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RESUMO

Projeto aplicativo de um modelo de melhoria do relacionamento com o cliente do
mercado de transporte aéreo brasileiro durante situacdes de contingéncia. Foram
empregados benchmark, analise do setor e pesquisas com passageiros para definir o
problema, as expectativas dos consumidores e as melhores préaticas aplicaveis nos
diferentes cenarios. O modelo proposto consiste em disponibilizar a informacédo ao
passageiro em tempo real e, com base em uma légica de priorizacdo, prover as
assisténcias requeridas de maneira customizada, automatizada e tecnoldgica, por
meio de um aplicativo para celular. O modelo proposto demonstra sua viabilidade
operacional, uma vez que ja existem as equipes e informacfes necessarias; sua
viabilidade estratégica, indo ao encontro das estratégias de fidelizacdo das empresas
do setor e financeira, ao demonstrar retorno do investimento requerido para sua
implantagao.

Palavras-chave: Mercado Aéreo. Relacionamento com cliente. Contingéncia.
Assisténcia. Aplicativo.



ABSTRACT

Application project for an improvement model on customer relationship of the Brazilian
air transport market during contingency situations. Benchmark, industry analysis and
passenger surveys were employed to define the problem, consumer expectations and
best practices applicable in the different scenarios. The proposed model consists of
providing information to the passenger in real time and, based on a prioritization logic,
providing the required assistance in a customized, automated and technological way
through a mobile application. The proposed model demonstrates its operational
viability, since the necessary teams and information already exist; its strategic viability,
reinforcing the customer loyalty strategies of the companies in the sector and the
financial viability, showing the return for investment required for its implementation.

Keywords: Airline Market. Customer Relationship. Contingency. Assistance.
Application.
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1. RESUMO EXECUTIVO

Nos ultimos anos, a experiéncia do consumidor com as marcas se tornou mais
relevante para o sucesso dos negdcios e estudos sobre a jornada do cliente atestam
a importancia do suporte aos consumidores ndo apenas durante as compras, mas

também no pos-venda.

Essas pesquisas revelam que mudancas na forma de lidar com as davidas e
demandas dos consumidores afetam a probabilidade de determinado produto ou

servico ser indicado, gerando potencial retorno para as companhias.

Quando considerados esses fatores em um setor como 0 aeronautico, em que
as margens de lucro sdo historicamente baixas e ha diferentes players em um mesmo
mercado, os beneficios de se investir no relacionamento com os clientes fica ainda

mais evidenciado.

Especificamente no Brasil, onde h&a gargalos de infraestrutura nos aeroportos,
falta de equipamentos para operacdo em condi¢des climéaticas adversas, além dos
problemas técnicos das aeronaves e de operacdo das companhias aéreas, essa
variacao nos niveis de satisfacdo do cliente ganha peso, dai a proposta deste trabalho

de buscar solucbes para o ramo.

A partir da pergunta-problema “Como construir experiéncias positivas para os
clientes em situacdo de contingéncia envolvendo os servi¢cos de transporte aéreo de
passageiros no Brasil?”, desenvolveu-se um modelo para aumento da satisfacao do

cliente.

A proposta tem por objetivo geral a apresentacdo de um modelo de
relacionamento que permita gerar experiéncias positivas em situacdes de
contingéncia nos servicos aereos, de forma a maximizar o volume de transagdes
correntes com os clientes, e um de seus objetivos especificos é identificar situacdes

de contingéncia nos servi¢os de transporte aéreo.

Outros objetivos especificos sdo: avaliar a percepc¢ao dos clientes em relacdo a
situacdes de contingéncia e sua satisfacdo quanto as tratativas das empresas aéreas;
analisar praticas de sucesso no contingenciamento de situagdes problema envolvendo
clientes; propor um modelo de relacionamento que promova a satisfacdo dos

passageiros.
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Para alcancar esses objetivos, o projeto foi estruturado com base em pesquisa
bibliografica, levantamento de dados, pesquisa com passageiros impactados e
avaliacdo das informagfes coletadas, culminando com a analise do setor com foco
nas situacdes de contingéncia, impactos na satisfacdo do cliente, benchmark e

levantamento de praticas de sucesso.

O primeiro capitulo apresenta as bases conceituais do trabalho. A partir desse
referencial, foi realizado o estudo para a conceituagéo, quantificacdo e entendimento

do problema no mercado de aviagao nacional.

Em seguida, é apresentada a metodologia e, no capitulo 4, constam a analise do
setor aéreo no pais, a analise de mercado e taxas de contingéncias como atrasos,

cancelamentos e extravio de bagagem.

O capitulo 5 retne as informacdes especificas do modelo proposto, incluindo as
analises de viabilidade operacional, estratégica e financeira, com estimativa de custos
e plano de implementacédo. Por fim, o capitulo 6 é dedicado as consideracdes finais e

a recomendacdes.

A proposta de solugcéo desenvolvida a partir desse percurso busca responder as
insatisfacbes e demandas dos passageiros e fortalecer o relacionamento cliente-
empresa durante contingéncias de maneira simples e efetiva, disponibilizando as
melhores solu¢des com base na contingéncia experimentada, perfil de passageiro e
regras de negocio da empresa de maneira automatizada, aumentando a satisfacdo do

cliente e criando um vinculo do mesmo com a empresa.

Além da melhoria no relacionamento, as analises de viabilidade operacional,
estratégica e financeira da proposta evidenciam retorno financeiro para as

companhias que vierem a adotar o modelo, reforgcando sua importancia e utilidade.
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2. BASES CONCEITUAIS

Neste capitulo, define-se uma base conceitual visando suportar o
desenvolvimento do projeto aplicativo. Para isso, foram pesquisados temas de
marketing relacionados ao relacionamento com o cliente, construcéo de proposta de

valor e, por fim, como realizar a avaliacdo de viabilidade do projeto.

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO E A CONSTRUCAO DE
RELACIONAMENTOS RENTAVEIS E DURADOUROS COM OS CLIENTES

Marketing pode ser descrito como 0 caminho que promove as interagdes entre
empresas e o mercado. Segundo Kotler e Keller (2006), marketing abrange a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades do individuo e da sociedade. Em uma
definicdo simples, o marketing sustenta necessidades lucrativamente, transformando
uma caréncia particular ou social em uma oportunidade lucrativa (KOTLER; KELLER,
2006).

O marketing € uma fung&o organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2004).

Ainda segundo os autores, a administracdo do marketing ocorre quando ao
menos uma entre as partes envolvidas numa relagéo de troca potencial, busca meios
de obter as respostas esperadas das demais partes, é a capacidade de selecionar
publicos-alvo e da captacao, retencéo e fidelizacdo de clientes através da criacéo,

entrega e comunicacao de valores para esses.

Embora vender seja sempre necessario, 0 marketing tem como um de seus
objetivos tornar o esforco de venda desnecessario, sendo o principal conhecer e
entender as necessidades do cliente de tal maneira, que o produto ou servico ofertado
se venda sozinho, idealmente resultando em um cliente disposto a comprar, fazendo

com que a Unica coisa necessaria seja tornar o produto ou servigo disponivel.

O Marketing de Relacionamento € um conceito que direciona as empresas para

criagdo de uma relacdo mais proxima de seus clientes, de forma que o atendimento
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seja um diferencial no momento da escolha por parte do publico alvo. Diante de um
mercado onde a concorréncia é cada vez maior, encantar o cliente em todas as etapas
de sua experiéncia torna-se o ponto crucial para se gerar uma boa referéncia para

guem busca pelo produto ou servigo ofertado.

Para Prata e Silva (2016), as empresas do mercado atual tém oferecido produtos
e servicos com caracteristicas cada vez mais semelhantes, gerando a infidelidade dos
clientes, que passaram a ter cada vez mais opgOes de compra. Apenas a qualidade
do produto deixou de ser o fato decisoério na hora da escolha.

Diante desse fato, as empresas tém investido para tornar o atendimento ao
cliente uma vantagem competitiva para geracao de valor, gerenciando a forma como
se relacionam com seus clientes com eficiéncia de tal maneira que além de captar

novos clientes, conseguem fidelizar e satisfazer a carteira existente.

Conquistar novos clientes é mais custoso que manter os ja existentes, sendo
assim, pode-se considerar que os esforcos com a manutencéo da carteira como um
importante investimento, na medida em que influencia no aumento das vendas e na

reducdo de despesas.

O nivelamento da qualidade dos produtos e de seus pregos faz com
gue o principal diferencial responsavel pelo sucesso comercial seja o
atendimento dado ao cliente em todo o processo de venda: desde a
simples consulta telefénica ou presencial até o periodo pés-venda. Em
cada fase deste processo existem verdadeiras “fotografias” que o
cliente faz de nossa empresa, influenciando em sua decisdo de
continuar ou ndo a ser nosso cliente ou pior ainda, que faca boas ou
mas referencias de nossos servigos. Existem estudos que comprovam
que um cliente satisfeito faz um marketing positivo para
aproximadamente 4 pessoas enquanto um insatisfeito faz um
marketing negativo para no minimo 11 pessoas. Se em nossa
operacado existir ao menos uma fase que ndo atenda as expectativas
do cliente, seu juizo de valor a nosso respeito ird proporcionar uma
divulgacdo negativa de nossa atuacdo afastando clientes em uma
escala geométrica (DELLCORSO, 2009).

Kotler e Keller (2006) afirmam que as empresas que forem capazes de converter
uma orientacdo de vendas para uma orientacdo de marketing tém maiores chances
de superar a concorréncia. Os profissionais de marketing devem criar uma relacdo de
conectividade com os clientes, mantendo-os informados e engajados, possibilitando
inclusive a participagao ativa no processo, pois “empresas centradas nos clientes sao
capazes de construir clientes, ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia de

mercados, ndo apenas em engenharia de produtos” (Kotler e Keller, 2006, p. 138).
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Segundo os autores Kotler e Keller (2009), administradores que tem o cliente
como o “centro do lucro”, passaram a trata-los como o bem mais importante da
organizacgao, concentrando o foco e esforgos de todos os niveis hierarquicos, iniciando
com a alta administracao até o pessoal de linha de frente, sempre suportando uns aos
outros, de forma que todos estejam envolvidos e em contato com o cliente, com o
objetivo de conhecé-los e atendé-los. Isso ocorre quando o organograma tradicional

se torna obsoleto (Figura 1).

Figura 1 - Organograma tradicional VS. organograma de empresa moderna orientada

para o cliente.

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o diente
N CLIENTES
adminis-
tracio
Geréncia Pessoal da linha de frente
de nivel médio o <@
\ “ @
- ~
. -« Gerdncia >
Pessoal da linha do frente A 4o nivel médio P
- ~
- Nta ~
w adminis <

CLIENTES tragho

Fonte: Kotler e Keller, 2009, p. 139.

Atrair um cliente € uma importante etapa na construcdo de uma relacéo
duradoura, mas a retencdo e fidelizacdo sdo as etapas mais dificeis de serem
alcancadas e por isso, requerem maior dedicac¢do. Conquistar um novo cliente é mais
custoso que a manutenc¢ao daquele ja existente, portanto, as empresas devem investir
tempo e recursos para atender e superar suas expectativas nas diversas etapas do
relacionamento. Por isso é importante conhecer se aproximar cada vez mais dos
consumidores, para realmente entender e trabalhar para suas necessidade e

expectativas

Com consumidores cada vez mais exigentes e num mercado ainda mais
predatério, o desafio ndo é satisfazer o cliente e sim fideliza-lo. Para aumentar as
vendas e os lucros, as empresas investem consideravelmente tempo e recursos na
captacdo de novas oportunidades e forca de vendas para possiveis novos clientes.
(KOTLER; KELLER, 2009).
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Entretanto, dominar as técnicas para atrair novos clientes ndo é o suficiente, a
empresa deve reté-los. Muitas delas possuem um alto indice de rotatividade de
clientes, ou seja, conquistam novos consumidores, mas muitos deles ndo se mantem.
Caracteristicamente, o foco recai na realizacdo de vendas, mas ndo se investe na

construcdo de relacionamentos ou ainda na pés-vendas.

Existem varias formas de se reter um cliente, dentre as principais esta em subir
o nivel das barreiras e impedir a mudanca. Clientes sdo menos propensos a mudar
quando isso despende de alto custo de tempo em pesquisas e de capital, além da
perda de alguns beneficios gerados pela fidelidade. Porém, ndo ha formula melhor
gue manter elevado o seu nivel de satisfacdo, isso torna uma dificil tarefa para
concorréncia ultrapassar as barreiras de mudanca, oferendo apenas prec¢os baixos ou

ainda incentivos.

As empresas acreditam que extraem o nivel de satisfacdo dos clientes através
das reclamacdes que sao feitas, entretanto, a maior massa de clientes insatisfeitos
ndo reclama, simplesmente deixam de comprar. O melhor a se fazer é fomentar e
facilitar o registro de reclamacdes, inclusive com a possibilidade do registro de
melhorias do produto ou servico ofertado. A reacao diante das reclamacdes € o que
fara diferenca para os clientes, que devem ter a sensacdo imediata de que ha

preocupacdo com sua causa.

A primeira coisa que temos que fazer quando temos a nossa frente um cliente
insatisfeito é entender as raz6es da insatisfacdo. Se a motivacéo do cliente é
justa, ndo discuta com ele. Procure resolver a questdo da melhor forma para
o cliente. Sempre é preferivel absorver o prejuizo, quando for o caso, do que
arriscar a sua imagem. Um cliente insatisfeito, quando atendido, se torna
muitas vezes fiel. Quando ndo atendido, vira seu inimigo (KLEIN, 2016, p.
138).

Identificar o ponto de vista facilita o relacionamento com as pessoas. Para
constituir uma relacdo de acordo com a situacdo e as expectativas do cliente, é
necessario saber analisar suas caracteristicas e seu estado de animo antes de
qualquer acéo, pois todo e qualquer contato que ele fizer com a empresa € importante.
Em todos os contatos realizados, o cliente estara avaliando o atendimento e
estabelecendo um juizo de valor daquele evento. O mais importante para ele é ter
confiangca nos servicos prestados e que todos ali estdo capacitados e prontos para
resolver eventuais problemas. A forma como o cliente percebe o atendimento é muito
importante (VERGARA, 2014).
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Segundo Kotler e Keller (2009, p.153), fatos importantes sobre a retencédo de

clientes:

1.  Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do
gue satisfazer e reter os ja existentes.

2. As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a
cada ano.

3. Uma reducéo de 5 por cento no indice de perda de clientes pode
aumentar os lucros de 25 a 85 por cento.

4.  Ataxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo
de permanéncia do cliente retido (KOTLER; KELLER, 2009, p. 153).

A Figura 2 demonstra as principais etapas do processo de atracdo e manutencao
de um cliente. Sdo grandes o desafio e a jornada percorrida até que se fidelize o
cliente. Essa relacdo fica mais caracterizada a partir do estagio de Clientes
Preferenciais, onde h4d um tratamento excepcional e com conhecimento. O proximo
desafio é fazer dele um Associado, através de um programa de associacdo que
proporcione uma série de beneficios diferenciados. Com isso, a expectativa é de que
o cliente se torne um Defensor, que naturalmente, tende a promover e bem a empresa

aos outros. O maior desafio de todos é fazer do cliente um Parceiro.

Figura 2 - O processo de desenvolvimento do cliente.

Possiveis Clientes ~ Clientes '\ , / Clientes ' _/ Clientes
clientes potenciais eventuais regulares preferenciais

N

> Associados | Defensores | Parceiros

_~Clientes ™.

e PN /" Clientes
kg Wterﬁgz | inativos ou
\ desqualificados / ok
N 4 ex-clientes/

Fonte: Kotler; Keller, 2009, p. 154
Os mercados se caracterizam pela dinamica de compras no longo prazo, bem
como pela frequéncia e facilidade com que os clientes transitam por eles. Mercados
de retencdo permanente sdo onde os clientes tendem a se manter por longos
periodos. Mercados de retencéo simples sdo onde os clientes tendem a permanecer
até o término do contrato, podendo nao retornar apdés esse periodo. Mercados
transitorios sdo aqueles onde os clientes tém mais facilidade de partir e retornar, séo

mercados mais sensiveis.

Fatalmente, existem clientes insatisfeitos que se tornardo inativos ou

simplesmente abandonam a empresa. Dessa forma, o melhor a se fazer é tracar
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estratégias de reconquista desses, que usualmente € mais facil que conquistar um
novo. Analisar os dados histéricos que motivaram a desercao e entrevistas com esses
clientes, auxiliam no processo de recuperacéo. A empresa deve focar em clientes com

maior potencial de lucro.

A fidelizacdo de um cliente esta diretamente relacionada na forma como ele
enxerga valor no que |lhe esta sendo ofertado. A construcdo dessa relacdo é
trabalhosa e demorada, e requer muito esforco por parte da empresa e de seus
funcionarios. Muitas tendem a investir apenas em forca de venda, deixando de lado
acOes de retencdo da carteira de clientes. A tecnologia, sendo bem utilizada, € uma

importante ferramenta para sustentar essa relacao.

Na visao de Kotler e Keller (2009), para a empresa saber o quanto investir na
construcéo de relacionamentos com seus clientes, de forma que os ganhos n&do sejam
ofendidos pelos custos, é necessario distinguir os diferentes niveis de investimentos,

gue sao cinco.

1. Marketing béasico limitado apenas a venda do produto ou servigo.

2. Marketing reativo onde além da venda ha o incentivo para que o cliente
entre em contato caso seja necessario.

3. Marketing responsavel é quando o vendedor, apds a venda, contata o
cliente para saber se suas expectativas foram atendidas.

4. Marketing proativo € quando o vendedor contata o cliente
periodicamente, para falar de maneiras mais uteis de se utilizar o produto, ou ainda,
para |lhe falar sobre novos produtos.

5. Marketing de parceria € quando ha trabalhos conjuntos e continuos
entre as partes, com o intuito de melhorar o desempenho do produto no negécio do

cliente.

A maior parte das empresas pratica o marketing basico quando seus mercados
possuem muitos clientes e sua margem de lucro por unidade vendida é pequena.
Nesses casos, geralmente cria-se uma linha direta para um atendimento em massa,
como, por exemplo, a Whirlpool faz com seus muitos clientes. Em empresas cujos
mercados tém pouco clientes e com alto lucro por unidade vendida, o investimento
inclina para o marketing de parceria, a exemplo do que ocorre entre Boeing e

American Airlines.
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A Figura 3 demonstra que o nivel de marketing de relacionamento depende da

guantidade de clientes e o nivel de margem de lucro.

Figura 3 - Niveis de marketing de relacionamento.

MARGEM ALTA MARGEM MEDIA MARGEM BAIXA
Muitos clientes/ Responsavel Reativo Basico ou reativo
distribuidores
Quantidade média
de clientes/ Proativo Responsavel Reativo
distribuidores
Poucos clientes/ : E
Aaibiidaree Parceria Proativo Responsavel

Fonte: Kotler e Keller, 2009, p. 155.

A tecnologia tem sido essencial para o marketing de relacionamento. As
empresas tém utilizado de diversas opcdes tecnoldgicas para alimentar um contato
continuo e eficaz com seus clientes. Entretanto, deve-se tomar o cuidado para que o
uso de forma equivocada ndo gere um efeito contrario, gerando uma serie de
recomendacdes irrelevantes aos seus clientes. Isso € mais comum para empresas on-

line.

O CRM (Customer Relationship Management) tem sido uma importante
ferramenta na personalizacdo do atendimento, quando de fato h4 o contato com o

cliente.

Naturalmente, o CRM é hoje a maior inspiracdo para as unidades
produtoras que desejam construir relacionamentos mutuamente
vantajosos e duradouros com seus clientes. Conhecer os potenciais
riscos e vantagens do CRM ajuda a evitar a construcdo de estratégias
desatentas a realidade do negb6cio e dos propdsitos de seu
crescimento futuro (SILVA; ZAMBON, 2012, p. 215).

Para potencializar a relacdo com seus clientes, se faz necessario ter um bom e
grande banco de dados, com importantes informacdes que permitam tracar a melhor

estratégia para atuacdo no mercado de atuacao.

Os autores Kotler e Keller (2009, p.160) explicam que para melhor conhecer seus
clientes, as empresas devem coletar e armazenar informacfes desses e utiliza-las
para acoes de marketing. O banco de dados de cliente é composto por informacdes

abrangentes sobre os clientes atuais e potenciais, e que auxilia nas melhores
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estratégias de marketing. Database marketing sdo os processos que envolvem o
banco de dados de clientes e outros registros, que permitem elaborar contratos e

transacdes na construcdo de relacionamentos com clientes.

O banco de dados, diferente de uma simples mala direta, contém informacdes
robustas, como o histérico de compras, dados demograficos, dados psicograficos,

dados sobre midia, entre outras informacgdes uteis.

No marketing empresarial o banco de dados contém dados de produtos e
servigos comprados pelos clientes, inclusive com informagdes dos concorrentes, onde
€ possivel estimar a participacdo no negécio do cliente, bem como informacdes

estratégicas sobre seu consumo ao longo do tempo.

A Figura 4 mostra o método para adquirir de forma seletiva, uma maior
participacdo no negocio do cliente, partindo do suposto que a empresa o0 conhece

bem.

Figura 4 - Aumentando a participacdo no negécio do cliente.

SELECIONAR PERSEGUIR |
ESTIMAR metas de crescimento de essas metas de crescimento DOCUMENTAR
participagdo com base... de participa¢@o por meio...

A participagdo nas necessidades Na disponibilidade Da construcdo A comparagao entre ganhos

do cliente por oferta ao mercado de aumento significativo focada de projetados e alcangados
e por localidade(s) atendida(s). na participacéo da oferta. participagao. na participagdo da oferta

| | | |

0 valor de cada oferta No crescimento projetado Da ampliacdo 0 valor agregado
fornecida em relacdo a superior nas necessidades do escopo da e a redugdo
segunda melhor altemativa. do cliente. oferta a0 mercado de custos

| | | |

0 custo do atendimento No potencial significativo para Da ampliagdo do 0 aumento da
por oferta ao mercado agregar valor/reduzir custos gracas ao relacionamento lucratividade
e por localidade(s) suprida(s). ganho incremental de participacao. colaborativo do cliente.

|

Na disposicéo do cliente
de compartilhar os ganhos
obtidos por valor
agregado/redugao de custos.

|

Do desenvolvimento de
multiplas oportunidades
de tornar-se um fomecedor
Gnico (single-sourcing.

|

0 aumento da lucratividade
da empresa.

