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RESUMO

A importancia de compreender o papel da qualidade do servi¢o prestado e o
atendimento ao consumidor de melhor idade fazem parte das discussoes
relacionadas neste trabalho. Diante destes pressupostos, o marketing € uma
ferramenta necessaria para construcdo das estratégias que fomentam qualquer
negécio que busca atender determinado grupo consumidor. No marketing, s&o
relevantes como ferramentas primarias as seguintes categorias: produto, preco,
promocdo e praca. Compreendendo a qualidade do produto, o preco atrativo, a
oferta para promové-lo e o ambiente onde o cliente tem acesso ao mesmo, a
prestacdo de servicos na concepcdo do marketing conduz a qualidade como
pressuposto fundamental para garantir a exceléncia no atendimento. E bom lembrar
gue a constituicdo do valor dos produtos para os clientes € um aspecto também
considerado relevante. Tendo como referéncia varias pesquisas, este trabalho busca
analisar a experiéncia do atendimento da melhor idade nas empresas aéreas,
sobretudo, na companhia Gol Linhas Aéreas. Partindo deste pressuposto, o trabalho
apresenta um panorama geral da melhor idade no Brasil e as mudancas na
compreensao das empresas que oferecem servigos para este grupo. Outra questédo
relevante para a pesquisa € evidenciar as deficiéncias no atendimento ao grupo da
melhor idade no setor aéreo, destacando os avancos e pensando em meios que
modifiguem os problemas encontrados durante este levantamento. Além disso, é
imprescindivel destacar as mudancas positivas implantadas no setor turistico e
pondo em cheque algumas sugestdes que contribuam para modificar as falhas das

companhias éreas no atendimento ao cliente da melhor idade.

Palavras-chaves: Marketing, estratégias, qualidade, setor aéreo e melhor idade.



ABSTRACT

The importance of understanding the role of quality of service provided and
the service of the best aged consumers are part of the discussions related to this
work. Given these assumptions, marketing is a necessary tool for building strategies
that foster any business that seeks to serve a particular consumer group. In
marketing, the following categories are relevant as primary tools: product, price,
promotion and square. Understanding the quality of the product, the attractive price,
the offer to promote it and the environment where the customer has access to it, the
provision of services in the design of marketing leads to quality as a fundamental
assumption to ensure excellence in service. It is worth remembering that the
constitution of the value of the products to the customers is an aspect also
considered relevant. Based on several surveys, this work seeks to analyze the
experience of attending the best age in the airline companies, especially in the
company Gol Linhas Aéreas. Based on this assumption, the paper presents an
overview of the better age in Brazil and the changes in the understanding of the
companies that offer services for this group. Another relevant issue for the research
is to highlight the deficiencies in attending to the group of the best age in the airline
sector, highlighting the advances and thinking about means that modify the problems
encountered during this survey. In addition, it is essential to highlight the positive
changes implemented in the tourism sector and putting in check some suggestions
that contribute to modify the failures of the companies areas in the customer service

of the best age.

Keywords: Marketing, strategies, quality, airline industry and better age.
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1 RESUMO EXECUTIVO

O pubico da melhor idade possui uma grande relevancia no mercado das
companhias aéreas, pois com aumento da expectativa de vida da populacdo
brasileira, esse mercado tende a crescer bastante nos proximos anos e tornar-se
uma oportunidade de negocio ainda mais relevante. Nesse contexto, esse projeto
tem o objetivo de desenvolver uma proposta de valor que gere uma experiéncia
positiva para o pubico da melhor idade. Objetivando alcancar esse objetivo, foram
realizados levantamentos e analises de informacdes, a fim de entender a percepc¢ao
da qualidade do entendimento prestado pelas companhias aéreas e a deficiéncia do
setor de transporte aéreo no atendimento do publico da terceira idade.

Na construcdo da proposta de valor para o publico da melhor idade, esse
projeto foi estruturado para contemplar toda a cadeia de viagem deste cliente,
comecando pela fase pré voo, quando o cliente tem a intencdo de comprar a
passagem e busca informacdes sobre o voo, passando pela fase de compra da
passagem, na qual o cliente ja decidiu concretizar a aquisicdo da passagem e,
finalmente, toda experiéncia da viagem, que esta dividida entre antes durante e

depois do voo.
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2 BASES CONCEITUAIS

A seguir, apresentam-se as bases conceituais que fundamentam
teoricamente o trabalho, com topicos sobre marketing, marketing de servicos e
Costumer Centric (Organizagdo Centrada no Cliente), com o foco direcionado as

organizacdes prestadoras de servigos.

2.1 Conceito e origens do marketing

De maneira geral, todas as situacdes do dia a dia envolvem marketing.
Isso porque o marketing refere-se as a¢fes de se efetivar um planejamento e a partir
disso realizar a execucao e concepcao de um determinado produto, estabelecendo
precos, desenvolvendo promocdes e comunicacao, além de distribuir produto, bens,
servigos, ideias e pessoas. Para isso, 0 marketing concentra-se essencialmente no
sistema de trocas, no qual de um lado ha uma empresa e de outro o mercado
potencial ou real. O objetivo é efetuar transacdes voluntarias que tragam beneficios
e valor para ambas as partes (CHURCHILL JUNIOR, PETER, 2010).

O marketing nas empresas €é responsavel por atividades como comunicar
aos clientes sobre competéncias da organizacdo, tracar estratégias e acbes para
direcionar a producao, identificar as necessidades, os desejos e preferéncias dos
clientes, especificar as caracteristicas e atributos do produto, além de outras funcdes
(GIANESI; CORREA, 2012).

As ac0es, estratégias e ferramentas de marketing, no entanto, devem ser
formuladas com base em determinados principios e filosofias fundamentais, as quais
devem guiar a pratica mercadolégica das organizacbes. Em esséncia, esses
principios se apoiam nas seguintes premissas: 0 processo de troca; disponibilidade
de dados e informacdes em relacdo ao mercado, incluindo concorrentes, clientes e
oportunidades; desenvolvimento de acdes para respostas desejadas dos
consumidores em potencial; direcionamento para mercados-alvo previamente
definidos; atuacdo, considerando os desejos, necessidades e percepgdes dos
consumidores, bem como os objetivos e metas da empresa; o desenvolvimento de
relacionamentos que sejam duradouros com clientes, funcionarios, fornecedores,
intermediarios e outros publicos (SARQUIS, 2009).

Além disso, no cenéario mercadolégico do atual contexto, constata-se que
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muitas mudancas foram percebidas, sobretudo pelo desenvolvimento e
aprimoramento de novas tecnologias e nas mudangas notadas no perfil e nas
caracteristica dos clientes. Esse contexto se completa com a acirrada concorréncia
em quase todos 0s segmentos, tanto de concorrentes indiretos como diretos, além
de novos formatos nos canais de vendas, novas marcas e produtos, globalizagéo,
estratégias de comunicacdo com o mercado e amadurecimento sobre a importancia
do marketing por parte das organizagdes (ZENONE, 2013), conforme pode-se
compreender mais claramente por intermédio da Figura 1.

Figura 1 — Cenario do marketing moderno.

Novas

tecnologias
Amadure;imcnto \ {  Mudanca no perfil
das atividades A\ | e caracteristica
de marketing s ,  do consumidor
. ' Cenario Aumento do
Globalizagdo mercadolégico : nimero de
/ \ concorrentes
~ =

> T~ o Aumento do
4 ; nimero
de marcas

Novos canais S
de vendas } \

Novos formatos
de comunicagao

Fonte: Zenone (2013, p. 14).

E dentro deste contexto globalizado e com clientes detendo maior poder
na tomada de decisdo, bem como muito mais informagdes disponiveis e em tempo
real que se encontram os desafios do marketing moderno. Além disso, o consumidor
atual é independente e forma sua decisdo de compra, geralmente, é com base em
informacBes sobre o produto, empresa e marca que ele mesmo procura. E um

consumidor também engajado em causas e preocupacdes atuais, ndo gosta e nem
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quer perder tempo e deseja muita seguranca e atencdo em uma relacdo de cunho
comercial. Com isso, o0 marketing deve se concentrar em planejar todas as suas
atividades frente a essas novas demandas (ZENONE, 2013).

De acordo com Costa e Crescitelli (2007, p. 12):

Essas atividades da empresa envolvem grande numero de agdes, a serem
desenvolvidas, desde a preparagédo e o lancamento de um produto, até seu
eventual declinio nas varias fases de seu ciclo de vida, tais como: pesquisa
e levantamento das necessidades e do potencial de compra de um
mercado; desenvolvimento e lancamento do produto/servico que satisfaca a
essas necessidades e desejos; distribuicdo e comercializacdo a precos
condizentes com a qualidade do produto e com o poder aquisitivo do
publico, tornando-o competitivo, e nas formas e canais de distribuicédo
estrategicamente escolhidos, facilitando-lhe o acesso por parte do publico;
divulgacao suficiente e adequada, de maneira enfatica e impactual, capaz
de criar, ou fortalecer imagem, aceitacdo e estimulo de compra. Essas
acOes tém como objetivo final proporcionar vida longa e satisfatoria aquele
produto no mercado.

O escopo e alcance do marketing € amplo, incluindo assuntos de areas
diversas, como por exemplo a precificacdo, comportamento do consumidor,
gerenciamento de vendas, compra, comunicagdo de mercado, gerenciamento de
produto, eficiéncia/produtividade dos sistemas de marketing, marketing social,
funcdo do marketing no desenvolvimento econémico, embalagem, ética em
marketing, pesquisa em marketing, canais de distribuicdo, atacado, varejo,
marketing internacional, responsabilidade social do marketing, distribuicdo fisica,
marketing de commodities, marketing de servigos, entre diversas outras, pois a lista,
mesmo sendo vasta, ndo exaure todas as possibilidades que séo tratadas pelo
marketing (AJZENTAL, 2010).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é uma combinacdo de quatro ferramentas
estratégicas que sao utilizadas pelas organiza¢ces para a tomada de decisdo quanto
aos produtos e servicos oferecidos ao mercado (DANTAS, 2008).

Para Kotler e Keller (2006, p. 366), o composto mercadoldgico busca

adequar as variaveis mercadoldgicas da empresa com o ambiente que a circunda:

[...] € o conjunto de instrumentos do administrador para implementar uma
estratégia de marketing, ou seja, os elementos de marketing com o meio
ambiente. O planejamento do mix de marketing comeca na formulacdo de
uma oferta para satisfazer as necessidades e os desejos do cliente-alvo. O
cliente vai julgar a oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e
qualidade do produto, mix e qualidade dos servigos e preco apropriado.
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Na definicdo de Churchill e Peter (2003, p. 20), o mix de marketing “é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas usada para criar valor para os clientes e
alcancar o que a organizagao deseja”.

O composto de marketing origina-se da classificagdo formulada
inicialmente como Quatro P’s (4Ps), como uma alusdo as iniciais das palavras (em
inglés) para esses quatro elementos primarios que compdem o mix de marketing:
produto, preco, praca (ou ponto de distribuicdo) e promocao (DANTAS, 2008).

A Figura 2 representa 0 composto de marketing com suas respectivas

decisoes.

Figura 2 — Composto de marketing.

Composto de
marketing
|
| I | ]
PRODUTO PRECO PROMOCAO PRACA
Qualidade Prego de lista Promogao de Canais
Design Descontos vendas Cobertura
Caracteristicas Concessoes Propaganda Variedades
Nome de marca Prazo de Forga de vendas Locais
Embalagem pagamento Relagdes Estoque
Servigos Condicbes de publicas Transporte
Garantias financiamento Marketing direto
Devoluces

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2008),

Na verdade, os 4 P’s do marketing sdo chamados elementos controlaveis
pela empresa e devem ser planejados e integrados entre si, visando que a
organizacdo possa tornar o marketing efetivo. O composto de marketing fornece as
ferramentas e a estrutura que € necessaria para que os administradores venham a
cumprir as tarefas, funcées ou acgdes para levar o produto ou o bem certo, com o
preco certo, ao publico determinado, na hora, lugar ou local correto, com base em
publicidade e promocdes certas (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

As decisbes tomadas nesse mix irdo subsidiar a empresa a atuar de
forma mais consistente e planejada, bem como irdo permitir alcangar os mercados

alvo visados.
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De acordo com Giuliani (2006, p. 29):

Trabalhar o mix de marketing de forma planejada consiste em mobilizar
eficientemente os recursos da organizacdo para fazer frente aos problemas
e oportunidades propostas pelos fatores externos e incontrolaveis do
ambiente. Isso é uma questdo de bom senso empresarial, que deve ser
perseguido por empreendedores que permeiam o marketing como uma
filosofia de negdcios e sdo capazes de conquistar e manter clientes para
suas empresas.

As empresas, para terem uma atuacdo planejada e consistente,
desenvolvem seus planos de marketing com base nessas quatro variaveis do mix de
marketing, levando em consideracdo que cada item do composto tem subitens que
devem ser formulados para satisfazer os clientes e levar a empresa a uma posicao
competitiva (DANTAS. 2008).

Assim, o mix de marketing, na forma consagrada dos P’s, possui em cada
uma das suas variaveis um item que pode ser considerado como interdependente
dos demais. Porém, o profissional do marketing ou a empresa deve fazer a gestao
dos mesmos através de uma inter-relacdo continua, pois um afeta e pode ser
afetado pelo outro (BAKER, 2005).

2.2.1 Produto (ou servigo)

O produto € tudo o que é oferecido ao mercado, podendo ser uma
mercadoria, um bem, um servico ou uma ideia. E o que o cliente recebe quando
realiza a troca, que é geralmente adquirido para satisfazer a uma necessidade
(GIULIANI, 2006).

Conforme Dias (2010, p. 255), “O preco esta associado ao processo de
tomada de decisdes estratégicas da empresa, na medida em que seus resultados
financeiros sao parcialmente dependentes do preco praticado no mercado”.

Produto pode ser definido como sendo a combinacéo de bens, produtos e
servicos oferecidos ao mercado-alvo pela empresa (ZENARO, 2011).

Para Ferreira et al (2007, p. 55), “os produtos referem-se a um conjunto
de caracteristicas e beneficios na forma de bens, servigos, ideias e pessoas que tém
a capacidade de satisfazer necessidades e desejos de clientes”.

Dos quatro elementos que compdem o marketing, o produto €
considerado como sendo 0 mais relevante para a tomada de decisdo da empresa,

tendo em vista que as demais decisOes decorrem de suas caracteristicas (DANTAS,
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2008).

No composto de marketing, pode-se dividir os produtos de acordo com a
sua classificacdo, como forma de melhor gerir ou planejar as estratégias para essa
variavel. Assim, os produtos podem ser classificados em duas categorias: os bens
de consumo e os bens industriais (DIAS, 2010).

Com relagéo aos bens de consumo, esses podem ser classificados como
bens de conveniéncia, bens de compra comparada e bens de especialidade ou bens
especiais, definidos por Dias (2010):

a) Bens de conveniéncia: referem-se aqueles que possuem como
caracteristicas uma maior frequéncia de recompra, menor valor unitario para
aguisicdo e uma dispersao geogréafica maior de consumidores. Exemplos desse tipo
de categorias de produtos sao os produtos de higiene pessoal, de género alimenticio
e outros bens para uso domiciliar.

b) Bens de compra comparada: nessa categoria, incluem-se o0s
produtos os quais sdo submetidos a uma pesquisa e analise por parte dos clientes
antes de sua aquisi¢cao, pois, geralmente, possuem precos gue pesam no orgcamento
do consumidor. Nessa pesquisa prévia, além do preco, o cliente também analisa
aspectos como a durabilidade, o design, a assisténcia técnica relacionada ao pos-
vendas e outros atributos do produto ou servico. Esse tipo de bem tem uma
frequéncia relativamente baixa de substituicio em relacdo aos bens do tipo
conveniéncia. Carros populares, eletrodomésticos e pecas de vestuario sao
exemplos de bens de compra comparada.

c) Bens especiais ou de especialidade (ou especiais): nesta categoria,
estdo incluidos aqueles produtos ou servicos que geralmente envolvem sofisticados
hébitos de consumo, tais como (roupas de grife, carros esportivos, hobbies, vinhos
importados). O consumidor se apresenta sempre com bom humor, pois ha grande
envolvimento de motivos emocionais, quando esta a procura desse tipo de bem,
mesmo que 0 preco para aquisicdo costuma ser elevado. Os detalhes e as
caracteristicas de cada produto dessa categoria sdo muito explorados pelo potencial
adquirente.

Com relagéo aos bens industriais, esses podem ser classificados como
matéria-prima, partes e componentes, e conjuntos completos adquiridos por
empresas do segmento de prestacdo de servico ou do setor de manufatura de

produtos, muito embora consumidor individual também possa compra-los.
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2.2.2 Preco

O preco diz respeito a soma, em termos de dinheiro, que os
consumidores devem desembolsar para que obtenham a posse do produto
(ZENARO, 2011).

A politica de preco, na maioria das vezes, é formulada levando em conta
os valores praticados pelos concorrentes, quando a organizacao realiza pesquisas
para precificar os seus produtos ou servicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Porém, muitas outras variaveis podem estar relacionadas a gestdo dos
precos dos produtos ou servigos, tais como 0s seguintes aspectos pontuados por
Zenaro (2011):

- Estratégias da concorréncia: referem-se ao conjunto das acdes
concorrentes pelos quais a organizacado deve ter um paralelo para estabelecer a
precificacdo de seus produtos ou servicos;

- Demanda de consumidores: a empresa verifica a demanda de compra
do produto ou aquisicdo do servico, a partir de entdo estabelece o valor mais
adequado para cada mercado segmentado, buscando aproveitar cada faixa de
clientes alvo;

- Objetivos béasicos da organizacao: diz respeito as decisdes que sao
tomadas internamente em relacdo as perspectivas de recuo ou avanco no mercado
alvo e em relacdo a atuacéao frente aos concorrentes que pode ser, por exemplo, a
substituicdo de um produto ou servico considerado deficitario por um que seja
realmente lucrativo;

- Custos: quando a empresa adota o0 preco considerando os custos de
fabricacdo ou operacédo, ela esta tentando equacionar os investimentos realizados
na producdo. Porém, o preco é sempre regulado pelo consumidor, e o cliente podera
estar ou ndo disposto a pagar psicologicamente por um servi¢co ou produto;

- Penetracdo de mercado: A precificacdo deve ser adequada quando a
empresa entra em um segmento que ainda nao foi explorado.

Outro aspecto a ser considerado é o fato de que nem sempre a reducéo
no preco € capaz de atrair consumidores, como ocorre, por exemplo, no caso de o
produto apresentar algum defeito de concepcao e as vendas n&o serem boas, ou se
a empresa substituir o produto por um modelo similar, quando a qualidade

sabidamente ndo € boa e também quando a organizacdo encontra-se com
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problemas de ordem financeira e ndo podera garantir um futuro fornecimento de

componentes e pecas (ZENARO, 2011).

2.2.3 Praga

A praca envolve todas as atividades que a empresa utiliza para tornar o
produto disponivel para os clientes-alvo adquirirem (ZENARO, 2011).

Ferreira et al (2007, p.72) apresentam a seguinte definicdo desse
componente do composto de marketing: “Entende-se por canais de marketing ou de
distribuicdo do conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo
de tornar um produto, mercadoria ou servigo disponivel para uso ou consumo”.

Assim, a praca no composto de marketing também € chamada de ponto
de venda, canais ou ponto de distribuicdo, que, na verdade, dizem respeito ao local
onde o produto ou servico é comercializado, o local de venda. As decisdes de praca
também englobam os canais de logistica de distribuicdo, as zonas de vendas, a
cobertura da distribuicdo, os locais onde ficam estocados os produtos e as empresas
que realizam o transporte. Em outras palavras, as estratégias do componente praca
ocupam-se em levar o produto ao consumidor (DANTAS, 2008).

2.2.4 Promocéao

No composto de marketing, a variavel promocao refere-se a todos os
esforcos realizados pela organizacdo para divulgar o produto. A promocdo envolve
relacdes publicas, publicidade, merchandising, venda direta e promoc¢des de venda.
Por meio da promocao, os estrategistas de marketing buscam convencer os clientes
a adquirirem os produtos ou servigos (DANTAS, 2008).

Esses componentes da promocao podem ser assim definidos, segundo
Kuazaqui (2007):

a) Propaganda: é qualquer tipo de apresentacdo que busca promover
bens, ideias ou servi¢cos. De forma geral, a propaganda € utilizada com o objetivo de
vender, sendo uma modalidade responséavel por divulgar a organizacdo, seus
Servigos ou seus produtos;

b) Relagbes publicas: refere-se ao desenvolvimento de relagbes ou

visitas com intuito promocional da organizacdo, com os diferentes publicos (ONG's,
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imprensa, associagdes, sindicatos, politicos) buscando uma publicidade favoravel;

c) Promocdes de vendas: compete a uma gama de incentivos de prazo
curto, com o intuito de incrementar a comercializagcdo dos produtos ou servicos,
vendas. Algumas das estratégias relacionadas a promocdo de vendas podem ser
sorteios, brindes, amostras gratis, demonstracdes, eventos com showroom, entre
outras;

d) Venda pessoal: ocorre quando ha apresentacao oral para potenciais
clientes, desenvolvida pelo pessoal da forca de vendas e pelos préprios profissionais
gue atuam como vendedores na empresa;

e) Merchandising: € a demonstracdo dos produtos no local onde eles
estdo a venda, geralmente em supermercados;

f) Marketing direto: trata-se do modo como se da o relacionamento direto
com os consumidores, tais como telemarketing, mala direta, e-mail marketing.

