No ultimo ano vivemos algumas alteracdes nas regras comerciais, envolvendo
inclusive a cobranca de bagagem. Vocés perceberam alguma mudanca nas

companhias aéreas com impacto nos servigcos de transporte aéreo de passageiros?

1. Custos

a. Com a mudanca realizada pelas companhias aéreas brasileiras em cobrar
pelo despacho das bagagens, vocés perceberam se houve de fato redugéo

nos precos das tarifas? Por qué? Comentem.

b. Essa mudanca trouxe também uma alteracdo no formato da compra (bandas
tarifarias), em que cada tarifa carrega somente os servicos (despacho de
bagagem, escolha do assento, pontos fidelidade, remarcacdo gratuita, etc.)
gue o passageiro deseja ter em toda a sua experiéncia. Vocés acham que

essa mudanca foi positiva ou negativa? Comentem.

c. Qual a percepcado sobre os pregcos praticados para o despacho das

bagagens? Os valores séo altos, baixos, justos?

2. Atendimento

a. Qual a percepcéo de vocés sobre a comunicacado do processo de despacho
de bagagens, seja no site das companhias aéreas ou no préprio aeroporto

(check-in, embarque, etc.)? Comentem.

b. Essa mudanca provocou alteracdes na forma de atender o cliente, seja no
check-in ou no momento do embarque (gate)? Como vocés enxergam essas
mudancas? Elas impactaram a sua percepcdo de qualidade do

atendimento? Comentem.
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c. Com a mudanga ocorrida, houve também uma alteracdo no tamanho
permitido para transportar a bagagem na cabine da aeronave. Como vocés

percebem essa mudanca: positiva ou negativa? Comentem.

d. Como vocés enxergam o processo de retengcédo das bagagens no embarque
(gate), quando ja ndo ha espaco para acomodar a sua bagagem na cabine?
As companhias aéreas tém tomado medidas para contornar essa situacao?

Comentem.

e. Para quem nao despacha a bagagem no check-in, existe uma percepcao

ruim sobre a acomodacéao das bagagens na cabine? Comentem.

f. Vocés perceberam se essa mudanca impactou direta ou indiretamente a

pontualidade dos voos? Comentem.

COMENTARIOS GERAIS

Existe algum aspecto direto ou indireto sobre esse tema que nao tenha sido citado

nestas perguntas e que vocés gostariam de comentar?

Obrigado pela sua participagao e contribuicao!