Fonte: Kotler; Keller, 2009, p. 161
Embora a tecnologia seja um importante aliado no processo de construcao da
relacdo com os clientes, € necessario o investimento de tempo na capacitacdo e
conscientizac&o dos que a utilizaréao e, principalmente na coleta de dados que compde

0 banco de dados.



21

Além disso, para uma performance mais eficiente, € de extrema importancia que
essa seja utilizada de forma responsavel por todos os funcionarios, que devem cuidar
para que os clientes ndo se sintam invadidos com a coleta de dados ou ainda por
receberem informacdes que julguem irrelevantes. E importante ter clareza da
estratégia de marketing a ser seguida, antes mesmo de implementar uma solucao

tecnoldgica

O CRM possui enorme potencial, desde que seja desenvolvido e
utilizado adequadamente. E muito arriscado para uma unidade
produtora adquirir uma solucdo CRM que néo tenha sido desenvolvida
para sua realidade e adaptada as suas condicbes de trabalho de
funcionamento (SILVA; ZAMBON, 2012, p. 215).

O CRM, segundo Kotler e Keller (2009), pode nao funcionar de forma eficiente
se 0 banco de dados dos clientes nao for sustentado de forma adequada e suportada
com investimentos, necessarios para coleta de dados. E dificil a coleta de dados

corretos, sobretudo nas interacbes da empresa com um cliente individual.

O uso do CRM e do database requerem treinamento e disciplina por parte de
todos da empresa, pois funcionarios tendem a usar do marketing tradicional, deixando

de lado a orientacédo do cliente e o uso das informagdes.

Outro problema € que nem sempre os clientes querem ter um alto nivel de
interacdo com as empresas e se sentem expostos quando descobrem gque seus dados
estdo sendo coletados e utilizados em todas as interacdes que ocorrem. Zelar pela
privacidade e seguranca dos clientes € uma preocupacao latente para os profissionais
de marketing.

Por fim, algumas premissas do CRM nem sempre condizem com a pratica,
podendo ofuscar a estratégia da empresa. Dessa forma, os beneficios das
ferramentas vém acompanhados de altos custos em todos 0s processos. Entretanto,

guando funciona adequadamente, rende mais do que custa.
Segundo especialistas, sdo quatro os principais riscos que envolvem o CRM:

Implementar o CRM antes de criar uma estratégia de cliente.
Introduzir o CRM antes de adaptar a organizacao.

Supor que mais tecnologia de CRM & sempre melhor.

w0 nNPF

Espreitar os clientes ao invés de corteja-los.



22

Isso demonstra a que € necessario que cada empresa defina o quando investir
na construcdo e na utilizacdo de database marketing a fim de seguir seu

relacionamento com os clientes.

Dessa forma, entende-se que o principal objetivo do marketing de
relacionamento € estabelecer uma relacdo proxima do cliente, em todas as etapas de
sua experiéncia com a empresa, inclusive antes e apés a compra de um produto ou

servico.

Esse conceito deixa de lado a forca de venda como atividade principal de
interacdo com cliente e parte para um modelo onde toda empresa dedica esforcos
para cativar, satisfazer e fidelizar seus clientes. A satisfacdo do comprador esta
relacionada com a forma como ele percebe o desempenho do produto ou servi¢o, em
relacdo as suas expectativas. Alto nivel de satisfacédo gera a fidelizacao por parte dos
clientes e por esse motivo, muitas empresas tém buscado atingir sua satisfacéo total,

fazendo disso uma meta e uma ferramenta de marketing.

Para isso € necessario investir tempo, recursos e capacitacdo do time, para que
se tenha uma estrutura soélida, com politicas bem definidas e pessoas qualificadas

para tornar a experiéncia dos clientes a melhor possivel.

O marketing de relacionamento se bem aplicado, permite as empresas entender
melhor as necessidades de seus clientes, estabelecer uma relacao de parceria, onde
hé& a participagéo conjunta na construcdo e implementacdo de melhorias dos produtos
e servigos, onde ambas as partes ganham ao longo do relacionamento que tende a

se torna duradouro e rentavel.
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2.2 A JORNADA DO CLIENTE E A CONSTRUCAO DE EXPERIENCIAS POSITIVAS
PARA OS CLIENTES

A jornada do cliente e as experiéncias estdo interligadas na pratica. Meyer e
Schwager (2007) apresentam a Experiéncia do Cliente como a Jornada do Cliente

com a empresa no ciclo de compra através de seus multiplos pontos de contato.

Enquanto a primeira descreve como devemos dividir todos os pontos de contato
entre o cliente e a empresa, o segundo discorre sobre os drives desse relacionamento,

conforme escrito por Maeda (2019):

E impossivel falar de Jornada do Cliente sem mencionar Experiéncia
do Cliente, pois a Jornada do Cliente se refere as etapas que o0s
clientes percorrem na sua experiéncia com uma organizagdo
especifica por meio dos seus pontos de contato (MAEDA, 2019, p. 24).

A compreensédo desses da jornada e de como funciona a experiéncia de compra
dos clientes permite as empresas desenvolver sentimentos positivos e manter o
cliente, Maeda (2019) resumiu de forma clara essa relacdo. Enquanto a Jornada do
Cliente é definida como o palco da Experiéncia do Cliente, nela estdo contidos todos
0s pontos de contato do prestador de servico com o cliente nos seus diferentes
momentos. Na Figura 5, apresentada por Meyer e Schwager (2007), é apresentado o
modelo do processo de compra, apresentando de forma esquematica a relacao entre

a Jornada e a Experiéncia no processo de compra.
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Figura 5 - Modelo de Processo para Jornada e Experiéncia do Cliente.
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Fonte: Lenon e Verhoef, 2016.
A jornada do cliente sdo os pontos de contato entre a empresa e o cliente,
segundo Lemon e Verhoef (2016), o processo de experiéncia de compra do cliente flui
da pré-compra, que inclui a busca, para a compra para a poés-compra de maneira

iterativa e dinamica.

A pré-compra compreende o reconhecimento da necessidade, a procura e
consideracéo. E importante ressaltar a importancia da popularizacdo da internet e das
midias sociais que mudaram a dimensédo de alguns comportamentos nessa etapa da
compra, uma pesquisa da Google/Shooper Science apresentado no livro Estudos
Industriais do Momento Zero da Verdade de 2011 mostra a influéncia da utilizacdo do

mecanismo de busca na decisdo de compra conforme Figura 6.
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Figura 6 - Influéncia da Forma de Busca por Produto/Servico.
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Fonte: Google/Shopper Sciences. Estudos Industriais do Momento Zero da Verdade. EUA,
Abril/2011.

A segunda etapa é a compra, composta por comportamentos como escolha,
pedido e pagamento, 0s quais podem ser fisicamente ou em ambiente virtual. PGs-
compra € a proxima etapa do processo e inclui as interacdes do cliente com a
organizacdo ap0s a aquisi¢cao do produto, ela contempla os comportamentos de uso,
consumo, engajamento pOs-compra e Servicos como garantia, entregas, etc. Na
tabela 1 é apresentada, por Vanzelotti e Cardoso (2012), a definicdo de todas as

etapas supracitadas por diferentes autores.



Tabela 1l - Comparacao das etapas do processo de decisdo de compra.

Blackwell, . Hawkins, .
Autor |Miniard e Engel Mmo(;;olgljowen Mothersbaugh e| Solomon (2008) 12:::}??;[:'0;) Pete(lz-;“(g))lsan
(2005) Best (2007)
Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento
de Necessidades | do Problema do Problema do Problema da Necessidade do Problema
) ) ) , Busca de
Busca de Busca de Busca de Busca Pré- N
Pré- - Busca - . N Resolugdes
Informacdo Informagio Informagdes Compra S
compra Alternativas
A\-ahalgau de . | Avaliacdo de Avaha}'au N Avaliagdo de Avaliacgdo das Avaliagdo de
Alternativas Pré- L Selegdo de L . .
Alternativas . Alternativas Alterativas Alternativas
compra Alternativas
. Escolha da Lojae| Escolha do
Compra Compra Escolha Compsta prodnto Compra Compra
Consumo
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Pas- Avaliacdo Pos- | Avaliagio Pos- | Processos Pos- ] . Avaliagdo Pos- | e Reavaliagdo da
. Resultados i
compra Consumo Compra Compra Compra Alternativa
Escolhida
Descarte
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Fonte: Vanzelotti e Cardoso (2012).

Também ha a definicdo para a jornada para servico que é definida por Voorhees
et al. (2017) como o periodo durante o qual todos 0s encontros relevantes de servicos
podem ocorrer. O modelo conceitual proposto pelo autor segue a divisdo em trés
momentos, pré-encontro do servi¢o principal, encontro do servigo principal e o pés-

encontro de servico principal.

As atividades sao similares as de compra, o pré-encontro do servi¢o principal
pode-se destacar os pontos de contatos relacionados a comunicagédo, a busca de
informacgdes, ao contato inicial, etc. Seguindo para o encontro do servigo principal para
0 qual pode-se citar como interacdes principais o contato com os funcionarios, outros

clientes, tecnologia e 0 ambiente em que acontece o servico.

Por ultimo, no pos-encontro do servigo principal sao tratados os esforcos para
recuperar o servico, o feedback do cliente, pesquisas de avaliacdo sobre o servico e
recomendacdo. Na tabela 2 é apresentada por Voorhees et al. (2017) a jornada de

cliente para servico e as principais caracteristicas dos encontros de cada uma delas.
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Tabela 2 — Modelo Conceitual de Encontros de Servico ao Longo da Experiéncia de

Servigo.
Pre-Core Service Encounter Core Service Encounter Post-Core Service Encounter
Communication Core Interactions Service Recovery Efforts
Emplovees
Information Search Other Customers Customer Feedback
Access to Competitor Web Sites Technology Post Transaction Surveys
Access to Third Party Web Sites
Offline and Online Environment Reviews
Recommendations
Crowdsourcing for New Service
Initial Contact Development
Face-to-Face
Telephone Recommendation
Internet
Onboarding Activities
! J
1
SERVICE EXPERIENCE

Fonte: Voorhees, C.M., Journal of Business Research (2017).
George Maeda (2019) em seu trabalho cita Bitner e Wang (2014) na definigéo
de encontros de servigo, 0s quais sao quaisquer interacoes discretas entre os clientes

e os fornecedores, em todas as trés fases do processo citadas anteriormente.

2.2.1. EXPERIENCIA DO CLIENTE

Houve uma evolucdo das relacbes entre as empresas e 0s consumidores,
conforme exposto por Pine e Gilmore (1997). No inicio, se comercializa bens de
consumo em uma sociedade ainda agraria. Com o advento da industrializacao, iniciou-
se a comercializacéo de produtos fabricados, que evoluiu para os servi¢os, chegando
atualmente na experiéncia. Essa ocorre quando as empresas de forma deliberada
fazem uso de servicos e produtos para envolver as pessoas de forma a gerar
momentos memoraveis. Comodities sdo fungiveis, mercadorias sao tangiveis,
servigos sao intangiveis e experiéncias sdo memoraveis, assim foi a evolugéo do que

se oferta na economia (TABELA 3).
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Tabela 3 - Diferencas Econdmicas.

Economic Offering Commeodities Goods Services Experiences
Economy Agrarian Industrial Service Experience
Economic Function Extract Make Deliver Stage

Mature of Offering Fungible Tangible Intangible Memorable
Key Attribute Natural standardized Customized Personal
Method of Stored in bulk Inventoried after Delivered on Revealed over
Supply production demand a duration
Seller Trader Manufacturer Provider Stager

Buyer Market User dient Guest

Factors of Demand Characteristics Features Benefits Sensations

Fonte: Pine e Gilmore (1998).

Experiéncia do cliente é uma resposta pessoal e subjetiva dos consumidores
para qualquer contato direto ou indireto com a empresa. Schwager e Meyer (2007),
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) definem experiéncia de consumo como
sensacdes, sentimentos, cogni¢cdes e respostas comportamentais proporcionados
pela relacdo com um estimulo da marca. Complementam, afirmando que os veiculos
da experiéncia dependem do meio do qual o consumidor obtém uma experiéncia
pessoal ou social, ou seja, pode ser através de um produto, um ambiente de varejo, a

internet ou uma marca.

Os contatos diretos sdo normalmente feitos de maneira intencional pelo cliente
e fazem parte da jornada de compra, ja 0s contatos indiretos muitas vezes acontecem
de maneira ndo programada, com representantes dos produtos, servicos ou marcas

através da boca a boca, critica, propaganda especializada, etc.

No caso da experiéncia com a marca, a percepcao do consumidor é fruto de um
esforco planejado da organizacdo em construir a identidade de sua marca, enquanto
os demais tipos de experiéncia ndo fazem parte, necessariamente, destes esforcos
de construcdo de marca por parte da empresa, conforme cita Brakus, Schmitt &
Zarantonello (2009).

Uma boa experiéncia ndo € baseada na quantidade de funcionalidades que se
oferece, mas na qualidade da experiéncia em todas as fazes de compra, conforme
exposto por Schwager e Meyer (2007), que segue dizendo que marcas de sucesso
planejam a experiéncia do cliente suportada pelo valor principal da marca para cada
funcionalidade. A qualidade do servico e o escopo sdo importantes também, mas

somente quando o que se oferece for uma experiéncia. No Grafico 1, Pine e Gilmore
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(2018) apresentam a valorizac&o econémica segundo o tipo de produto ou servi¢o que

se comercializa.

Gréfico 1 - A Progresséo do Valor Econdmico

The Progression of Economic Value
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Fonte: Pine e Gilmore (2018).

Schmitt (2004) propde a divisdo em cinco etapas para que o conceito melhor
compressao do conceito: (1) analisando o ambiente no qual o cliente desenvolve suas
experiéncias proporciona insights, devendo-se analisar o contexto sociocultural em
que ele se encontra, as necessidades e os estilos de vida, com objetivo de
compreender diversos aspectos de sua vida e de suas aspiragdes; (2) A construcao
da plataforma experiencial € o principal ponto de ligacdo entre a estratégia e a
implementagdo, devendo-se construir uma representacdo multissensorial e
multidimensional do posicionamento experiencial a ser adotado, especificando o valor
experiencial prometido; (3) projetar a experiéncia da marca tendo como base o que foi

definido na plataforma experiencial, a empresa deve traduzir os elementos em
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caracteristicas do produto, imagem, comunicacéo, etc. (4) estruturar a interface do
cliente, ou seja, pontos de contato, que variam cada vez que o cliente estabelece uma
relacdo com a empresa, (5) comprometer-se com a inovacao continua, garantir que a
empresa nao se acomode com a experiéncia que vem sendo proporcionada e

construida com os clientes.

Desta forma, a empresa que oferece um produto ou servico deve se planejar
cada etapa da jornada de compra coordenada com a experiéncia a qual se propde a
entregar ao cliente. Produtos de servicos de qualidade e com o escopo certo sao
importantes, mas somente se o0 valor principal da marca tocar o cliente. Assim, a
empresa precisa entender seu mercado consumidor e construir uma proposta de valor

gue seja valorizada.

2.3. MARKETING E A CONSTRUCAO DE UMA PROPOSTA DE VALOR

Neste momento, vale relembrar o conceito de marketing para que possamos
conecta-lo na construgcdo de uma proposta de valor. Podemos entéo pensar, que para
gue uma empresa seja sustentavel e sdlida é preciso que exista uma demanda de

produtos, sejam eles advindos de bens ou de servi¢cos, e assim possa obter lucro.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 3), marketing envolve a identificagdao e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definigbes de marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”. Ou seja, o
marketing contribui para a criagao de produtos ou servigos que facilitem ou até mesmo

que melhorem a vida das pessoas, trazendo rentabilidade para as empresas.

Portanto a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e
comunicagdo de um valor superior para o cliente, dizia Kotler e Keller (2012). E
complementarmente Peter Ducker, no mesmo livro, diz que o objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo possa se adequar a

ele e se vender sozinho.

O marketing esta por toda a parte e possui um papel fundamental para a

empresa. Ele é usado para alavancar o crescimento, fidelizar clientes e alcangar a
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rentabilidade do negdcio, pois possui ferramentas de analises e pesquisas que podem

direcionar o produto/servigo ideal ao mercado.

E importante ressaltar que o marketing néo esta apenas para vender servicos ou
produtos, a venda é uma pequena parte de um problema ou situagdo muito maior e

complexa.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo
do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing &
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo possa se adequar
a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel (KOTLER; KELLER, 2012).

A diversidade de pessoas existentes traz em si mesmo necessidades, desejos e
demandas diversificadas, pois o desejo/necessidade/demanda de uma pessoa “X” em
utilizar o produto ou servigo pode nao ser o mesmo da pessoa “Y”. Para isso vamos

explorar o que é necessidade, desejo e demanda.

Necessidade sdo as questdes basicas, sociais e individuais de conhecimento e
auto-realizagao para o individuo, como respirar, ter agua, se alimentar, se vestir. Mas
se descontrair através da diversao, por exemplo, também €& considerado pelos
individuos como necessidade (Kotler; Keller, 2012). Para um melhor entendimento das
necessidades humanas, resgatamos o conceito da Piramide de Maslow, um conceito
criado pelo psicélogo Abraham Maslow que busca organizar de forma hierarquica as

necessidades e motivagdes do seu humano:

o Necessidades fisiolégicas: sdo as necessidades mais primitivas e essenciais
para a sobrevivéncia (comida, bebida, respirar, abrigo, sono, etc.) — é por isso que se
encontram na base, porque precisam ser saciadas em primeiro lugar;

o Necessidades de segurancga: representa a busca de protecao (da familia, do
corpo, estabilidade no trabalho, saude, etc.);

. Necessidades sociais: representa a busca por relagdes afetivas, convivio,
participagao, partilhar momentos com outras pessoas (amizade, familia, intimidade,
etc.);

o Necessidades de autoestima: € sobre a necessidade de aceitacdo social
(reconhecimento, status, confianga, independéncia, respeito, etc.);
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o Necessidades de auto realizagao: por ultimo, no topo da piramide, temos a
busca do ser humano pelo autoconhecimento, desenvolvimento e crescimento interior

(criatividade, talento, desenvolvimento pessoal, etc.).

Segundo Kotler e Keller (2012), essas necessidades tornam-se desejos quando
direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las, que sao influenciados
pela sociedade em que se estéo inseridos. Ou seja, € uma mistura de experiéncias,
crengas, costumes, cultura, visao politica, visao social, entre outros. E os mesmos
autores conceituam demandas como sendo o desejo por produtos especificos
sustentados pela capacidade de compra-los. Ou seja, representa a disposi¢ao e

capacidade do publico-alvo de pagar para saciar os desejos.

Esses conceitos nos fazem compreender que os utilizando da melhor forma e
conhecendo o publico que a empresa tem como foco, a probabilidade de sucesso é
muito grande, pois se oferecera o produto/servigo certo para o consumidor correto.
Entdo com isso € necessario mapear quais sao as necessidades, desejos e demandas

que o produto ou servigo conseguira satisfazer no seu publico-alvo.

E como ja citado acima, individuos sao diferentes e possuem demandas
diferentes, por isso as empresas optam por utilizar as ferramentas de Mercados-alvo,
posicionamento e segmentagdo. O processo se inicia com a segmentagdo do
mercado, ou seja, o mapeamento demografico, psicografico (estudo do estilo de vida,
atividades, interesses, etc.) e comportamentais dos consumidores, onde séao
identificados e descritos em grupos distintos, que podem preferir ou exigir varios mixes
diferentes de produtos. Apos essa etapa, € decido qual grupo possui maior
oportunidade e entdo se define como sendo o mercado-alvo a atingir (Kotler; Keller,
2012).

E uma das formas das empresas atenderem a necessidade dos clientes é
através da proposta de valor, onde, segundo Kotler e Keller (2012), proposta de valor
€ um conjunto de beneficios capazes de satisfazer essas necessidades. A proposta
de valor intangivel é materializada por uma oferta, que pode ser uma combinagao de

produtos, servigos, informagdes e experiéncias.

Mas antes de prosseguirmos, € importante entender qual o conceito de valor

para marketing. Pois diante de tantas ofertas e possibilidades que o consumidor tem
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disponivel, é fundamental fazer com que eles percebam valor agregado, caso

contrario, certamente buscarao outras opg¢des disponiveis no mercado.

O valor, que é um conceito central do marketing, é a relacéo entre a somatoria
dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos
custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicao desse produto. Do ponto de
vista primario, o valor pode ser considerado como uma combina¢do de qualidade,
servigo e preco (QSP), denominada triade do valor para o cliente. As percepc¢des de
valor aumentam com a qualidade e o servigo, mas diminuem com o preco (KOTLER;
KELLER, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012), a missédo de qualquer negocio é fornecer valor
ao cliente, sem abrir méao do lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com
compradores cada vez mais racionais diante de uma abundéncia de op¢des, uma
empresa somente pode vencer ao ajustar o processo de entrega de valor e selecionar,

proporcionar e comunicar um valor superior.

Considerando o momento atual, uma das melhores préticas é desenvolver uma
identidade para a marca, que podera apoiar a relacdo com o cliente. E para desenhar

esse processo € o utilizado a proposicao de valor.

Como propde Kotler e Keller (2012), sao trés fases para criar e entregar valor.
Como ja citado acima, o primeiro passo é fazer uma segmentacdo do mercado,
identificar o mercado-algo e entdo desenvolver o posicionamento do valor da oferta,
tendo assim uma estratégia clara. O segundo passo trata-se de transmitir o valor para
cliente, através da definigdo das caracteristicas especificas, preco e distribuicdo do
produto. Ja a terceira fase é a entrega de valor propriamente dita, onde se comunica

o valor através da ferramenta definida para demonstrar e promover o produto.