Com o advento da internet, a promoc¢ao passou a ser muito utilizada no
ambiente web. Nessa plataforma, os anulncios sdo muito mais baratos que o0s
veiculados em midias tradicionais (televisdo, jornal, radio). Além disso, os anuncio
na internet oferecem o beneficio de poderem ser atualizados a qualquer momento a
custos nulos ou infimos. As estratégias de promocdo na web também contam com
ambientes que oferecem uma grande variedade de formatos e interagdo com o
cliente (KUAZAQUI, 2007).

2.3 O SEGMENTO DA PRESTACAO DE SERVICOS

O setor de servicos vem ocupando uma estratégica e destacada posicéo
na economia de quase todos os paises e os dados vém indicando uma expressiva
participacdo dos servicos nas estatisticas de geracado de Produto Interno Bruto (PIB)
e geracao de postos de emprego, podendo-se considerar que sao responsaveis por
mais de 60% dos indices econdmicos de todos 0s paises ricos.

As operacOes de servicos estdo tendo um impacto muito expressivo,
respondendo por grande parcela dos niumeros da economia, com a perspectiva de
gue haja ainda mais um incremento nas estatisticas desse setor (ALBRECHT,
2002).

Na verdade, o setor de servi¢cos, ao longo dos tempos, cresceu tanto em

termos de volume como em importancia. Contudo, segundo Baker (2005), os
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primeiros economistas acreditavam que servigos eram totalmente improdutivos, que

nada agregavam de valor a uma economia.

Adam Smith incluia os esforcos de intermediarios, médicos, advogados e
forcas armadas entre os que eram ‘improdutivos de qualquer valor e essa
continuou sendo a atitude predominante em relacdo aos servigos até os
Ultimos anos do século XIX. Agora, economistas reconhecem que ha
produtos tangiveis que nem mesmo poderiam existir sem que uma série de
servigos fosse executada para produzi-los e para torna-los disponiveis aos
consumidores. Portanto, um agente que distribui produtos agricolas realiza
uma tarefa tdo valiosa quanto o agricultor. Sem a provisdo de transporte e
de servicos intermediarios, os produtos agricolas produzidos em areas com
excedentes de producdo seriam de pouco valor. (BAKER, 2005, p. 418).

Atualmente, quanto mais avancada é uma nhacdo, maior sera a
importancia do setor de servigcos para a economia da mesma (LAS CASAS, 2006).

No entanto, a crescente dos nimeros dos servicos na economia mundial
pode ser devido ao fato de que houve um aumento das atividades profissionais,
guando entdo as pessoas passaram a nao ter mais tempo para desenvolver
atividades secundarias. Além disso, os individuos também passaram a ter pouco
tempo para atividades de lazer. Isso levou a um acréscimo na busca por servigos
que fossem capazes de sanar suas necessidades, para que se concentrassem
apenas nas suas atividades principais. Outro fator que também aumentou a procura
por servicos foi 0 aumento do nivel de riqueza ou poder de consumo das pessoas
(BATESON; HOFFMAN (2001).

Porém, diferentemente do que muitas pessoas podem supor, 0S Servicos
respondem mais pelo crescimento da economia do que os bens industrializados,

conforme Bateson e Hoffmann (2001, p. 30) explicam:

Ao contrario da crenga popular, foram os servicos, e ndo 0s bens
manufaturados, que impulsionaram o moderno crescimento econémico. O
crescimento econdmico estimulou o crescimento da industria de servigos, ja
gue um aumento de prosperidade significa que empresas, instituicbes e
individuos tornam-se cada vez mais desejosos de trocar dinheiro por tempo
e de comprar servicos em vez de gastar tempo realizando atividades por
conta propria. A nova tecnologia provocou mudangas consideraveis na
natureza de muitos servicos existentes e na criagdo de novos servicos.
Salarios que podem ser gastos com mais despreocupacdo levaram a uma
proliferagdo de servicos pessoais, principalmente no setor de lazer. O
crescimento significou um aumento ndo sé no volume, mas na variedade e
diversidade dos servicos oferecidos. O resultado foi um crescimento
fenomenal das industrias de servicos, demonstrados claramente em
estatisticas econémicas e comerciais oficiais.

Porém, ndo existe uma definicdo padrdo ou consensual para a categoria
de servicos no ambito do marketing, pois abrangem uma extensa categoria de

acOes. Entdo, por servicos, pode-se entender desempenhos, atos, acbes ou
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mecanismos capazes de criar beneficios aos seus consumidores, gerando uma
relacdo de troca que seja benéfica para ambas as partes, ou que provoquem
mudancas favoraveis para o destinatario (LOVELOCK; WRIGHT, 2000).

Com base neste contexto, pode-se considerar que 0 servico € um
desempenho ou um ato que é oferecido por uma parte (produtor) a outra parte
(consumidores e clientes). Sua esséncia é basicamente intangivel, ndo resultando
da propriedade de um bem fisico, mas sdo capazes de criar valor e fornecer
beneficios para o seu adquirente (LOVELOCK; WRIGHT, 2000. p. 05).

Os servigos podem ser entendidos por uma transacdo que é realizada
entre uma pessoa ou uma empresa, sem a transferéncia de um bem tangivel, ou
seja, € um desempenho, uma acéo, um esforco (LAS CASAS, 2006).

Para Dias et al (2003, p. 4), o servigo é: “Um bem intangivel, uma acéo ou
um desempenho que cria valor por meio de uma mudanca desejada no cliente ou
em beneficio dele”.

De acordo com Albrecht (2000, p. 4), o servico pode ser conceituado
como um: “[...] resultado psicoldégico e fundamentalmente pessoal, ao passo que um
produto fisico &€ geralmente ‘impessoal’, quanto a seu impacto sobre cliente”.

Segundo a conceituacdo da Associacdo Americana de Marketing (1995
apud LAS CASAS, 2006, p. 15), os servigos sao: “[...] atividades, vantagens ou
mesmo satisfacdes que séo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em
conexao com a venda de mercadorias”.

Os servicos podem ser classificados de diversas formas e em diversas
categorias, como apresentado por Las Casas (2006):

a) Servicos de conveniéncia: quando ndo ha diferencas significativas
entre todos os prestadores. Ex.: tinturarias, sapatarias, prestadores de pequenos
consertos.

b) Servicos de escolha: este tipo de servico é caracterizado por ter
precos diferentes segundo a qualidade e tipo de servicos prestados, além do
prestigio da empresa prestadora, entre outros aspectos. Neste caso, sera vantajoso
ao cliente ir em busca de diversas organizagfes visando melhores negocios. EX.:
bancos, seguros, pesquisas, etc.

c) Servicos de especialidade: referem-se aos servigcos altamente
técnicos e especializados. Neste caso, o0 cliente empreendera todo o esforgo

possivel para obter servicos de especialistas. Ex.: médicos, advogados, técnicos,
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etc.

No que se refere aos servigos industriais, Las Casas (2006) afirma que
esses Sao 0s servicos prestados a organizacbes comerciais, industriais ou
institucionais. Nesta classificacdo, podem estar:

d) Servigcos de equipamentos: séo servicos relacionados a instalacéo,
manuten¢do ou montagem de equipamentos.

e) Servicos de facilidade: sdo aqueles que facilitam as operacdes das
empresas, categoria onde estéo incluidos os servigos financeiros, de seguros, etc.

f) Servigos de consultoria/orientacao: atividades que visam auxiliar nas
tomadas de decisao, estes incluem servi¢cos de consultoria, pesquisa e educagao.

g) Servicos com base em equipamentos: equipamentos automatizados;
equipamentos vigiados por operadores semiespecializados em equipamentos
operados por funcionérios especializados.

h) Servicos com base em pessoas: aqueles que necessitam de mao-de-
obra especializada e servicos profissionais.

i) Servicos pereciveis: com tempo de vida de menos de 6 meses, onde
se enquadram: manutencdo de fabrica, distribuicdo, viagem, corretagem,
computacédo, arrendamento, mercantil, entre outros.

j) Servicos semiduraveis: os que tém de 6 meses a 2 anos, como
propaganda, relacdes publicas, arquitetura, entre outros.

k) Servicos duraveis: 0s que apresentam ciclo de vida maior de 3 anos,
estes incluem o aluguel de equipamentos, contratos de pesquisa e desenvolvimento.

Mesmo assim, ndo ha uma definicdo consensual para a categoria
servicos. Acredita-se que mais do que entender o que seja essa categoria, é
necessario que se reconheca que 0sS servicos apresentam caracteristicas que 0s
diferenciam dos produtos ou bens, tendo em vista que essas particularidades sao
capazes de influenciar a realizacdo dessas operacbes, bem como no
comportamento do prestador e do gerente de servigos (LAS CASAS, 2006).

Estas caracteristicas séo: intangibilidade, perecebilidade, simultaneidade

(ou inseparabilidade), e variabilidade (ou heterogeneidade), tratadas a seguir.

2.3.3 Caracteristicas dos servigos

Segundo visto no item anterior, 0S servicos, por serem considerados
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como uma promessa. Eles apresentam algumas caracteristicas que os diferenciam
dos produtos ou mercadorias: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade, conforme exposto a seguir.
2.3.3.1 Intangibilidade

A caracteristica dos servicos denominada intangibilidade diz respeito ao
fato de que os servicos ndo podem ser sentidos, vistos, cheirados, provados,
tocados, ou seja, sao intangiveis, ao contrario dos bens e produtos, que podem ser
visiveis antes de serem adquirido (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Esta caracteristica, com raras excecdes, faz com que os consumidores
nao possam avaliar a qualidade e o possivel resultado da operacédo. Por isso, é
muito dificil a gestdo dos mesmos (GIANESI; CORREA, 1994).

De acordo com Padilha (2002, p. 32-33), a caracteristica da
intangibilidade nos servigos costuma ocasionar problemas para os seus prestadores,

tendo em vista que:

[...] todo processo de compra envolve um certo risco percebido pelo cliente.
Mercadorias permitem ao cliente reduzir uma parte desse risco no processo
de inspecéo pelos sentidos. No caso de servigos, o fornecedor ndo tem
nada para mostrar ao cliente, antes da compra. O seu reconhecimento
publico. Devido a isso, os fornecedores de servigos precisam zelar pela sua
imagem.

Esta caracteristica faz com que o servico, de forma geral, ndo possa ser
avaliado pela pessoa por qualquer um dos sentidos fisicos humanos, pois € uma

abstracdo, ndo podendo, desse modo, ser submetido a apreciacdo antes de ser
2.3.3.2 Perecibilidade

A perecebilidade é uma caracteristica do servico que indica que as
operacdes ou 0 servico ndo pode ser armazenado ou estocado para vendas antes
de sua encomenda (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

No entendimento de Padilha (2002, p. 39), os servicos: [...] ndo podem ser
estocados para serem fornecidos ou utilizados no futuro”, ou seja, sado servigos sao
pereciveis.

Ainda, no que se refere a caracteristica da perecibilidade, sabe-se que em

muitas empresas prestadoras de servicos, ha épocas em que ha oferta e ha
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demanda, mas, em outros casos, pode haver demanda, contudo a empresa ndo da
conta de atender com a oferta, e, ainda, pode haver oferta, mas sem haver
demanda. Devido a esta particularidade, as empresas prestadoras de servicos
devem saber realizar um planejamento como forma de haver um equilibrio entre
demanda X oferta (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.3.3.3 Simultaneidade (ou inseparabilidade)

A caracteristica da simultaneidade diz respeito ao fato de que as
operacbes de servicos ndo tém como ser separadas do profissional que esta
executando a mesma. Em outras palavras, 0s servicos sao realizados e consumidos
de forma simultanea. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Na prestacdo de servicos, ndo ha como evitar o envolvimento dos
individuos, ou seja, tanto o cliente como o prestador do servico sdo capazes de
interferir no resultado final da operag6es (PADILHA, 2002).

Esta caracteristica possibilita o entendimento de que o prestador de
servicos, bem como o seu consumidor interagem de forma simultanea para que o0s
beneficios sejam efetivados. Por isso, essa participacdo ativa do cliente no processo
da operacdo € capaz de fazer com que o processo seja tdo importante quanto o
resultado final a ser obtido (BAKER, 2005).

Em outras palavras, os consumidores constituem uma parte ativa da
execucao do servico (CHURCHILL JUNIOR, PETER, 2000).

2.3.3.4 Variabilidade (ou heterogeneidade)

Os servicos sdo variaveis ou heterogéneos pelo fato de que a sua
qualidade final depende exclusivamente do prestador que estd executando ou
realizando os mesmos. Em muitos casos, ocorrem variacfes, que podem ser
devidas ao cliente, ao local onde o servico esta sendo prestado, ou até devido ao
humor de quem esté realizando (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Devido a esta caracteristica, os padrdes de servicos de uma organizagao,
mesmo com uma boa reputacdo de qualidade, € variavel, segundo as diversas
condicOes e estado de espirito do prestador (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Esta caracteristica gera impactos quando relacionada aos clientes pelo
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fato de que os consumidores estdao envolvidos no processo de operacdo dos
servicos ao mesmo tempo em que os consomem (inseparabilidade), devido a isso,
muitas vezes o prestador de servico ndo consegue manter padrées de consisténcia
ao realizar os mesmos. Assim, essa Vvariabilidade nos padrdes de realizacdo da
prestacdo de servicos deve ser um alvo de constante atencdo por parte de seus
produtores, sobretudo nas opera¢gdes em que 0os métodos da producdo séo de dificil
monitoracédo (BAKER, 2005).

Estas caracteristicas tornam mais facil a diferenciacdo entre produtos e
servigos, que devem ser entendidas para que os servicos sejam produzidos com
qualidade, como forma de satisfazer os desejos, necessidades e expectativas dos
clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.4.3 Qualidade dos servigcos

Devido as caracteristicas que 0s servicos possuem, torna-se importante
qgue todo o processo envolvido em sua execucdo seja executado com qualidade. A
qualidade que os clientes encontram na prestacdo dos servicos sera capaz de
proporcionar a satisfacdo almejada pelas organizacdes. Isso é particularmente
relevante quando se trata de empresas que atuam no mesmo segmento, fornecendo
servicos idénticos, a precos também similares, quando entdo a qualidade é a Unica
forma de a empresa se diferenciar perante a concorréncia e ganhar a preferéncia de
seus consumidores (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Porém, Albrecht (2000, p. 4) afirma que geralmente o controle de

qualidade nas empresas prestadoras de servicos € realizado de forma precéria:

Os administradores ndo costumam controlar a qualidade do produto quando
o produto é um servico. O controle de qualidade se altera drasticamente
guando o produto € uma interacdo e ndo um objeto. A qualidade do produto
“servigo” encontra-se num estado precario, estd nas maos dos empregados
que prestam o servigo, que o “produzem” e entregam ao cliente.

Porém, quando a empresa ou o prestador de servicos promete qualidade,
esta deve ser percebida pelos clientes durante a sua execucdo. Além disso, 0
prestador dos servicos deve inteirar-se de que seu cliente esta consciente do nivel
de atendimento que estd recebendo recebido. Isso porque, quando um servico é
bem realizado, ird gerar satisfacdo aos consumidores e a tendéncia é a de que,

quando satisfeitos, voltem a comprar ou indicar a organizacdo a outras pessoa,
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fazendo com que a demanda e consequentemente os lucros, aumentem (LAS
CASAS, 2006, p. 83).

Muitas vezes, apesar dos esfor¢cos da empresa em oferecer um servico de
qualidade, essa percepc¢ao pode ndo ser observada pelos clientes, o que deve gerar
acOes por parte da organizacdo para que conhecam o que os clientes desejam e
esperam, segundo Las Casas (2006, p. 85):

Muitas vezes, um profissional sabe que presta um servico com boa
gualidade, uma vez que ele se preparou para fazé-lo, estudou e tem
experiéncia no ramo de atividade. No entanto, o cliente poder4d néo
perceber assim. Em muitos casos, é muito dificil para um cliente avaliar a
gualidade dos servigos que recebe. Por isso, com frequiéncia, ele avalia-os
de forma errada, mas conforme sua percep¢do. Com esta condicdo, torna-
se importante para uma empresa prestar servicos com qualidade, monitorar
como o cliente estd percebendo seus servicos por meio de pesquisas e
conversas diretas e, em alguns casos, até mesmo treinar os clientes para
gue eles possam perceber melhor os servigos prestados.

Desse modo, é suma importancia que o0s prestadores de servicos
busquem tangibilizar suas promessas. “A tangibilizagdo do intangivel deve fazer
parte e acompanhar as apresentagdes da venda” (KOTLER, 1998. p. 412).

Na verdade, os consumidores fazem a avaliacdo do desempenho de um
prestador de servicos por meio das expectativas previamente formuladas. Dentro
deste contexto, existem alguns fatores que os clientes consideram quando recebem
0 servigo que solicitaram. As dimensdes para essa avaliagcédo, basicamente, séo: a
confiabilidade, a seguranca, os fatores intangiveis, a empatia e a capacidade de
resposta (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001), que podem ser assim resumidos:

a) Confiabilidade: refere-se a capacidade que a organizacdo possui para
o desempenho da operacédo de servico de maneira precisa e confiavel. Dito de outra
forma, diz respeito a conformidade com as caracteristicas especificadas: fazer o
servico do jeito que disse que faria e no tempo em que se prometeu. A confiabilidade
parece ser a variavel individual mais relevante para a maioria dos clientes. Além
disso, a confiabilidade é capaz de contribuir para que o cliente sinta-se satisfeito ou
até para o seu encantamento. Um servico realizado de maneira confiavel também
contribui para a reducdo dos custos de retrabalho e para elevar o entusiasmo dos
colaboradores da organizagédo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

b) Seguranca: a seguranca € uma dimensdo que tem origem no
conhecimento e na cortesia dos colaboradores ou do executor do servi¢co. Esses

devem transmitir certeza e confianga quanto as destrezas técnicas necessarias para
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a realizagdo do servigo. A segurancga tem origem na competéncia profissional do
prestador da operacdo, porém, ndo basta possuir um alto nivel de competéncia, é
necessario que tal nivel seja demonstrado para os clientes mediante provas
concretas no resultado final do servico (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

c) Fatores tangiveis: por fatores tangiveis, entende-se que a aparéncia
das variaveis fisicas do prestador de servicos, ou seja, as maquinas, 0s
equipamentos, materiais de comunicacdo, o nivel do pessoal, os relatorios, entre
outros atributos. E por isso, que os aspectos tangiveis devem ser usados como um
fator que indique a competéncia profissional do prestador de servicos (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2001).

d) Empatia: esta diz respeito ao fornecimento de cuidado e atencéo
individual ao cliente. Tratar-se de importar-se com o0s clientes como se cada um
fosse Unico, demonstrando preocupacgdo real e sincera com 0S seus interesses a
longo prazo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

e) Capacidade de resposta: pode ser entendida como sendo a
habilidade da empresa em reagir de forma imediata e positiva as exigéncias,
demandas e requisitos dos clientes (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Devido a isso, € importante também que os servi¢cos sejam executados de
forma confiavel, pois além de reduzir a necessidade de retrabalhos, aumentam as
probabilidades de satisfazer as expectativas dos clientes (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001).

2.4.4 Marketing de servicos

Na ultima década, o crescimento do setor de servicos foi notavel, e esse
setor encontra-se em constante aperfeicoamento. Esse crescimento tornou ainda
mais visivel frente & presenca de recursos tecnoldgicos e de informacdo, o que
passou a requerer das organizacOes 0s ajustes para acompanhar essa evolucao.
Devido a isso, cada vez torna-se frequente a preocupagdo com as premissas do
marketing de servigos (KOTLER; KELLER, 2006).

Por marketing de servi¢os, pode-se entender um conjunto de agdes cujo
objetivo é analisar, planejar, desenvolver e controlar acdes e estratégicas que se
destinam a obtengdo de programas que objetivam suprir a demanda por servigos,

observando suas caracteristicas com lucratividade para a organiza¢do e qualidade
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para os seus consumidores (LIMA FILHO, 2001).
Sobre o surgimento do marketing voltado as organizaces prestadoras de

servicos, Baker (2005, p. 429) expbe que:

O marketing de servigos surgiu quando simplesmente vender um produto
tangivel melhor j4 ndo era suficiente para as empresas. Como 0s servigcos
agora sao uma caracteristica padrao de muitos bens tangiveis, muitos
argumentam que novas formas de diferenciacéo se tornaram necessarias.

O marketing de servicos destina-se a investigacdo das oportunidades e
nichos de mercado para que a empresa prestadora do servico possa oferecer
operacbes com qualidade, a precos competitivos e que possibilitem o retorno
financeiro aos seus profissionais (LIMA FILHO, 2001).

Kotler e Amstrong (2003, p. 231), sobre o marketing de servi¢os, colocam
que, para haver a qualidade dos servicos, os clientes internos também devem ser

levados em conta:

Boas empresas prestadoras de servicos focam sua atencdo tanto nos
consumidores quanto nos empregados. Compreendem bem a cadeia de
lucratividade dos servigos, que liga os lucros das prestadoras de servigos a
satisfacdo de seus empregados e clientes. A estratégia de marketing de
servicos requer ndo somente marketing externo, mas também marketing
interno, para motivar os empregados, e marketing interativo, para
desenvolver as capacidades de execuc¢do dos servicos por quem os presta.
Para alcancar o sucesso, as empresas de servicos devem criar
diferenciagdo competitiva, oferecer qualidade superior de servico e
descobrir maneiras de aumentar a produtividade dos servi¢os.

Diante de tais conceitos, pode-se entender que a diferenca entre o
marketing de servicos e 0 marketing de produtos ou bens encontra-se apenas na
forma com que se aborda e se planeja o composto mercadoldgico, pois a forma de
se abordar o mercado é idéntica (LAS CASAS, 2006).

Isso porque, tanto o gestor de produtos tangiveis como o administrador de
servicos tém a necessidade de entender o seu mercado, conhecendo seus desejos
e necessidades visando satisfazé-las. Por isso, ndo ha diferenca significativa nas
maneiras de entender e abordar o mercado em ambos 0s casos, mas sim na
elaboracdo das estratégias dos 4P’s do marketing para produtos ou para servigos
(LAS CASAS, 2006).

2.5 IMPORTANCIA DA QUALIDADE NAS EMPRESAS PRESTADORAS DE
SERVICOS

Um servico ou produto de qualidade pode ser considerado como aquele

que, de maneira perfeita, atende as necessidades, demandas e expectativas de seu
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usuario. Esse produto ou servico também deve se confiavel, seguro e acessivel
(MAXIMIANO, 2008).

A qualidade decorre da satisfacdo dos clientes, quando percebem que os
produto ou servigco adquirido corresponde ao grau de expectativa antes formado,
que, por sua vez, deriva da avaliacdo dos atributos ou beneficios, conforme Cobra
(2003, p. 33) relata:

A qualidade percebida pelo consumidor é decorrente dos atributos
intrinsecos e extrinsecos. Esse fator é considerado positivo, na medida em
que a qualidade percebida do produto for alta. J& o sacrificio que o
consumidor faz para adquirir um bem entra na contrapartida de atributos e
beneficios. O sacrificio percebido pelo consumidor é decorrente do custo de
aquisicdo do bem, tanto monetéario quanto, ndo monetario. O sacrificio € um
fator negativo. Caso o sacrificio seja maior que o beneficio representado
pela qualidade percebida, o resultado sera um valor percebido baixo. Se, no
entanto, o sacrificio foi menor que o beneficio, o valor percebido sera alto.
Ou seja, a relacdo beneficio-sacrificio € que determina o valor percebido
pelo consumidor. Portanto, para construir um grau de satisfagcdo elevado, &
preciso que os beneficios que o produto ou servico ofereca sejam maiores
gue os sacrificios que a aquisi¢do representem.

Y

Na verdade, a insatisfagdo dos clientes em relacdo a qualidade dos
servicos, seja com 0 nao cumprimento de prazos de entrega, com a falta ou
assisténcia técnica deficiente, falta de politica de diferenciacdo de precos a vista,
entre outros fatores, podem potencializar os riscos de perda de competitividade da
organizagdo e até mesmo o encerramento precoce dos negécios (DIAS, 2010).

Contudo, qualidade é uma dimensdo dificil a ser definida. Uma das
formas de se entender o seu conceito e amplitude é analisar os termos a ela
vinculados. Alguns desses termos séo utilizado ha mais de 35 anos para passar a
ideia do que é qualidade, conforme apresentados por Reis (2008):

a) Exceléncia: o ideal de exceléncia € um traco capaz de distinguir algo
por apresentar uma certa superioridade quando comparado a outros similares.
Realizar alguma coisa bem feita desde a primeira vez é a melhor maneira de se
entender o que é exceléncia. Neste principio € que devem ser fundamentadas todas
as praticas, acoes e filosofias que orientam o ideal de qualidade.

b) Especificagdes: as especificacbes é um dos termos mais associados
a qualidade. Significa que o produto ou servi¢co atende a todos os critérios que foram
a ele especificados no projeto.

c) Valor: a nocao de valor associada ao termo qualidade significa que o
produto ou o servi¢o, quando atende aos padrdes considerados como de qualidade,

podem ter seu preco maior, tendo em vista o grau de desempenho por ele
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apresentado, o que desperta o estado de satisfacdo no usuario

d) Regularidade: o critério de regularidade significa que o produto ou
servico irA desempenhar suas funcdes sem sofrer variacdes, o que lhe trara a
caracteristica de confiavel.

e) Conformidade com especificagdes: esse termo, quando associado a
qualidade, significa que o produto ou servico deve estar conforme com o que foi
planejado. Trata-se da materializacdo da qualidade, a qualidade real.

Sobre a importancia da qualidade para as empresas, industriais,

comerciais ou de prestacao e servigos, Robles Junior (2003, p. 75) afirma que:

A competitividade, em razdo da globalizacdo, tem levado as empresas a
reverem suas formas de organizacdo. A nova forma de competicdo global
exige que as empresas estejam comprometidas com o continuo e completo
aperfeicoamento de seus produtos, processos e colaboradores. Isso
porgue, numa era globalizada, ndo é mais possivel garantir a sobrevivéncia
da empresa apenas exigindo que as pessoas facam o melhor que puderem
ou cobrando apenas resultados. Hoje, sdo necessarios métodos que
possam ser utilizados por todos em direcdo aos objetivos e sobrevivéncia
da organizacdo. A qualidade, entéo, virou palavra de ordem.

Uma das maneiras pelas quais a empresa pode atuar no sentido de
compreender de uma melhor forma se 0s servicos encontram-se dentro das
expectativas formuladas pelos consumidores, é a identificacdo de critérios e
atributos chave relacionados a operacdo de servicos, que levam os clientes a
formular seu grau de expectativa. Ao levar em conta os critérios sobre 0s quais 0s
clientes se baseiam para avaliar a qualidade dos servicos, a empresa podera gerir
oS servicos e todos os aspectos envolvidos no seu fornecimento ou
operacionalizacdo, buscando adequar e aprimorar os atributos relacionados ao
mesmo (BATESON; HOFFMAN, 2003).

No que se refere a importancia da qualidade nas operacfes de servicos,

Baker (2005, p. 345) afirma que:

O cliente de hoje é muito mais sensivel ao servigo do que era antigamente.
Levantamentos e levantamentos sugerem que a qualidade percebida e os
servigos vencem o prego como fator determinante da escolha de fornecedor
em muitos mercados.

Frente a esse contexto, a qualidade dos produtos e servicos é um atributo
gue vem sendo cada vez exigido por parte dos consumidores. Isso faz com que o
futuro de uma organizacdo seja extremamente dependente das condi¢cdes de ela
satisfazer os requisitos dos servicos ou produtos dentro dos padrdes de qualidade.

Por isso, a organizagao necessita produzir, bem como entregar servi¢os, produtos
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ou bens de maneira a satisfazer os niveis de exigéncias e as expectativas
demandadas de seus usuarios. E impossivel imaginar uma empresa que consiga se
manter no mercado sem ofertar o que fabrica ou produz sem graus de qualidade ou
consisténcia (MAXIMIANO, 2008).

Com isso, sera possivel identificar atributos a serem melhorados,
principalmente na hora da verdade ou momentos de verdade, ou seja, aquela fase
da prestacdo em que ha interacdo direta do cliente com o prestador do servico. E
nesse momento em que € observado o contato direto do consumidor com a

organizagéo, formulando sua impressao e expectativa (BAKER, 2005).

2.6 A CONSTRUCAO DE PROPOSTAS DE VALOR COMO FATOR DE
VANTAGEM COMPETITIVA NAS EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICOS

As empresas enfrentam a complicada tarefa de gerar valor para o cliente
em um ambiente de mudancas continuas em que o consumidor € cada vez mais
exigente. O fator comum para o0 sucesso organizacional é a identificacdo das
tendéncias do mercado e a definicho de um modelo de negdcio que coloca a
empresa como a primeira referéncia no processo de decisdo de compra (LIMA,
2013).

Na verdade, atualmente, os consumidores geralmente enfrentam uma
ampla gama de produtos e servicos que podem atender a infinitas possibilidades de
necessidades. Como escolher entre esses varios produtos e servicos € a chave para
as empresas buscarem estratégias de criacdo de valor para 0S mesmos. ISso
porque, os consumidores tomam decisfes de compra com base em sua percepgao
do valor que diferentes produtos e servigos oferecem (MAZZA, 2009).

O valor para o cliente é a diferenca entre os valores que o cliente obtém
ao possuir e usar um produto ou servico e 0s custos de obtencdo dos mesmos.

Dessa forma, o valor para o cliente pode ser verificado na seguinte
premissa: o valor percebido é a razdo ou diferenca entre o que o consumidor recebe
(valores positivos) e o que da (valores negativos) em uma troca (LEITE JUNIOR,
2008).

Diante disso, observar mudancas nos diferentes ambientes em que a
empresa atua, como econdémico, social, politico, tecnoldgico e cultural, deve ser

feito de forma planejada, uma vez que ndo sdo controlaveis e afetam seu
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desenvolvimento e geram pressdo para que a empresa mude (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Os mercados sao influenciados pelo ambiente externo, da mesma
forma que o consumidor. A mudanca € um fator que mais ocorre nos negocios,
entdo a empresa deve formular um planejamento flexivel em face de ambientes
em constante mudanca, ou entdo, sua morte no mercado sera inevitavel (LIMA,
2013).

Frente a isso, € necessario definir quais sdo os elementos que
representam valor para o cliente e que produzem satisfacéo, isso complementara
o conhecimento sobre o que a empresa tem que trabalhar para converter um
negécio em uma empresa de sucesso (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Conforme visto, o valor total para o consumidor € o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um produto ou servico determinado. O
custo total para o cliente € o conjunto de custos em que os clientes esperam
incorrer ao avaliar, obter, usar e descartar o produto ou servico (LEITE JUNIOR,
2008).

Por isso, o valor para o cliente é a relacdo entre os beneficios e o
sacrificio necessario para obté-los. Ter conhecimento do valor que o cliente da
aos produtos ou servicos da empresa € necessario, bem como conhecer suas
necessidades e desejos, isso levara as empresas a propor estratégias corretas
para manté-los (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Entender e gerenciar suas expectativas pode fornecer a base
necessaria para projetar e distribuir produtos e servicos lideres aos clientes.
Juntamente com o exposto, deve-se saber quais sdo os clientes mais valiosos e
0 que fazer para aumentar o valor de outros considerados ndo tdo valiosos em
termos de lucratividade, vendas repetitivas ou frequéncia de compra. A empresa
deve ter a tarefa constante de descobrir quais os beneficios o que o cliente esta
procurando, o que é de fundamental importancia para o sucesso da operacao de
marketing de servigcos (MAZZA, 2009).

Nas empresas de servicos, as atividades de criacdo de valor referem-se a
criagdo fisica da experiéncia, sua venda e servico pos-venda.

Gerar valor para o cliente significa dar algo em que ele se sente

realmente grato, ter cumprido o que era esperado ou, melhor ainda, ter cumprido o
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que era necessario e o que era desejado. Por exemplo, a entrega do produto na
data acordada, a facilidade do processo de compra e uso do produto ou servigo, a
atitude da equipe ao atender o cliente, resolver um problema de forma eficaz, tornar
uma conversa agradavel no momento do pagamento, entre outros (CARDOSO;
GONGCALVES FILHO, 2011).

Gerar valor agregado para o cliente ndo é uma questdo de magica. E
simplesmente fazer com que o cliente percebe uma diferenca positiva. Ele deve
sentir que a empresa € um lugar diferente e preocupada com os detalhes mais
importantes para o seu beneficio (LIMA, 2013).

A chave para agregar valor aos clientes esta nos pequenos detalhes. E
uma ferramenta para alcancar a lealdade do consumidor a curto, médio e longo
prazo (MAZZA, 2009).

O objetivo central é determinar as principais alavancas do setor em que a
empresa atua e, acima de tudo, saber comunicar-se. A estratégia é integral e o fato
de ter um bom produto ou servico ndo € suficiente para competir no ambiente atual
(MAZZA, 2009).

2.7 COSTUMER CENTRIC (ORGANIZACAO CENTRADA NO CLIENTE) E SEU
PAPEL NA GERACAO DE VALOR PARA OS CLIENTES

Conforme visto, de um ponto de vista eminentemente comercial, criar
valor significa oferecer algo a alguém. Satisfazer uma necessidade em troca de
algum tipo de sacrificio (geralmente econdmico). A riqueza do termo contrasta com a
dificuldade das empresas em atender mercados cada vez mais rigorosos em um
ambiente cada vez mais turbulento e sujeito a grandes pressdes competitivas,
legais, sociais e econdmicas. Lidar com estes contingéncias exigem esforco e
integridade. Esforco para melhorar dia a dia e integridade como base para abordar o
gue o cliente espera (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Isso porque, a longo dos anos, o mercado evoluiu, a competitividade
cresceu e a tecnologia esta abalando todos os negdcios. Agora, as organizagdes
tém maneiras melhores e mais faceis de obter informacdes de seus clientes, além de
meios para automatizar processos. Esta evolugdo levou a criagdo de um
“renascimento” da expressao customer centric ou marketing centrado no cliente
(CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2011).
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2.7.1 Estratégia de custumer centric

No caso da empresa realmente desejar aplicar o custumer centric ou foco
no cliente ao negdcio, a primeira coisa que deve fazer € esquecer algumas ideias
antigas sobre o relacionamento com 0s consumidores e organizar a empresa, a
maneira de atender seus clientes, bem como as métricas e o desenvolvimento de
novos produtos.

E essencial que se compreenda, desde o inicio, que nem todos os
clientes sdo iguais. Para isso, é necessario que a empresa divida e classifique seus
clientes com base em determinados parametros, o que faz com que veja quais sao
os clientes que deve receber os maiores esforcos comerciais. 1sso ndo significa que
se deixe de lado o resto dos consumidores. Na verdade, simplesmente deve-se
investir mais no “melhor cliente”, com o objetivo de obter mais rentabilidade a longo
prazo.

Neste caso, os “clientes menos valiosos nao devem ser ignorados. Estes
sdo fundamentais para manter a circulacio de uma empresa, devendo-se
desenvolver uma estratégia adequada e personalizada para eles. Na verdade,
quanto melhor e mais valioso for o cliente, mais clientes "menos valiosos" a
organizacao precisara ter” (LIMA, 2013).

Portanto, como se vé, a primeira coisa a fazer em uma estratégia de
custumer centric é reconhecer e classificar os clientes.

O préximo passo é comecar a desenvolver a estratégia e suas acdes de
aguisicdo, conservacdo e desenvolvimento necessarios para atingir o maximo
desempenho dos clientes. Para isso, € preciso ter um marketing de relacionamento
(CRM) que seja mais adequado as necessidades da empresa e do negécio, 0 que
permite que se obtenha o maximo das informacgfes que se tem dos consumidores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

E preciso, neste sentido, que a empresa saiba que os clientes sdo um dos
maiores ativos da empresa e diferencial de valor competitivo em relacdo as demais
marcas do setor.

Contudo, a principal dificuldade de se implementar uma verdadeira
estratégia centrada no cliente é a exigéncia de disseminar a todos os niveis da

empresa a ideia de ndo apenas vender 0os produtos ou servigcos da empresa, mas ter
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o foco em satisfazer os consumidores em suas necessidades especificas, centrando
as acdes em cada tipo de cliente. O objetivo final é que a empresa pare de se
preocupar com a producdo e se concentre em criar uma experiéncia completa e
exclusiva para o cliente (CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2011).

Para implementar as estratégias de custumer centric, alguns pontos séo
relevantes para a empresa, apontados por Lima (2013):

1. Aceitar que nem todos os seus clientes sdo iguais. Nem todo mundo
tem o mesmo valor, nem todos precisam do mesmo produto ou servi¢o. Por isso, é
essencial que a empresa saiba como ouvi-los.

2. Dar valor a cada um dos clientes e planejar esforcos comerciais e de
marketing de acordo com os desejos e necessidades particulares.

3. Usar um bom sistema de dados e informacdes que ajude a centralizar
todos os dados, permitindo que estabeleca feedback para identificar a satisfacao dos
clientes e permitir obter informagdes valiosas desse banco de dados.

4. Quantificar quanto vale e quanto custa adquirir cada novo cliente. Isso
tornara mais facil priorizar esforcos e medir os resultados.

5. Personalizar e re-personalizar, ou seja, fazer com que os clientes se
sintam realmente importantes para refletir suas necessidades, preocupacgfes e
desejos, em todas as comunicagdes que se tiver com eles.

6. Manter comunicacdo permanente com o cliente e fazer com que ele se
comprometa com a empresa. Ele deve saber que a empresa se importa, além de
fazé-lo sentir que a organizacdo o ouve. Para os mais fiéis, por exemplo, deve-se
enviar ofertas especiais. Para aqueles que menos compram, enviar uma pesquisa
de satisfacdo com um incentivo especial. Ou simplesmente compartilhar com eles o
conteudo que Ihes interessa e de acordo com seus interesses.

7. Trabalhar para oferecer a melhor experiéncia de usuario possivel.

8. Utilizar um servico ao cliente com orientagéo clara, mas nédo apenas no
atendimento aos clientes.

Diante disso, pode-se dizer que uma estratégia centrada no cliente é
muito mais do que fornecer excelente servico, como muitas empresas ainda
pensam. Trata-se de se concentrar no cliente e desenvolver uma estratégia que se
alinhe aos produtos e servicos da empresa e aos desejos e necessidades de seus
clientes mais valiosos, com o0 objetivo de obter mais beneficios a longo prazo
(CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2011).
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Em relacdo a metodologia de pesquisa, esse estudo caracteriza-se como
uma pesquisa descritiva.
De acordo com Gil (2002, p. 45),

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipéteses. Pode-
se dizer que estas pesquisas tém como objeto principal o aprimoramento de
idéias ou a descoberta de intuicdes. Na maioria dos casos, essas pesquisas
envolvem a) levantamento bibliogréafico; b) entrevistas com pessoas que tem
ou tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisa e c) analise de
exemplos que estimulem a compreensdo. A pesquisa descritiva, como o
nome ja denomina, busca a descri¢cdo, bem como a previsédo e a explicagédo
de determinados fendmenos, sem que haja a interferéncia do pesquisador.

Dessa forma, o projeto busca responder a pergunta de pesquisa,
buscando formas de promover experiéncia positiva para a categoria de clientes da
geracdo Baby Boomer’s oupessoas da melhor idade na empresa em estudo, sem
gue haja a manipulacdo dos dados levantados por parte dos pesquisadores, como
ocorre nas pesquisas experimentais, por exemplo. Em outras palavras, os resultados
foram descritos e analisados com exatidao ao que foi levantado.

No que se refere a estratégia de pesquisa, o estudo adotou a abordagem
guantitativa que, diferentemente da pesquisa qualitativa, emprega procedimentos de

contagem, conforme explica Oliveira (2002, p. 115):

A abordagem quantitativa significa quantificar opiniées, dados, nas formas de
coletas de informagdes, assim como também com o emprego de recursos e
técnicas estatisticas desde as mais simples, como percentagem, média,
moda, mediana e desvio padrdo, até as de uso mais complexo, como
coeficiente de correlacédo, analise de regresséo, etc. O método quantitativo é
muito utilizado no desenvolvimento de pesquisas descritivas, na qual se
procura descobrir e classificar a relacdo entre varidveis, assim como na
investigacéo da relacdo de causalidade entre os fenémenos: causa e efeito. E
uma forma de garantir a precisdo dos resultados, e evitando com isso
distor¢cBes de analise e interpretacdes.

Diante da abordagem adotada nesse estudo, os resultados obtidos foram
somados, categorizados, analisados e dispostos por meio de sua ocorréncia relativa
(quantidade) e frequéncia absoluta (percentual).

O método adotado foi o de pesquisa de campo. De acordo com Andrade
(2001), a pesquisa de campo refere-se a uma forma de investigacao que se atém do
proprio local de origem dos fendbmenos que o estudo busca esclarecer

Dessa forma, a andlise caracteriza-se como estudo de campo, tendo em
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vista que os dados coletados foram no local onde os mesmos tém origem, ou seja,
em ambientes dos quais participa a empresa em estudo (aeroportos).

A forma de coleta dos dados foi realizada por meio de entrevistas junto ao
publico-alvo do estudo. Em relacdo a técnica de entrevista, Rosa e Arnoldi (2006, p.
17-18) definem:

A entrevista é uma das técnicas de coleta de dados considerada como
sendo uma forma racional de conduta do pesquisador, previamente
estabelecida, para dirigir com eficacia um conteldo sistematico de
conhecimentos, de maneira mais completa possivel, com o minimo de
esforco de tempo.

As entrevistas abrangeram uma amostra composta por 205 elementos,
enquadrados no publico-alvo do estudo (Baby Boomer’s ou melhor idade, abordados
nas cidades de Fortaleza, Brasilia, Rio de Janeiro, Aeroporto Santos Dumont e Porto
Alegre.