Em um mercado com elevado grau de dinamismo, de hipercompetitividade e de
constante mudanca como o de hoje, a concorréncia busca de forma incansavel a
atencao e fidelizacdo dos clientes. A capacidade de competir das organizacoes
depende cada vez mais de inovagao e conhecimento de ferramentas que suportem o
modelo de negdcio, pois é constatado que as inovacgdes que possibilitaram as maiores
vantagens nao surgiram necessariamente a partir de novas tecnologias ou

descobertas cientificas — e sim nos modelos de negdcios das empresas.
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Com isso, um ponto importante é detalhar algumas formas e ferramenta de como
se pode criar valor através de modelos de negdcio para as organizacdes, pois um
modelo que seja bem estruturado e contenha inovagao, possui maior probabilidade

de ser de sucesso e consequentemente trazer vantagem competitiva para a empresa.

Para que isso aconteca, € importante mencionar que o conhecimento do cliente
€ um grande diferencial, sendo indispensavel para o sucesso do modelo de negaocios.
E adicionalmente, ndo basta apenas ter o detalhamento do perfil do cliente, &
importante saber qual sera o problema que se ir4 resolver desse cliente e como esse
problema sera resolvido, além de se detalhar como sera alcancada a rentabilidade do

negocio.

Obviamente, ndo é facil e nem ao menos simples todo esse processo, mas com
0 apoio de algumas ferramentas e metodologias simples, as organizagbes podem

encontrar apoio para que 0 processo e 0 negocio possam ser de sucesso.

Um exemplo de ferramenta é o Canvas, metodologia apresentada no livro
Business Model Generation, de Alex Osterwalder e Yves Pigneur. Segundo os autores
(2012, p. 14), “modelos de negdcio descrevem a légica de como uma organizacao
cria, captura e entrega valor’. Ou seja, € através do modelo de negdcio que se tera
clareza e direcionamento sobre qual produto ou servico que a empresa ira operar,
além de se declarar qual serd o publico alvo a ser alcancado e quais serdo as fontes

de receita para esse negocio.

Business Model Generation é um método que permitirA com que as empresas
possam criar, validar, alterar e adaptar modelos de negocios inovadores e
sustentaveis, para gerenciar a estratégia da organizacdo. E quando se coloca em
pratica o que se foi idealizado, podemos vivenciar erros e acertos em busca do ideal

e assim corrigir a rota mais facilmente.

A ferramenta utilizada nesse método € denominada Canvas, que por sua vez
possui uma estrutura bastante simples, de visualizacdo pratica e objetiva, trazendo
um olhar holistico sobre a estratégia da empresa, além de que, traz a possibilidade de
gue a estruturacdo do processo seja intuitiva, permitindo uma maior compreenséao do

gue é necessario fazer, conforme apresentada na Figura 7.
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Figura 7 — Modelo de Negécios Canvas
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Fonte: OSTERWALDER, A.; PIGNEUR, Y. Business model generation - Inovagédo em
Modelos de Negécios: um manual para visionarios, inovadores e revolucionarios. Rio de
Janeiro: Alta Books, 2011, pag 51

Os autores Osterwalder e Pigneur, no livro Business Model Generation, trazem
que as atividades de uma empresa sdo compreendidas através de nove componentes
basicos, que demostram a forma com que se pretende criar valor. Eles tratam das
quatro areas principais de um negaocio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade
financeira, que, juntos, descrevem um modelo de negdécios. Para facilitar a
compreensao dos componentes, foram definidas algumas perguntas que apoiam a

definicdo do conteudo.

1) Segmento de Clientes: uma empresa serve a um ou diversos segmentos de
clientes. Para quem criamos valor? Quem s&o 0s nossos clientes mais importantes?
2) Proposta de Valor: busca resolver os problemas do cliente e satisfazer suas
necessidades, com as propostas de valor. Que valor proporcionamos aos n0Ss0S
clientes? Que problemas dos nossos clientes ajudamos a solucionar? Que
necessidades dos nossos clientes satisfazemos? Que pacote de produtos ou servigos
oferecemos a cada segmento de mercado?

3) Canais: as propostas de valor sdo levadas aos clientes por canais de
comunicacao, distribuicdo e vendas. Através de quais canais nosso segmento de
clientes quer sera alcancado? Como estamos alcancando eles no momento? Como
estéo integrados nossos canais? Quais funcionam melhor? Quais sdo mais eficientes

em custo? Como estamos integrando-os com os habitos de nossos clientes?
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4) Relacionamento com Clientes: define como estabelecer e manter o
relacionamento com cada segmento de clientes. Que tipo de relacdo esperam 0s
diferentes segmentos de mercado? Que tipo de relacdo temos estabelecido? Qual é
0 custo delas? Como elas se integram em nosso modelo de negécio?

5) Fontes de Receita: as fontes de receita resultam de propostas de valor
oferecidas com sucesso aos clientes. Por que valor estdo dispostos a pagar nossos
clientes (por segmentos)? Por que pagam atualmente? Como eles pagam
atualmente? Como eles gostariam de pagar? Quanto reportam as diferentes fontes de
renda ao total da renda?

6) Recursos Principais: 0s recursos principais ou chave sao aqueles exigidos para
entregar sua proposta de valor. Que recursos chave requerem nossas propostas de
valor, canais de distribuicdo, relagdes com clientes e fontes de renda?

7 Atividades—Chave: descreve as a¢fes mais importantes que vocé deve realizar
para entregar sua proposta de valor. Que atividades chave requerem nossas
propostas de valor, canais de distribuicéo, relacées com clientes e fontes de renda?
8) Parcerias Principais: identifica os fornecedores ou parceiros que oferecem
recursos adquiridos fora da empresa. Quem sao nossos parceiros chave? Quem sao
nossos fornecedores chave? Que recursos chave adquirimos dos nossos parceiros?
Que atividades chave realizam nossos parceiros?

9) Estrutura de custo: sdo todos os custos envolvidos em seu modelo de negécios.
Quais sdo 0s custos mais importantes inerentes ao nosso negocio? Quais sao 0s

recursos chave mais caros? Quais sao as atividades chave mais caras?

Os autores Osterwalder e Pigneur (2011) apresentam uma sequéncia légica para
gue se realize o preenchimento dos campos do quadro do Canvas, iSSo acontece pois
de acordo com a neurociéncia o lado direito do nosso cérebro € ligado as emocdes e

o lado esquerdo a légica.

Com isso, o preenchimento é iniciado pelo meio, pelo item da Proposta da Valor,
na sequéncia sao preenchidos os campos a direita, ou seja, 0S que apresentam o
valor emocional de se realizar tal estratégia, seguindo entdo para 0s campos a
esquerda, para tracar os quadros que representam logica e eficiéncia, e, por fim, €
preenchido os itens de baixo, que séo as bases que promovem a sustentacao de todo

o planejamento.



37

Outra ferramenta disponivel € o Jobs To Be Done, que também traz uma idéia
também bastante simples. Segundo Christensen (2011), nds contratamos produtos e
servigcos para fazer algo por nés. O que elas de fato querem é realizar “trabalhos”.
Portanto, s6 sera possivel ter sucesso na empresa, se esta por sua vez conhecer as
dores e ganhos dos clientes e desenvolver produtos e servigos baseados nessa visao.
Entdo, um dos segredos dos negocios de sucesso esta em resolver essas dores e

criar possibilidades de ganhos para os clientes.

Outra ferramenta € o Canvas de Proposta de Valor que é dividido em duas
partes, conforme € apresentado na Figura 8 de Canvas de Proposta de Valor. Uma
traz a clareza sobre o perfil do cliente, utilizando a pergunta de para quem eu vou
vender? E a outra parte apoia a clareza da proposta de valor, utilizando a pergunta o
que eu vou vender? E entdo o fit de valor acontece quando ha alinhamento das duas

partes. Ou seja, nos traz a reflexdo mais aprofundada de Produto e Mercado.

Do lado direito € o perfil do cliente que por sua vez € dividido em trés partes,
Atividades dos Clientes, seus Ganhos e suas Dores. Nas atividades dos clientes é
onde se detalha o que o cliente esta fazendo em sua vida profissional ou na vida

pessoal. E elas sdo categorizadas em tarefas funcionais, sociais e emocionais.

Ja nos seus Ganhos € descrito quais dificuldades os clientes encontram para
fazer suas atividades, que sdo classificadas como funcionais, emocionais ou
complementares. Nos seus ganhos € descrito quais sdo os beneficios que sao
esperados ou que sdo aspirados a existir pelo cliente, e eles podem ser exigidos,

esperados, desejados ou inesperados.

Do lado esquerdo € apresentada a proposta de valor que se deseja oferecer para
o cliente. Ela sera construida também por trés temas: Criadores de Ganho, Produto e
Servico e Analgésicos. Nos criadores de ganhos se descreve como o produto ou
servigo sera entregue para o cliente, considerando o que € desejado ou aspirado pelo
cliente. Em Produtos e Servigos sera descrito quais produtos ou servigos entregarao
a solucédo que o cliente deseja, sendo que podem ser definidos em fisicos, virtuais,

financeiros ou intangiveis.
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Figura 8 — Modelo de Canvas de Proposta de Valor
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Fonte: OSTERWALDER, A.; PIGNEUR, Y. Value Proposition Design - Como Construir
Propostas de Valor Inovadoras Rio de Janeiro: Alta Books, 2014.

Essas e outras ferramentas estao disponiveis para que se possa entender o que
o cliente espera e assim investir em solu¢cdes que agregam valor para ele e para a
empresa, € em um passo seguinte, rumo a evolucédo, sera o de medir a satisfacdo do
cliente. E esse tema também possui ferramentas para aportar na identificacdo da
satisfacdo do cliente, bem como ao trazer a clareza do que satisfaz o cliente, desenhar
planos de acdes com mais robustez, trazendo o cliente para o centro das decisdes,

sejam elas quais forem.

E assim, a organizacdo podera iniciar o passo, de analisar a viabilidade dos
projetos, de forma a identificar quais serdo 0s riscos na pratica para reduzir quaisquer
fracassos, além de verificar quais serdo as fortalezas que fard com que o projeto seja

viavel sob todas as perspectivas.

2.4. ANALISE DE VIABILIDADE PARA NOVOS PROJETOS (OPERACIONAL,
ESTRATEGICA E ECONOMICO-FINANCEIRA)

No mundo dos negocios, ndo basta ter uma boa ideia — ela precisa ser viavel.
E, para avaliar a aplicabilidade dessa ideia, é fundamental realizar um estudo de

viabilidade. Por meio dessa analise, é possivel ter uma maior seguran¢a na hora de



39

investir, tanto em um novo empreendimento, quanto na expansao de uma empresa ja

consolidada.

O estudo de viabilidade indicara as condicbes para que um novo Servigo,
processo ou produto torne-se lucrativo. Ele pode ser também descrito como um
diagndéstico de pontos estratégicos do negdcio. Essa analise permite examinar, mais
detalhadamente, os riscos na pratica, trazendo a tona um embasamento mais
empirico sobre eles, reduzindo as chances do fracasso de um projeto e engloba vérios

pontos como, por exemplo, planejamento financeiro, operacional, técnico e juridico.

Partindo do conceito pode-se analisar a viabilidade de algo (especialmente
projetos) sob diversas perspectivas. Existem, dentre outros, 0s seguintes tipos de

analises de viabilidade:

1. Econdmico-financeira;
2. Técnica ou tecnoldgica,
3. Legal;

4. Operacional,

5. Ambiental;

6. Mercadoldégica (de marketing, ou de mercado);
7. Politica;

8. Fiscal,

9. De localizagéo;

10.  Social;

11.  Outros.

A seguir um detalhamento sobre as viabilidades econémica, estratégica e

operacional.

2.4.1. VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA
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A analise de viabilidade financeira tem como finalidade determinar se o projeto
tem condi¢cGes de atender as expectativas e demandas dos investidores, para que a
deciséo de investir seja tomada ou ndo. Ela compara alternativas de investimento de
forma a verificar se determinado projeto tem a capacidade de gerar a recuperacéo do

capital (retorno do investimento) e a sua remuneracao (retorno sobre o investimento).

A importancia do planejamento financeiro € algo notoério, porém, muitas
empresas acabam negligenciando essa etapa, seja por autossuficiéncia, seja por falta
de conhecimento sobre como fazé-lo.

Dentro de um estudo de viabilidade, esse é um elemento crucial. Afinal, a partir
dele, se dimensionam quais acdes podem ser tomadas e como elas seréo realizadas.
Além disso, ele se encaixa perfeitamente na busca por maior seguranc¢a que esse tipo

de analise traz, incluindo, aqui, ter reservas financeiras para imprevistos e afins.

Uma boa analise de viabilidade engloba também a questdo do longo prazo. Na
maioria das vezes, faz-se um planejamento anual — curto prazo —, ou por trés ou
quatro anos — médio prazo. Para quem almeja crescimento, € fundamental pensar a
longo prazo, porque, desse modo, serdo buscados os elementos necessarios para

gue essa longevidade seja atingida.

Vale lembrar que o planejamento financeiro inclui a projecdo de gastos e de
receitas, o que possibilita a antecipacdo aos possiveis problemas financeiros,
permitindo a elaboracdo de um plano para evitar que acontecam na pratica. Até
mesmo quando isso implicar no n&do investimento em um determinado projeto, seja

em um negdcio ja existente, seja em um novo empreendimento.

Quando se faz um investimento para abrir um negécio, é preciso também definir
um prazo de retorno. Varios métodos podem ser utilizados para avaliar propostas de
investimentos. Sao exemplos: o Payback, o Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa
Interna de Retorno (TIR), entre outros (COPELAND; KOLLER; MURRIN, 2002).

Havey (2001 apud Rego et al.,, 2007) aponta, por meio de uma pesquisa
realizada com 392 das maiores empresas dos Estados Unidos, que 78% dos
executivos financeiros preferem utilizar o Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa
Interna de Retorno (TIR). O Payback vem a seguir com 55%. Brigham e Houston
(1999) comparam as vantagens e desvantagens dos métodos. Concluem que

empresas vistas como sofisticadas deveriam utilizar apenas o método do VPL no
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processo decisorio. Por essa razéo, o VPL esta entre os dois ou trés conceitos mais
importantes em financgas. Entretanto, observa-se que ndo existe uma alternativa unica,
ou um método suficientemente completo para que seja utilizado sozinho, o que
significa que para a tomada de deciséo devem ser analisadas todas as alternativas

viaveis, tratando de fazer uso, no minimo, dos principais métodos.

Existem também outras trés metodologias de avaliacdo: o fluxo de caixa
descontado (DCF), primeiramente, projeta os fluxos de caixa futuros e assim associa
um valor a esse ativo; a avaliacdo relativa ou multiplos de empresas comparaveis
(BERK; DEMARZO, 2009), que é feita comparando varidveis comuns entre as
empresas e assim atribuindo um valor ao ativo e a avaliagdo de direitos contingentes,
quando se faz uso de modelos de precificacdo de opc¢bes para atribuir valor a ativos
financeiros ou reais que tém a caracteristica de op¢des. (DAMODARAN, 2010).

A avaliacao por fluxo de caixa descontado é a base para os outros dois modelos
ja que nela ha aspectos fundamentais. Basicamente o DCF define o valor de um ativo
pela previséo dos fluxos de caixa futuros descontado a uma taxa que reflita o grau de
risco desses fluxos de caixa (COPERLAND; KOLLER; MURRIN, 2002).

Todos os modelos tém suas qualidades e limitacdes.
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2.4.2. VIABILIDADE ESTRATEGICA

O cenério globalizado atual, cada vez mais competitivo, exige que as empresas
se reorganizem estrategicamente, desenvolvendo novos projetos que estejam
alinhados com seu planejamento estratégico que precisa ser flexivel e adaptavel de

maneira que se adeque para garantir a competitividade e sustentabilidade.

Neste cenario, 0s projetos comegam a extrapolar o ambiente interno da empresa
e passam a se relacionar com o negocio, havendo a necessidade de uma avaliacéo
mais ampla da estratégia da organizacdo, do mercado, dos stakeholders, de sua

cadeia produtiva e de sua viabilidade financeira.

Considerando este ambiente, a organizacdo deve conhecer claramente sua
estratégia, pois ela se transformara em parametros para definicdo e selecdo de

investimentos e outros projetos.

A elaboracdo da estratégia pode ser dividida em trés tarefas (THOMSON;
STRICKLAND llI, 2003):

1. Desenvolvimento de uma visdo estratégica e missdo do negocio;
2. Estabelecimento de objetivos de desempenho;
3. Refinamento da estratégia para produzir os resultados desejados.

A visdo estratégica € convertida em metas de resultados e marcos de
desempenho através dos objetivos que representam o compromisso gerencial de
produzir resultados especificos por determinado tempo. Por esse motivo, o gerente
de projeto deve ter conhecimento da missédo e visdo da empresa, pois elas definem o

gue € a organizacgdo e para onde ela ir4, com seus objetivos e metas de longo prazo.

O estabelecimento de metas € um processo que ocorre de “cima para baixo”,
racionalmente e sistematicamente, através do desdobramento dos objetivos da
empresa como um todo em segmentos dos quais as unidades e gerentes dos niveis
mais baixos se encarregam de atingir, resultando em um plano estratégico
consistente, coeso e coordenado (THOMSON; STRICKLAND IIl, 2003).

Na viabilidade estratégica observa-se se 0 projeto atende aos requisitos

estratégicos, tais como:
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* Adequacdo ou contribuicdo aos objetivos estratégicos tracados no

planejamento estratégico da organizacao, se o projeto for corporativo;

» Adequacdo ou contribuicdo aos objetivos estratégicos da area ou unidade de
negdcio, se o projeto for tatico ou operacional;

» Adequacédo ou contribuicdo aos objetivos pessoais de médio e longo prazo,

guando o projeto é pessoal.

* E quando falamos em estratégia, varias areas estdo incluidas: marketing,

financeira, logistica, tecnoldgica etc.

2.4.3. VIABILIDADE OPERACIONAL

E uma andlise em que se verifica a viabilidade operacional, ou seja, avalia se
existem recursos (pessoas, energia elétrica, equipamentos, materiais, matéria prima,
insumos etc), em qualidade e quantidade suficiente, que permitam que determinado
projeto, servico, ideia, etc. seja executado. E aquela analise que visa assegurar que o
projeto, ou produto e/ou atividade (servico ou processo) sao permitidos pela

legislacdo. Em 99,9% das vezes é efetuada por advogados.

Avalia a urgéncia do problema (visdo e fases de estudo) ou a aceitacdo da
solucédo (definicdo, selecdo, aquisicdo, e fases do projeto). Ha dois aspectos da

viabilidade operacional a serem considerados:

. O problema vale a pena ser resolvido ou a solucéo proposta para o problema

funcionara?
. Como o usuério final e a geréncia sentem-se sobre o problema (solu¢éo)?

O estudo de viabilidade devera, também, apontar a equipe operacional

necessaria para tocar o novo projeto e os custos disso. Essa analise demonstrara:

. Formacao dos funcionarios: caso a empresa ja exista, o estudo de viabilidade
indicara se a equipe ja é suficiente ou se havera a necessidade de contratacdo e de

qual tipo de profissional;
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. Carga de trabalho: ao definir o tamanho da equipe, sempre € preciso considerar
uma carga de trabalho que n&o acarrete problemas para o funcionario e que esteja de

acordo com a legislacgéao trabalhista;

. Infraestrutura: a partir desses dados, o empresario devera providenciar uma

estrutura de trabalho adequado para essa equipe.

Entender a infraestrutura necessaria através das tecnologias, processos e
pessoas contribui para que os apontamentos da andlise operacional acontecam da
melhor maneira possivel e tornem o projeto viavel, ou mesmo, constate a sua

inviabilidade, impedindo que ocorra o investimento sem resultados.

Diante do cenario econémico atual, o processo de modernizacéo, a globalizacao
e também as constantes alteracdes no ambiente macroeconémico implicam em uma
acirrada concorréncia, fazendo com que as empresas invistam em novos projetos e
busquem se desenvolver através de investimentos adequados. Esse processo deve
ser planejado e calculado, para que o0s objetivos possam ser atingidos e o custo

beneficio do investimento maximizado.

A Analise de viabilidade traz aos gestores, investidores e até mesmo as
instituicdes fornecedoras de crédito informacdes suficientes para tomar decisées — de

investimentos ou fornecer créditos.

Devido as constantes mudancas que vivem as organizacdes, cada vez mais
torna-se necessario tomar decisdes rapidas e eficazes, baseadas em referenciais e
instrumentais adequados para esse processo e um bom estudo de viabilidade vem
trazer as ponderacdes necessarias para seguir ou ndo com um determinado projeto.
Esse processo envolve avaliar as alternativas disponiveis de investimentos, comparar
as opcoes e verificar a viabilidade de realizar o investimento naquele momento ou em

momento futuro.

Saber como investir é crucial, pois pode ndo s6é consolidar uma trajetéria de
expansdo, como também prejudicar a sobrevivéncia de uma empresa, ou seja, as
decisbGes de investimentos devem ser bem embasadas, e € necessario que haja
planejamento durante todo o processo, para que esse ocorra priorizando um resultado

positivo para a organizagao.

Diante dos conceitos apresentados, verifica-se a importancia da analise da

viabilidade para as organizacdes, visto que através através dos seus indicadores,



45

pode-se verificar as vantagens e desvantagens de um projeto, facilitando a tomada de
decisfes, tornando o objetivo realista, através de uma analise criteriosa, aumentando
assim a possibilidade de avango da empresa no mercado que ela quer atingir. Ela
determina as possibilidades de sucesso econdmico e financeiro de um determinado
projeto, seja ele um projeto de investimento, o langcamento de um novo produto, a

entrada num novo mercado ou um projeto de reestruturacéo organizacional.
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3. METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa adotada por esse trabalho é a qualitativa, os
instrumentos de coleta de dados foram por Benchmarking, levantamento documental
e levantamento bibliografico. O método de pesquisa aplicado foi estudo de campo, e
a metodologia a ser empregada para analise da situacédo atual foi por questionario,

pesquisa documento e pesquisa bibliogréfica.