Para a realizacdo das entrevistas, foi utilizado o instrumento de coleta de
dados, denominado questionario. Farias Filho e Arruda Filho (2013, p. 117) definem

esta técnica:

A pesquisa com o0 uso do questionario apresenta, como outros
instrumentos, vantagens e desvantagens para 0 pesquisador e para 0S
resultados da pesquisa. Sdo vantagens: (a) forma menos custosa de
levantamento pela possibilidade de padronizagdo; (b) exige menos
experiéncia em pesquisa para as pessoas que trabalhardo com o
instrumento; (c) por ser padronizado, pode ampliar o numero de
pesquisados e garante certa uniformidade nas respostas, o que facilita a
organizacédo e analise; (d) as informagdes coletadas sdo mais claras e
objetivas e podem ser controladas pelo entrevistador que podera fazer os
registros das informagbes, reduzindo assim a margem de erro de
preenchimento. J& as desvantagens no uso do questionario em pesquisas
cientificassdo mais relativos a sua profundidade e confiabilidade, ja que a
busca de objetividade pode comprometer as analises dos dados.

O questionario aplicado foi composto fundamentalmente por perguntas
fechadas elaboradas pelos pesquisadores com base na literatura, cujo modelo

consta do Apéndice.
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACOES.

A seguir, apresentam-se as informacdes relacionadas ao envelhecimento da
populacdo e como esse fator pode gerar oportunidade de negocio, também serdo
bordadas as deficiéncias do setor de transporte aéreo quanto ao atendimento do
publico da melhor idade e as préticas de referéncias no atendimento desse publico.
Também sera analisado o contexto da melhor idade do Brasil e no mundo, bem
como o panorama atual no atendimento desse publico pela internet, finalizando com

apercepcao desse em relacdo ao servigo prestado.

4.1 O IMPACTO DO ENVELHECIMENTO DA POPULACAO DA MELHOR IDADE E
AS OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS

O mundo esta vivendo um processo acelerado de envelhecimento e no
Brasil a realidade nao é diferente. Estatisticas mostram que as taxas de natalidade
vém caindo, enquanto a expectativa de vida aumenta, o que eleva 0s numeros da
populacdo da melhor idade. Tudo isso se deve aos avancos das tecnologias
farmacéuticas e a difusdo da importancia de uma boa alimentacdo, da préatica de
exercicios e da medicina preventiva (PORTO; RESENDE, 2016).

Segundo Esteves et al (2015), os paises em desenvolvimento, como o
Brasil, estdo apresentando indices de envelhecimento tdo altos quanto os paises
desenvolvidos, chegando até a supera-los em alguns casos.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2018), a populacdo brasileira estimada é de 209.276.600 pessoas, sendo que o
namero de pessoas na melhor idade na populacdo aumentou em 8,5 milhdes em
menos de uma década, apresentando hoje cerca de 31 milhdes de pessoas com
mais de 60 anos, tendo expectativa de vida de 75,8 anos, com tendéncia a aumentar
cada vez mais.

De acordo com o Estatuto do ldoso (BRASIL, 2013), considera-se idoso
aquele com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos. No Brasil, conforme dados
da Organizacdo Pan-Americana de Saude (2008), a tendéncia ao aumento da
proporcao de pessoas acima de 60 na populagcéao é geral no Brasil, com as maiores

proporcdes encontradas nas regides Sudeste, Sul e Nordeste. E, em todas as
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regides, a propor¢cdo de mulheres com idade mais avancada € maior que a de
homens.

Porém, o envelhecimento da populacdo brasileira aponta para novas
perspectivas, afinal, essa populacdo, antes considerada fragil, hoje apresenta-se,
em sua grande maioria, em boas condi¢cdes fisicas, realizando as tarefas do
cotidiano e contribuindo com suas familias. Os rendimentos de aposentadoria
elevam a renda familiar, além da pessoa na melhor idade poder ser inserida na
sociedade de maneira qualificada, assumindo papéis relevantes e até reiniciando um
novo ciclo de trabalho. Inclusive, h4 um crescente reconhecimento de que essa
populacdo deve ter condicdo de trabalhar enquanto desejar e os direitos da idade
devem ser reconhecidos e recompensados (BRASIL, 2013).

Diante desta realidade, o mercado consumidor brasileiro vem
atravessando profundas mudancgas, sendo importante observar a emergéncia de um
mercado que se encontra em grande expansao, que é o da melhor idade. Esse fato
demonstra a necessidade de as empresas compreenderem esse novo segmento e
enxerga-lo como um mercado de oportunidades, que sO tende a crescer (SILVA,
2016).

A populagéo da melhor idade estd mudando suas opinifes e seu estilo de
vida gragas ao aumento do seu poder de compra. Atualmente, essa nova geragao se
preocupa mais em adquirir produtos e servicos que o0s satisfacam e que
representem o momento em que estdo vivendo, ja que, até pouco tempo atras,
aquele que estava na melhor idade era considerado alguém fragil, sem vontades,
sem expectativas de novas experiéncias no periodo da velhice (MACHADO et al,
2016).

A mudanca no estilo de vida desta populacdo reflete em alteracbes de
comportamento em diversos setores, como no trabalho, preocupa¢fes com saude,
lazer e preocupagao com a aparéncia. Tudo isso se reflete no mercado consumidor.
Assim, esse segmento estda se tornando muito atraente para as empresas, pelo
grande aumento dessa parte da populacdo e por caracterizarem um publico
financeiramente melhor e mais estavel, o que representa um grande mercado a ser
valorizado (MACHADO et al, 2016).

Dessa forma, essa parcela da populacao passa a ser de grande interesse,
a medida que tem se diferenciado ndo apenas por seu crescente poder de compra,

mas também por sua disponibilidade de tempo livre. Assim, a melhor idade hoje faz
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parte de um mercado em expansdo também econdmico, representando um imenso
potencial e merecendo uma maior atencao por parte dos pesquisadores de mercado
(ESSEVES et al, 2015).

No entanto, estratégias de marketing direcionadas para esse publico
ainda sdo recentes. Foi a partir do final do século XX que estudos de marketing
nesse sentido comecaram a se destacar e ganhar importancia, com objetivo de
desmistificar os estereétipos e preconceitos em relacdo ao consumidor dessa faixa
etaria. Antes desse periodo, o consumidor da melhor idade era visto como integrante
de um segmento considerado como desprivilegiado da populacdo, tendo poucos
recursos econodmicos e sendo desimportante.

Apéds os anos de 1980, os especialistas em marketing despertaram seu
interesse por esse nicho de mercado, porém as informacfes disponiveis eram
poucas e nada confidveis para auxiliar em tomadas de decisdes eficientes. Por conta
disso, muitas acles realizadas por profissionais em marketing foram baseadas em
esteredtipos erréneos e evidéncias aneddticas, o que levou ao desenvolvimento de
propagandas que acabavam por retratar as pessoas dessa faixa etaria como um
grupo homogéneo de pessoas com pouca saude, isoladas e rabugentas, que
preferiam estar com outras pessoas da mesma faixa etaria e que escolhiam comprar
produtos que fossem projetados exclusivamente para elas (BARCELOS; ESSEVES,;
SLONGO, 2016).

Devido a esses esteredtipos negativos que foram associados as pessoas
da melhor idade, surgiu o receio de alguns especialistas em marketing de que seus
produtos poderiam ser associados com arquétipos negativos, como deficiéncia,
senilidade e baixa atratividade. Também surgiu a ideia errbnea de que investir em
oportunidades para a melhor idade seria vender produtos/servigos para um “beco
sem saida”, ndo considerando esse um nicho de mercado atrativo. Foi a partir dos
anos de 1990 que um numero maior de empresas passou a reconhecer esse
mercado da melhor idade e a desenvolver estratégias de marketing com objetivo de
atingi-lo de forma eficiente (BARCELOS; ESSEVES; SLONGO, 2016).

Com isso, os profissionais de marketing passaram a ser mais cuidadosos
no desenvolvimento de servigos/produtos e de mensagens/propagandas objetivando
atingir esse nicho de mercado, seguindo as orientagdes das pesquisas, que
revelavam que os idosos haviam mudado e ndo correspondiam aos estereétipos que

eram direcionados a eles. Porém, mesmo hoje, ainda ha muito a ser pesquisado
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para que o mercado consiga realmente ser capaz de compreender esse publico, que
possui um grande potencial de consumo, desejo de participar de atividades sociais e
de aproveitar os prazeres da vida (BARCELOS; ESSEVES; SLONGO, 2016).

De acordo com a pesquisa realizada por Silva (2016), algumas empresas
apresentam certa dificuldade em criar e adaptar as suas estratégias de marketing
para o publico da melhor idade. Fazer isso implica em se preparar para atender uma
demanda crescente e definir estratégias para esse nicho de mercado, também
consiste em diferenciar-se, gerando um fator de competitividade maior perante
outras empresas. Outra dificuldade é a necessidade de se encontrar perfis definidos
de comportamento do consumidor na melhor idade. O objetivo desses perfis &
permitir que empresas desenvolvam suas estratégias de mercado para que possam
atender e diferenciar suas ofertas e politicas promocionais, de acordo com o padréao
de resposta de comportamento desse segmento de mercado.

Em relacdo ao marketing, estudos tém demonstrado que um nicho ainda
mais especifico € o de idosos saudaveis, que sdo mais propensos a ser motivados
por propagandas incentivadoras, 0 que sugere que os esforcos de marketing
direcionados a grupos idosos saudaveis e ativos (por exemplo, que oferecam aulas
de educacado continuada, clubes de idosos) podem ser mais bem sucedidos em
seduzir esse publico (LIZ et al, 2012).

Em sua pesquisa, os autores Liz et al (2012) identificaram que as
atividades fisicas, o entretenimento sadio, a midia e as viagens atuam de forma
favoravel no bem-estar e no bem-viver das pessoas da melhor idade. Barcelos,
Esteves e Slongo (2016) acrescentam e dizem que trata-se de um publico mais
inovador que as geracdes anteriores, mais seletivo em relacdo aos anuncios que V€,
e que deseja participar de forma ativa de atividades de consumo. Esta categoria de
pessoas hoje é caracterizada como de consumidores entusiastas, que dispéem de
meios e do desejo de adquirir servicos e produtos, que se preocupam com a
aparéncia e querem desfrutar dos prazeres da vida.

A maioria dos idosos de hoje é saudavel e ativa, com muitas
necessidades semelhantes aos desejos dos consumidores mais jovens. Tendo mais
tempo e dinheiro, eles representam um mercado ideal para viagens, restaurantes,
produtos de entretenimento de alta tecnologia, bens e servicos de lazer, servigos
financeiros, produtos para exercicios fisicos no lar, produtos de cuidados pessoais,

entre muitas outras ofertas. Por isso, as empresas devem ficar atentas a esse novo
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consumidor, procurando analisar e entender suas preferéncias, gostos e
necessidades, realizando pesquisas para poder criar servi¢os e produtos adequados
a esse publico. Tratam-se de pessoas que se tornam cada vez mais atentas e
exigentes, para mais, as empresas devem procurar lhes proporcionar satisfacdo e
valor com seus produtos e servigos, além de vislumbrar novas oportunidades de
mercado (MACHADO et al, 2016).

Segundo Barcelos, Esteves e Slongo (2016), algumas caracteristicas
presentes em produtos e tipos de vendas tém sido identificadas como sendo de
grande valor por esta faixa etaria, como: funcionalidade, qualidade, promocéo,
conveniéncia, seguranga e servigo personalizado. Ainda conforme esses autores,
geralmente esses consumidores da melhor idade apresentam as seguintes
caracteristicas:

e S&0 econOmicos e investem mais.

e Consomem mais produtos considerados como de luxo.
e Conceituam o comprar um evento de cunho social.

e Guiam-se pela conveniéncia dos produtos.

e Dao preferéncia a métodos de venda que sejam mais tradicionais ou

apresentem maior reputacao.
e Procuram por atencdo personalizada e servigos especializados.

¢ Na escolha de produtos, selecionam esses por sua qualidade e por sua

marca.
e O preco do produto/servigo tem pouca importancia para eles.

e Se nao ficam satisfeitos com a compra, reclamam menos do que outros

consumidores.

Entre as oportunidades de negocios voltadas para a melhor idade,
destacam-se as ligadas ao turismo. Por exemplo, dados do Ministério do Turismo
(BRASIL, 2018a) demonstram que os idosos compfem a faixa etaria que mais

manifesta desejo de viajar de avido, correspondendo a 76,6% dos entrevistados na
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pesquisa. A mesma pesquisa revela que maioria pretende viajar pelo Brasil, e mais
da metade (53,7%) prefere a regido Nordeste.

Mas, apesar desse interessante e crescente segmento do turismo voltado
para um publico que possui disponibilidade de tempo, disposicdo fisica e recursos
financeiros, ao se observar as ofertas percebe-se que a industria do turismo nem
sempre estd adequadamente preparada para o atendimento desse publico, que
reune algumas especificidades. Trata-se de um segmento que precisa, muitas
vezes, de uma estrutura fisica adaptada e um servico com alguns cuidados
adicionais.

Diversos sdo os motivos que levam um individuo a buscar uma viagem,
seja por trabalho/negdécios ou por lazer. Dentro da categoria lazer, a mais procurada
pela melhor idade, existem varias motivacdes, como: movimentar-se, buscar bem-
estar, ficar longe das tarefas cotidianas, fugir da rotina, desbravar novos horizontes,
descobrir novos lugares, conhecer novas paisagens, divertir-se sem pressa, fazer
novos amigos e/ou encontrar novos parceiros (LIZ et al, 2012).

Por esse motivo, o turismo para a melhor idade deve, igualmente,
oferecer opc¢des de entretenimento, lazer e conhecimento, além de propiciar
interacdes sociais e a conquista de novas amizades, minimizando a soliddo
daqueles que, muitas vezes, moram sozinhos. Com isso, as viagens produzem
melhoria da qualidade de vida dessas pessoas, que ja deram sua contribuicdo a
sociedade e as suas familias (LIZ et al, 2012).

Portanto, ao organizar viagens para esta populacdo, é necessario
entender suas necessidades e desejos. Segundo Liz et al (2012), para a melhor
idade, o fator determinante para o local da viagem é, sem duvida, a estrutura
confortavel e adequada para essa faixa etaria. Nesse contexto, quanto mais
organizado for o produto turistico voltado para esse publico, maior serd a
probabilidade de receber esses clientes e maior sera o seu tempo de permanéncia,
assim como as chances de voltarem ao local.

Diante da expectativa do crescimento da populacao idosa, que, cada vez
mais, se apresenta na condicdo de procurar e vivenciar o cenario do turismo,
ampliam-se as possibilidades e visbes de negécios para tudo que esse ja
relacionado a esse mercado, tanto para as agéncias de viagens, para as
transportadoras turisticas, para a rede hoteleira e de alimentacéo, quanto para todas

as areas da economia ligadas, direta e indiretamente, ao turismo (LIZ et al, 2012).
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Machado et al (2016) também destacam o seguimento de moda e
vestuario como um mercado de excelentes oportunidades para atendimento da
melhor idade, constituindo um importante campo de estudo com o objetivo de
entender as necessidades e desejos do consumidor idoso, criando estratégias,
objetivando atingi-los, conquisté-los e fideliza-los.

Nesse sentido, os autores explicam a importancia de compreender o
comportamento do consumidor desse nicho de mercado, pois apenas entendendo
suas necessidades sera possivel uma melhor adaptacdo da empresa ao perfil
identificado. Afinal, ndo se pode destinar os mesmos produtos ou servi¢os a todos,
ja que eles ndo estardo de acordo com as expectativas dos consumidores em foco,
sendo necessaria a realizacdo de um estudo de mercado para adequar os produtos
e servicos a esse tipo de consumidor.

Em seu estudo, Machado et al (2016) procuraram entender o perfil do
consumidor da melhor idade em relacdo a compra de vestuario, além das
caracteristicas, necessidades, desejos e aspiracées desse consumidor em relacédo a
moda, em um Municipio do Estado do Rio Grande do Sul. Os autores concluiram
que em sua maioria esse publico é de mulheres (com superioridade de 26% em
relagdo ao numero de homens), com idade entre 61 e 80 anos. As caracteristicas
mais importantes da vestimenta para o0 publico sdo qualidade, conforto e
caimento/modelagem, com preferéncia por estampas lisas, florais e listradas. Verde
foi a cor preferida e preto a menos lembrada. Os acessorios mais usados sdo 0s
relégios, bolsas e carteiras.

Em outro estudo, também relacionado ao setor de moda, Barcelos,
Esteves e Slongo (2016) fazem um alerta ao dizerem que 0s consumidores —em
especial o publico feminino— ndo se tornam desinteressados por questdes de moda
apos atingirem determinada idade, simplesmente. Nesse sentido, ainda é preciso
entender as mudancas que ocorrem nesse tipo de consumo e analisar se esse
publico da melhor idade estd sendo atendido de forma eficaz pelas estratégias de
marketing que séo, atualmente, empregadas pelas empresas de moda e vestuario.

Nesse contexto, os autores também explicam que compreender o
consumo de vestuario/moda pelo publico da terceira idade é muito importante,
porque existem varios valores e significados, tantos sociais quanto psicolégicos,

associados a isso, uma vez que itens relacionados com a moda, tais como roupas,
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acessorios, maquiagens e perfumes, exercem funcdo importante tanto na
construcdo como na expresséao da identidade das pessoas.

Silva (2015), em sua pesquisa, analisou as caracteristicas do
comportamento do consumidor da melhor idade que podem influenciar em decisdes
de marketing dos supermercados de Porto Alegre. Para isso, a autora se utilizou da
aplicacéo de 200 questionarios com consumidores da melhor idade. Os resultados
obtidos por ela demonstraram um elevado nivel de insatisfacdo desse grupo: 73%
dos questionados classificaram o0s servicos e atendimentos dos supermercados
como regular, justificando a falta de fidelizagcdo desses consumidores e 74%
declararam que realizam suas compras em mais de um supermercado, situacao
ocasionada pela falta de um marketing voltado para os consumidores dessa faixa
etaria.

O setor imobilidrio também apresenta oportunidades nesse mercado
voltado a melhor idade, uma vez que a construcdo de habitacbes especialmente
projetadas para idosos, com infraestrutura fisica e de servi¢os, ainda ndo é muito
comum no Brasil, sendo até mesmo desconhecida em diversas regifes. Esse tipo de
moradia tem como objetivo minimizar os riscos e facilitar as atividades diarias dos
moradores idosos.

Produzir lares projetados para diferentes idades e habilidades € um
objetivo importante a ser alcancado neste mercado, pois garante vantagens como:
melhoria na qualidade de vida; o completo uso da casa; independéncia individual;
favorece o preparo de atividades fora da casa; permite o melhor recebimento de
convidados. Nesse aspecto, é socialmente interessante por garantir a permanéncia
do individuo mais tempo na comunidade, evitando a manutencdo de locais mais
caros e menos atrativos, como instituicbes de longa permanéncia (PORTO,;
REZENDE, 2016).

Desse modo, surgiu 0 conceito aging-in-place, que geralmente se refere a
uma politica ideal, ao invés de um processo de interacao entre o idoso e 0 ambiente.
E um conceito que traz uma preocupacio a respeito do local onde as pessoas
envelhecem e seu impacto na saude e adequacao do individuo. Ele estimula a
permanéncia nesse local e 0 ajuste desse ao morador, uma vez que as mudancas
de casa na melhor idade podem ser vistas como negativas, por afetarem a rotina
dos idosos. Dessa forma, evita-se que eles passem pelo estresse da mudanca,

prevendo as alteracbes e consequéncias decorrentes do processo de
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envelhecimento, o que pode causar prejuizos a saude fisica, psicoldgica e a sua
autonomia (PORTO; REZENDE, 2016).

Assim, esse conceito significa ser capaz de permanecer no mesmo lugar
a medida que se envelhece, de forma segura, autbnoma e confortavel,
independentemente da idade, da renda ou do nivel das habilidades. As moradias
nao se limitam a casa, por isso 0 aging-in-placedeve considerar, ainda, questbes
como a comunidade, sustentabilidade, servicos, mobilidade, dentre outros. E
necessario se perguntar como a moradia auxiliara o individuo a envelhecer no local.
Dessa forma, oaging-in-placetambém ajuda a evitar gastos com instituicdes, como
as de longa permanéncia, ja que o individuo ndo irA mudar de seu lar. Portanto,
além de para as pessoas na melhor idade e suas familias, também é um conceito
interessante para instituicfes politicas e de saude (PORTO; REZENDE, 2016).

Outra questao a ser discutida s&o as novas tecnologias. Segundo Esteves
et al (2015), existe um grande desafio para essa populacdo em relacdo a sua
adaptacdo as exigéncias do mundo moderno, principalmente com a tecnologia da
informacéo ligada ao uso da internet. Trata-se de uma tecnologia que apresenta
uma série de facilidades e vantagens ao idoso, possibilitando que, de sua
residéncia, ele possa se comunicar, obter informacdes, realizar compras, ouvir
musica, entre outras coisas. Nesse cenario, a internet se torna uma opg¢éao de lazer,
de aprendizagem e de insercao social. O mundo globalizado vive em uma sociedade
da informacé&o, sendo assim deve existir uma preocupac¢ao de proporcionar também
ao idoso a participacao na utilizacao da Internet, para que ele seja capaz de usufruir
de seus beneficios.

Nesse sentido, uma pesquisa realizada entre os anos de 2005 e 2009
pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI, 2010) informa que essa faixa etaria
tem demonstrado maior interesse pelas novas tecnologias, comecando a utiliza-las
em seu favor. Segundo a pesquisa, temos, entre os consumidores da melhor idade
gue acessam a Internet, a seguinte frequéncia de uso: 56% acessam diariamente,
30% pelo menos uma vez por semana, 12% pelo menos uma vez por més e 2%
menos de uma vez por més. Esses dados confirmam o promissor mercado
representado pelo publico idoso no ambiente online.