Na metodologia qualitativa a avaliacdo estatistica ndo € aplicada, a avaliagdo é
feita a partir da compreensdo da realidade segundo a perspectiva dos sujeitos
participantes da pesquisa. Desta forma sua aplicabilidade é restrita, Zanella (2013)

define de maneira clara a aplicabilidade dentro da administragéo:

Em Administracdo, por exemplo, a pesquisa qualitativa é
particularmente utili como ferramenta para determinar o que é
importante para os clientes e por que é importante, e ndo para saber
guantos clientes avaliam positivamente ou ndao um determinado
produto ou servi¢co (ZANELLA, 2013, p. 100).

Historicamente, a pesquisa qualitativa surgiu ainda no século XIX em trabalhos
de &reas sociais e antropoldgicas, segundo apresentado por Godoy (1995), e ele
segue colocando a importancia dos anos 40 no desenvolvimento da metodologia
puxada pela Universidade de Chicago, e o inicio de sua aplicacdo em outras areas a
partir dos anos 60, como Psicologia, Educacéo e Administracéo, o que cobre o escopo
do presente projeto, se apresentando como a melhor alternativa para levantamento

de dados de impacto aos clientes por contingencia durante sua viagem.

Esse desenvolvimento ao longo da historia e pelas caracteristicas desse tipo
de pesquisa faz com que haja uma grande diversidade de metodologias de trabalho

para esse tipo de pesquisa.

A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o
pesquisador como instrumento fundamental: esse tipo de estudo tem como
preocupacao fundamental o estudo e a analise de forma empirica em seu ambiente
natural, dessa forma se valoriza o contato direto e prolongado entre quem pesquisa e

a situacao que esta sendo estudada.

A pesquisa qualitativa € descritiva. A escrita tem papel fundamental tanto na

obtencado dos dados quanto na disseminacgao dos resultados, desta forma os dados
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de coleta sdo feitos sob a forma de transcricbes de entrevistas, questionarios,
anotacdes de campo, video tapes, fotos etc. Visando a compreensdo ampla do

fendbmeno, de forma minuciosa.

Segundo Zanella (2013), pesquisa descritiva consiste em buscar conhecer o
ambiente que se estudo de maneiro holistica, suas caracteristicas e seus problemas
com exatiddo. Dessa forma, para o trabalho em questao foi realizada uma pesquisa
via questionario com passageiros que tenham vivenciado alguma contingéncia

durante suas viagens.

Estudos de Campo, segundo Zanella (2013), procuram dar maior profundidade
as variaveis estudadas se comparadas ao levantamento, trata-se de um método, que
através do contato com as pessoas, para o levantamento e andlise de dados sociais,
econdmicos e demograficos, e que devem ser considerados dentro da pesquisa
qualitativa planejada para o projeto. Neste projeto, a abrangéncia do estudo sera

direcionada as empresas do setor aéreo brasileiro.

No intuito de buscar préaticas de referéncia em relacdo ao tema central do
projeto, sera utilizado o Benchmarking. Trata-se de um termo em inglés utilizado
amplamente no mercado que para geracao de ideias a partir de exemplos de outras
empresas. Segundo Gomes (2001), benchmarking é um processo positivo, pré-ativo
e estruturado que para levantamento de informac¢des para mudancas nas operacoes
em busca de um desempenho melhor e consequentemente vantagem competitiva.
Foram analisadas o0 que as grandes companhias do setor executam, especialmente

exemplos na América do Norte e Europa.

O Levantamento documental consiste basicamente no levantamento de dados
secundarios disponiveis dentro empresa ou fora da empresa, que podem ser
quantitativas ou qualitativas, como relatoério, manuais, notas. Neste sentido foram
analisados registros internos com a incidéncia de fatores ligados a contingéncias e
dados sobre tais situagOes presentes em registros de reclamacgbes de cliente e
judicializagéao.

O levantamento bibliografico € o estudo prévio da literatura existente para o
levantamento de dados para a realizagdo da pesquisa, na qual, segundo Zanella
(2013, p. 56), “...tem como objetivo apresentar os estudos sobre o tema, ou

especificamente sobre o problema de pesquisa, realizados por outros autores”.
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Para o projeto, levantaram-se as definicbes de contingéncia para os principais
orgaos reguladores do mundo e estudar as leis e normas que regem este tipo de
situacdo nos diferentes mercados. No intuito de avaliar qual o impacto na experiéncia
dos passageiros, foi realizada uma pesquisa a fim de identificar o perfil do cliente e

aspectos relativos a sua experiéncia.

Em relacdo a pesquisa documental, levantaram-se informacdes sobre o cenario
nacional da aviacao no 6rgéo regulador, a Agéncia Nacional de Aviacéo Civil (ANAC),
e em sites de reclamacao. Segundo Zanella (2013), traduz-se a busca por fontes de
dados primarias ainda sem tratamento cientifico ou analitico ou que tenham sido

processamento por outro autor, € um rico complemento a pesquisa bibliografica.

Pesquisa bibliografica foi conduzida no intuito de levantar bibliografias a fim de
entender as técnicas para desenvolver bons relacionamentos com os clientes e como
manté-los por longos periodos. Também como gerar boas experiéncias, finalmente,
valor ao cliente. E por fim, se aprofundar na teoria para analise de viabilidade de

implementacdo de novos projetos, que, finalmente, € o objetivo desse projeto.

Segundo Zanella (2013), a pesquisa bibliografica € comumente a etapa inicial
dos trabalhos cientificos académicos, e consiste, assim que se define o tema, no
estudo da literatura pertinente que permite compreender a evolugéo histérica sobre o

tema.

Neste sentido, a metodologia adotada para a pesquisa ira suportar a coleta e
analise de dados e informacdes e estd consonante com a necessidade desse projeto
gue consistira em construir experiéncias positivas para os clientes em situacdes de

contingéncia envolvendo os servi¢os de transporte aéreo de passageiros no Brasil.
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

Visando o entendimento da situacdo atual do mercado aéreo em situacdes de
contingéncia, visando o posterior desnevolvimento do modelo de solu¢éo proposto, foi
realizado um levantamento e andlise de informacdes do mercado atual de aviacéo e

das situacdes de contingéncia vividas pelo passageiros.

4.1. ANALISE DO SETOR

Levantamento de informacdes buscando o entendimento e contexto do setor
aéreo nacional, bem como uma melhor identificacdo das situacdes de contingéncia do

setor.

4.1.1. O SETOR AEREO NO BRASIL

Segundo Abreu (2008), o setor de transporte aéreo no Brasil € formado por um
conjunto de organizacbes publicas e privadas, que apresentam papéis e
reponsabilidades definidas e com um poder maior, esse instituido na figura do
Governo Federal, através do Ministério da Defesa e pelo seus usuarios, que € a
populacdo brasileira. Cabe ao governo federal fazer o gerenciamento de todo o
sistema que compde esse setor, determinando politicas, estratégias e definindo

diretrizes de regulamentacéo.

Conforme descrito por Abreu (2008) Cada organizagéo desse sistema apresenta

responsabilidades que séo divididas em:

o Planejamento — Ministério da Defesa, CONAC, ANAC, Infraero, DECEA,
o Regulacdo — ANAC, DECEA,;

o Provimento — Infraero, Cindacta. Empresas de Manutencao;

o Operacbes — Infraero, Empresas Aéreas e de Servigos Auxiliares;

o Fornecedores — Empresas e Organizacdes Nacionais e Internacionais.
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Com essa configuracao fica evidenciada a influéncia que fatores econémicos,
politicos, demograficos e culturais tém sobre o setor e € um dos problemas que o hoje
0 modal vem enfrentando (ABREU, 2008).

Nesse capitulo sera focado no transporte aéreo regular de passageiros. Dados
estatisticos da ANAC (2019) mostram que, em 2018, foram transportados 93,6
milhdes de passageirtos, representando 67,3% do transporte regular interestadual de
passageiros; existiam 45,7 passageiros para cada 100 habitantes; ocorreram 816 mil
voos e um crescimento da demanda de 4,4%. Em relagdo a receita dos servigos
aéreos domeésticos no mesmo periodo, houve um incremento de 14,2%, totalizando

uma receita de R$ 43,2 bilhdes, em contrapartida a um prejuizo de R$ 2 bilhdes.

Dados da ANAC (2019) mostram que em fevereiro de 2019 existiam 22.219
aeronaves registradas no Brasil, sendo 45% desse numero de transporte privado

aéreo regular (Figura 9).

Figura 9 — Dados de Aeronaves registradas no Brasil, segundo categorias de registro.

Distribuicao da frota por categoria de

registro
Dados de 01/02/2019
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B Transporte Aéreo Publico Regular,
Doméstico ou Internacional (TPR)

B Instrugdo privada (PRI)

m Qutras categorias

47%

Fonte: Superintendéncia de Aeronavegabilidade - ANAC (2019)

Outro ponto importante na composi¢cdo do setor aéreo brasileiro, além dos
passageiros e aeronaves, sdo 0s aeroportos, também chamados de aerédromos, que
sdo espacgos publicos onde estdo as instatacdes e facilidades para passageiros e
cargas, além de toda a malha viaria de acesso ao mesmo (Abreu, 2008).
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De acordo com a organizacédo internacional AirHelp Score (2019), empresa que
divulga o ranking internacional dos melhores aeroportos e companhias aéreas do
mundo, através de metodologia que avalia indicadores, do ano anterior, como
pontualidade, qualidade de servicos e qualidade de varejo, o Brasil tem 12 aeroportos
entre os 50 melhores do mundo nessas categorias, item que causa bastante surpresa
uma vez que, durante muito tempo o pais investiu muito pouco ou quase nada nos

aeroportos.

Para dar provimento e fazer a gestdo dos aeroportos, o governo criou em 1972,
a Infraero, entidade subordinada ao Ministério da Defesa e que vem atuando até os
dias de hoje. A partir da década de 2000 com a abertura da economia e aumento da
demanda, iniciou-se um processo de privatizagcdo dos aeroportos, concedendo a
iniciativa privada a sua gestao e controle (SILVA; SANTOS, 2009).

4.1.1.1. ABERTURA ECONOMICA

Desde os anos 90, o Brasil adotou uma politica de abertura e maior flexibilidade
econbmica, levando a desregulamentacdo, permitindo que novas empresas se
instalassem no pais, gerando influéncia positiva sobre os modais de transporte, entre
eles o aeroviario (SILVA; SANTOS, 2009).

Segundo a CNT (2015), somente em 2005 com a instituicdo da ANAC que se
sedimentou a desregulamentacdo do setor, que impulsionado pelo crescimento
econdmico, observou um crescimento da demanda de passageiros, com a reducao
de tarifas, permitindo que a populacédo brasileira de classe econémica mais baixa,
utilizasse essa modalidade de transporte, que durante muito tempo, ficou restrita a

poucos.

Essa abertura também possibilitou que as empresas aumentassem o nimero de
VOOS e cada vez mais, as pessoas comecgaram a utilizar o transporte aéreo para suas
viagens a lazer ou a trabalho. Paralelamente a isso, os investimentos em infraestrutura
foram pequenos, ndo acompanhando o processo de desenvolvimento do setor. Essa
falta de investimentos foi bastante evidenciada na crise do setor conhecido como
Apagao Aéreo onde os gargalos de infraestrutura se mostraram claros, com terminais

lotados, equipamentos de comunicagao e seguranca de voo obsoletos (CNT, 2015).
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4.1.1.2. AREGULACAO

Durante muitos anos, o governo exerceu forte influencia sobre o setor aéreo
restringindo a evolucdo desse mercado. No inicio dos anos 60 até os anos 70, o
governo intervinha de forma direta na estrutura e conducdo do mercado aéreo,

periodo este que deram o nome de “competicdo controlada”.

Ja no inicio dos anos 90, com a abertura econébmica, houve quase que uma
desregulamentacdo do mercado, possibilitando a entrada de novas empresas,
aumento de voos, gernado uma politica de flexibilizacdo. de forma direta na estrutura

e na conduta de mercado (Abreu, 2008).

J& no inicio da década de 2000, com a estabilizacdo da economia, 0 mercado
aéreo sofreu uma expansdo, e as empresas passaram a competir por preco,
diferenciacdo e houve um aumento maior na oferta de voos, com o surgimento de
novas empresas, ocupando o lugar de empresas tradicionais, muitas das quais,
deixaram de existir. Exemplos disso, foram as empresas Transbrasil, Vasp e Varig,
gue em algum momento desse peiodo decretaram sua faléncia ou foram adquiridas
por outras companhias (Figura 10) (ABREU, 2008).

Figura 10 - Participacao de mercado, em (%), na oferta de assentos.km, no cenério

nacional, ao longo dos anos de 1991 a 2003.

1000

90

30

T0

—o— Grupo Varig

&l —&— Grupo Transbrasil
@ Grupo TAM
=0 Vasp

B (ol

—a— Cutros

Participacio de mercado (em )

[J.—!_.a‘_,__a_,n,n,ﬂ,ﬁ.ﬂ.ﬂ.ﬂ—v—v—"#:ﬁ

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Fonte: DAC apud ABREU, 2008.

Perindo

Com o crescimento do mercado e a necessidade de se melhorar a infraestrutura

aeroportuaria, o governo cria em 2005, em substituicdo ao Departamento de Aviacéo
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Civil— DAC, a Agéncia Nacional de Aviacao Civil — ANAC visando, “regular e fiscalizar
as atividades de aviacdo civil e de infraestrutura aeronautica e aeroportuaria”

(BRASIL, 2005).

4.1.1.3. A MALHA AEREA BRASILEIRA

Como pode ser visto na Figura 11, a malha aérea brasileira esta distribuida por
todos os Estados da federacdo. E notavel a concentracdo na regido sudeste, em
especial no estado de S&o Paulo. Nessa regido estad concentrada a maior parte da
demanda do mercado aéreo nacional, bem como concentra as principais

infraestruturas aeroportuarias brasileiras (ABREU, 2008).

Nos ultimos anos, o setor aéreo brasileiro estd em um processo de concessdes
de aeroportos, visando aumento do investimento em infraestrutura, de forma a
estimular uma operacao mais eficiente o crescimento da malha aérea nacional (CNT,

2015).

Figura 11 — A malha aérea brasileira.
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Fonte: Nunes apud Abreu, 2008.

4.1.1.4. O MERCADO BRASILEIRO ATUAL
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O mercado aéreo brasileitro vem nesse momento passando por uma
transformacéo. Dados do Relatério mensal de Demanda e Oferta do Transporte Aéreo
da ANAC (2019) mostram uma reducdo de 4,7% na demanda de passageiros,
comparada com o mesmo més de 2018. A oferta de assentos, na mesma comparacao,
também mostrou uma queda de 9,2%, essencialmente provocado pela instabilidade

politica e econdmica que o pais vem passando nos ultimos anos.

Isto tem provocando no setor uma série de ajustes e dicussfes por parte das
autoridades governamentais e populacdo em geral, buscando achar solucbes para
esse setor. Ao longo de 2019, empresas que se mostravam solidas, decretaram

faléncia, como foi 0 caso da Avianca Brasil, que ndo conseguiu honrar as suas dividas.

O mercado da aviagdo € um mercado com alto custo operacional, impulsionado
pelo seu principal item que é o combustivel, item que representa 32% do custo
operacional das empresas aéreas. As variacdes cambiais tém também forte influéncia
nesse item, uma vez que os combustiveis sdo precificados pelo valor do mercado
internacinal (ANAC, 2018).

Apesar dos desafios expotos as empresas aéreas vem investindo no setor e
novas empresas vem entrando para brigar por uma fatia do mercado. Sabemos que o
Brasil tem ainda uma grande parte da populacdo que nédo utiliza esse meio de
transporte e o potencial de crescimento do setor € bastante relevante (CAVOK, 2019).
Hoje, o mercado aéreo brasileiro de transporte regular de passageiros é composto

pelas empresas mostradas na Tabela 4.

Em junho de 2019, a empresa Gol Linhas Aéreas vem dominando o mercado
com 40% de participacao no RPK (Receita por Quildbmetro Voado) doméstico, seguida
pelas empresas Latam Airlines com 34,1% e Azul Linhas Aéreas com 25,4% da

demanda doméstica.
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Tabela 4—- Empresas aéreas de transporte regular de passageiros no Brasil.

Razdo Social - Atividades Aéreas -

AZUL LINHAS AEREAS BRASILEIRAS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR

GOL LINHAS AEREAS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR

MAP TRANSPORTES AEREQOS LTDA. TRANSPORTE AEREO REGULAR

PASSAREDO TRANSPORTES AEREOS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR

RIO LINHAS AEREAS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR

SETE LINHAS AEREAS LTDA. TRANSPORTE AEREO REGULAR

TAM LINHAS AEREAS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR

TOTAL LINHAS AEREAS S.A. TRANSPORTE AEREO REGULAR
AEROLEVANTAMENTO, AEROPUBLICIDADE,

TWO TAXI AEREO LTDA. LIGACAO AEREA SISTEMATICA REGULAR, TAXI-
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Grafico 2— Participacdo no Mercado Nacional
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Mesmo frente a adversidade que o setor vem passando, ele é ainda o meio de
transporte mais seguro. Ele aproxima pessoas, transporta sonhos e faz dessa
modalidade de transporte um diferencial das demais, uma vez que valoriza o tempo

dos seus usudrios, encurtando distancias.

Admite-se que novas empresas estao por vir compor esse cenario, com a nova
legislacdo vigente de liberacdo de 100% do capital estrangeiro em companhias aéreas
brasileiras, fortalecendo as companhias que aqui ja estédo e tornando esse mercado
ainda mais competitivo, podendo levar a uma redugdao ainda maior nas tarifas e
possibilitando que cada vez mais pessoas, possam ter 0 Seu acesso a essa

modalidade de transporte. Hoje, o Brasil, é o terceiro maior mercado doméstico do



56

mundo, estando atras de Estados Unidos e China, respectivamente. Com iSso vemos
a grandeza do setor e como é importante intensificar o desenvolvimento do mesmo
(CAVOK, 2019).

4.1.2. IDENTIFICAR SITUACOES DE CONTIGENCIA E SUA INCIDENCIA NOS
SERVICOS DE TRANSPORTE AEREO DE PASSAGEIROS NO BRASIL

De acordo com Bratu (2005), o impacto no tempo de atraso para o passageiro €
muito mais elevado em situacdes de disrupc¢do, nas quais, devido a um atraso ou

cancelamento, o passageiro perde uma conexao ou necessita ser realocado de voo.

As métricas de pontualidade variam de acordo com o padrdo de tolerancia
adotado, o standard 15 é amplamente utilizado como padrdo no mercado mundial de
aviacao e tem como definicdo que um voo pontual € aquele que é operado com menos

de 15 minutos de atraso em relacao ao inicialmente planejado (DOT, 2019).

A definigéo utilizada pela Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (ANAC) em seus
relatérios Percentuais de Atrasos e Cancelamentos por Etapa Basica de Voo é

definida de acordo com a Resolugéo n° 218 de 28/02/2012 da seguinte forma:

Etapa pontual — etapa basica de voo programado realizada na data e
no horario previstos para a chegada ou realizada com antecipagéo na
chegada ou cuja chegada tenha sido realizada com atraso inferior ao
valor inicial considerado nesta norma para os percentuais de atrasos
(ANAC, 2012, p. 2).

Os valores adicionais definidos pela resolucdo sédo 30 minutos ou mais e 60
minutos ou mais (ANAC, 2012).

Indicadores direcionados a performance de voo, como o atraso considerando
standard 15, podem ser ineficientes para capturar quando uma contingéncia gera uma
disrupcao no transporte do passageiro, por isso sao sugeridas métricas como taxa de
cancelamento e atraso com 45 minutos de tolerancia, pois melhor deveriam refletir a

possibilidade de disrupc¢édo no trajeto do passageiro (Bratu, 2005)

Adicionalmente, segundo Wang (2008), o impacto em termos de atraso para o
passageiro nos casos de cancelamentos de voo é muito superior aos dos identificados

devido a atrasos.
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Para caracterizacao das situacfes de ndo pontualidade sera utilizado o VRA
(Voo Regular Ativo) a “base de dados da ANAC composta pelas informagdes do voo
programado e dos Boletins de Alteracdo de Voo (BAV) registrados pelas empresas
aéreas” (ANAC, 2012).

O VRA é publicado mensalmente no site da ANAC e contém as informacdes de
chegadas e partidas previstas e reais dos voos com origem ou destino no Brasil, bem
como eventuais as justificativas para desvios registradas pelas empresas através dos
Boletins de Alteragéo de Voo.

Para o estudo em questédo serao utilizados os dados de 2018 e primeiro semestre
de 2019 dos voos regulares de passageiros das empresas Gol, Latam, Azul e Avianca
por terem alcancado individualmente mais de 1% de participacdo no mercado
domeéstico brasileiro no ano de 2017, segundo dados Anuario do Transporte Aéreo
2017 (ANAC, 2018).

Para a determinacdo dos porcentuais de cancelamentos e atrasos foi
considerada a metodologia utilizada no Anuério de Transporte Aéreo 2017 (ANAC,
2018) que considera o porcentual de cancelamentos com base na quantidade total de
voos cancelados pelo total de voos regulares previstos e a porcentagem de voos
atrasados como a quantidade total de voos atrasadas, de acordo com o critério de

tolerancia adotado, pelo total de voos regulares efetivamente realizados.

Portanto, para caracterizar as situagdes de continéncia, foram levantados dados
de cancelamentos e atrasos para zero minutos de tolerancia (standard 0), quinze
minutos de tolerancia (standard 15), trinta minutos de tolerancia (standard 30) e

sessenta minutos de tolerancia (standard 60).

Uma vez que o presente trabalho visa construir experiéncias positivas para os
clientes em situacdes de contingéncia, entendeu-se importante levantar tanto os
atrasos de chegada quanto os atrasos de partida, buscando assim caracterizar as
situagcdes de contingéncia tanto no aeroporto de origem quanto no aeroporto de

destino.

Adicionalmente, compilou-se as justificativas definidas pelas empresas aéreas
para atrasos e cancelamentos definidas nos Boletins de Alteracdo de Voo durante

todo o periodo de andlise. As justificativas sdo realizadas de acordo com os cédigos
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e categorias definidos pela IATA (International Air Transport Association) através do
Standard Delay Codes (CODA, 2018).

Gréfico 3 - Cancelamento de voos programados.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
E possivel notar uma variacdo grande més a més do total de cancelamentos,

porém sem uma tendéncia definida quanto ao crescimento ou reducdo médios, seja

em porcentagem ou numeros absolutos.

Grafico 4 — Justificativas de cancelamentos de voos programados entre janeiro/2018 e
junho/2019.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
Destaca-se que 0s motivos técnico-operacionais correspondem a quase metade
dos motivos de cancelamentos de voo, sendo o restante relacionado a condigbes

meteoroldgicas e aeroportos interditados.

Apesar de ser de responsabilidade das empresas aéreas, 0S motivos técnicos-

operacionais sao inerentes ao negoécio aéreo, pois opera-se em um elevado padrdo
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de qualidade e seguranca operacional, sendo possivel minimizar os eventos, mas nao
os eliminar completamente. Ja eventos relacionados a condicdes meteoroldgicas e

interdicdo de aeroportos sdo condi¢cdes em que as empresas aéreas tém pouco ou
nenhuma influéncia.

Importante ressaltar que conforme estabelecido pela Agéncia Nacional de
Aviacao Civil (ANAC) em sua Resolucéo n° 400 de 13/12/2016, que dispde sobre as
condicdes gerais de transporte aéreo, as assisténcias materiais previstas na Secéo Il
no caso de atraso, cancelamentos, interrupc¢ao do servigo ou pretericdo do passageiro

se aplicam quaisquer que sejam 0s motivos, implicando em altos custos relacionados
a contingéncias operacionais.

Gréfico 5— Chegadas ap6s o horario programado (Standard 0).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
E possivel observar no Gréafico 5 uma tendéncia de reducdo dos atrasos de
acordo com o standard zero ao longo dos seis meses de 2019, alcancando patamares
inferiores a sequéncia histérica.

Gréfico 6— Chegadas ap6s quinze minutos do horéario programado (Standard 15).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)

Através do Grafico 6 pode-se observar as menores taxas da sequéncia nos
meses de maio e junho de 2019, porém muito proximos dos melhores valores da série.

Gréfico 7 — Chegadas ap6s trinta minutos do horario programado (Standard 30).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
No Grafico 7, que considera o standard 30, pode-se observar pela primeira vez
que os melhores valores da série ndo sao relativos ao segundo trimestre de 2019,
indicando que mesmo com a reducao do numero absoluto de atrasos de acordo com

o standard 0 e standard 15, a severidade dos atrasos de fato concretizados se

manteve.

Gréfico 8 — Chegadas ap6s sessenta minutos do horario programado (Standard 60).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
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Observa-se no Grafico 8 que a taxa de voos que atrasaram sua chegada em
mais de uma hora se encontra entre 1,5% e 4,5%. Apesar das menores taxas de
atraso considerando os standards 0 e 15, pode-se observar que o ano de 2019
apresenta uma taxa média bastante superior de atrasos seguindo o standard 60
quando comparado a 2018, o que representa um fator importante tendo em
consideracédo o alto potencial de disrupcéao do trajeto e dificuldades ao passageiro

guando de um atraso superior a uma hora.

Considerando que a experiéncia do passageiro envolve todas as etapas da
prestacao do servico os atrasos de partida também sdo considerados e contabilizados

para o presente estudo.

Gréfico 9 — Partidas apds o horario programado (Standard 0).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
Assim como para chegadas, pode-se observar pelo Grafico 9 uma forte reducao
de atrasos considerando o standard 0, alcancando os melhores patamares na seérie

nos meses de maio e junho de 2019.

Grafico 10 — Partidas ap6s quinze minutos do horario programado (Standard 15).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
No Grafico 10, observa-se taxas mais baixas de atraso no Ultimo trimestre de

2019, porém nao sendo as menores da série. Adicionalmente, da comparagcao dos
graficos 5 e 9 e gréficos 6 e 10 pode-se observar que as taxas de atrasos na partida
sao superiores aos de chegada, indicando que um atraso moderado na partida néo
representa necessariamente um atraso no destino, podendo, portanto, ser menos

relevante para o passageiro.

Gréfico 11 — Partidas apds trinta minutos do horério programado (Standard 30).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
Da comparacdo dos graficos 7 e 11 nota-se proximidades de valores tanto
relativos quanto absolutos, indicando que um atraso de saida igual ou maior a trinta
minutos em geral representa também um atraso para a chegada, tendo pouca

oportunidade de ser revertido durante as etapas seguintes.

Gréfico 12 — Partidas apds sessenta minutos do horario programado (Standard 60).

4000 5,0%
3500
3000
2500
2000

°
1500 °
1000 ®
500 I
0
,\‘b

4,0%
3,0%

°
,0%
0,0%

o

> > S > > > S Q) S S S
\\'\ o\'\ ,X\ Q\ \'\ 1>'\ (\'\ \'\ \'\ \'\ é\\ &'\
S @& e E

=N

6’//
O,)/

ENUmero de voos @ % de voos



63

Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
Da mesma forma, quando comparados os graficos 8 e 12 nota-se os valores

muito proximos, confirmando a mesma tendéncia, tendo como agravante uma longa

espera para a saida da aeronave.
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Grafico 13 — Justificativas de atrasos de voos programados entre janeiro/2018 e
junho/2019.
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Com relacéo as justificativas de atraso, pode-se observar pelo grafico 13 que,
em comparacdo aos motivos de cancelamento, existe uma maior disperséo entre 0s
motivos de atrasos registrados. Ressaltando-se novamente uma grande parcela
relacionada a restricbes operacionais em aeroportos e condigdes meteoroldgicas,
sendo somente o terceiro item relativo a operacdo da aeronave, portanto sob

responsabilidade da linha aérea.

Gréfico 14 — Tempo médio de atraso na partida por voo atrasado.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)

O gréfico 14 indica os tempos médios de atraso na partida de acordo com cada
um dos critérios estabelecidos. O tempo médio de espera em um evento de um atraso
segundo o standard 0 é de 14 minutos, porém supera uma hora em caso de standard
30 e alcanca a média de duas horas no standard 60. Portanto, para esses casos, €
necessario considerar o longo tempo de espera do passageiro, tanto quando ja

embarcado quanto no terminal aguardando embarque.
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Gréfico 15— Tempo médio de atraso na chegada por voo atrasado.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em VAR (ANAC, 2019)
Da mesma forma identifica-se que apesar de frequente, como se pode observar

pelo gréfico 5, o tempo médio de atraso de chegada em um evento quando medido
pelo standard 0 é baixo, em média de 15 minutos, sendo pouco relevante para

eventuais disrupgdes, assim como preconizado por Bratu (2005).

Entretanto as médias de atraso considerando eventos standard 15 e, em
especial, standard 30, séo elevadas, respectivamente 44 minutos e 70 minutos. Dessa
forma pode-se entender que eventos de atraso considerando o standard 15 e o

standard 30 apresentam grande potencial de disrupcéo para a viagem do passageiro.

Outra importante situacao de contingéncia para o passageiro no transporte aéreo
€ o0 dano, atraso, perda ou roubo de bagagem despachada. A ANAC, de acordo com
a Resolucdo n° 400 de 13/12/2016, define que as empresas aéreas devem indenizar
0S passageiros afetados em casos de extravios das bagagens, reparar ou indenizar o
passageiro em caso de danos as bagagens e ressarcir eventuais custos decorrentes

da perda da bagagem ao passageiro fora de seu domicilio.

N&o existem dados publicados pela ANAC a respeito de problemas relacionados
a bagagens no mercado aéreo brasileiro, porém dados publicados pela SITA em seu
relatorio 2019 BAGGAGE IT INSIGHTS mostram o comportamento do mercado
mundial, sendo 77% dos problemas relativos a atrasos na entrega da bagagem, 18%

relacionados a danos e 5% a perdas e roubos de bagagens.
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Gréfico 16 — Comparacao total de bagagens com manuseio indevido e total de
passageiros transportados.
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Fonte: SITA 2019 Baggage IT Insights
Observando o Grafico 16, pode-se notar entre 2007 e 2013 uma significativa
reducdo do numero absoluto de bagagens com manuseio indevido, apesar do
aumento do namero total de passageiros transportados, seguido de certa estabilidade
entre 2014 e 2018. As estatisticas publicadas pela SITA (2019) indicam que em 2018
foram reportados 5,69 incidentes envolvendo problemas com bagagens a cada 1000
passageiros transportados, o que indica uma leve flutuacdo de 2,2 pontos percentuais

para cima em relacéo a 2017.

A International Air Transport Association (IATA) estabeleceu através da
Resolugao 753 de Junho de 2018 que “os membros devem manter um inventario
acurado das bagagens através do monitoramento da aquisicdo e entrega das
bagagens” (traducao do autor). De acordo com a IATA (2018), essa acdo vista a
melhoria no nivel de servico e consequente satisfacdo do cliente, diminuindo o risco
de manuseio indevido, fraudes e permitindo uma melhor afericdo da aderéncia aos

niveis de servi¢co contratado.

Apesar de ainda em fase de implementacdo a Resolucdo 753 da IATA deve
implicar em uma melhoria significativa do nivel de servico em relacdo a bagagens
despachadas, tanto em informacgdes disponiveis ao passageiro, como em reducao do
namero relativo de eventos de manuseio indevido de bagagens por passageiro

transportado.

Os principais fatores de contingéncia para o passageiro no mercado de aviagéo

sdo os cancelamentos, atrasos, pretericdo de embarque e manuseio indevido de
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malas. No caso de cancelamentos e atrasos o impacto real ao passageiro pode ser

potencializado por disrupc&o no seu trajeto, ou seja, perda do voo subsequente.

Dentre esses fatores, de acordo com dados do Department of Transportation
(DOT, 2019) os principais fatores de reclamacédo dos clientes das empresas aéreas
americanas sao relacionados a cancelamentos, atrasos e perdas de conexao
correspondendo a 33% das reclamacdes e sendo o primeiro item do ranking geral,
seguido por problemas com bagagens com 11% e quarto lugar no ranking geral e
pretericdo de embarque com 3% e sexto no ranking geral.

Dados da ANAC em parceria com o Consumidor.gov (2019) através do Boletim
de monitoramento do consumidor.gov sobre o Transporte Aéreo 2018, indicam que
no Brasil 14% das reclamacgdes registradas sao relativas a execuc¢do do voo, sendo
esse o tépico com maior niumero de reclamacgdes, e subdividido em categorias nas
quais 12% sao relacionados a atrasos, cancelamentos e perdas de conexdo e 2%
relacionados a pretericdo do embarque. Adicionalmente 12% do total de reclamacdes

foram devidos ao transporte de bagagens.

Considerando os dados apresentados do periodo de janeiro de 2018 até junho
de 2019 conclui-se que 8% dos voos tiveram mais de trinta minutos de atraso,
correspondendo a uma média de atraso de uma hora e oito minutos por evento.

Adicionalmente 1,6% dos voos programados foram cancelados no mesmo periodo.

Dados mundiais de manuseio indevido de bagagens apontam para uma taxa de
5,69 incidentes a cada 1000 passageiros durante 2018. Nova regulamentacdo e
conseqguente emprego de novas tecnologias devem reduzir o nimero de incidentes

nos proximos anos.

Os motivos apresentados pelas empresas aéreas para 0s atrasos e
cancelamentos evidenciam que existem fatores fora do alcance das empresas, como
condi¢cdes meteoroldgicas, e outros motivos técnicos intrinsecos a operacdo de um
equipamento de alta complexidade em um ambiente altamente regulamentado, dessa
forma atrasos e cancelamentos de voos podem ser minimizados pelos esforcos de
todos os entes envolvidos no transporte aéreo de passageiros, mas nado pode ser
totalmente eliminado, sendo necessario para o setor desenvolver estratégias para

melhor conviver com as suas adversidades.
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4.2. BENCHMARKING/REALIDADES ORGANIZACIONAIS

Tendo uma melhor conceituacéo do mercado aéreo nacional e das situacdes de
contingéncia vividas pelos passageiros desse mercado, seguiu-se para a identificacéo

de melhores préticas do mercado.

42.1. PRATICAS DE SUCESSO NO CONTINGENCIAMENTO DE
SITUACOES-PROBLEMA ENVOLVENDO CLIENTES

A quantidade de pessoas que trafegam nos aeroportos é extremamente alta e o
objetivo desses passageiros utilizarem os servi¢os da aviagédo sao diversos, mas para
a maioria deles chegar ao seu destino no dia e horério planejado € o minimo que se
espera, além de se pensar que muitos estéo realizando sonhos, onde a expectativa €

ainda maior.

Porém nem sempre isso é possivel, pois algumas coisas podem nao funcionar
como o esperado. O clima, falhas técnicas, controle do trafego aéreo entre outros,
podem atrapalhar significativamente as viagens e, sem o apoio da companhia aérea,
0s passageiros podem ficar sem as informacdes que precisam e, com isso, afetar sua

experiéncia enquanto cliente.

E notavel que a qualidade do servigo prestado gera automaticamente satisfacio
do cliente, principalmente em momentos de contingéncias, além de ser possivel
observar que tem se tornando fator decisivo para a escolha do servico ou produto,

tornando-se cada vez mais, um grande diferencial na deciséo final do cliente.

E se tratando de um diferencial se torna para a empresa um fator estratégico
relevante, no qual os detalhes dos processos e sistemas sdo guardados a sete
chaves, pois sao detalhes importantes que trazem uma significativa diferenciacao e

até mesmo uma grande vantagem competitiva frente aos demais concorrentes.

Considerando que a informacdo de como se é tratada a contingéncia em cada

companhia area € uma estratégia relevante, foi encontrado empecilhos ao realizar o
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processo de benchmarking. Foram contatadas 5 empresas areas, sendo 01 nacional
e 04 internacionais, no qual o retorno foi que nao era possivel abrir detalhes em fungéo
de ser um diferencial competitivo significativo. E vale salientar que nesse momento o
mercado anunciava a alianga entre a Delta Air Lines e a LATAM, o0 que tornou o

mercado ainda mais sensivel sobre compartilhamento de informacdes.

Importante pontuar que existem diversos regulamentos em todos os paises, para
proteger 0s passageiros durante situagbes de contingéncias, trazendo
obrigatoriedade legal para as companhias aéreas fornecer informacéo, alimentacéo e
até acomodacédo, de acordo com cada caso. As companhias areas estdo cientes
dessas obrigacdes, mas as oportunidades sao inUmeras, seja para a propria eficiéncia

da empresa, seja para a satisfacéo e fidelizacado do passageiro.

Diante deste contexto, esta atividade consistiu em avaliar praticas de referéncia
nas tratativas de problemas confrontando aspectos regulatérios com as iniciativas das
empresas aéreas baseado no relatério A right to know Compliance report - CAP 1227
- © Civil Aviation Authority, 2015 — 2017, onde foram analisadas as quinze maiores
companhias aéreas que voam de e para o Reino Unido, onde representam

aproximadamente 210 milhdes de passageiros que voam de e para o No Reino Unido.

Conforme citado no relatorio, percebeu-se que grande parte desses voos s&o
realizados sem grandes problemas, ou seja, dentro da normalidade, porém
aproximadamente 70 voos foram afetados por cancelamento ou por atraso por um

periodo de mais de trés horas.

Ao pensar nesse ponto, a UK CAA, Autoridade de Aviacdo Civil, que
supervisiona e regula todos os aspectos da aviacao civil no Reino Unido, desafiou as
empresas aéreas a explicar seus processos sobre como informar os passageiros em

momentos de contingéncias.

Como e quando eles obtém informacdes para seus passageiros? Eles usam
materiais impressos ou outros canais? Como 0s executivos sabem se seus processos
sdo realmente implementados e como sua empresa estd se saindo em informar
passageiros durante a interrupcado? Esses sao os tipos de questdes que constam no
relatorio, elaborada pela UK CAA, inicialmente em 2015 e atualizada bianualmente,

no qual apresenta exemplos de boas praticas.
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O relatorio apresentou que trés companhias aéreas foram classificadas como
muito boas ao se comparar com as demais companhias aéreas do Reino Unido, sendo
elas, a EasyJet, Ryanair e Wizz Air, que apresentam processos muito claros, fornecem
informacdes proativas e precisas aos passageiros, além de oferecer treinamento
periodico para os funcionarios a fim de garantir que 0s passageiros tenham as
informacdes corretas e necessarias, aléem de se preocupar em ter um sistema para
gue o passageiro possa realizar e acompanhar a sua solicitacdo, ou seja, 0 passageiro

realiza uma autogestdo em relacdo a mudanca de voo, hotel e etc.

Em geral, o pensamento que essas empresas possuem é de que quando o0s
passageiros sabem que tipo de assisténcia devem ser fornecidas e as escolhas que
podem realizar, favorecem a gestéo da experiéncia do cliente, com isso fornecem de
forma constante e gradual informacdes claras nesses momentos, seja com avisos nos
balcdes de check-in e até mesmo de forma proativa, garantindo que o passageiro

tenha a cultura de obter informacg6es detalhadas sobre seus direitos.

Segundo o relatério apresentado pela UK CAA, para que essas companhias

areas sejam classificadas como muito boas ou boas € necessario que estejam

presentes algumas préticas.

Classificacdo como bom: As informac¢fes do passageiro descrevem os direitos
com precisdo; As informacBes sdo fornecidas proativamente aos passageiros
afetados, através de folhetos entregues proativamente aos passageiros ou e-mails e
SMS com informacdes claras sobre os direitos dos passageiros, além de folhetos
disponiveis com destaque no aeroporto; Existem procedimentos escritos para o
pessoal da companhia aérea ou de assisténcia em terra, juntamente com treinamento;
Ha detalhes abrangentes sobre os processos das proprias companhias aéreas
supervisionar a conformidade; Quando relevante, a companhia aérea se

comprometeu a fortalecer os processos para garantir a conformidade.

Para receber a classificacdo “muito bom”, além dos requisitos estabelecidos para
o Bom, a companhia aérea tera em colocar uma série de processos que, em face
disso, devem proporcionar um maior nivel de garantia. Tomando medidas para

melhorar a conformidade.

Faz-se pertinente detalhar a pesquisa encontrada no relatério sobre a

companhia aérea easyJet Airline Company Limited e easyJet Suica que traz
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informacdes relevantes, considerando que esta presente em 15 aeroportos do Reino
Unido de onde a companhia aérea opera e é a companhia nimero um na classificacao
do relatério, sobre os mecanismos através dos quais as informac¢des sdo fornecidas

aos passageiros sobre seus direitos legais durante a interrupgéo:

a) Como, quando e onde séao fornecidas informacdes impressas sobre os direitos dos
passageiros: Sim, nos fornecemos folhetos proativamente no aeroporto no momento
da interrupcdo. N6s também enviamos e-mails e tenha as perguntas frequentes do
site disponiveis. Mais detalhes estdo contidos na se¢cdo do Manual de Normas do

Cliente.

b) Se a companhia aérea usou canais de midia eletrdnica para distribuir informacdes
aos passageiros em seus direitos legais: Além dos folhetos de interrupcao,
informacgdes eletronicas sé&o fornecidas por e-mail e SMS para cancelamentos e
atrasos superiores a trés horas a todos os clientes cujos detalhes temos. Sobre
detalhes adicionais estdo contidos na secdo do Manual de Normas do Cliente: A CAA
conhece bem a campanha da easyJet para obter detalhes de contato do cliente
agéncias de viagens on-line, a fim de aumentar a eficacia desse canal de comunicacao
em tempos de interrupcdo. Além disso, atualizamos nosso blog de voos
(http://flighttracker.easyjet.com/en/flight-tracker) para cada voo individual por atrasos
e cancelamentos. Direitos dos passageiros por atrasos e cancelamento estdo
acessiveis neste site. Normalmente, esperamos atingir cerca de 70% do voo por
meios eletrbnicos com base no perfil de reserva e informacdes de contato que temos

em registro.

c) Outros meios de informar os passageiros de seus direitos legais: Nosso contact
center estd equipado para fornecer informacdes aos passageiros, além do acima.
Detalhes adicionais estdo contidos na se¢cdo do Manual de Normas do Cliente.

Sobre os procedimentos e processos da companhia aérea para informar os

passageiros de seus direitos legais durante perturbacgéo.

a) Funcdes ou equipes de trabalho responsaveis pelo cumprimento do Regulamento
EC261: A responsabilidade é compartilhada pelo Ground Operations, Operations
Control Center, Operacdes do cliente e os muitos manipuladores de solo em toda a
rede. No nivel do aeroporto, isso é entregue por meio de assisténcia em terra de

agentes terceiros contratados. Para a maioria dos aeroportos easyJet, ha também um
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“Service Delivery Manager” dedicado com a equipe local tendo a responsabilidade por

garantir a conformidade com os requisitos da easyJet.

b) Detalhe dos manuais / instrugdes que estabelecem procedimentos para o pessoal
da companhia aérea / assisténcia em terra: Detalhes no Manual de Ground Handling

(GHM) e também no Manual de Normas do Cliente.

c) Detalhes de qualquer treinamento fornecido a companhia aérea ou ao pessoal de
assisténcia em terra sobre os procedimentos: Os procedimentos estdo no manual de
assisténcia em terra. O treinamento € realizado por profissionais de ground handling
para sua propria equipe. Além disso, a easyJet publicou recentemente um Manual de
Normas do Cliente (CSM) desenvolvido para reforcar a entrega de politicas e
procedimentos do GHM. O objetivo principal do A sec¢éo de interrupcdo do CSM é

incorporar procedimentos locais consistentes no caso de interrupgéo.