Em outra pesquisa mais recente, realizada pelo mesmo Comité (CGl,
2017), observa-se a mesma tendéncia crescente em relacdo a pessoas utilizando a

rede, poréem um dado importante € apresentado: 31% da populacdo consultada
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afirmou nunca ter se conectado a rede (apresentando principalmente o seguinte
perfil: classe social mais baixa, escolaridade reduzida e residéncia em areas rurais),
0 que equivale, pela amostragem, a cerca de 55 milhdes de individuos, sendo que a
maior parte deles tem idade igual ou superior a 60 anos, correspondendo a 23
milhdes de pessoas. Entre os motivos revelados para néo utilizarem a rede, destaca-
se a falta de habilidade com o computador (72%).

Ou seja, como o IBGE (2018) diz que a populacéo estimada acima de 60
anos no Brasil € de cerca de 31 milhGes de pessoas, entdo 74% dos idosos
brasileiros ainda ndo estéo acessando a internet. Apesar disso, essa porcentagem
vem caindo, tendo em vista que era de 84,7%, em 2010, conforme o Comité Gestor
da Internet no Brasil (CGl, 2010).

Entre aqueles que utilizam a rede, a pesquisa (CGI, 2017) revela que vem
aumentado a preferéncia pelo acesso através de outras tecnologias que nao apenas
o computador. Em 2014, 47% dos individuos acima de 60 anos acessavam a rede
apenas pelo computador, ja em 2016 essa porcentagem caiu para 21%, enquanto a
dos que utilizam exclusivamente o celular subiu de 5% para 31%. A porcentagem
dos que utilizam ambas as tecnologias vem se mantendo a mesma, com média de
49%.

O comércio eletrdbnico possui caracteristicas proprias, conforme
descrevem Silva, Pereira e Ferreira (2015), muito atrativas para o publico da melhor
idade, como as seguintes:

e Ubiquidade: o comércio eletrobnico € um mercado que se encontra
disponivel 24 horas por dia, podendo ser acessado de qualquer lugar, ou
seja, se estende além dos limites tradicionais e ndo se limita a um ponto

temporal e geografico.

e Alcance global: através de sua tecnologia eletrdnica, permite transacdes
comercias além do limite de fronteiras com um melhor custo e beneficio

do que no comércio tradicional.

e Padrdes universais: as tecnologias do comércio eletrénico sédo universais,
isto €, podem ser acessadas pelo mundo inteiro, o que facilita o contato

entre computadores independentes.
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¢ Riquezas: refere-se a complexidade e ao conteido de uma mensagem, ja
que a Web possibilita um maior alcance e disseminacdo de mensagens
ricas, contendo audio, texto e videos, ao mesmo tempo, para um maior

nimero de pessoas.

e Interatividade: possibilita a comunicacdo em via de mao dupla entre
vendedor e consumidor, permitindo que o vendedor online atraia o
consumidor, mais ou menos da mesma forma como faria através de uma

experiéncia face a face, mas em escala global.

e Densidade de informacao: diz respeito a quantidade de informacao que se
encontra acessivel para as pessoas que fazem uso do comércio
eletrbnico. As tecnologias do comércio eletrénico permitem reducdo de
custos, o0 que € necessario para poder gerar informacfes atualizadas ede

qualidade.

e Personalizagdo/customizacdo: permite que os vendedores encaminhem
mensagens de marketing a um publico ou a uma pessoa especificos,
contendo seu nome e 0s seus interesses, além de customizar o produto,
ou seja, deixar visivel o produto ou servico fornecido, baseado no

histérico de busca e compras de cada consumidor.

Em seu estudo, Silva, Pereira e Ferreira (2015) objetivaram identificar os
motivos de alguns idosos ndo utilizarem a internet para compras online. Entre os
entrevistados, 30% afirmou ser por medo ou inseguranca, 15% pela falta de
visualizacdo do produto fisicamente, 15% considerou a compra pela internet muito
complexa, 15% pelo tempo de envio do produto. Os 25% que deram outros motivos,
revelaram ser por falta de experiéncia em realizar esse tipo de compra ou preferir
dar valor ao comeércio da cidade.

Esteves et al (2015) defendem que sejam feitos maiores estudos sobre o
comportamento de idosos em relacdo ao seu uso da internet, pois esse é um grande
mercado ainda a ser explorado. E preciso compreender como esses consumidores
formam julgamentos e tomam decisdes a respeito de produtos e servigos oferecidos
na rede, o que eles vivenciam online, para que se possam formar perfis e se

desenvolver oportunidades especificas para esse publico.
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De acordo com os estudos ja desenvolvidos, observa-se que o publico da
melhor idade apresenta um comportamento distinto do de pessoas de outras faixas
etarias (seja por aspectos fisioldgicos, demograficos ou cognitivos), e que apresenta
um grande potencial de utilizacdo do comeércio eletrbnico, ainda pouco explorado
pelas empresas.

Segundo Silva, Pereira e Ferreira (2015), esse tipo de consumidor esta
em busca de conforto, seguranca e conveniéncia, e deseja um bom atendimento,
fazendo com que valorize suas compras conforme o relacionamento com o
vendedor, buscando um tratamento cortés e atendimento pessoal. Percebe-se,
assim, que existem pessoas da melhor idade que ainda sao fiéis as suas origens, ou
seja, preferem o processo da compra convencional e valorizam o mercado local.
Dessa forma, torna-se um desafio para o comércio eletrdnico conseguir conquistar e
fidelizar esse cliente. Entre os pontos positivos desse comércio destacam-se o0 grau
de acessibilidade, a diversidade de opc¢Bes disponiveis, permitindo pesquisas e
comparacdes e a comodidade de realizar transacfes 24 horas por dia, vantagens
consideradas como atrativos para esse publico.

Apesar de tantas oportunidades de negécio, Barcelos, Esseves e Slongo
(2016) dizem que muitas sdo as empresas que ainda ndo despertaram para a
importadncia de criar estratégias diferenciadas voltadas exclusivamente para a
melhor idade. Varias delas ainda ndo veem razfes para dar a devida atencéo a esse
mercado ou ndo veem necessidade de tratar o segmento da melhor idade de forma
diferente do resto da populacdo. Outra questdo € que muitas organizacbes ainda
tendem a considerar todos os consumidores acima de certa idade como uma Unica
categoria e a trata-los da mesma forma. Além disso, mesmo as empresas que
reconhecem a heterogeneidade da melhor idade frequentemente ndo sabem como
subdividir esse mercado, e essa segmentacdo € importante, porque alguns
programas de marketing podem ser efetivos para um grupo de consumidores e nao
oferecer apelo nenhum a outro.

Esse trabalho de segmentacdao dos consumidores da melhor idade
esbarra inicialmente na falta de consenso quanto as caracteristicas que definem
uma pessoa como idosa ou membro da melhor idade, pois a identidade e o
comportamento do individuo podem depender mais da idade que ele sente ter do
gque da idade cronologica. Assim, pessoas idosas ndo apenas possuem

necessidades diferentes das pessoas mais novas, mas sao também diferentes entre
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si (BARCELOS; ESSEVES; SLONGO, 2016). Dessa forma, as preocupacdes no
desenvolvimento de marketing direcionado a esse publico, para efetivamente criar

novas oportunidades de negocio, precisa investigar a fundo esses perfis.

42 O SETOR DE TRANSPORTE AEREO DE PASSAGEIROS E SUAS
DEFICIENCIAS NO ATENDIMENTO AOS CLIENTES DA MELHOR IDADE

Com o aumento gradativo da expectativa de vida da populacéo brasileira
e 0 consequente aumento da populacdo da melhor idade, os desafios de todos os
atores que integram o setor aéreo tém aumentado consideravelmente, uma vez que
proporcionar uma experiéncia positiva na viagem desse publico requer uma
combinacao de acdes que precisam ser bem desempenhadas pelas administradoras
dos aeroportos, companhias aéreas e fabricantes de aeronaves.

A acessibilidade em todas as etapas da viagem é um fator extremamente
importante para o publico da melhor idade. Analisando a infraestrutura dos
aeroportos brasileiros, é possivel identificar grandes gargalhos no atendimento
desse grupo, pois poucos aeroportos possuem pontes de embarque, chamadas de
finger, ou dispbem de escadas elevatdrias, chamadas ambulifft, equipamentos
utilizados para auxiliar pessoas com dificuldade de locomocéo, dentre elas estéo as
com idade acima de 60 anos, e sem 0s quais 0 processo dificultoso de embarque e
desembarque contribui para um experiéncia negativa da viagem de aviéo.

A sinalizacdo extremamente deficiente dos aeroportos e a falta de
esteiras rolantes complicam o transito desse publico nos terminais de passageiro.
Além disso, o numero insuficiente de escadas rolantes e a falta de manutencao
destas prejudicam a locomocdo dessas pessoas. Somando-se a todos esses
fatores, falta capacitacdo para os colaboradores dos aeroportos atenderem bem
esse publico. A partir disso, é possivel identificar as dificuldades que o publico da
melhor idade enfrenta hoje nos aeroportos brasileiros.

As companhias aéreas também possuem grande relevancia na qualidade
do servico prestado ao publico da melhor idade. A grande competitividade no setor e
os altos custos operacionais no Brasil fazem com que as empresas aéreas nao
priorizem aeronaves mais acessiveis, trabalhando com as menos confortaveis. Esse
aspecto é observado nas aeronaves projetadas para transportar 0 maior numero

possivel de pessoas, no menor espaco possivel, o que afeta de forma significativa a
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experiéncia positiva de um publico com necessidades diferentes dos demais
publicos.

A gualificacdo da méo de obra das companhias aéreas para atender esse
publico também € um ponto a se atentar, tendo em vista que influencia diretamente
na experiéncia positiva do grupo em questao. Pessoas sem treinamento adequado e
efetivo insuficiente para atendimento a melhor idade contribuem para a prestacéo
inadequada de um servico.

Ainda abordando o servi¢co disponibilizado pelas companhias aéreas ao
publico de melhor idade, € possivel identificar que aqueles que possuem dificuldade
de locomocgao encontram ainda maiores transtornos a bordo das aeronaves, uma
vez gue nao conseguem acessar o0 avido com suas cadeiras de rodas, ha
complicagBes no acesso aos banheiros— seja pelo espaco fisico dos toaletes, seja
pela dificuldade de movimentacdo das cadeiras de rodas a bordo — o que
proporciona uma viagem desconfortavel.

Outro fator que também interfere nas experiéncias desse publico em
viagens aéreas sao 0s contratempos para conseguir marcar assentos nas primeiras
fileiras dos avides.Com as companhias aéreas buscando aumentar cada vez mais
as suas receitas auxiliares com a comercializacdo desses assentos, o0 publico da
melhor idade ndo consegue marcar de forma antecipada esses lugares, aumentando
o desconforto a bordo durante a viagem. Nem todos os sites de companhias aéreas
disponibilizam, no momento da compra, a op¢do para o publico da melhor idade
sinalizar alguma necessidade ou fazer algum pedido excecional, o que prejudica o
servico prestado e dificulta o planejamento das companhias aéreas, pois possuem,
de forma antecipada, informacdes relevantes para o seu planejamento.

As empresas fabricantes de aeronaves possuem uma grande relevancia
para o atendimento ao publico da melhor idade, tendo em vista que a maioria das
aeronaves ndo possui estrutura interna que facilite o conforto e a comodidade a
bordo do grupo em questdo. Essas empresas tem buscado nos udltimos anos
grandes avancos tecnologicos, mas a grande maioria focou no aumento de
eficiéncia e ndo melhorou a acessibilidade a bordo.

As pessoas da melhor idade representam, hoje, boa parte dos individuos
com dificuldades de locomocdo que viajam de avido no Brasil, sendo a
acessibilidade em todas as fases da viagem extremamente importante para a

experiéncia positiva desse publico. Ter acesso a aeroportos com infraestrutura
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adequada a essas demandas, passa a ser uma necessidade € ndo apenas um luxo.
As aeronaves também precisam estar melhor adaptadas para atender esse publico e

proporcionar uma viagem mais confortavel.

4.3 ANALISAR PRATICAS DE REFERENCIA QUANTO AO ATENDIMENTO DE
PESSOAS DA MELHOR IDADE

Apesar de ainda ter muito a avancar e se especializar, ja existem
empresas e pessoas investindo no publico da melhor idade, oferecendo servicos e
produtos diferenciados, produzidos especialmente para esses individuos. Inclusive,
existem sites dedicados a melhor idade, criados para fornecer informacdées, dicas,
ofertas de servicos, promocdes e até ofertas de trabalho, tudo especifico para esse
publico. Alguns exemplos sdo: A Terceira Idade (2018), Feliz Melhor Idade (2018a) e
Portal Terceira Idade (2018).

Um exemplo de empresa que desenvolveu segmentos de produtos
voltados para a mulher na melhor idade é a Natura, que possui linhas de cremes
faciais para mulheres de diferentes faixas etarias, inclusive uma linha para mulheres
acima de 60anos e outra para as mulheres acima de 70 anos, além de hidratante
corporal exclusivo para mulheres nessa fase etéria. Essa empresa desenvolveu
estudos para identificar as necessidades da pele das mulheres nessas faixas etarias
e criou produtos especificos para suprir tais necessidades (NATURA, 2018).

Outra empresa que também possui produtos desenvolvidos para a pele
da mulher da melhor idade € a Avon, com cremes anti-idade para a mulher acima
dos 60 anos (AVON, 2018).

Em relacdo a moda, ja existem empresas direcionadas para atender essa
faixa etéria, criando roupas e acessorios desenvolvidos para 0s gostos e
necessidades da melhor idade. Segundo Soares (2016), j& existem marcas
reconhecendo o poder que esse publico possui e criando campanhas exclusivas e
colecOes inteiras voltadas para ele.

Apesar disso, através de uma pesquisa realizada no Google, foi dificlil
encontrar lojas especializadas em artigos de moda para a melhor idade. Mas uma se
destacou nesta pesquisa, a Lojas Tenda (2018), por ter uma campanha destinada a
esse publico e por apresentar um vestuario inovador, moderno, colorido e com

varias fotos de modelos da melhor idade com roupas joviais, fazendo exercicios, em
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atitudes confiantes e felizes, como se observa na Figura 1. Porém, ao entrar no site
da loja, em sua pagina oficial, ndo h4 nenhuma referéncia a um setor para melhor
idade e nem um link para esta campanha, o que pode ser considerado uma falha no

marketing da empresa.

Figura 3: Foto de propaganda de roupa de ginastica para melhor idade.
Fonte: LOJAS TENDA, 2018.

Em compensacéo, nessa pesquisa, foram encontrados muitos blogs
pessoais de profissionais da moda dedicados ao publico da melhor idade. Segundo
Soares (2016), existe um blog americano que se tornou muito famoso, o
AdvancedStyle, que se dedica a retratar idosos estilosos (figuras 2 e 3), em Nova
York. Seu sucesso foi tdo grande que acabou originando um documentario, o qual
retrata as histérias de seus personagens. O documentario recebeu o nome, no

Brasil, de AdvancedStyle— Vovos Fashion.
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Figuras 4 e 5: Fotos do blogAdvancedStyle, apresentando senhoras estilosas nas ruas de Nova
York.
Fonte: COHEN, 2018.

Ao visitar o blog AdvancedStyle, encontra-se a seguinte descricdo a

respeito da motivacéo de seu criador, Ari Seth Cohen:

[...] um projeto dedicado a 'captar o conhecimento do conjunto sénior”. Ele
diz: “Eu mostro pessoas que vivem vidas criativas. Elas vivem a vida ao
méaximo, envelhecem graciosamente e continuam crescendo e se
desafiando”. Ari tem um interesse de longa data em roupas e estilos e uma
afinidade vitalicia com os mais velhos. Quando ele estava crescendo, sua
falecida avo Bluma (bibliotecaria) era sua melhor amiga; sua “energia e
atitude em relagdo a vida” continuam a inspira-lo. Como resultado, ele néo
pode deixar de questionar a auséncia de rostos maduros nos meios de
comunicacdo de moda e estilo de vida. "Eu notei a falta de pessoas mais
velhas em campanhas de moda e sites de estilo de rua", diz ele. "Eu queria
mostrar que vocé pode ser elegante, criativo e vital em qualquer idade”
(COHEN, 2018) [traduc&o livre desses autores].

A respeito do filme, segundo informacdes do site Festival do Rio (2018),

tem a seguinte sinopse:

Baseado no famoso blog de moda AdvanceStyle do fotégrafo Ari Seth
Cohen, o filme observa a intimidade de sete mulheres extremamente
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estilosas, com idades entre 62 e 95 anos, que vivem em Nova York.
Filmado ao longo de trés anos e financiado através de uma campanha de
financiamento coletivo na internet, o documentario investiga as maneiras
com que o estilo pessoal eclético e independente dessas senhoras cheias
de cores e cheias de vida desafia as ideias convencionais sobre beleza e
envelhecimento em uma sociedade obcecada pelo conceito de juventude
(FESTIVAL DO RIO, 2018).

Portanto, vé-se que até o cinema tem investido nesse publico,
desenvolvendo filmes e documentarios destinados ao entretenimento da melhor
idade. Outros exemplos de filmes sdo: “Antes de Partir’; “Um Amor de Vizinha”;
“‘Red: Aposentados e Perigosos”. “O Que Nos Fizemos no Nosso Feriado” (FELIZ
MELHOR IDADE, 2018a).

Outro canal de midia que vem revelando talentos na moda para melhor
idade é o Instagram, de onde Soares (2016) cita duas “vovos estilosas” que também
estdo fazendo muito sucesso através de suas contas nessa midia social: Sarah
James Adams (2018) e Ariane (2018).

Segundo a autora do artigo, Soares (2016), essas duas se tornaram fonte
de inspiragdo inclusive para pessoas mais jovens. Ambas vém atuando como
consultoras de imagem e estilo para pessoas da melhor idade e em suas contas no
Instagram € possivel ver inumeras fotos e dicas de moda para a idosos modernos.

A segquir, nas figuras 4 e 5, pode-se verificar a beleza e o estilo de cada
uma, que vem ajudando a melhorar a autoestima e a busca de identidade propria

das pessoas da melhor idade.

Figura 6: Ariane, em uma de suas dicas de Figura 7: Sarah Jane, em um desfile de
moda para mulheres da melhor idade. modas.
Fonte: ARIANE, 2018. Fonte: ADAMS, 2018.
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No mesmo caminho, uma publicitaria chamada Christina Belchere (2018)
criou uma conta no Instagram dedicada a moda na melhor idade, na qual posta
dicas de estilo para os homens na melhor idade, assim como divulga fotos de idosos
estilosos, 0s quais encontra nas ruas, também, de Nova York.

Conforme explica Mahawasala (2014), em sua conta, a Fashion
Grandpas, é possivel os homens maduros se vestirem com muita elegancia na
melhor idade, utilizando pecas relativamente simples, tais como: chapéus,
cardigans, suspensorios, gravatas borboleta, pecas de alfaiataria, pecas de 1a, entre
outras e criar combinac¢des de cores e texturas com essas pecas.

A seguir, algumas destas fotos, na figura 6.

Figura 8: Algumas fotos do Fashion Grandpas, com homens estilosos nha melhor idade.
Fonte: BELCHERE, 2018.

De todos os setores, um dos que mais se destaca em relacdo ao
atendimento a melhor idade é o de turismo. Segundo a Associacdo Brasileira das
Agéncias de Viagens, o consumidor da melhor idade movimenta cerca de R$ 1
bilhdo no segmento de turismo no Brasil (NAVEGA FACIL, 2015).

Vérias empresas tém criado pacotes de viagens especificos para atender
essa populacdo. Uma delas é a CVC Viagens (2018), que além de ter varios pacotes
de viagens organizados exclusivamente para a melhor idade, também tem uma

proposta de intercambio cultural, que séo viagens que incluem cursos no exterior,
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também combinados com atividades de lazer. Ao explicar sobre a proposta, Santuza
Bicalho, diretora de intercambio da CVC, diz o seguinte:

Conhecer novas culturas, aprender um novo idioma ou aperfeicoa-lo
ndo sao exclusivos aos jovens. Ao contrario do estereé6tipo que
existe, o idoso vive cada momento intensamente e n&o encontra
barreiras para vivenciar uma temporada de aprendizado em outros
paises. Estdo nascendo, por exemplo, programas de intercambio
exclusivos para esse publico, inclusive com hospedagem em hotéis,
casas de familias e salas de aulas melhores preparadas para esse
publico. Além do estudo em sala de aula, esses programas ja
incluem atividades extras, a pedido da mocada com mais de 60,
como aulas de danca no Pais em visita, visita guiada em museus e
de acordo com diferentes interesses (CVC VIAGENS, 2018).

Marzochi (2015) conta a histéria de uma agéncia de turismo, a Bonami,
gue nasceu da necessidade de uma familia levar sua matriarca para viajar. Diante
dessa necessidade familiar, 0 neto e mais um sdocio comegaram a reunido de alguns
grupos pequenos, com até, no maximo, dez pessoas com idade acima de 60 anos,
para as quais organizavam passeios e viagens. Com o tempo, a atividade virou um
negocio lucrativo de sucesso.