Sobre os procedimentos e processos da companhia aérea para avaliar o
cumprimento da exigéncia de informar os passageiros de seus direitos legais durante

a interrupgao.

a) Detalhes dos procedimentos e processos de 'pré-interrupgdo’ para garantir a
conformidade: O Manual de Normas do Cliente (que suporta o GHM) detalha
requisitos especificos para o aeroporto e agente de assisténcia em escala, incluindo
a preparacao de listas de verificacdo locais etc. O CSM é atualizado duas vezes por
ano e existe um requisito para o Gerente de Operacdes de Terra para concluir uma
revisdo completa e formalmente identificar e abordar quaisquer areas de nao
conformidade e listar “Isen¢des” para aprovacgao formal. Esta analise é realizada duas
vezes por ano nos 50 maiores aeroportos da easylJet (anualmente para todos os
demais) e € um complemento as verificacdes rotineiras de que sdo realizadas

periodicamente entre essas revisoes.

b) Detalhes dos procedimentos e processos para avaliar a conformidade durante a
interrupcdo: Durante a interrupcdo, o Manipulador de Solo estd em contato com o
Centro de Controle Operacional (OCC), confirmando que o manual de assisténcia em
terra estd sendo cumprido, por exemplo, com a distribuicio dos direitos dos
passageiros, informacgodes, vouchers, acomodacéo em hotel, etc. Nos locais em que
temos gerentes de aeroportos, eles observam e ajudam em momentos de interrupgéo

garantindo que nosso manual seja cumprido e que nOSSOS passageiros sejam



74

atendidos. Além disso, normalmente realizaremos uma revisao pés-interrupcédo apos

quaisquer eventos de interrup¢ao, a fim de capturar qualquer aprendizado.

c) Detalhes dos procedimentos e processos para avaliar a conformidade apos a
interrupcé@o: Cada manipulador de solo deve preencher um relatorio de Bem-estar de
interrupcdo e enviar para nossa equipe de operacdes apdés um cancelamento ou
atraso prolongado. Este documento detalha a assisténcia prestada pelo manipulador
de solo. Isso é auditado no caso da easyJet receber uma queixa alegando que o
regulamento ndo foi respeitado, por exemplo, vouchers para refeicdes leves nao
recebidos por um passageiro. A pesquisa é enviada eletronicamente para qualquer
cliente que sai de ou entra em um de nossos 51 principais aeroportos, desde que

tenhamos um endereco de e-mail valido na reserva.

Isso exclui muitas reservas feitas por agéncias de viagens comerciais ou
corporativas, como eles tendem a ter a agéncia e ndo o contato do cliente na reserva.
Se o cliente confirmar que o voo atrasou mais de trés horas, serd perguntado ao

cliente se ele recebeu seus direitos e vouchers de alimentagéo.

Nossos departamentos de Operacbes e Clientes concordaram em ter um
guestionario focado em interrupcfes a ser enviado para todo o passageiro afetado
para o qual temos enderecos de e-mail nos seguintes tipos de voos interrompidos:
Atraso maior de trés horas, cancelado/desviado e atrasado durante a noite. As
perguntas sao adaptadas para entender a experiéncia do passageiro em relacédo aos
manipuladores em terra, conformidade com a legislacdo e os proprios padrdes de

servigo ao cliente da easyJet.

Sobre os procedimentos e processos da companhia aérea para resolver
problemas com conformidade com o requisito de informar os passageiros de seus

direitos legais durante a interrupcao.

a) Detalhes dos procedimentos e processos para garantir que as medidas necessarias
sejam tomadas para resolver quaisquer problemas identificados: Qualquer relatério
recebido no ambito das operacOes terrestres sera encaminhado aos gerentes,
normalmente o Gerente Regional de Operacdes Terrestres (RGM UK), além do
Gerente de Operacbes de Terra (GOM) da estacdo. Isso normalmente seria
acompanhado diretamente com o Agente de Assisténcia em Terra, a fim de reforcar

continuamente os requisitos de conformidade.
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Sobre os comentarios Finais da CAA easylJet: muito bom. Passageiros
transportados em 2013 33,6 milhdes. Numero estimado de passageiros afetados por
atrasos e cancelamentos 200.000. A easyJet demonstrou que excede o padrdo
minimo de conformidade, na medida em que possui diversos processos para
supervisionar a conformidade com o regulamento e garantir aos passageiros receber
as informacdes necessarias sobre seus direitos durante a interrupcao. Destaca-se que
a easylJet realiza pesquisa com 0s passageiros atrasados, solicitando a todos
passageiros que preencham uma pesquisa relacionada ao fornecimento de

informacdes e direitos.

Fazendo um paralelo com uma estratégica de exceléncia de atendimento, é
possivel encontrar elementos relevantes no modelo estratégico organizacional da
Disney, que com sua forma estruturada de processos, garante exceléncia de
atendimento, encantamento e fidelidade ao redor do mundo, ou seja, vocé vai até a
Disney porque tem a certeza que vivenciara uma experiéncia magica e com isso hao

se preocupa apenas com o dinheiro.

No livro "Nos bastidores da Disney" de Tom Connellan, é possivel conhecer sete
estratégias praticas de experiéncia do cliente que sdo facilmente aplicadas em
qualquer segmento de mercado, seja para transformar, potencializar ou até mesmo
solucionar contingéncias. Esse modelo faz com a Disney atualmente apresente um

indice de 70% de fidelizacéo, recebendo em torno de 33 milhdes de clientes por ano.

A estratégia numero um traz o ensinamento de que: "Concorrente € qualquer
empresa com o qual o cliente o compara”, ou seja, 0 concorrente ndo se da apenas
dentro do mesmo segmento e sim dentro de todas as empresas que de uma forma ou

de outra geram margem de comparacao no tema de atendimento de exceléncia.

A segunda estratégia nos ensina a pensar na: "Fantastica atencéo aos detalhes",
ai esta o grande diferencial que gera o encantamento para os clientes, seja ele interno

ou externo.

A terceira estratégia nos faz pensar que: "Todos mostram entusiasmo”, alertando
que todos do elenco (como sdo chamados os funcionarios) precisam demonstrar
paixao e vivenciar tudo com muita alegria, pois assim vivenciaram o grande espirito

Disney de ser e contagiaram os clientes.



76

A quarta estratégia diz: "Tudo mostra entusiasmo”, lembrando ainda que a
atencdo estd mesmo nos detalhes. Ja na quinta estratégia, o0 ensinamento sugere:
"Multiplos postos de escuta”, onde € necesséario ouvir o cliente em todo ponto de
contato que se tenha com ele e acima de tudo organizar, analisar e atender as

demandas deles.

A sexta estratégia apresenta a relevancia do tema da: "Recompensa,
reconhecimento e comemoracao"”, o que reconecta com a humanidade de cada ser
humano trazendo a necessidade de reconhecimento, recompensa e comemoragao
pelo trabalho feito, mas lembrando que ndo € necessario que seja através de valores

monetarios.

E a Ultima estratégia, nos diz "Todas as pessoas sao importantes”, todos fazem
parte da engrenagem da empresa, com isso a sinergia e alinhamento de todos

importa!

O modelo Disney é basicamente baseado com o olhar ao cliente como centro,
porém se vai muito além, pois o colaborador é considerado um grande cliente e 0s
processos sdo também estabelecidos com bastante alinhamento a proposta de valor
gue se oferece, considerando que existem quatro grandes chaves para a exceléncia:

Cortesia, Eficiéncia, Seguranca e Show.

Segundo George Kalogrlds, Presidente da Walt Disney World “Ndo é magica. E
método que sustenta a magia. A estratégia do sucesso é CRIAR e SUSTENTAR uma

forte CULTURA que mantenha os colaboradores engajados”.

Conclui-se que € uma tendéncia mundial ter o cliente como centro de suas
decisbes, com isso manter ele informado proativamente principalmente em momentos
de contingéncias € um dos caminhos que ja existem e, portanto, é possivel pensar
gue as companhias areas que nao o fazem ja estéo atrasadas, bem como as que nao
utilizam tecnologia ao seu favor para exponenciar a experiéncia do passageiro e assim

manter sua fidelidade estdo fadadas ao fracasso.

O caminho é se conectar com as emoc¢fes dos passageiros em sua jornada,
considerando suas necessidades, gerenciando assim de forma eficaz as expectativas
do ciente. A comunicacao coerente e coordenada é essencial para informar ao cliente

gue existe um plano e que ele esta sendo cuidado o tempo todo.
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4.3. ANALISE DE MERCADO

Nesta se¢do € analisado o mercado aéreo nacional nas diferentes situagfes de

contingéncia e seus reflexos para os passageiros e companhias.

4.3.1. IMPACTOS DAS SITUACOES DE CONTINGENCIA NA SATISFACAO DE
CLIENTES

A contingéncia dentro da experiéncia de viagem de qualquer cliente tem grande
impacto, as companhias aéreas oferecem o servico de transporte, e esses impactos
sdo potencializados segundo suas consequéncias, perda de conexdes ou eventos.
Esses impactos refletem muito no NPS da companhia, podendo cair em mais de 70
pontos em relacdo ao resultado médio, segundo exemplo de uma companhia aérea.

Sendo NPS uma metodologia de medir a satisfacdo dos clientes.

Os dados disponiveis na plataforma consumidor.gov.br corroboram com o
exposto até aqui, trata-se de informacdes publicas a partir de reclamacdes de

passageiros que podemos usar de base.

O Consumidor.gov.br € um servigo publico e gratuito que permite a
interlocucdo direta entre consumidores e empresas para solucéo
alternativa de conflitos de consumo pela internet. (...) Os dados das
reclamacdes registradas no Consumidor.gov.br alimentam uma base
de dados publica, com informag@es sobre as empresas que obtiveram
os melhores indices de solucdo e satisfagdo no tratamento das
reclamacdes, sobre aquelas que responderam as demandas nos
menores prazos, entre outras informac¢des (CONSUMUDOR.GOV.BR,
2019).
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Serdo utilizados os dados de 2018 e primeiro semestre de 2019 dos voos
regulares de passageiros das empresas Gol, Latam, Azul e Avianca por terem
alcancado individualmente mais de 1% de participagdo no mercado doméstico
brasileiro no ano de 2017, segundo dados Anuario do Transporte Aéreo 2017 (ANAC,
2018).

As reclamacfes relativas ao segmento de mercado de transporte aéreo e
assunto aéreo sao classificadas em seis grupos problema que séo: vicio de qualidade,
contrato/oferta, cobranca/contestacdo, atendimento/SAC, informacdo e salde e
seguranca. No grafico 17 € apresentado o diagrama de Pareto das reclamacdes

abertas por area no segmento de mercado transporte aéreo.

Grafico 17 — Diagrama de Pareto dos Grupos Problema das reclamagdes entre
janeiro/2018 e junho/2019.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de Consumidor.gov.br
(CONSUMUDOR.GOV.BR, 2019)

As reclamacgOes relacionadas a contingéncias sdo classificadas no grupo
problema vicio de qualidade. Pode-se notar pelo Gréafico 17 este grupo corresponde a
30% das reclamacdes totais registradas, sendo o grupo com maior nimero de

reclamacoes.

O grupo problema vicio de qualidade é subdividido em dez problemas que séo
cancelamento de voo; extravio/avaria de bagagem, carga, correspondéncia
(ressarcimento, indenizacdes); atraso de voo; negativa de embarque de passageiro
(pretericao/overbooking); falta de acesso a comunicacéo, alimentagcdo, acomodacao

e/ou traslado em caso de atraso, cancelamento ou interrupcéo de voo; dificuldade
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para embarque com bagagem de mao; falha de seguranca (furto, roubo,
violacdo); inadequacéo das instalagcbes/ acomodacdes; inadequacéo dos servigcos a
pessoas com necessidade de assisténcia especial (embarque, assento,
equipamentos etc.) e falta de acessibilidade ao idoso ou a pessoa com deficiéncia. Os
quatro primeiros problemas séo as situacdes de contingéncia avaliadas e o quinto é

decorréncia da situacdo de contingéncia.

No gréafico 18, tem-se a estratificacdo dos problemas dentro do grupo problema

vicios de qualidade.

Grafico 18 — Diagrama de Pareto classificagdo das reclamag¢des por problemas dentro

do grupo de problemas de vicio de qualidade no periodo entre janeiro/2018 e junho/2019.

100%
905
B0
705
60%
505
40%%
305
205
105
0%

6000

5000

4000

3000

2000

1000

=

i 2 o #
o 1;' F1)

oF o

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de Consumidor.gov.br
(CONSUMUDOR.GOV.BR, 2019)

Do grafico podemos notar que os quatro principais problemas, responsaveis por
90% das reclamacdes registradas no grupo problema vicios de qualidade s&o as
situacdes de contingéncia, seguida pelas reclamacdes decorrentes de contingéncias
classificadas como falta de acesso a comunicacao, alimentacdo, acomodacéo e/ou

traslado em caso de atraso, cancelamento ou interrupgéo de voo.

Para entender a severidade do impacto na satisfacdo do cliente, no grafico 19
sdo apresentadas as notas, de um a cinco, dadas pelos clientes ao avaliarem a

solucédo dada pela companhia aérea para a sua reclamacao.
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Grafico 19 — Nota média da avaliacdo da solucéo pelo consumidor por grupos

problema entre janeiro/2018 e junho/2019.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de Consumidor.gov.br
(CONSUMUDOR.GOV.BR, 2019)

O grupo problema vicio de qualidade tem a segunda nota mais baixa, média de
2,2, sendo 12% menor que a média das notas para todas as reclamacdes avaliadas.

O grafico 20 apresenta as notas médias classificadas por problemas.

Grafico 20 — Nota média da avaliacdo da soluc¢éo pelo consumidor por problemas
dentro do grupo problema vicios de qualidade entre janeiro/2018 e junho/2019.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de Consumidor.gov.br
(CONSUMUDOR.GOV.BR, 2019)

Nota-se que nenhum dos problemas relacionados a contingéncias destaca-se
dentro do grupo problema vicios de qualidade, sendo, portanto, todos igualmente
relevantes do ponto de vista de satisfacdo do cliente para com as solucdes

apresentadas pelas companhias aéreas.
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A partir das informacdes disponiveis no site do consumidor do governo,
concluimos que a melhor gestdo nas situacdes de contingencia poderia mitigar o
impacto no passageiro nesse momento de perda, refletindo em um NPS melhor para
essas situacdes, menos reclamacdes nos diversos sites especializados e finalmente,

0 mais importante, a manutenc¢ao do cliente na companhia.

4.3.2. Tratativas e encaminhamentos as situagdes-problemas no Setor: uma analise

critica

Neste capitulo serdo discutidas as praticas das ¢ que atuam no mercado nacional
de aviacéo civil para suporte aos passageiros em situacdes de contingéncia, e uma
andlise critica a luz das boas praticas de relacionamento com o cliente que gere valor,
considerando toda a jornada de compra, e deem apoio a construcdo de

relacionamentos duradouros.

Pesquisa realizada por Berry e Parasuraman (1992) com cinco empresas de
servicos, mostra que estas devem ter como atributos principais: Confiabilidade
(capacidade de prestar o servico prometido, de forma confidvel e com precisao),
Tangibilidade (aparéncia fisica de instalacdes, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicacao), Sensibilidade (disponibilidade para ajudar o cliente e proporcionar com
presteza um servi¢o), Seguranca (conhecimento e cortesia de empregados e sua
habilidade para transmitir confianca e confiabilidade) e Empatia (atencéo e carinho

individualizados proporcionados aos clientes).

No mundo moderno onde a satisfacdo do cliente € quesito importante na
perenidade de uma empresa, cabe ao setor aéreo brasileiro buscar, cada vez mais,
alternativas para melhorar essa relacdo cliente-companhias aéreas, pois ela que

fortalece a imagem da marca e fideliza clientes.

No capitulo 4.1.2 foram apresentadas as situacfes de contingéncia, essas foram
divididas levando em consideracao o tipo de impacto e as tratativas aplicadas pelo
mercado. Foram definidas como situacbes problema as que apresentaram
representatividade maior de dez por cento no nimero de reclamacdes apresentadas
no Boletim de monitoramento do consumidor.gov sobre o Transporte Aéreo 2018

(Consumidor.gov, 2019).
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1. Atraso de voo ou atraso na conexao;
2. Cancelamento de voo ou perda de conexao;
3. Extravio ou danos na bagagem.

Para os trés casos acima a regulacdo minima na qual as empresas se pautam &
a Resolucédo 400 da ANAC, havendo poucas altera¢des, e mesmo quando ha alguma
diferenca, se mantém o padrdo no mercado doméstico. E importante esclarecer que
a Resolucédo 400 faz com que as tratativas em situacdes de contingéncias sejam
Unicas no Brasil, atribuindo as companhias aéreas total responsabilidade para eventos
alheios as suas responsabilidades, como condi¢Bes climaticas ou limitacfes técnicas

de aeroportos.

4.3.2.1. ATRASO DE VOO OU ATRASO NA CONEXAO

A regulacéo do setor divide o atraso em trés niveis dependendo do tempo desse
atraso, e essa divisdo pauta a politica das empresas quanto as tratativas nesses
casos.

o Mais de 1 hora: esse atraso € considerado de baixo impacto e as companhias
aéreas sao obrigadas a oferecer acesso a comunicacao, que por definicdo é acesso
a Wifi e telefone.

o Mais de 2 horas: esses atrasos sao considerados de nivel médio, e as
obrigacdes da empresa aumentam um pouco, sendo obrigadas a oferecer refei¢coes
apropriadas.

o Mais de 4 horas: a essa altura ja € considerado um atraso do voo grave, o que
da ao cliente o direito de reembolso ou nova reserva a sua escolha e acomodacéo se

incluir periodo noturno.

Quanto ao acesso a comunicacdo as empresas normalmente ofertam o Wi-fi do
préprio aeroporto e que efetivamente resolve o problema dos passageiros que seria 0
de comunicar o atraso e iniciar as adequacdes para 0s impactos que acarretara como

remarcacao de reunides e COmpromissos.

7

Essa tratativa € visivelmente barata, praticamente incorporada aos custos
associados a operar no aeroporto, por outro lado ha um risco ao delegar a tratativa a

um cliente que ja sofreu quebra em sua experiéncia de viagem.
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A qualidade do acesso ou limite de volume de dados pode incomodar o cliente
com facilidade tendo em vista o cenario, portanto acordos de niveis de servico com o
aeroporto podem ser pertinentes para garantir que o cliente ndo ter4d novos

aborrecimentos nesse periodo.

A alimentacdo que a companhia aérea € obrigada a oferecer para atrasos com
mais de duas horas ndo € detalhada pela agéncia reguladora, podendo ser um
lanchinho ou um almogo em um restaurante premium como uma das companhias
brasileiras costumava oferecer a alguns clientes. Porém o padréo € oferecer um
voucher aos passageiros para se alimentarem em algum restaurante no proprio
aeroporto, seguindo o padrdo de refeicao pelo horario. A entrega acontece de forma
desorganizada, sdo muitos clientes para receber, todos misturados, nos dias de hoje

€ uma solucdo quase jurassica.

Para o reembolso ou remarcacdo, mais uma vez precisa ser feito
presencialmente e, muitas vezes, é feito por pessoas despreparadas para tratar com
pessoas que ja tiveram seu humor muito alterado pelo evento, que precisam dividir a
fila com mais 300 pessoas, se considerarmos um Voo internacional de um avido
grande. Essa combinacao néo é boa para a imagem da companhia, tampouco pouco

para experiéncia de viagem do passageiro.

A sensacao de perda do cliente € latente, depois do estresse da situagao
oferecer seu dinheiro de volta ndo vai trazer satisfacdo, tampouco remarcar a viagem
o trar4, ele foi muito impactado a devolucdo dos gastos ndo o fara sentir-se

compensado pela companhia aérea.

Quando o cliente recebe a acomodacéo, o que acontece nos casos acima de
quatro horas, ele é enviado a um hotel definido pela companhia, juntamente com todos
0s outros passageiros do voo, o que causa grande confusao na logistica até que possa

descansar em um quarto de hotel.

Quem ja estd ha muitas horas tenso e preocupado com suas perdas e com a
expectativa do gerenciamento da situacdo pela companhia aérea, enfrentar mais

confusdo causada pela quantidade de pessoas deve ser muito estressante.
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4.3.2.2. CANCELAMENTO DE VOO OU PERDA DE CONEXAO

Cancelamento de voo néo é algo incomum, muitos séo os fatores para que isso
aconteca, como por exemplo condi¢des climaticas, voos com baixa ocupacéo, trafego
aéreo congestionado, sistemas de radares sem cobertura ideal, problemas técnicos
nas aeronaves, tripulacdo nao disponivel, comportamento dos passageiros e
emergéncias meédicas a bordo, sistemas de controle e comunicacéo fora do ar, refor¢co
na fiscalizacdo de bagagens e passageiros, dentre outros. Com tantos motivos para
cancelamento de voo é fato que eles vdo acontecer, principalmente por serem
extremamente conservativos quanto a seguranca de voo, portanto as empresas

devem estar preparadas para esse tipo de evento.