De acordo com o socio-fundador da agéncia, Bruno Grinberg, sua avd
tinha saude e disposicdo, queria sair para passear, mas nado tinha amigas e,
também, sentia-se insegura para efetuar compras de ingressos, por exemplo, de
teatro, através da internet. Assim, além de organizar viagens e passeios, a agéncia
também faz reserva de ingressos para shows e teatros (MARZOCHI, 2015).

Em outra publicacdo, um empreséario que também possui uma agéncia
destinada a melhor idade, Mauricio Pastore, diretor da Pastore Turismo, relata que
h& muitos casais na faixa etaria acima de 60 anos que viajam por sua empresa, mas
a maioria dos passageiros dessas excursdes vai s6 e sdo, em sua grande maioria
(90%), mulheres. Dessas, a maioria € vilva, mas também ha mulheres casadas que
viajam sozinhas, porque o marido ndo gostar de sair (UOL, 2016).

Ambos os empresarios, Bruno Grinberg e Mauricio Pastore, revelam na
reportagem do UOL (2016) que essas viagens em excursdo, para esse publico, se
tornam uma boa oportunidade para que essas pessoas conhecam outras com perfil
semelhante e, com isso, facam novas amizades que, na maioria das vezes, sao

mantidas apés a viagem. Esses empresarios enumeram os diferenciais que esses



58

pacotes de viagem voltados para a melhor idade precisam ter para atender bem as

necessidades e expectativas dessas pessoas, que sao:

Guias com treinamento especial, uma vez que o publico da melhor idade
muitas vezes recebe um tratamento infantilizado de alguns profissionais
mal preparados. O guia de turismo que for acompanhar o grupo precisa
saber tratar essas pessoas com o devido respeito, além de apresentar
qualidades como bom humor, paciéncia, habilidade para ouvir e abertura
para conversar. E o guia quem estara o dia todo com o grupo, levando os
clientes a locais que sejam acessiveis a todos, como em atracdes
turisticas, devendo ter o cuidado para que todos consigam chegar sem ter
que fazer muito esforco fisico. Em restaurantes, deve optar pelos que
possuam rampas e banheiros com barras horizontais de apoio. Também é
0 guia quem vai garantir que os passageiros nao andem demais e que o
onibus execute mais paradas, para que todos os idosos possam se

movimentar de tempos em tempos (UOL, 2015).

Pacotes em baixa temporada, ja que uma das vantagens de passageiros
da melhor idade é que, por normalmente estarem aposentados, podem
viajar em qualquer época do ano. Organizar pacotes de viagens na baixa
temporada traz os beneficios de precos menores e hotéis com diarias
mais baratas. Porém, nem sempre essas viagens saem tdo em conta
assim, porque existem algumas exigéncias extras, como a exigéncia de
acompanhamento em tempo integral de profissionais. As agéncias de
viagem especializadas devem disponibilizar monitores por 24h para cuidar
dos passageiros. Além disso, € também uma viagem mais lenta, que
acaba por incluir menos atracbes por dia. Consequentemente, Sao
necessarios mais dias de viagem para poder conhecer todos 0s pontos
turisticos (UOL, 2016).

Acompanhante de viagem que, como ja dito, podem ser disponibilizados
como monitores para permanecer junto ao grupo por 24h, sendo
contactados em caso de necessidade, a qualquer horario. Além dos

monitores, ha casos de passageiros que necessitam de acompanhamento



59

exclusivo, o que pode ser devido a questbes de mobilidade ou cuidados
com alimentacdo e medicacbes. Nesses casos, pode-se contratar um

profissional exclusivo, a parte (UOL, 2016).

e Seguro saude, cujo contrato é importante especialmente para viagens ao
exterior e imprescindivel para o passageiro da terceira idade. As agéncias
nao estdo preparadas para lidar com problemas graves de saude dos
passageiros. Em casos assim, a conduta € encaminhar a pessoa até onde
ele possa ser atendida adequadamente. Caso seja necessario, a agéncia
pode conduzir o passageiro até um médico particular. Nesse caso, a
empresa arca com as despesas do atendimento e, depois, solicita o

reembolso para o seguro (UOL, 2016).

e Organizacdo minuciosa, pois é preciso organizar cada detalhe da viagem
com precisdo. Inclusive, para evitar problemas de trajeto até um ponto de
encontro, a agéncia de turismo pode buscar o passageiro em sua
residéncia e depois trazé-lo de volta ao mesmo endereco. Outro detalhe
importante que a agéncia deve executar é a elaboracéo de uma ficha para
cada cliente. Essa ficha deve conter todos os detalhes sobre a saude do
passageiro, tais como seu nome, tipo de alimentacdo, além dos contatos

de médicos, familiares ou amigos préximos (UOL, 2016).

Ao organizar um roteiro, esse deve ser elaborado pensando nas condi¢oes
fisicas de todo o grupo, para nao ter que excluir ninguém de um passeio. Assim,
cabe as agéncias desaconselharem o cliente que deseja visitar para determinado
destino, caso percebam que ele ndo conseguira aproveitad-lo integralmente. Da
mesma forma, cabe a essas empresas cuidar do check-in e check-out de seus
passageiros, além de auxiliar na documentacdo e até carregar as malas, se for
necessario (UOL, 2016).

Um nicho de mercado dentro do turismo sdo 0s cruzeiros maritimos para
melhor idade. Trata-se de uma Otima opc¢do de viagem, principalmente devido ao
seu tempo de duragcao, tornando-se perfeitas para o estabelecimento de novos
relacionamentos com pessoas da mesma faixa etaria, gerando novas amizades.
Outra vantagem € que o ambiente é totalmente controlado, facilitando a vida e a

locomocdo de pessoas com necessidades especiais. Em um cruzeiro, sao
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encontradas as mesmas comodidades e o confortoque um resort oferece, sendo
como hotéis de luxo flutuantes. Apresentam inimeras atracdes, como cassinos,
lojas, academias de ginastica, piscinas, cabelereiros, restaurantes, cinemas, teatros,
entre outros (FELIZ MELHOR IDADE, 2018b).

Os cruzeiros com programas especificos para a melhor idade apresentam
programacdes diferenciadas. Entre as atragfes podem ter palestras sobre saude e
nutricdo, torneios de cartas, concursos de karaoké, alongamento e outros exercicios
ao ar livre, aulas de danca, shows etc. Existem varias empresas que desenvolvem
pacotes com precos especiais para a melhor idade (FELIZ MELHOR IDADE, 2018b).

A equipe do site A Terceira Idade (2015) enumerou alguns desses

cruzeiros:

e Cruzeiro para Melhor Idade da Pullmantur: passeio de cinco dias, que se
inicia em Santos, segue até lItajai, Ilhabela e retorna a Santos. O pacote
inclui todas as refeicbes (café, almoco e jantar), além de lanches, agua e
sucos durante as refeicdes. A programacao especial desse cruzeiro inclui
atividades como: danca de saldo, bingo, shows, entre outras (A
TERCEIRA IDADE, 2015).

e Royal Gourmet, da Royal Caribbean: traz chefs de renome e sua
programacao inclui jantares, aulas, workshops e competicdes. Nao é
exclusivo para a melhor idade (A TERCEIRA IDADE, 2015).

¢ Royal Dance, também da Royal Caribbean: indo de Brasil a Espanha. Sao
14 noites e 15 dias de viagem, durante os quais os hospedes irdo
participar de varias atividades, que séo inspiradas nas culturas dos paises
de origem dos tripulantes do navio, totalizando mais de 50
nacionalidades. Nao é exclusivo para a melhor idade (A TERCEIRA
IDADE, 2015).

e Tango e Milonga, da Costa Cruzeiros: parte de Santos para a regiao do
Prata. A viagem é regada a ritmos argentinos e uruguaios. Nao é
exclusivo para a melhor idade (A TERCEIRA IDADE, 2015).
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e Sénior / 50 Anos da Jovem Guarda: esta foi uma opcéo para a Melhor
Idade, da Costa Cruzeiros, realizada em 2015. Partiu de Santos, com
escalas em Buzios, Salvador e llhabela. A viagem foi organizada para
celebrar os 50 anos da Jovem Guarda e teve como madrinha Helo
Pinheiro, a eterna Garota de Ipanema (A TERCEIRA IDADE, 2015).

Além desses, o0 site Navega Facil (2015) indica outros, por exemplo, 0s
gue vao rumo ao Alasca, como os da PrincessCruises e da HollandAmerica, destino
para o qual essas empresas foram as pioneiras. Esses cruzeiros possuem um nivel
alto de conforto e servico de alto padrdo. Caso os passageiros desejem fazer
passeios terrestres, essas companhias também sao excelentes escolhas, pois
possuem seus proprios trens de passeio, que inclusive sdo superiores aos trens das
linhas ferroviarias.

Também existem navios com cruzeiros direcionados para cultura e
enriguecimento pessoal, nicho muito procurado pela melhor idade. Um exemplo € o
ScholarShip@Sea, oferecido pela PrincessCruises. Trata-se de um programa que
oferece bolsa de estudos para cerca de vinte cursos, entre eles: aulas de fotografia,
de artes culinarias e de informatica. Ha varias companhias que oferecem quartos
exclusivos para quem estiver viajando sozinho, inclusive, com descontos. Um
exemplo é a Norwegian Cruise Line, que possui a Studio Cabin, uma acomodacédo
perfeita para quem estiver viajando sozinho. A cabine possui acesso a um salao
privativo, onde 0s passageiros participam de coquetéis e happy hours, o que
favorece a socializacdo (NAVEGA FACIL, 2015).

Uma proposta diferente € oferecida pela HollandAmericaLine. Essa
companhia possui programas especiais para solo travelers, ou seja, para viajantes
desacompanhados. Trata-se de uma estratégia para garantir a ocupacao dupla das
cabines em alguns cruzeiros. A companhia localiza um companheiro de quarto,
preferencialmente que seja do mesmo sexo e idade (mas pode nao ser, de acordo
com o desejo dos passageiros) para dividir a cabine. A HollandAmerica também
fornece parceiros de danca para mulheres solteiras (NAVEGA FACIL, 2015).

Um fator importante para alguns individuos da melhor idade é a
acessibilidade, uma das prioridades das grandes companhias de cruzeiros. Essa
preocupacao fez com que Royal Caribbeaninternational dedicasse uma atencao

especial ao desenvolvimento de acessibilidades em algumas de suas classes. Por
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isso, as classes Radiance, Voyager, Freedom e Oasis dessa companhia foram
eleitas como as melhores opg¢bes para hospedes com necessidades especiais
(NAVEGA FACIL, 2015).

Outra opc¢ao muito procurada pelo publico da melhor idade sdo as viagens
de avido. As empresas aéreas, em sua maioria, oferecem um servico especial para
esse publico durante a viagem. Algumas disponibilizam ajuda no check-in, salas de
espera especiais em aeroportos, além de auxilio no processo de escala, no
embarque e durante a ocupacdo de seu lugar no avido. Caso seja necessario,
oferecem cadeira de rodas, o0 que auxilia a superar longas distancias, principalmente
em aeroportos de transferéncia (E-DESTINOS, 2018).

Em relacéo a gratuidade e descontos em passagens, o Decreto 5.934/06
(BRASIL, 2006) prevé esses beneficios para idosos em transportes rodoviarios,
ferroviarios e aquaviarios, mas ainda ndo inclui os transportes aéreos. Antes, havia o
programa do Governo Viaja Mais Melhor Idade (BRASIL, 2018b), uma iniciativa do
Ministério do Turismo com o objetivo de promover a inclusdo de pessoas com mais
de 60 anos, aposentados e pensionistas, no mercado de viagens. O projeto oferecia
condicdes especiais para essa populacdo, além de descontos e servicos
personalizados, proporcionando a essa faixa etaria facilidades para aproveitar
beneficios da atividade turistica. Porém, o programa foi revogado em 2016.

Segundo a Agéncia Brasil (2016), uma nota do Ministério do Turismo
informou que o programa Viaja Mais Melhor Idade havia sido criado para estimular o
mercado do turismo a olhar de forma especial para esse publico. Como essas a¢fes
foram consideradas muito bem sucedidas e alcancado o objetivo, ndo havia mais
necessidade de manter o projeto, ja tendo cumprido sua missdo. Atualmente,
empresas e prestadores de servigos turisticos ja possuem canais de distribuicao,
ofertas de produtos e servigos de turismo diferenciados para esse publico, assim
como beneficios para os turistas brasileiros da melhor idade.

O projeto Viaja Mais Melhor Idade (VMMI) foi criado em 2007, tendo
resultado comprovado no aumento das taxas de ocupacdo dos prestadores de
servigos turisticos, com consequente reducéo nos efeitos da sazonalidade no setor
(BRASIL, 2018b).

Até o encerramento, em 2010, foram vendidos cerca de 600 mil
pacotes turisticos, gerando mais de R$ 531 milhdes. Para a segunda
edicdo do VMMI, lancada em 2013, foi elaborado um portal de
ofertas com descontos e vantagens exclusivas para o publico do
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projeto: www.viajamais.gov.br. Até o final de 2015, o portal obteve
mais de 485 mil acessos, sendo oferecidas mais de 500 ofertas para
95 destinos brasileiros (BRASIL, 2018b).

Existe um projeto de lei (Projeto de Lei do Senado n° 482, de 2011), que
se for aprovado estendera o beneficio dos descontos e gratuidades para a melhor
idade inclusive nas viagens de avidao. O projeto prevé que idosos acima de 60 anos
com renda inferior a dois salarios minimos poderdo usufruir de descontos a partir de
50%, ou ter assentos gratuitos em voos nacionais. Atualmente, segue em tramitacéo
no Congresso Nacional (BRASIL, 2011).

Segundo o portal Feliz Melhor Idade (2018c), foi organizado um evento
denominado Rio +60, com sua 12 Edicao prevista para o dia 4 de agosto de 2018,

tendo como tema “A arte de viver bem e envelhecer ativamente”:

Realizado pelo portal Curso da Vida, o Rio +60 contard com ampla
programagdo, que inclui palestras, oficinas e servigos gratuitos
durante todo o sabado. Os participantes terdo acesso a renomados
profissionais da area de saude, bem-estar, empreendedorismo,
alimentagdo, tecnologia e turismo. Entre 0s servigcos gratuitos
oferecidos estdo: Avaliacdo de equilibrio, triagem auditiva, afericdo
de pressdo, glicemia capilar e orientacbes sobre prevencédo de
acidentes e doencas. Massagem e oficinas de maquiagem também
serdo oferecidas. O evento contara, ainda, com uma feira de
produtos e servicos voltados ao publico sénior (FELIZ MELHOR
IDADE, 2018c).

Apesar dos avancos, o mercado voltado para a melhor idade ainda tem
muito o que avancar. Araujo et al (2015) realizaram um estudo para investigar como
foi a evolucdo das propagandas direcionadas ao publico da melhor idade no periodo
de 2001 a 2011, com o objetivo de identificar se houve mudancas na abordagem do
publico dessa faixa de idade e como evoluiram as estratégias de marketing para
promocao de servigos e produtos para esses consumidores.

Esses autores identificaram que, apesar de as propagandas terem
evoluido, com melhor direcionamento e aproveitamento desse publico, ainda séo
necessarias estratégias mais bem elaboradas para atingir esse nicho de mercado,
sendo necessario o uso de instrumentos cientificos e de mais pesquisas académicas
para auxiliar as empresas em relacdo a compreensdo de como seus produtos e
servicos podem ser mais bem elaborados para atender a esses consumidores

(ARAUJO et al, 2015).
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4.4 O CONTEXTO DA MELHOR IDADE NO MUNDO E NO BRASIL

A populagdo mundial tem vivenciado o fenémeno natural do
envelhecimento como nunca visto antes pela humanidade. De acordo com a
pesquisa realizada pelo Census Bureau, artigo publicado em 2016 nos Estados
Unidos e encontrado na revista VEJA online (2018), em 2050 seréo
aproximadamente 17% de pessoas no mundo com mais de 65 anos. Em
conformidade com os dados da pesquisa realizada pela Census Bureau, a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS, 2018) destaca ainda que governos e
empresas precisam repensar a maneira como tratam a populagdo da melhor idade,
além de buscar estratégias para ampliar o bem-estar desse grupo social.

O Relatério da Mundial de Envelhecimento e Saude da Organizacao
Mundial de Saude (OMS, 2018) traz a tona algumas discussfes sobre a importancia
de entender as mudancas que ocorreram na populacdo da melhor idade. A partir
dessa perspectiva, é preciso entender que o envelhecimento ndo pode ser encarado
como no inicio do século XX. Avancos tecnoldgicos contribuiram para que a ideia
ultrapassada de “velho” fosse ressignificada. Segundo seus estudos , uma parte da
populacdo mundial na melhor idade tem capacidades cognitiva e fisica comparadas
as de com pessoas de 20 anos. Com base nisso, é preciso pensar estratégias que
fomentem melhores condi¢des de atendimento e servigos para esse publico.

Com algumas diferencas culturais e econémicas, o cenario brasileiro ndo
€ tdo divergente desse contexto no concernente ao crescimento do numero de
pessoas nessa faixa de idade. Segundo o IBGE (2018), a populacéo brasileira da
melhor idade vem crescendo desde o inicio da década de 1990. Os dados
pesquisados pelo instituto contam com 10.722.705 brasileiros com idade acima de
60 anos em 1991, ja em 2000, esse numero cresceu 8,6% somando um total de
14.536.029.

O estudo do IBGE (2018), realizado entre 1991 e 2000, demonstra que
62,4% da populacdo de melhor idade € responsavel por seus lares, contribuindo
financeiramente com a manutengdo de suas casas. Saber que a populacédo da
melhor idade vem crescendo ao longo de décadas € importante para pensar nos
servicos ofertados que condizem com suas necessidades. Atendimento prioritario ou

preferencial ja ndo representa mais um diferencial para esse publico, afinal de
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contas, tais mecanismos estao assegurados pela Lei 10048 de 08/11/2000 (BRASIL,
2018) que dispde as normas para atendimentos prioritarios.

O publico da melhor idade no Brasil viaja bastante. Conforme reportagem
do site NOTICIAS (2018), a melhor idade ndo apenas viaja, mas planeja de forma
inteligente o que vai fazer em sua viagem. Segundo o artigo e corroborando com o
site, os dados do Ministério do Turismo apontam que pessoas com mais de 60 anos
fizeram 18 milhées de viagens somente em 2015. Esse fenbmeno deve ser bem
compreendido pelas empresas que desejam conquistar essa fatia do mercado.
Pensar em maneiras efetivas de conquistar o publico dessa faixa etaria tem sido um
desafio para os setores de servigos e turismo.

Afinal de contas, de acordo com Garcia (2007), o cliente da melhor idade
vivencia concretamente o ideal de ‘“tempo livre, que deve ser aproveitado em
beneficio proprio e que o lazer esta relacionado a qualidade de vidar’ (GARCIA,
2007, p.8). E essa qualidade de vida que o pablico em quest&o tem buscado e que o
faz escolher determinada marca. O diferencial de cada empresa deve, portanto,
estar pautado nesse entendimento.

Para Guedes e Bruni (2003), focar no publico da melhor idade tem sido
uma aposta e faz parte de um novo nicho econdmico que despertou a atencéo dos
setores turisticos, sobretudo das empresas aéreas. Segundo os autores, numa
pesquisa direcionada aos consumidores de melhor idade, os mesmos perceberam
que “em relacdo ao entretenimento e lazer, esse grupo possui tempo disponivel que
pode ser utilizado para viajar e consumir servicos e produtos turisticos”. Dai a
necessidade de pensar um atendimento diferenciado para esse publico-alvo.

Diante do exposto, cabe discutir quais inovacfes poderiam ser
implementadas para reforcar um bom atendimento, que cative e mantenha a
fidelidade desses grupos de melhor idade. Nas proximas discussfes, serao
elaboradas algumas propostas para melhorar o atendimento ao publico em questédo

no que se refere aos servicos das companhias aéreas.

4.4.1 Panorama atual do atendimento virtual das empresas aéreas ao publico

da melhor idade

Como ja mencionado, as pessoas acima de 60 anos estdo viajando cada

vez mais e ja contam com cerca de 26,9% o percentual desse grupo que programa
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sua viagem, desde o roteiro, o translado e até as passagens. Esses dados citados
estdo na reportagem do jornal Correio Braziliense (2018) de 09 de agosto de 2017.
Conforme a matéria, a melhor idade tem se apropriado das novas tecnologias, como
internet, smartphones, trocando informacdes nas redes sociais com amigos para
planejar seus itinerarios. A matéria destaca a importancia de agéncias de viagens,
hotéis, aeroportos e companhias aéreas ficarem atentos a esse crescimento,
buscando novas maneiras para garantir a melhor experiéncia no servico escolhido.

Desse modo, é importante entender que esse grupo busca precos
compativeis, bons descontos, entretanto estdo dispostos a pagar mais pela
qualidade e pelo diferencial do servigo ofertado. Para Caves e Gosling (1990), o
individuo que viaja faz seu planejamento pesando varios fatores, tais como a
qualidade do servico, o pronto atendimento, a rapidez e, sobretudo, a cordialidade
de seus colaborados. Segundo os autores, a melhor idade, ao selecionar um
servi¢o, busca ndo somente qualidade e preco justo, mas também uma boa relacdo
com a empresa contratada e, além disso, esse tipo de cliente espera que a mesma
inspire confianca e bem-estar.