De acordo com a ANAC, o percentual médio de cancelamentos de voos por
etapa basica no més de outubro de 2019 foi de 1,64%, para um total de 80.277 voos

previstos.
o Se estiver no aeroporto:
o Receber o reembolso integral, incluindo a tarifa de embarque. Nesse caso, a

empresa podera suspender a assisténcia material.

o Remarcar o voo, sem custo, para data e horario de sua conveniéncia. Nesse
caso, a empresa podera suspender a assisténcia material.

o Embarcar no préximo voo da mesma empresa ou de outra empresa aérea, para
o0 mesmo destino, sem custo, se houver disponibilidade de lugares. A empresa devera
oferecer assisténcia material.

o Se estiver em aeroporto de escala ou conexao:

o Receber o reembolso integral e retornar ao aeroporto de origem, sem nenhum
custo. A empresa devera oferecer assisténcia material.

o Permanecer na localidade onde ocorreu a interrupcéo e receber o reembolso
do trecho nado utilizado. Nesse caso, a empresa podera suspender a assisténcia
material.

o Remarcar o voo, sem custo, para data e horario de sua conveniéncia. Nesse
caso, a empresa podera suspender a assisténcia material.

o Embarcar no préximo voo da mesma empresa ou de outra empresa aérea, para
0 mesmo destino, sem custo, se houver disponibilidade de lugares. A empresa devera

oferecer assisténcia material.
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o Concluir a viagem por outra modalidade de transporte (6nibus, van, taxi etc.).

A empresa devera oferecer assisténcia material.

Mesmo com todas essas tratativas definidas, tal evento acaba gerando um
grande transtorno para 0s passageiros, que se veem obrigados a mudar toda a sua
programacao de viagem/compromissos e que em muitas vezes, as empresas aéreas
cumprem somente 0 minimo regulamentado, gerando descontentamento e

reclamacao junto aos 6rgaos do consumidor (PROCON) e Justica.

7

Um fator importante de se destacar € a comunicagao entre as companhias
aéreas e 0S passageiros nas situacdes de contingéncia. Muitas vezes essa
comunicacao € ineficaz e tardia, o que gera um desgaste desnecessario a todos. Se
houvesse um investimento pelas empresas aéreas, em melhorar sua comunicagao
com os clientes em situacdes de contingéncia, é provavel que muitas reclamacdes

nao ocorressem.

Outro ponto a se destacar é o treinamento dado aos atendentes das companhias
aéreas para atuar nas situacbes de contingéncia. Muitos negligenciam esse
atendimento, prestando-o de forma n&do amistosa, pouco empética e gerando
desgastes de relacionamento com os clientes. Nesse ponto, muito deve ser investido,
pois é certo que uma boa comunicacdo e de forma empatica, minimizara uma série

de problemas.

4.3.2.3. EXTRAVIO OU DANO NA BAGAGEM

Com as regras definidas pela resolucdo 400 da ANAC para problemas
relacionados a bagagens, gerou-se um padrdo para a indastria brasileira,
direcionando deveres e obrigacfes para as companhias aéreas e para seus clientes,

que devem ser seguidos apés a execucao do contrato de transporte aéreo.

A politica se aplica para extravios, com obrigacdes diferentes quando a
ocorréncia for registrada no local de residéncia do passageiro e quando o local for
outro diferente. Aplica-se também para casos de danos e avarias, bem como para

casos comprovados de subtracdo de conteudo interno.
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4.3.2.4. EXTRAVIO DE BAGAGENS

Os prazos para restituicdo de bagagens extraviadas em voos domeésticos
contidos nessa resolugéo sao menores quando comparados com as regras para voos
internacionais, sendo de sete e 21 dias respectivamente, ap0s o0 registro da

ocorréncia.

O transportador deve restituir a bagagem no local indicado pelo passageiro e
dependendo de onde for, por questdes estruturais, a restituicdo acaba ndo sendo

rapida, o que faz com que a expectativa do cliente ndo seja atendida.

Outro problema enfrentado para o cumprimento dos prazos, é ter fornecedores
com capilaridade necessaria para esse processo. Por vezes é necessario a
contratacao de transportadores autbnomos, o que dificulta a gestéo e a prestagcéo de

um servico de qualidade.

4.3.2.5. DANOS, AVARIAS E VIOLACOES A BAGAGEM

O cliente deve registrar o sinistro em até sete dias apds seu recebimento e o
transportador, por sua vez, devera dar uma resolucdo ao caso em até sete dias apds

0 recebimento desse processo.

Dentre as providencias, cabe ao transportador reparar o item avariado, porém,
ndo ha muitas empresas qualificadas para execucao desse servico em todo territério

nacional e por vezes, nao se atinge a qualidade esperada pelo cliente.

Em ocorréncias envolvendo cadeira de rodas, 0 prazo se torna ainda mais curto,
pois se trata de um item especifico e que se adapta as necessidades do cliente. Por
esse motivo, o indice de ressarcimentos desse tipo de caso acaba sendo maior que 0
de reparos. Para os demais casos, cabe ao transportador ressarcir o passageiro

dentro dos prazos estabelecidos e previstos em contrato.

Uma pratica comum entre os transportadores € oferecer créditos para compra
de passagens e servicos como forma de pagamento em acordos para ressarcimentos,
0 que € vantajoso para ambas as partes, uma vez que para o transportador o custo é

baixo e para o cliente se torna forma de compensacdo com elevado custo beneficio.
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De forma geral observa-se que as tratativas aos problemas em sua maioria
seguem a regulamentacdo da resolucdo 400 da ANAC. Essa, por sua vez, faz do
Brasil um cenario Unico para esse tipo de tratativa, em outras localidades as
companhias aéreas ndo se responsabilizam por situacfes que nao estdo em sua

gestao.

Aviacao civil € um mercado complexo e o risco de haver algum dos cenarios
apresentados € alto, portanto, as empresas precisar se preparar para prover bom
atendimento e entregar valor ao passageiro, mitigando os impactos decorrentes de

cada uma delas.

Por outro lado, 0 modelo de gestao que se usa hoje é ruim, antiquando e expde
o cliente a situacdes estressantes, potencializando a sensacgédo de perda inerente a

qualquer uma das situacoes descritas.

O nivel de conveniéncia que existe com a utilizacdo do celular para qualquer
coisa, como pedir um taxi ou uma pizza, fazer compras ou ir ao banco, fazem com que
qualquer cliente questione a necessidade de enfrentar filas ou ficar aguardando

novidades proximo ao guiché.

A pessoa hoje valoriza muito seu tempo, e desperdica-lo dessa maneira aumenta
o nivel de estresse exponencialmente, a cada iteracéo frustrada, e mesmo que seja
ofertado que se orienta a fazer, persiste um sentimento de perda, de prejuizo, de

frustacdo que fazem o nimero de processos dispararem.

Garantindo o cumprimento das regras com qualidade e sem precisar da presenca
fisica, compartilhar atualizac6es do horario do voo on-line de forma a permitir que os
clientes utilizem seu tempo da maneira que lhe convir e lhe dar alternativas que lhe
deem a sensacao de compensacdo podem mitigar o impacto da inconveniéncia e,

consequentemente, diminuir as custas com processos.
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4.4 AVALIAR A PERCEPCAO DOS CLIENTES EM RELACAO AS
TRATATIVAS E ENCAMINHAMENTOS AS SITUACOES-PROBLEMA NO
SETOR AEREO BRASILEIRO.

No decorrer desse trabalha foi avaliada as referencias bibliograficas em
tratamento de clientes, ter compreendido o padréo de servico para as situacdes do
escopo desse trabalho, avaliado de forma critica baseada no bechmarking e na teoria,
fica pendente escutar o principal ator de qualquer mercado: o cliente.

Para isso foi desenvolvida uma pesquisa com perguntas chaves para serem
respondidas pelos clientes, com o objetivo de entender as opinides dos passageiros
que vivenciaram alguma situacao de contingéncia, dessa forma agregar valor a sua
percepgao.

Foram enviadas 13 perguntas, entre multipla escolha e dissertativa, para
diversos clientes de companhias aéreas para entender melhor a expectativa dos
clientes, como foi a experiéncia e 0 que se espera da companhia em um caso de
contingéncia.

Foram recebidas 180 respostas a essa pesquisa, sendo, conforme
apresentado no gréafico 21, 95 com pelo menos uma experiéncia em contingéncia, que
€ o foco desse trabalho. Esse numero é razoavel para entender a percepcdo dos

usuarios de servigos da aviacéo civil no Brasil e suas expectativas.

Gréfico 21 - Experiéncia Prévia em Contingéncia.

Experiéncia Prévia em Contingéncia

i Com Experiencia

i Sem Experiencia

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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O resultado indicou alto indice de insatisfacdo com as tratativas dadas pelas
empresas aeéreas, aproximadamente 50% dos passageiros tinham maiores
expectativas quanto aos servigcos prestados, enquanto 20% consideram que as
tratativas aconteceram dentro do esperado, conforme indica o gréfico 22.

Gréfico 22 - Grau de Satisfacdo as Tratativas em Situacdes de Contingéncia.

Grau de Satisfacao as Tratativas em
Contingéncias

& Totalmente insatisfeito

3%

i Insatisfeito
Nem satisfeito, nem
insatisfeito

i Satisfeito

Totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Os clientes também responderam sobre como foi o servigco prestado em
relacéo ao preparo dos atendentes para lidar com esse tipo de situacao, se a empresa
proveu a informacgéo pro ativamente, a qualidade da comunicacdo e a qualidade da
assisténcia oferecida, conforme gréficos 23, 24, 25 e 26 respectivamente. De todos
esses atributos, o que teve a melhor resultado foi o preparo das atendentes para lidar
com a situacdo, mas nao passou do nivel regular de qualidade na média, os outros

foram ainda piores.



Gréfico 23 - Preparo do Atendente.

Preparo Atendente

& Discordo Totalmente

i Discordo

~ Nem concordo / nem
discordo

i Concordo

i Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Grafico 24 - Prg atividade da empresa aérea.

4%

Proatividade

i Discordo Totalmente

i Discordo

~ Nem concordo / nem
discordo

& Concordo

i Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Gréfico 25 - Agilidade da Empresa Aérea.

Agilidade

3%

i Discordo Totalmente
i Discordo
~ Nem concordo / nem

discordo
& Concordo

i Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Grafico 26 - Qualidade da assisténcia prestada pela companhia aérea.

Assisténcia

3%

i Discordo
Totalmente

@ Discordo

Nem concordo /
nem discordo

& Concordo

. Concordo
Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

E os problemas seguem para os clientes fidelidade, aqueles, que por serem
clientes preferenciais, deveriam receber tratamento diferenciado pela companhia,
porém, conforme apresentado no grafico 27, apresentam numeros significativos de
clientes insatisfeito, superior aos numeros apresentados pelos demais clientes.
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Gréafico 27 - Percepcédo dos Clientes Fidelidade quanto ao tratamento das companhias

aéreas em situacao de contingéncia.

Satisfacao Clientes Fidelidade

3%

i Totalmente insatisfeito

i Insatisfeito

Nem satisfeito, nem

insatisfeito

i Satisfeito

. Totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Essa insatisfacdo é consequéncia da expectativa que se cria para tipo de
atendimento prestado a um cliente fidelidade, quanto ao reconhecimento da
companhia e ao tratamento diferenciado que se espera, principalmente em situacdes
e contingéncia. Fizemos essas trés perguntas aos passageiros fidelidade, e o
resultado indica que as companhias ndo possuem meios adequados de reconhecer
passageiros especiais, mas que quando o0 reconhecem, oferecem servico
diferenciado, mas essa percepg¢ao piora em situacdes de contingencia, como pode ser

visto nos graficos 28.
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Grafico 28 - Percepcdo Clientes Fidelidade.

Percepc¢ao Clientes Fidelidade
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Recon. Trat. Dif. Trat. Dif. Cont.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

A respostas descritivas agregam mais informagdes sobre expectativa dos
clientes quanto ao tratamento dado pelas companhias aéreas em situacbes de
contingencia, e o que os clientes esperam é receber a informacgéo de forma &gil e com
qualidade, que a empresa dé o devido apoio sem que seja necessario pedir ou
reclamar na justica, que as solugdes sejam ageis diminuido o tempo perdido em todos
O processo e que a empresa esteja capacitada a atender as pessoas e orienta-las

adequadamente.
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4.4.1 CONSIDERACOES PESQUISA

A partir da pesquisa realizada foi possivel definir o caminho que o modelo
deve seguir, a partir do desejo dos clientes, e em suma os clientes ndo estao
satisfeitos com as tratativas e esperam ser informados sobre a situagéo de maneira
proativa e agil, receber a assisténcia durante a contingencia e deseja se sentir
compensado pelo inconveniente causado, e 0s clientes premium, aqueles
classificados com nivel fidelidade especial, precisam ser reconhecidos pelo valor
que trazem a companhia.

Dessa forma o modelo a ser proposto deve atender essa necessidade,
garantido que seja viavel a operacdo, que 0s custos sejam viaveis, principalmente o

recorrente e que possa ser desenvolvido com a tecnologia atual.
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5. DESENVOLVIMENTO — PROPOSTA DE SOLUCAO

Neste capitulo € detalhada a proposta de solucdo desenvolvida que visa
responder aos principais problemas identificados, de forma a melhorar a satisfacéo do
cliente em situacdes de contingéncia, e foi realizada a avaliacdo de sua viabilidade do
ponto de vista operacional, estratégico e financeiro. Adicionalmente apresenta-se o

cronograma proposta para a implementacéo do projeto.

51. MODELO DE RELACIONAMENTO QUE PROMOVA EXPERIENCIAS
POSITIVAS PARA OS CLIENTES EM SITUACOES DE CONTINGENCIA NO
MERCADO AEREO BRASILEIRO

Situacdes problemas tanto no pré-voo, com atrasos e cancelamentos, como no
pOs-voo com bagagens extraviadas ou danificadas, ocorrem com frequéncia
consideravel, impactando na satisfacdo e também em gastos por processos
decorrentes do evento. Apés estudo sobre o comportamento e percepcéao dos clientes
e também de pesquisa com clientes de companhias aéreas foi desenvolvida uma
proposta de solucdo que aborda os pontos mais importantes apontados pelos

passageiros.

A proposta de solucédo apresentada pela Figura 12 busca mitigar o estresse
causado ao cliente durante todo o periodo do evento, evitando essas situacdes que
sao decorrentes da confuséo nos aeroportos, falta de informacao, falta de assisténcia
e a falta de compensacéo pelo dano causado. Com a imagem abaixo € possivel ter

uma ideia da solucao que sera detalhada no decorrer do capitulo.

Para isso, quando a companhia aérea identifica que havera uma situacao
problema por qualquer motivo, o passageiro é comunicado de forma agil, mesmo que
o atraso seja identificado com duas horas de antecedéncia, o passageiro €
comunicado de imediato. Além da comunicagdo serdo entregues de forma
conveniente o0s servicos e compensacoes, de forma justa, reconhecendo o cliente e
sua passagem para lhe atender de maneira pertinente. Caso a situagao se estenda,

Novos servigos e compensacgdes vao ser liberados.
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Para situacdes problema com bagagens, o passageiro deve informar quando se
depara com a situacdo, preenchendo as informacdes pertinentes para melhor
interpretacdo da situacdo, assim do reconhecimento do problema, servigos e
compensacdes devem ser oferecidas, também de forma pertinente, considerando o
cliente e a passagem adquirida. A situacao deve ser gerenciada de forma agil, caso

nao seja solucionada novos servigcos e compensacdes devem ser oferecidos.

Figura 12 — Framework Gestédo Situacdo Problema.

Cancelamentos Atrasos

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Foi elaborada uma solucéo que permite o acesso a informacao, a personalizacao
da solucdo pela importancia do cliente e pelo tipo do ticket e a conveniéncia para
monitoramento do status e recebimento das compensacdes que sdo de direito, além
de alternativas que tragam a percep¢édo de compensacao.

A proposta de solucao foi dividida em trés etapas, a primeira é o reconhecimento
do passageiro, do voo e da passagem adquirida e classificar o grau de prioridade. A
segunda etapa € o reconhecimento e classificagdo do problema pré-voo. A terceira
etapa que cobre os problemas pés-voo, onde sera abordado os temas de bagagem,

que também abordam a identificacdo e classificacdo do problema. Por fim, serdo
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apresentadas as propostas de solucdes detalhadas para cada uma das combinacfes

e a interface com os passageiros.

5.1.1. RECONHECIMENTO E CLASSIFICACAO

A primeira etapa é o reconhecimento das-informac¢fes pessoais do passageiro,
a qual deve ser obtida a partir da instalagéo do aplicativo no celular ou o passageiro
deve preencher manualmente, essas sdo informacdes para reconhecimento do

passageiro e dados para comunicacao:

. Nome:

o Data de Nascimento:
. CPF:

o Telefone:

o E-mail:

O sistema deve reconhecer automaticamente sempre que uma passagem for
adquirida pelo cliente através do CPF do passageiro. Com essa informacao sera
reconhecido todos os voos que o cliente devera fazer. Outra informacao € o tipo de
passagem adquirida, que é relevante devido aos diferentes servicos ofertados pelas
empresas para cada tipo de passagem, como pode-se observar na imagem abaixo

extraida do site da Gol.



Figura 13— Printscreen com tabela demonstrativa dos tipos de passagens da

companhia aérea GOL.
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o
GOL PREMIUM FLEXIVEL PROGRAMADA LIGHT ﬁ
Comodidade e beneficios Altere ou cancele Vioe com bagagem Voe pagando
exclusivos SEU Voo sem custos menos
BAGAGEM 1* e 2° bagagens 1* bagagem 1* bagagem Sem bagagem
DESPAGHADA gratuitas gratuita gratuita gratuita
MILHAS SMILES 150% das milhas 125% das milhas 100% das milhas 100% das milhas
= acumuladas acumuladas acumuladas acumuladas
§) PERCENTUALDE 95% da tarifa 95% da tarifa 50% da tarifa Tarifa ndo reembolsavel
REEMBOLSO
DESCONTO A partir de 25% A partir de 25% A partir de 25% A partir de 25%
PARA CRIANGAS
=, CANCELAMENTO - _ Uss 75,00* Us$ 75,00
E REMARCAGAO
g NOsHOW _ _ Us$ 120,00% Uss 120,00
/ o somparasmen:a)
. PRIORIDADE Sim B B B
NO EMBARQUE
~  PRIORIDADE Sim
DE BAGAGEM - - -

Fonte: Printscreen tirado pelos autores.

Segue-se com o reconhecimento da classificacdo fidelidade, que também deve
ser feito de forma automatica através do banco de dados de cadastro fidelidade da
companhia. E importante que o banco de dados compartilhado tem a informacao

atualizada, dessa forma garantindo o devido atendimento ao cliente.

A classificacdo de fidelidade e de tipo de ticket varia entre as companhias, por
isso deve-se classificar todos os tipos disponiveis entre especial e comum, dessa

forma serdo criadas quatro combinacdes diferentes:

o Lista 1: Cliente especial e ticket especial;
o Lista 2: Cliente especial e ticket comum;
o Lista 3: Cliente comum e ticket especial,
o Lista 4: Cliente comum e ticket comum.

5.1.2. Identificacdo Problema Pré-Voo

Situacbes pré-voo sdo os casos de atraso e cancelamento, o controle desses

eventos é de responsabilidade da empresa, esta controla todos os voos e antevé



99

muitas situacdes problemas antecipadamente e dentro da solugdo proposta essa

informacé&o deve ser compartilhada para o ativamente e de forma agil.

Dessa forma a solugé&o inicia no controle dos voos proximo a data da viagem, as
empresas aéreas mantem uma area com essa responsabilidade, que monitoram todos
0S VoOos e sempre que ha risco de atraso ou cancelamento avaliam as possiveis
alternativas de solucdo ou mitigacdo, como troca de aeronave ou acionar tripulacéo

reserva.

Hoje essa informacao nao flui até o passageiro de forma &gil, para isso sera
necessario que a area de controle de voos, assim que identifiquem um atraso,
rapidamente defina a melhores solucdes e informe o tempo minimo de atraso. As
areas de suporte responsaveis pela execucdo da solucdo proposta precisam manter
a area de controle de voos informada sobre o andamento da solucédo e de qualquer

desvio ao primeiro prazo entregue (Figura 14).

Figura 14 — Esquema Controle de Voo.

Informacao
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Neste contexto, informacdo sédo sobre os voos e devem conter 0s seguintes

dados para cada um que apresentar problema:

o Problema: Identificagéo do problema,;
o Solucédo: Qual a acao definida para solugcéo do problema;
o Impacto: O problema que o0s passageiros perceberdo, como atraso,

cancelamento, perda de conexéo etc.;
o Atraso minimo: considerando o melhor cenario para a solucéo definida, quanto
tempo o voo vai atrasar no minimo;

o Préxima atualizagcdo: quando espera-se ter novos detalhes.

Essa informacéo deve ser processada automaticamente no servidor sempre que
for atualizada, o servidor deve fazer as classificacdes necessario e gerar as propostas
de solucdo customizadas. O primeiro passo € classificar o problema dentro das

opc¢Oes abaixo:

o Problema Tipo 1: Atraso inferior a 1 hora de atraso;
o Problema Tipo 2: Atraso entre 1 hora e 2 horas;

o Problema Tipo 3: Atraso entre 2 horas e 4 horas;

o Problema Tipo 4: Atraso superior a 4 horas;

o Problema Tipo 5: Cancelamento.

5.1.3. IDENTIFICACAO PROBLEMA POS-VOO

N&o é somente 0s problemas pré-voo que impacta a experiéncia do passageiro,
o problema com as bagagens no pos-voo também € de alto impacto a experiéncia do

cliente, e também esta contemplado na solucéo proposta.

Para problemas com a bagagem a acao inicial deve ser do préprio passageiro,

que identifica o problema e deve eleger pelo menos uma das trés classificagdes:

o Problema Tipo 6: Bagagem foi extraviada,
o Problema Tipo 7: Bagagem foi danificada;

o Problema Tipo 8: Pertences foram subtraidos.
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Para este caso, mais uma vez, é necessario acesso a informacao, a primeira

delas sobre a situacao da entrega a bagagem:

o Inicio entrega bagagem;
o Fim entrega bagagem (Ultima bagagem na esteira);
o Ultima localizagdo Bagagem (por codigo rastreamento).

As duas primeiras informacdes sdo importantes para saber em qual o0 momento
vamos comecar a receber reclamacgfes de bagagem e a terceira informacéo € para
compartilhar com o passageiro o que sabemos de sua bagagem, que atualmente lhe
€ informado por um atendente. Aqui também sera necessario a revisao do processo e

o desenvolvimento de fluxo e armazenamento de informacéao.