Ainda sobre a questdo da qualidade e dindmica do atendimento, o0s
autores destacam que o acesso facilitado ao servico ou ao atendimento é
imprescindivel para fidelizar o cliente da melhor idade (CLAVES, GOSLING, 1990).

Fazendo o levantamento nos sites das empresas aéreas brasileiras,

perceberam-se direcionamentos bem similares quanto a questao do atendimento ao
cliente da melhor idade. Nos sites pesquisados para compor esse trabalho,
observaram-se algumas caracteristicas bem comuns entre as empresas que ofertam
o servico de atendimento ao cliente com mais de 60 anos.

Acessando a pagina da AZUL Linhas Aéreas (2018), disponibilizada em
anexo nesse trabalho, verifica-se que o atendimento ao idoso se resume a
selecionar apenas a “opcao atendimento especial’, sem mais esclarecimentos sobre
qgue tipo de servico especial seria disponibilizado ao cliente de melhor idade. Ao
visitar o site da AZUL para dirimir todas as davidas a respeito do tema, percebeu-se
que ha mais informacfes para atendimento a pessoas que viajam com algum
problema de saude do que para as pessoas da melhor idade.

Outra companhia aérea cujo site foi analisado foi a LATAM (2018). Nesta
pagina, também encontrada nos anexos, verificaram-se algumas informagfes

relacionadas a mobilidade e aos procedimentos que o cliente da melhor idade pode
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solicitar para seu atendimento especial, o qual deve se dar através do chat online ou
da central de vendas, num prazo de até 48 horas.

Destaca-se ainda que o site lista uma série de servicos como, por
exemplo, a orientacdo do cliente em todo o trajeto da viagem, atencdo com as
necessidades relacionadas as dificuldades de locomogéo, além de orientagdo com
os procedimentos alfandegérios em caso de viagens internacionais.

Além da utilizacdo dos sites da AZUL Linhas Aéreas e da LATAM,
como forma de recorte do estudo realizado nesse trabalho, também foi observado o
da GOL Linhas Aéreas (2018) e o espaco voltado para o atendimento ao publico da
melhor idade. Uma leitura inicial sobre as informagdes disponibilizadas para o
publico em questdo destaca a importancia do atendimento preferencial, ressalta-se,
porém que, embora seja uma garantia constitucional contida no Estatuto do ldoso
(BRASIL, 2018), tal atendimento € apresentado no site como um diferencial da
empresa.

Analisando o site da GOL (2018), observou-se uma grande preocupacao
com os procedimentos relacionados a atendimentos para pessoas com problemas
de saude. Para esse quesito, ha uma pagina inteira orientando o cliente que esta
nessa condicdo de saude fragil, o que ndo ocorre em se tratando do publico da
melhor idade. Alias, é bom frisar que deveriam existir servicos mais atrativos para as
pessoas com mais de 60 anos.

De um modo geral, as trés companhias aéreas analisadas nesse trabalho
ofertam atendimento preferencial para o publico em questdo, dao suporte e
acompanhamento durante toda a viagem e estdo equipadas para suprir as
necessidades de locomocéo e orientacédo desses clientes. Entretanto, exceléncia no
atendimento ndo se resume apenas em disponibilizar cadeiras para auxiliar na
locomocé&o ou encaminhar o cliente para o portdo de embarque corretamente.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o cliente da melhor idade tem por
critérios trés importantes referenciais para decidir consumir: o primeiro é a
conveniéncia, ou seja, 0 acesso facilitado ao servico; o segundo € a segurancga, 0
que significa dizer que o idoso tem que se sentir seguro diante da experiéncia de
viajar; e, por fim, o conforto, que perpassa pelo acesso ao terminal de embarque,
sua experiéncia no interior das aeronaves e ainda a localizacdo de sua bagagem de

forma rapida.
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Apesar de alguns servi¢cos ofertados pelas empresas mencionadas aqui,
nao foi constatado em nenhuma delas qualquer servico diferencial no que concerne
ao auxilio na retirada das bagagens de pessoas da melhor idade. No ambito das
inovacoes, Gadelha destaca que, para o atendimento do cliente da melhor idade, &
imprescindivel que as empresas apresentem melhorias necesséarias para um
atendimento de qualidade (GADELHA, 2007).

4.4.2 Pequeno panorama da empresa Gol

A GOL Linhas Aéreas (MEIO Aéreo, 2018) é uma companhia que nasceu
em agosto de 2000 com a finalidade de expandir as viagens &reas para varias
camadas sociais brasileiras. Seu presidente, Constantino de Oliveira Junior, tem
como principio que todas as pessoas devem ter a oportunidade de viajar.

A partir de estudos realizados para entender o mercado da aviagao
brasileira, o grupo de trabalho observou que havia no mercado brasileiro a
necessidade de popularizar as viagens aéreas, proporcionando ao maior numero de
pessoas viagens de avido para os diversos destinos do Brasil e toda América Latina.
Assim, o grupo Gol investiu cerca de 20 milhées de dolares e, com 6 aeronaves da
Boeing, passou a oferecer passagens com precos compativeis, realizando seu
primeiro voo no dia 15 de janeiro de 2001 (MEIO Aéreo, 2018). Esse foi o pontapé
inicial para ofertar servicos com precos promocionais aos brasileiros que nunca
tiveram a experiéncia de viajar de aviao.

No site MeioAéreo.com (2018) encontra-se um pouco da trajetoria da Gol
Linhas Aéreas e de como a empresa conseguiu rapidamente conquistar uma fatia
significativa do mercado da aviacdo nacional, possibilitando que a mesma
avancasse para as rotas internacionais em 2003, com voos direcionados a
Argentina. Com a compra em 2007 da VRG Linhas Aéreas (VARING), a Gol ampliou
ainda mais sua atuagc&o no mercado de viagens internacionais, bem como a criagao
de inumeros servi¢os agregados, como o SMILES, que € um programa de milhagens
e vantagens aos clientes da companhia, além de ter atingido em 2008 cerca de 860
voos diarios para diversas rotas do Brasil e da América Latina. Segundo a péagina
MeioAéreo.com (2018), a empresa Gol tem despontado como a companhia com

baixos precos em suas tarifas, operando em varios aeroportos do pais. E importante
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destacar que a empresa tem, em sua rotina diaria, dedicado seu tempo a aperfeigoar
seu atendimento para as diversas realidade de clientes.

Ao longo dos ultimos anos, a Gol Linhas Aéreas tem ampliado suas
atividades e oferecidos servigos diferenciados, como o happy hour (EXAME, 2018)
gratuito para voos entre as cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro. O programa
happy hour consiste em disponibilizar lanches (hamburgués, refrigerantes, sucos)
para clientes da ponte aérea Congonhas/Santos Dumont, atraindo cada vez mais
clientes que séo atendidos por esta rota.

Além disso, em reportagem também da revista EXAME (2018), conta
como a empresa conseguiu superar a alta do ddlar, o aumento do preco dos
combustiveis e a crise politica e econdmica brasileira que se estabeleceu ao longo
de 2015. Lancando um plano emergencial para ultrapassar a crise, a companhia
renegociou contratos, devolvendo aeronaves em fungéo da diminuicdo da procura
por viagens, suspendeu novas aquisicdes de equipamentos e fechou contratos mais
flexiveis de acordo com sua demanda.

Com essas medidas, Paulo Kakinoff, presidente executivo, conseguiu
retirar a Gol do vermelho, possibilitando um lucro de 1,5 bilhdes de reais entre
2016/2017. Além disso, a Gol passou a liderar rankings de qualidade e atendimento,
tornando-se, em 2016, a empresa mais pontual do Brasil, conforme a consultoria
OAG (AviationWold-Wide).

Atualmente, segundo a revista EXAME (2018), a empresa tem buscado
entender o mercado, criar novas estratégias para atender melhor e com mais

eficiente seus clientes.

4.5 A PERCEPCAO DOS PASSAGEIROS DA MELHOR IDADE EM RELACAO AOS
SERVICOS DE TRANSPORTE AEREO NO BRASIL.

Com intuito de conhecer a percepcao dos passageiros da melhor idade
em relacdo a todas as etapas da viagem e a qualidade do servi¢co prestado nessas
etapas pelas companhias aéreas, foram realizadas entrevistas quantitativas
estruturadas, que foram aplicadas no periodo de 28/06/2018 a 13/07/2018. Foram
entrevistados 205 passageiros, nos aeroportos de Fortaleza, Brasilia, Santos
Dumont, no Rio de Janeiro, e Porto Alegre.
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A pesquisa foi estruturada com objetivo de avaliar todas as etapas da
viagem dos passageiros da melhor idade. Para isso, foram elaboradas perguntas
referentes a fase inicial, quando o passageiro tem intencdo de viajar e buscar
informacdes sobre os voos, a fase em que o0 mesmo decide realizar a compra da
passagem e depois toda experiéncia do atendimento, antes, durante e depois da
saida do voo. A seguir, serd abordada a percepcao do cliente em todas essas fases.

O publico entrevistado possui caracteristicas bastante peculiares, estéo
representados, em sua maioria, por homens, 52%, e 48% por mulheres, que estao
com idade entre 60 e 65 anos, representando 51% dos entrevistados, e 0s
costumam viajar mais de uma vez por ano, que representam 52% dos entrevistados.

Na fase que antecede a intencdo de compra da passagem, foram
verificados quais os principais canais de informac&o que o publico da melhor idade
mais utiliza e como ele avalia a qualidade das informagbes disponibilizadas, por
esses canais, a maioria utiliza os sites das companhias aéreas e as agencias de
viagens, com percentuais de 37% e 32% respectivamente, que avaliaram de forma
positiva os canais disponibilizados, com aprovacéo de 44% e 20%, analisando como
‘bom’ e ‘muito bom’ os canais disponibilizados.

Considerando a fase de compra da passagem, foram analisados os
canais disponibilizados para os clientes da melhor idade realizarem a compra da
passagem e como esse publico avalia a qualidade desses canais. A maioria dos
entrevistados utilizam os sites das companhias aéreas e agéncias de viagens, com
percentuais de 48% e 28% respectivamente, avaliando tais canais de compra como
‘bom’, 48%, e ‘muito bom’ 28%. Este resultado reflete os investimentos em
tecnologia e melhoria das plataformas digitais das companhias aéreas, fator
percebido pelo cliente como facilidades que auxiliam o processo de compra da
passagem e geram ganho de tempo para esses clientes.

Apés os clientes realizarem a compra da passagem e comecgarem a sua
viagem, iniciam-se 0Ss processos mais sensiveis, em virtude de serem as etapas
mais estressantes da viagem, tendo em vista que existem VAarios processos com
interface ndo apenas das companhias aéreas, mas também de toda infraestrutura do
aeroporto, que afeta a experiéncia da viagem. Com o intuito de facilitar a analise,
essas etapas serdo abordadas separadamente, dividindo-se entre processos das

companhias aéreas e dos aeroportos.
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Verificando a etapa que antecede de inicio do voo, na qual os clientes
precisam realizar o check-in, foram analisados os canais disponibilizados pelas
companhias aéreas e como o0s clientes percebem a qualidade dos servicos
prestados. Para realizar o check-in, o principal canal escolhido pelos clientes foi o
balcdo das companhias aéreas, 51% dos clientes optaram por esse canal de
atendimento, avaliando como ‘bom’ 43% e ‘muito bom’ 34%. E importante destacar
que, mesmo utilizando os balcdes das companhias aéreas, esse processo ocorre
porque os clientes com bagagem para despachar, obrigatoriamente, devem passar
pelo balcdo da companhia aérea. Entretanto, as op¢cdes de check-in pela internet,
totem de autoatendimento e mobile tém contribuido significativamente para esse
processo ser mais rapido, otimizando o tempo do cliente na fila e proporcionando
uma experiéncia positiva.

No processo de embarque das companhias aéreas, foi verificado como os
clientes avaliam a qualidade dos servigos prestados nessa etapa. 49% dos clientes
avaliaram como ‘bom’ o servi¢o prestado, um fator extremamente importante nessa
avaliacdo e que também esté presente no processo de check-in, € que o publico que
faz parte desse estudo possui uma legislagdo extremamente favoravel, uma vez que
a resolucdo 280 da Anac garante atendimento prioritario nessas duas etapas da
viagem, somando a essa legislacdo, os investimentos realizados na melhoria dos

canais digitais proporcionam aos clientes uma experiéncia positiva.

Gréfico 1 — Foi Necesséario realizar algum contato com a companhia aérea para
solicitar informacao ou ajuda? — Junho e julho de 2018.
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Gréfico 2 — Como vocé avalia o atendimento prestado nesse contato — Junho e julho
de 20187
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Analisando o grafico 1 e 2, é possivel identificar que, embora a grande
parte dos entrevistados 47% tenha avaliado como ‘bom’ esse contato, fica evidente
que, tratando-se de qualidade no atendimento, existe um percentual significativo que
nao ficou satisfeito nesse contato, com 20%, somando ‘ruim’ e ‘muito ruim’, além
desses, 16% avaliaram como ‘regular’, fator que reflete a falta de preparo e
treinamento das equipes das companhias aéreas que atuam no atendimento aos
clientes em um segmento que envolve uma expectativa alta dos clientes, tendo em
vista que a motivacdo de uma viagem envolve expectativa e sentimentos envolvidos.

A seguir, serdo abordadas as etapas da viagem, que estdo diretamente
ligadas a infraestrutura do aeroporto que, embora as companhias aéreas consigam
influenciar nos pontos sensiveis para a percep¢ao do cliente, as mesmas ndo tém
poder de decisdo, uma vez que envolve grandes investimentos das administradoras
dos aeroportos. A seguir serdo avaliados os acessos disponibilizados pelo aeroporto
para chegar ao check-in. Nesse acesso, é possivel identificar que, embora os
clientes tenham avaliado como ‘bom’ 43% e ‘muito bom’ 31%, existe um percentual
significativo, 2%, 10% e 15%, que avaliam como ‘muito ruim’, ‘ruim’ e ‘regular’,
respectivamente. Esse acesso € um fator que contribui para essas avaliacfes baixas
e esta diretamente relacionada com as privatizacdes dos aeroportos, embora tenha
havido um ganho em conforto, é possivel identificar que houve aumento das
distancias nos terminais.

No acesso ao embarque é possivel identificar nUmeros muito parecidos
com os apresentados acima, tendo a mesma causa como impulsionadora desse

resultado. Os clientes avaliaram como ‘bom’ 51% e ‘muito bom’ 20%, ja as
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avaliacOes negativas e neutras representam 4%, 9% e 16%, que avaliaram como

muito ruim, ruim e regular, respectivamente.

Grafico 3 — Como vocé avalia a locomocao pelo aeroporto para atendimento das

pessoas da melhor idade? — Junho e julho de 2018.
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No grafico 3 fica evidente o impacto que a facilidade de se locomover no
terminal do aeroporto, pode afetar a experiéncia do cliente. Nesse contexto, é
possivel identificar que uma parcela significativa dos entrevistados tiveram a sua
experiéncia afetada pela dificuldade de transitar no terminal, deles 6%, 18% e 18%
respectivamente avaliaram como ‘muito ruim’, ‘ruim’ e ‘regular, somando as
avaliacdes neutras e negativas, as dificuldades afetaram 42% dos entrevistados,
uma parcela muito expressiva.

O publico entre 65 e 75 anos foi 0 que mais sinalizou negativamente essa
experiéncia, a longa distancia somada a falta de esteiras rolantes nos aeroportos

sao fatores que contribuem para uma experiéncia negativa.

Gréfico 4 — Como vocé avalia a Sinalizacdo disponibilizada pelo aeroporto para o

deslocamento das pessoas da melhor idade? — Junho e julho de 2018.
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No grafico 4 ha um percentual extremamente expressivo, avaliando de
forma negativa a sinalizag&o nos terminais dos aeroportos entrevistados, com 15% e
13%, sinalizando como ‘muito ruim’ e ‘ruim’ esses itens, além desses, somam-se
mais 23% que avaliaram como regular, o que chega a um percentual de 51%, com
avaliacdo negativa e neutra. Os fatores que contribuem para essa avaliacdo séo
uma mistura de terminais grandes, sem infraestrutura de locomocéo adequada, ja
abordada anteriormente, somado a poucas sinalizacdes de wayfinding e as
existentes ndo atendem as expectativas dos clientes, seja por letras pequenas ou
até por possuirem cores que ndo destacam as informagBes mais relevantes,
dificultando toda locomog¢ao no terminal de passageiro e contribuindo para uma
experiéncia negativa.

Na fase a seguir serd analisada toda experiéncia durante o Voo,
principalmente aspectos relacionados aos servigos prestados a bordo da aeronave,
desde o servico de bordo, passando pelos entretenimentos disponibilizados nas
aeronaves e o atendimento prestado pela tripulacéo.

Conforme pode ser analisado na pesquisa com o publico da melhor idade,
foi possivel identificar que a avaliacdo referente ao servico de bordo oferecido pelas
companhias aéreas foi avaliado de forma muito positiva, com 42% e 38% dos
entrevistados avaliando como ‘bom’ e ‘muito bom’. Esse resultado reflete uma
tendéncia das companhias aéreas brasileiras de diversificar as op¢des do cardapio a
bordo, oferendo produtos gratuitos e de melhor qualidade que podem ser
comercializados a bordo. Esse mix de opc¢des proporciona mais alternativas aos
clientes, sem deixar de oferecer o servico de bordo gratuito, que ja € incluido no
preco da passagem.

Referente ao entretenimento de bordo, apenas 27% dos clientes
entrevistados responderam que utilizaram o servico de entretenimento durante seus
voos, sendo destaque desse item as avaliagbes como ‘boa’ e ‘regular, que
representaram 52% e 27%, respectivamente. O ponto positivo nesse item esta na
melhoria que as companhias aéreas brasileiras vém promovendo nesse servico com
a modernizacdo da frota e aumento das opcbes de entretenimento a bordo,
principalmente o wi-fi. O ponto que gera insatisfagcdo dos clientes sao que alguns
servigos de entretenimento disponibilizados por ndo serem gratuitos, o que afeta a
percepcao do cliente que, além de pagar uma passagem cara, ndo consegue utilizar

todos os recursos disponiveis durante o voo.
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No atendimento oferecido pela tripulacédo a bordo, a avaliagéo alternou de
‘neutra’ a ‘positiva’, com a avaliagdo positiva sendo preponderante, 43% e 23%
avaliaram com ‘bom’ e ‘muito bom’ o atendimento a bordo, enquanto 22% avaliou
como ‘regular’. Verifica-se entdo que a tripulacdo a bordo ndo tem apenas a funcao
de oferecer o servico de bordo, mas também muitas atribuicbes referente a
seguranca durante a viagem, a falta de jeito para lidar com esses aspectos a bordo,
contribuem para uma percepc¢ao positiva dos clientes.

Na fase a seguir, serda analisada toda experiéncia apés 0 Voo,
principalmente em relagdo a aspectos relacionados ao servigo prestado na entrega
da bagagem e no atendimento no desembarque.

Grafico 5 — Como vocé avalia o tempo de entrega da bagagem no seu voo? -
Junho e julho de 2018.
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No grafico 5 é possivel identificar que uma parcela significativa dos
clientes da melhor idade avaliaram de forma negativa e neutra a etapa da entrega de
bagagem no desembarque, com 4%, 11% e 26% avaliando como ‘muito ruim’, ‘ruim’
e ‘regular’, respectivamente.

Averiguando o resultado desse item, € possivel analisar que o publico
alvo dessa pesquisa possui uma legislacdo extremamente favoravel em todas as
etapas da viagem, tendo atendimento prioritario em filas exclusivas no check-in,
embarque e canais de inspecao do aeroporto, sendo o desembarque a Unica etapa
da viagem, que a legislacdo ndo garante atendimento prioritario, fato que ocasiona
demora na restituicdo das bagagens para o publico da melhor idade, outro fator que
também contribui para a demora na entrega das bagagens, sdo as distancias dos

grandes aeroportos.
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7

Outra etapa ap0s o voo é o atendimento oferecido no desembarque.
Nessa etapa foi possivel verificar que os entrevistados seguem com a percepcéo
influenciada pela demora na restituicdo de sua bagagem, como nessa etapa o
principal produto € a entrega da bagagem com agilidade, a percepcéo do cliente
segue muito parecida com o item acima, no qual a avaliagao foi de 4%, 11% e 26%
avaliando como ‘muito ruim’, ‘ruim’ e ‘regular’, respectivamente.

Referente aos clientes da melhor idade que foram entrevistados e
precisaram utilizar cadeira de rodas, houve uma amostragem pequena de 31% que
utilizou esse servigco. A percepcgéo destes clientes em relagdo a esse servigo foi na
sua grande maioria positiva, com 37% e 29%, avaliando como ‘bom’ e ‘muito bom’,
respectivamente.

Entretanto, tratando-se de qualidade no servigo, um percentual expressivo
avaliou esse servigo de forma negativa e neutra, com 6%, 11% e 17%, sendo estes
‘muito ruim’, ‘ruim’ e ‘regular’. Alguns pontos importantes, como falha na
comunicacdo na hora compra ao solicitar esse tipo de servi¢o, apos o atendimento,
a comunicacao entre as bases de escala e conexao sobre os clientes atendidos com
esse tipo de servico e também a falta pessoas qualificadas para executar essas

tarefas, contribuindo para uma percepc¢éao negativa dos clientes.

Grafico 6 — De forma geral, como vocé avalia o atendimento das companhias aéreas

para o publico da melhor idade? - junho e julho de 2018.

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

MUITO RUIM RUIM REGULAR BOM MUTO BOM

Conforme pode ser analisado no gréafico 6, a percepcéo geral do cliente
em relacdo aos servicos prestados pelas companhias aéreas é positivo, com uma
parcela expressiva avaliando também de forma neutra. 22%, 42% e 26% avaliaram

como ‘regular’, ‘bom’ e ‘muito bom’, respectivamente o servico prestado, como ja
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exposto anteriormente. Boa parte da cadeia de viagem dos clientes da melhor idade
tem avaliado bem a cadeia de viagem, com excec¢ao das etapas de locomocéao e
sinalizacdo dos terminais de passageiros dos aeroportos e também da fase apds o
V0o, no atendimento no desembarqgue e restituicdo de bagagem.

De forma geral, avaliando toda a cadeia da viagem do cliente da melhor
idade que foi dividida nesse estudo em fase de intensdo de compra, compra da
passagem, experiéncia que antecede o voo, experiéncia durante 0 voo e experiéncia
apos o voo, foi possivel identificar que, de forma geral, a avaliacédo foi positiva, mas,
quando abordada a qualidade de servi¢o, principalmente em um setor altamente
competitivo como setor aéreo, existem muitas rupturas em todas as fases. Sendo
identificadas as rupturas mais visiveis que estdo na locomoc¢ao e sinalizacdo dos
terminais dos passageiros que ndao sao administrados pelas companhias aéreas, no
desembarque, pela com demora da restituicdo das bagagens e no contato do cliente
com os funcionarios das companhias aéreas para solicitar informacdes ou resolver

algum problema.
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5 PROPOSTAS DE INTERVENCAO

Nessa etapa do estudo serd abordada toda a cadeia da viagem do cliente
da melhor idade e como essa cadeia pode ser aprimorada. O foco principal é
proporcionar uma experiéncia positiva na viagem desse cliente, para isso sera
analisada a fase inicial, quando o cliente tem intencao de viajar e busca informacdes
sobre as opcoes de voos, a fase de compra, que consiste no momento que o cliente
decide realizar a compra da passagem e, logo apds, toda experiéncia do

atendimento antes, durante e ap4s 0 voo0.

5.1 UM MODELO DE SERVICO PARA A CONSTRUCAO DE UMA PROPOSTA DE
VALOR PARA CLIENTES DA MELHOR IDADE.

Observa-se abaixo, toda a cadeia da viagem do cliente da melhor idade e as
principais propostas de intervencdes, a fim de gerar uma experiéncia positiva desse

pubico em toda a cadeia de viagem.
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Fonte : Elaborado pelos Autores, 2018.
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Na etapa em que o cliente busca informagdes sobre o voo e deseja
realizar a compra, as pesquisas mostram que uma parcela significativa utiliza as
agéncias de viagens para buscar informacfes e realizar a compra da passagem.
Dessa forma, é fundamental que as companhias aéreas oferecam conveniéncia,
praticidade e seguranca para o cliente. Esse estudo sugere que sejam criadas
melhorias nas plataformas digitais da GOL, aperfeicoando os canais existentes de
sites e mobiles, com opc¢bes que direcionem esses clientes para uma pagina mais
especifica, idealizada e desenvolvida para atender melhor ao publico.

Alguns aspectos devem ser levados em consideragao nesse processo de
melhoria das plataformas digitais, como tamanho da letra, som, chat e,
principalmente, seguranca dos dados fornecidos para a compra. E necessario que
0S aspectos supracitados sejam percebidos por esse publico, tendo em vista que ele
€ muito sensivel a seguranca da informacgdo. Outro fator importante é que o cliente
tenha, na hora da compra, as opbes de solicitar alguns servicos de
acompanhamento, seja para utilizar cadeira de rodas, ou solicitar acompanhamento
durante a viagem.

Durante a experiéncia no atendimento, a infraestrutura do aeroporto
possui uma importancia muito grande na qualidade do atendimento do cliente da
melhor idade. Nesse contexto, as pesquisas identificaram rupturas relevantes que
afetaram a experiéncia positiva dos clientes, os dois pontos que tiveram destaque
negativo e neutro foram a locomocéo e sinalizacdo no terminal de passageiros. Esse
estudo sugere que, para facilitar a locomocdo nos grandes terminais, sejam
instaladas esteiras rolantes, cadeiras motorizadas e carrinhos de golfe que facilitem
a locomocéao do publico da melhor idade no terminal de passageiro.

Referente ao wayfinding no aeroporto, esse estudo propde que seja
revisto o tamanho da letra e principalmente as cores utilizadas na sinalizagdo no
aeroporto. Outro ponto fundamental é aumentar e destacar na sinalizacdo as
informacdes primarias que sdo as mais relevantes, como check-in, sala de
embarque, banheiros, balcdo de informacdes e portdes de embarque, destacando
essas informacdes mais que as informacgdes secundarias, como lojas e locais de
menor procura do publico em geral.

No atendimento do check-in, a pesquisa mostra que a percepc¢ao do
cliente é positiva, porém esse estudo sugere que sejam disponibilizados prioridades

nos terminais de autoatendimento, com sinalizacdo e layout que diferencie este
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canal para esse publico, como também mais balcdes de check-in que proporcionem
o atendimento mais &gil, outra intervencdo importante € a criacdo de equipes
especificas chamadas conte comigo para atendimento do publico da melhor idade,
auxiliando nas informacdes prestadas e principalmente na locomocéo desse publico
no trajeto do check-in para o embarque.

Nas etapas relacionadas aos processos de embarque, esse estudo nao
sugere grandes intervencdes, tendo em vista que essa etapa da viagem foi bem
avaliada pelo publico da melhor idade, porém, sugere-se que a sinalizacdo da fila
exclusiva para atendimento do publico da melhor idade seja de facil visualizacédo e
gue a comunicacao no som seja clara e realizada de forma pausada, para que seja
de facil entendimento para esse publico, outra intervencdo importante € criacdo de
equipes especificas chamadas conte comigo para atendimento do publico da melhor
idade, auxiliando nas informacgfes prestadas e principalmente na locomocéo desse
publico no embarque, principalmente nas conexdes nos grandes aeroportos.

Na etapa durante o voo, na qual as pesquisas analisaram o servico de
bordo, o atendimento da tripulacdo e qualidade do entretenimento a bordo. Esse
estudo recomenda que seja investido mais em treinamento da tripulagdo para o
atendimento ao publico da melhor idade, de forma a compreender as principais
dificuldades e necessidades deles. Outro ponto importante estd em proporcionar
mais opcdes de entretenimento a bordo, dessa forma, esse estudo sugere uma
pesquisa mais detalhada sobre as opc¢des de entretenimento que mais agradam
esse segmento e o que mais eles sentem falta em relacdo ao atendimento a bordo,
para que possa nortear melhor as intervencdes necessarias.

A Ultima etapa da viagem é a chegada, e o principal processo que envolve
essa etapa é a entrega da bagagem, seguida pela sinalizacdo da esteira, a
informagdo no sistema de som e o atendimento em caso de algum extravio da
bagagem. Para essa etapa da viagem, esse estudo sugere que o atendimento do
cliente da melhor idade tenha uma etiqueta diferenciada no ato check-in, no qual a
restituicio da bagagem desse publico seja priorizada no desembarque,
possibilitando um atendimento diferenciado, mesmo sem a resolugéo 280 da Anac
impor esse tipo de prioridade, o que ira proporcionar a Gol um diferencial competitivo
no atendimento desse publico.

O treinamento é fator que também deve ser melhorado em toda cadeia da

viagem. Esta pesquisa sugere que seja elaborada uma grade de treinamento e
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reciclagem em todas as etapas da viagem, com treinamento especifico para 0s

diversos facilitadores que atuam diretamente no atendimento ao publico da melhor

idade. Para balizar melhor o treinamento, também €& recomendada uma pesquisa

especifica sobre as insatisfacdes e necessidades desse publico.

Sugere-se que sejam realizadas pesquisas que auxiliem a entender

melhor as caracteristicas e comportamento do publico da melhor idade. Dessa

forma, tornar-se-a possivel aprimorar a qualidade do atendimento prestado, bem

como definir uma estratégia de marketing que ajude a Gol a explorar melhor esse

nicho de mercado.
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Fonte: Elaborado pelos Autores, 2018.

5.2 ANALISE DA VIABILIDADE DA PROPOSTA

Um dos pilares de grande importancia do projeto que dara sustentacao na
proposta de valor, é o aprimoramento das plataformas digitais, como site e mobile,
pois possibilitara ao cliente da melhor idade maior conveniéncia, praticidade e
seguranca na busca por informagdes voos e ha compra da passagem, melhorando a
experiéncia positiva do cliente da melhor idade, analisando a viabilidade técnica, o
projeto em referéncia atende as especificagcdes técnicas, pois, na Gol, existe
tecnologia e o conhecimento necessario para a execucdo das melhorias propostas
pelo projeto e também ndo existe nenhuma limitacdo legal que impeca a
exequibilidade do projeto.

Na analise de viabilidade operacional, o projeto atende as especificacdes,
tendo em vista que ja existe na Gol recursos humanos e matérias em quantidade e
qualidade suficiente, para a implantacdo das melhorias necessarias nas plataformas
digitais. No ponto de vista da analise de viabilidade estratégica, o projeto se mostra
extremamente viavel, devido a projecdo de aumento da expectativa de vida do
publico da melhor idade, que tende a crescer no proximos anos, estando também
alinhado com o propdsito da Gol de ser a primeira para todos.

Conforme pode ser observado no projeto, a fase relacionada a
infraestrutura € a etapa da cadeia de viagem de maior limitacdo por parte das
companhias aéreas, pois, além de envolver investimento das administradoras dos
aeroportos, envolve grande complexidade, pois existem varias administradoras
diferentes gerindo os aeroportos brasileiros. Os dois principais pontos identificados
como criticos nas pesquisas, sdo a locomo¢ao nos terminais dos aeroportos e as
sinalizacdes desse terminais.

Do ponto de vista da viabilidade técnica, todas as principais
administradoras de aeroportos do pais, possuem conhecimento e tecnologia
necessaria para a excursao das melhorias propostas no projeto, o0 que nao seria um

entrave para a implantacdo, porém a viabilidade estratégica e financeira, sao dois
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pontos extremamente sensiveis na implantacdo das melhorias propostas no projeto,
porque, mesmo as administradoras dos aeroportos sendo preocupadas com a
experiéncia do cliente, ndo existe foco em fazer altos investimentos na melhoria da
infraestrutura para esse publico, o que deve ser negociado de forma separada com
0S principais aeroportos, com uma agenda de discursdo envolvendo a alta lideranca
das companhias aéreas e administradora dos aeroportos.

Na etapa da cadeia de viagem relacionada a experiéncia positiva do
cliente da melhor idade, no check-in, a melhoria proposta no projeto sugere que a
Gol disponibilize atendimento prioritario nos terminais de autoatendimento, com
layout e sinalizacédo diferenciada que destaquem esse servi¢o, proporcionando um
atendimento diferenciado.

Nesse aspecto, a viabilidade técnica ndo seria um problema, pois a Gol
dispbe de tecnologia e conhecimento necesséario para realizar a implantacdo da
melhoria proposta no projeto. O mesmo ocorre também na viabilidade operacional,
para a qual também existem recursos humanos e matérias para a implantacdo do
projeto. Na viabilidade estratégica, o projeto se mostra sustentavel, tendo vista que
esta alinhado com o planejamento e estratégia corporativa de ser a primeira para
todos.

A etapa da viagem correspondente ao voo, o principal ponto de melhoria
na experiéncia do cliente da melhor idade esta relacionado ao entretenimento a
bordo. O projeto sugere aumento das opcfes direcionadas ao publico da melhor
idade. Como a Gol esta finalizando a implantacdo do wi-fi a bordo em 100% das
aeronaves, a viabilidade técnica e operacional ja esta bem adiantada, pois ja existe
tecnologia, conhecimento, recursos matérias e humanos para a implantacdo do
projeto. Na viabilidade estratégica, o projeto também esta alinhado com o
planejamento estratégico da Gol, pois estd em sintonia com um dos principais
valores da companhia o servir.

A Ultima etapa da cadeia de viagem do cliente da melhor idade é
compreendida na chegada da viagem, em que as pesquisas apontam a entrega da
bagagem, como o principal processo que afeta a experiéncia positiva do cliente da
melhor idade, uma vez que é a Unica etapa da viagem, na qual a legislacdo nao
garante prioridade no atendimento desse publico. Esse projeto sugere uma
intervencdo simples e criativa que ja € utilizada para os clientes de alto valor no

programa de milhagem da Gol smile, que seria uma etiqueta de identificagdo no
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check-in, pela qual, na hora do carregamento das bagagens na aeronave, estas
fossem carregadas por udltimo, a fim que, ao chegarem no destino, sejam
desembarcadas primeiro, analisando a viabilidade técnica e operacional, é
extremamente exequivel, pois ja existe tecnologia, conhecimento, recursos matérias
e humanos disponiveis para a implantacdo, no ponto de vista da viabilidade

financeira, também n&o exige grandes investimentos.

Calendirio deImplantagdodes Etapas JanMar {Abri-Jun |Jul-Set |Out-Dex{an-Mar  [Abri-Jun flul-Set {Out-Dex
Levantamento de Dados e nformagges
Pedquisas sobre 0 Publicoalvo

Etapade ntencao de Compra Compra  Pasage
Melhoriasnas Plataformas Digtas

Etapa da Experiéncia Pré-Voo

Agenda com as Administradoras dos Aeroportos
Prioridades e Layout o Terminais de Autoatendimento
‘Etapa da Experiéncia Durante 0 Voo

Nelhariana Pltaforna deEnetenmentoaBordo
Etapa da Experiéncia Pog-vo0

Prorizacdo na eniregade bagagem no desembargue

Fonte : Elaborado pelos Autores, 2018.
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@

PARCERIAS ATIVIDADESS PROPOSICAO SEGMENTOS
CHAVES CHAVES DE DE
VALOR CLIENTES

Assisténcia a
Prioridades

Ser a Primeira
Orgdos

Fornecedores
Adm Aeroporto
Agencias
Consolidadoras CHAVES

Empresa com
: | Atendimento Turismo
Especifico para
e O Cliente da CANAIS
Melhor Idade
Plataformas
Digitais e Lojas
Dos Aeroportos

Intelectuais
Fisicos
Financeiros

ESTRUTURA DE CUSTOS FONTE DE RECEITAS
Recursos Humanos Parcerias com Agencia de Viagens
Parcerias com Fornecedores Vendas Virtuais - Site e Mobile

Fonte : Elaborado pelos Autores, 2018.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Apoés a conclusdo das andlises e o levantamento das informacoes, foi
possivel identificar a percepcéo do cliente da melhor idade em relacdo a qualidade
do servico prestado, as deficiéncias do setor aéreo no atendimento e algumas
praticas de referéncias no atendimento desse publico. O objetivo foi de desenvolver
uma proposta de valor, de forma a promover uma experiéncia positiva no
atendimento do publico da melhor idade.

O publico da melhor idade é um segmento de mercado extremamente
importante para o setor aéreo. Este mercado de 31 milhdes de pessoas que ndo
para de crescer ndo vem sendo prospectado da forma correta. As companhias
aéreas e aeroportos prestam um atendimento que busca cumprir a legislacéo
vigente no que se refere ao atendimento prioritdrio desse publico nas etapas da
viagem e esquecem que existe uma grande oportunidade de negocio nesse nicho de
mercado.

Por mais que, no geral, a avaliacdo do servico prestado tenha boa
variando para neutra, existem algumas rupturas na cadeia de viagem, que merecem
uma atengéo especial para gerar uma experiéncia positiva na viagem do cliente da
melhor idade, nessas rupturas existem oportunidades de negdcio extremamente
importante e que podem ser exploradas com o objetivo de gerar valor agregado para
esse cliente.

Recomenda-se nesse estudo que sejam realizadas mais pesquisas, com
intuito de conhecer de forma mais profunda o comportamento e as caracteristicas do
publico da melhor idade. Esse estudo se limitou a pesquisar a experiéncia do publico
da melhor idade apenas nas cidades de Brasilia, Fortaleza, Rio de Janeiro e Porto
Alegre, além de ser realizada entre junho e julho, meses que possuem
caracteristicas de alta temporada, o que pode influenciar a percep¢do de um
segmento especifico de clientes da melhor idade e pode néo refletir a realidade

sistémica desse publico.
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APENDICE

Apéndice A — Tabelas referentes as pesquisas feitas durante aplicacdo do projeto
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ANEXO A — Questionario aplicado junto ao publico-alvo desta pesquisa

ANEXOS
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O questionario abaixo faz parte do trabalho de conclusdo do curso de

Pos-graduacdo em Gestdo de Negdcios na area de Transporte. As contribuicdes de

todas as pessoas pesquisadas sao de extrema importancia para a fase de coleta de

dados desse estudo. Por favor, respondam as questdes abaixo e enviem para o e-

mail (LLbarros2018@gmail.com).

Obrigado a todos pela contribuicao.

1)

2)

3)

4)

Sexo:
( ) Masculino

( ) Feminino

Escolaridade:

( )Ensino Fundamental.

( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior Completo

( ) Pés-graduacao completo/MBA Completo
( ) Mestrado Completo

( ) Doutorado Completo.

Idade:

( ) 60 anos a 65 anos.
( ) 65 anos a 70 anos.
( ) 70 anos a 75 anos.
( ) 75 anos a 80 anos.

( ) acima de 80 anos.

Qual a periocidade que vocé costuma viajar de aviao?
( ) Mais de uma vez por ano
( ) Uma vez por ano

( ) Uma vez a cada dois anos.


mailto:LLbarros2018@gmail.com

5)

6)

7

8)

9)
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( ) Uma vez a cada trés anos.

Quais canais de informacdes foram utilizados para conseguir
informacdes sobre a viagem?

( ) Site da Companhia aérea.

( ) Mobile/Aplicativos..

( ) Agencia de Viagem.

( ) balcdo da Companhia Aérea.

( ) Outros.

Como vocé avalia a qualidade das informacdes disponibilizadas nesses
canais?

( ) Muito Ruim.

( ) Ruim.

( ) Regular

( ) Bom.

( ) Muito Bom.

Quais canais foram utilizados para compra essa passagem?
( ) Site da Companhia aérea.

( ) Mobile/Aplicativos..

( ) Agencia de Viagem.

( ) balcdo da Companhia Aérea.

( ) Outros.

Como vocé avalia a qualidade dos canais utilizados para a compra da
passagem?

( ) Muito Ruim.

( ) Ruim.

( ) Regular

( ) Bom.

( ) Muito Bom.

Quais canais de atendimento foram utilizados, para realizar o check-in?
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( ) Webcheck-in - Site da Companhia aérea.

( ) Mobile/Aplicativos.

( ) Totens — Terminal de auto atendimento no aeroporto.
( ) balcdo da Companhia Aérea.

( ) Outros.

10) Como vocé avalia a qualidade desses canais para fazer o check-in?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

11) Como vocé avalia 0 acesso ao check-in disponibilizado pelo aeroporto
para atendimento das pessoas da melhor idade?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

12) Como vocé avalia o acesso ao embarque disponibilizado pelo aeroporto
para atendimento das pessoas da melhor idade?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

13) Como vocé avalia a locomocao pelo aeroporto para atendimento das
pessoas da melhor idade?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
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( ) Bom.
( ) Muito Bom.

14) Como vocé avalia a sinalizacdo disponibilizada pelo aeroporto para o
deslocamento as pessoas da melhor idade no aeroporto?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

15) Foi necesséario realizar algum contato com a companhia aérea para
solicitar orientagao ou ajuda?
()Sim
( ) Néo

16) Se sim, como vocé avalia o atendimento prestado nesse contato?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

17) Na sua viagem como vocé avalia o atendimento prestado no embarque
pela companhia aérea?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

18) Como vocé avalia a qualidade do servigo de bordo realizado na sua
viagem?
( ) Muito Ruim.
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( ) Ruim.

( ) Regular

( ) Bom.

( ) Muito Bom.

19) Vocé utilizou algum servigco de entretenimento a bordo durante a sua
viagem?
() Sim.
( ) Nao.

20) Se sim, como vocé avalia a qualidade desse servi¢co de entretenimento
realizado na sua viagem?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

21) Como vocé avalia o atendimento prestado pela tripulagédo durante o
voo?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

22) Como vocé avalia o tempo de entrega de sua bagagem realizado no seu
voo?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

23) Como vocé avalia o atendimento prestado no desembarque do seu voo?
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( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.

( ) Regular

( ) Bom.

( ) Muito Bom.

24) Vocé precisou utilizar cadeira de rodas na sua viagem?
() Sim
( ) Nao

25) Se sim como vocé avalia o atendimento disponibilizado pelas empresas
aéreas no seu atendimento nesse caso?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

26) De forma geral, como vocé avalia o atendimento das companhias aéreas
para o publico acima de 60 anos?
( ) Muito Ruim.
( ) Ruim.
( ) Regular
( ) Bom.
( ) Muito Bom.

Na sua percepc¢do o que poderia ser realizado pelas empresas aéreas de

forma a melhorar a experiéncia de viagem do publico acima de 60 anos?
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