Essas informacdes precisam ser atualizadas com frequéncia, e a
responsabilidade pelo conteido é da companhia aérea, com essas informacdes,
guando o cliente indica que sua bagagem néo esta disponivel na esteira como as
outras, fazemos o cruzamento com o status do processo, do qual ha duas possiveis

atualizagoes:

o O processo de entrega de bagagem ainda esta em andamento, aguar mais
alguns minutos;

o Ultimo status e orienta¢&o de como proceder.

Para as bagagens danificadas devem ser anexadas uma foto dos danos, que
deve ser avaliada, confirmado o dano a empresa seguird com as opc¢des de solucéo

gue serdo descritas mais adiante.

Para a situacdo problema de subtracdo de conteudo, deve-se ao informar que
houve subtracdo informar o que foi subtraido e a nota fiscal (caso a possua), a
empresa avaliard e seguira com a solugdo que serd detalhada mais adiante. E
importante ressaltar que atualmente as decisbes sado tomadas confiando no que o
cliente alega, e essa postura se mantera principalmente pela dificuldade em investigar

as alegacoes.
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5.1.4. SERVICOS E COMPENSACOES

Até aqui foram definidos o passageiro e o ticket adquirido, esses foram cruzados
para obter a prioridade deste passageiro no referido voo, também foi definida a
situacao problema e classificada conforme o nivel de problema, dessa forma podemos
cruzar a classificacdo de prioridade com o nivel do problema para propor a solucéo
customizada. Abaixo podemos ver que haverd 32 propostas diferentes segundo a
combinacao de prioridade e nivel de problema.

Figura 15 — Classificacdo de propriedade com o nivel de problema.

Pré-Voo

Pés-Voo

6 = = -

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Todas essas opcOes de solucdo sdo para mostrar ao cliente que ele é
reconhecido e que por ser um cliente frequente e comprar as passagens mais caras
recebera um tratamento diferenciado. Mas para a satisfacado do cliente é necessario
também manté-lo informado do que esta acontecendo e qual o impacto (qual o atraso
por exemplo), e isso precisa chegar de forma &gil para que o cliente possa se

organizar segundo o novo cronograma.

Para problemas com voo, todo esse processamento precisa acontecer em
aproximadamente 15 minutos, entre a identificacéo do problema e a entrega ao cliente

da proposta de solucdo, abaixo serd apresentada todas as 32 solugbes
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detalhadamente, além da informacao atualizada da causa do problema, de qual é o

atraso minimo (melhor cenério) e quando sera a proxima atualizacao.

Para os problemas com bagagem, especialmente bagagem extraviada, para que
0 processo nao se estenda em demasia, € necessario definir o prazo para localizagéo
da bagagem que deveria ser proximo de um dia, e ndo superior a trés dias. Caso nao
seja solucionado no periodo, deve ser considerada a mala como perdida e seguir com
as acles pertinentes. Para as outras duas situa¢gdes o prazo maximo deve ser de um

dia para avaliar as imagens.

Para a solucdo gerar valor ao cliente é importante que ele se sinta compensado
pela quebra de servico, por isso as propostas sdo, em sua maioria, superioras ao que
orienta a resolugédo da ANAC que regulamenta esse tipo de evento, a excecao fica
para a combinacdo passageiro comum com passagem comum, que recebera o

servico basico. No Quadro 1 é possivel ver cada uma das propostas que serdo

apresentadas aos clientes para cada situacao problema.

Quadro 1 - Tabela de Servigcos e Compensacdes.

Aplicavel somente ao pericdo noturma

** Desde gue fora do municipio que reside
*** Quando o problema ndo @ resolvido

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020)

Prioridade 1 Prioridade 2 Prioridade 3 Prioridade 4
- Pios Fidelidade; - Pius Fidelidade I
Problema 1 - Acesso a Intermaet - Acesso a Inbermat - Acesso a Internal
- Pios fidelidade - Pios Fidelidads
Problema 2 - Alfernativa Voo - - Plos Fidelidade - Acesso a Internat
. - Voucher Café
- Woucher Café
- Plos fidelidade _—
) - Plos fidelidade _—
- Credito Passagem e - Pius fidelidade I =
(=] Problema 3 - Allernativa Voo - I'emdl_\rd .Wu = - Voucher Alimentagaao - Voucher Alimentagso
e = - Voucher Alimentagaao
L] - Voucher Alimentagaa
=
]
E - Pios fidelidade - Pios fidelidade - Plos fidelidade
o - Gredito Passagem - Greditos Passagem - Allernativa Voo (opgao 1) - Allernativa Voo {opgao 1)
Problema 4 - Alfernativa Voo (opgdo 1) - Altlernativa Voo (opgao 1) - Reembelso (6pedo 2) ! - Reembelsa (opgdc 2) !
- Reembalso (opgao 2) - Reembolso (opgao 2) - Vaucher Halel* ) - Voucher Holel* '
- Voucher Hotel - Woucher Hotel h h
- Plos fidelidade - Plos fidelidade - Pios fidelidade
- Credito Passagem - Creditos Passagem - -
- - - Allernativa Vo ;a0 1) - Allernativa Vo ;a0 1)
Problema 5 - Allernativa Voo {opgaa 1) - Allernativa Voo (opgao 1) i REIB[I'::UT:U [U;égg(;g 4 i REIB[I'::UT:U [U;égg(;g 4
- Reembolso (opgao 2) - Reembalsa (opgao 2) Vousher Hotel : - Vaucher Holal* :
- Voucher Hatel - Voucher Hotel s s
- Ptos Fidelidade - Plos Fidelidade - Vougher Roupas™
- Woucher Roupas®* - Woucher Roupas®* ) o - En 3% - Voucher Roupas®™
Problema 6 - Comp. Bagagem™* (opgdo 1) - Comp. Bagagem™™® (opgdo 1) Eo . Ba.g_a_gl'ern ‘.l:.om'd_f'_l o . |- Compensagdo Bagagem™**
- Credito Passagem®*® (opgdo 2
- Credito Passagem™® (opgdo 2} |- Credito Passagem®*® (opgia 2) !
=]
a ) e
- FICLU:EIiﬂETU‘;;éo 1) - Pies Fidelidads Reparo Mala {opgdo 1)
- - ¥ P 3= #, 1 - o A . L |
.g Problema 7 - Reparo Mala {opgEa 2) El':;:s ;E;:;;:em; [ul:l:'.éu 2 - Crédito Passagem {opgao 2) - Raparo Mala
o - Credito Passagem {opgdo 3)
- Ptos Fidelidade - Ptos Fidelidade - Coma. Contedsdo foncao 11
Problema 8 - Comp. Contedde (opgda 1) - Comp. Conteddo {opgda 1) i Cledi!ﬁ F'(:ISE-(:IQBI‘I"I [ﬂ%:ﬁu’zj - Comp. Contaldo
- Credito Passagem {opg8o 2) - Credito Passagem {opgdo 2)
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Na tabela 5, é demonstrado detalhadamente cada solucdo, os nimeros sao

representados na forma XY, onde o X refere-se ao tipo do problema, conforme

apresentado anteriormente de 1 a 8, e 0 Y a prioridade do passageiro no voo em

guestao que pode variar de 1 a 4.

Tabela 5 - Lista de Servicos e Compensacdes.

Solucéo 11

* Pontos Fidelidade;
* Acesso a Internet

Solucéo 21

» Pontos fidelidade;
« Alternativa Voo;
« Voucher Café.

Solucéo 31

* Pontos fidelidade;

« Crédito Passagem;

* Alternativa Voo;

* Voucher Alimentagao.

Solucéo 41

» Pontos fidelidade;

* Crédito Passagem;

« Alternativa Voo ou Reembolso;
* Voucher Hotel.

Solugéo 51

* Pontos fidelidade;

* Crédito Passagem;

« Alternativa Voo ou Reembolso;
* Voucher Hotel.

Solucao 61

* Pontos Fidelidade
» Voucher Roupas (desde que fora do municipio de residéncia)
» Compensagao Bagagem ou Crédito Passagem (quando confirmada a perda)

Solucéo 71

* Pontos Fidelidade;
» Compensagdo Mala ou Reparo Mala ou Crédito Passagem.

Solucéo 81

* Pontos Fidelidade
» Compensagéo Conteudo ou Crédito Passagem.

Solucao 12

* Pontos Fidelidade;
* Acesso a Internet.

Solugéo 22

* Pontos Fidelidade;
* Voucher Café.
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Solucao 32

* Pontos fidelidade;
« Alternativa Voo;
» Voucher Alimentacéo.

Solucao 42

* Pontos fidelidade;

* Créditos Passagem;

« Alternativa Voo ou Reembolso;
* Voucher Hotel.

Solucéo 52

» Pontos fidelidade;
* Créditos Passagem;
« Alternativa Voo ou Reembolso ou Voucher Hotel.

Solucéo 62

* Pontos Fidelidade
* Voucher Roupas (desde que fora do municipio de residéncia)
» Compensagdo Bagagem ou Crédito Passagem (quando confirmada a perda)

Solucéo 72

* Pontos Fidelidade;
» Reparo Mala ou Crédito Passagem.

Solucéo 82

* Pontos Fidelidade
» Compensacgao Contetido ou Crédito Passagem.

Solugdo 13

* Acesso a Internet.

Solugéo 23

* Pontos Fidelidade;

Solucéo 33

* Pontos Fidelidade;
» Voucher Alimentacéo.

Solucéo 43

* Pontos fidelidade;
* Alternativa Voo ou Reembolso;
» VVoucher Hotel (quando durante a noite).

Solucéo 53

* Pontos fidelidade;
« Alternativa Voo ou Reembolso;
» VVoucher Hotel (quando durante a noite).

Solucéo 63

* Voucher Roupas (desde que fora do municipio de residéncia)

» Compensagao Bagagem ou Crédito Passagem (quando confirmada a perda).

Solugdo 73

» Reparo Mala ou Crédito Passagem.

Solucgéo 83

» Compensacdo Contelido ou Crédito Passagem.

Solugéo 14

» Nada sera ofertado nesse momento.

Solugao 24

* Acesso a Internet.

Solucéo 34

» Voucher Alimentacéo.

Solucao 44

* Alternativa Voo ou Reembolso;
 VVoucher Hotel (quando durante a noite).

Solucao 54

* Alternativa Voo ou Reembolso;
» VVoucher Hotel (quando durante a noite).

Solucéo 64

* Voucher Roupas (desde que fora do municipio de residéncia)
» Compensagdo Bagagem (quando confirmada a perda).

Solucéo 74

* Reparo Mala.

Solugao 84

» Compensagao Conteudo.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020)

Buscando conveniéncia, todas as informacfes e servicos serdao entregues via

aplicativo de celular a “um click” de distancia, mais adiante sera detalhada a interface

com usuario. Dessa forma o passageiro ndo precisa deixar de fazer o que esta

fazendo para se manter informado e receber todos os beneficios pertinentes.
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5.1.5. INTERFACE COM O PASSAGEIRO

A interface com o passageiro deve ser através de um aplicativo para celular, uma
vez que praticamente todos 0s passageiros possuem celular. Assim que se instala o
aplicativo no device, esse deve receber as informacdes do usuario ou solicitar o
preenchimento, uma vez preenchido o aplicativo deve reconhecer o passageiro e suas

passagens aéreas ativas, apos a realizacao do check-in.

Sendo assim, as informacdes do cliente e do voo estardo atualizadas no servidor,
dando inicio ao monitoramento da situacéo, logo quando o cliente abrir o aplicativo ja

estara indicando o status do proximo voo, sem solicitar qualquer informacéao.

A interface deve ser simples e intuitiva, com fécil acesso a informac&o do status
do voo, que na maioria dos casos sera de “dentro do programado”, que também é
uma informacao importante. Quando houver qualquer mudanca de status, essa deve

ser atualizada no aplicativo.

Devido a resolucdo 400 onde detalhas diversas obrigacdes das companhias
aéreas para cada uma das situacfes problemas, a comunicacéo visual deve seguir 0
mesmo modelo, ver imagem abaixo com o detalha da pagina principal do aplicativo,
deixando claro que linha aérea estd cumprimento a regra, e vai além oferecendo

alternativas aos clientes.
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Figura 16 - Visdo Geral Interface App.

Se iluminam quando Numero do
ha servico liberado voo

Seu Voo: JJ;SUjD.'

Status do V6o

Status:

901:15 Late

Tempo minimo
de atraso

Icones dos
servigos

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020)

Dessa forma, a medida que o atraso se estende, mais icones serdo ativados,
dentro desses icones estarédo as opgoes pertinentes ao usuario do aplicativo, que leva
em consideracdo a combinacgao entre perfil de cliente e tipo de ticket conforma exposto

anteriormente.

A ativacdo dos icones também n&o sera simultanea para todos 0s passageiros,
clientes especiais com tickets especiais devem receber maiores beneficios, logos os

icones sdo ativados anteriormente aos demais, por exemplo. A imagem abaixo indica
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um fluxo completo para ativacdo de um cliente considerado comum com um ticket
comum.

Figura 17 - Fluxo Informagéo App.

Monit. Malha
Sem Atraso

Seu Voo: JJ3036

Seu Voo: JJ3036

Status:
00:45 fste

Status:

00:00 On Time

Monit. Malha
Atraso Até 1h

Seu Voo: JJ3036

Monit. Malha
Atraso entre 1 e 2h

Status:

01:15 iate

Seu Voo: JJ3036

Monit. Malha
Atraso entre 2 e 4h

Status:

02:05 ..

Seu Voo: JJ3036

Monit. Malha
Atraso entre 2 e 4h

Status:

04:05 iste

Seu Voo: JJ3036

Monit. Malha

Status: Voo Cancelado

P e

Seu Voo: JJ3036

Passageiro:
Bagagem OK?

Status

00:00

Concluded

Fonte: Elaborado pelos Autores (2020)
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Cada icone esta relacionado aos suportes que a empresa deve oferecer para 0s
passageiros em situacfes problemas, sao intuitivas o que facilita ao usuario utilizar de
forma adequada. Abaixo segue o detalhe do que significa cada icone e o0 que sera
disponibilizado em cada um deles.

Wi-Fi:

Quando o acesso ao Wi-Fi for liberado pela companhia aérea o icone conforme
imagem ao lado sera iluminado no aplicativo, e com um click o passageiro tera toda
informacdo para acessar a rede disponivel. Para clientes especiais surgirdo outras

compensagdes como pontos e descontos.

Alimentacéo:

Pela regulacao, atrasos a partir de duas horas os passageiros devem receber
alimentacdo. Esse icone oferecera um voucher que serd disponibilizado pelo
aplicativo por um QR Code, mas também outras op¢des com pontos fidelidade,
créditos em aplicativos parceiros ou descontos em passagem, dessa forma o cliente

podera optar por outras compensacées que lhe agrade mais.

Alternativas de Voos:

A partir de determinado tempo de atraso sera liberado aos passageiros algumas
alternativas de voo, acontecera em tempo distintos e com op¢des distintas para cada

classificacdo da combinacao entre passageiro e ticket. Quando chegar esse momento
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o icone acendera indicando que esta ativo. Cada cliente recebera uma lista de op¢bes
de voo ou ressarcimento além de descontos em proximas viagens e pontos no plano
de fidelidade, dependendo do tipo de passagem adquirida e da classificacdo no
programa de fidelidade. A escolha sera feita no proprio aplicativo, melhorando a

experiéncia do cliente.

Acomodacao:

Quando seja necessario ao passageiro alguma acomodacdo para possa se
recompor, o icone indicado acima acendera onde estara disponivel um QR Code com
o valor padréo para acomodacao na regido, com uma lista de hotéis que estédo dentro
do valor e outros que estdo acima, mas que o cliente possa escolher complementar o
valor. Mais uma vez os valores séo individuais e variam de acordo com o tipo de

passagem e classificacdo no programa de fidelidade.

Transporte:

Para chegar ao aeroporto deverd ser liberado algum meio de locomog&o, o icone
ficara aceso e indicara qual o melhor meio de locomocao que podera ser o proprio
meio de locomocéo do hotel escolhido pelo passageiro ou através de parceiros, como

aplicativos de transporte ou de taxi.

Bagagem:
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Ap0s 0 voo o icone da bagagem sera iluminado, liberando para que o passageiro
faca a reclamacao sobre sua bagagem, com as opc¢des de extravio, dano ou subtracéo
de contetdo. O aplicativo orientard o passageiro a como proceder, solicitar4d o
preenchimento das informagdes necesséarias e fotos. E quando aplicavel, sera liberado

um valor em crédito conforme definido previamente pelo cliente.

O objetivo dessa solucdo é mitigar a experiéncia do cliente nas situacdes
problema no transporte aérea que fatalmente acontecera pela complexidade do setor.
Essa solugdo que esta sendo proposta levou em consideracgéo a literatura, a filosofia
de empresas genuinamente preocupadas com a experiéncia do cliente, e a opinido do
passageiro. E essa solucao esta alinhada com todos esses pontos, por isso vai gerar

valor aos olhos do passageiro.

Mas para garantir o sucesso é necessaria agilidade no fluxo de informacéo e na
tomada de deciséo, e esse é o maior desafio para a mudanca entre o modelo vigente
para essa proposta, para isso se faz necessario treinar as pessoas da area de controle
de voo e todas as &reas de suporte, para que entendam a importancia e que estejam
aptos e dispostos a mudar em prol da experiéncia do cliente.

5.2. ANALISE DE VIABILIDADE PARA O MODELO

Com o modelo de relacionamento definido, avaliou-se, com base nos conceitos
apresentados no capitulo 2.4, a andlise de viabilidade do projeto em trés perspectivas
complementares: a analise de viabilidade operacional, a analise de viabilidade

estratégica e a analise de viabilidade financeira.

5.2.1. VIABILIDADE OPERACIONAL

A complexidade operacional do negécio de uma empresa aérea é bastante
significativa no que tange a processos, tecnologias e pessoas, 0 que torna critico e
indispensavel o alinhamento de todas as areas de suporte responsaveis pela
execucgao da solucao proposta. Com isso implementar um novo projeto com foco em

contingéncia, amplia ainda mais a complexidade!
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Do ponto de vista da viabilidade operacional, a solucdo para implementar um
modelo de relacionamento que promova experiéncias positivas para os clientes em
situagbes de contingencia, se torna aplicavel, pois ao analisar os elementos
determinantes como questfes regulatorias, necessidade do negdcio, quantidade e
treinamento de pessoas, sistemas, entre outros pontos, percebe-se que todas as
informac0des, sistema e pessoas ja existem, sendo necessario direcionar o caminho
para este modelo.

Como por exemplo, as empresas areas ja possuem equipes e ou processos
gue coordenam acles relacionadas ao atendimento de aeronaves, conexdes de
clientes, troca de aeronaves, comunicagcdo com areas e empresas relacionadas a
operacdo aeroportuaria e 6érgdos governamentais; que controlam 0S processos
relacionados as operacdes de pousos e decolagens, visando garantir a operacao
pontual, conectividade dos clientes e operacdo segura; que gerenciam as
contingencias visando a tomada de decisdo que equilibre os interesses de clientes e
da empresa garantindo a seguranca operacional; equipes que sao responsaveis pelo
programa de fidelidade, com seus bancos de dados, e que sédo responsaveis pela
implementacdo de uma novas tecnologias.

Ao pensar no ciclo de experiéncia, o0 modelo de relacionamento proposto
mitigarA o0 estresse causado ao cliente, gerando informacdo, assisténcia,
compensacoes, entre outros. Realizado atraves de um autosservigo, que é uma das
tendéncias do futuro da aviacdo, assim como a automatizacao de todos 0s processos
gue envolvam o cliente, ou seja, o cliente tera um processo automatizado e agil
principalmente no momento da contingéncia, onde ele tera autonomia para escolher

o melhor caminho a seguir

5.2.2. VIABILIDADE ESTRATEGICA

Situacfes de contingéncia na operacao aérea tem causado bastante transtorno
para os clientes que dela fazem uso e para as companhias aéreas. Muitos sdo 0s
mecanismos que se buscam para minimizar esses transtornos, mas muitos dos quais

apresentam pouca eficacia.

As empresas aéreas vém buscando criar uma estratégia de resposta frente as

contingéncias e que gere resultados, mas é um desafio até mesmo para a empresa
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mais experiente. No presente estudo buscou-se olhar para mecanismos que
pudessem ajudar as companhias aéreas nas situacfes de contingéncia e colaborar

com as expectativas dos clientes nessas situagoes.

Foi observado que as companhias aéreas tém como ponto importante entre suas
estratégias corporativas, a satisfacdo do cliente e a sua fidelizacdo, aprimorando
constantemente seus mecanismos de atuacdo para esse publico. Para isso, esse
estudo propde a utilizacdo da tecnologia voltada ao atendimento ao cliente, como
forma de minimizar os impactos trazidos nas situacdes de contingéncia e melhorar a

relacdo cliente-empresa.

E sabido que a forma como as pessoas adquirem produtos e interagem com
empresas mudou consideravelmente nos ultimos anos. Nos dias atuais, onde as
pessoas estdo cada vez mais conectadas, onde ter um smartphone tornou-se algo
bastante popular, ter ferramentas virtuais que se conectam rapidamente com o cliente

onde ele estiver, trazem um forte apelo estratégico e de posicionamento.

O mapeamento de toda a cadeia de valor, desde a fase de conhecimento da
situacdo de contingéncia até a abordagem do cliente via mobile, vem contribuir para
a melhora da satisfacdo dele, mesmo em situacdes adversas. Nossa solucéo propde
ao usuario do transporte aéreo, um empoderamento frente as situacbes de
contingéncia, dando a ele opc¢des préticas e rapidas para a tomada de decisdo. Em
um momento, onde o tempo € um bem precioso, termos essa funcionalidade atuante,
ajudara clientes e empresas aéreas a terem um melhor relacionamento e ao mesmo

tempo contribuird para sua fidelizacao.

Quantas pessoas, se tivessem a informac¢do com antecedéncia de que seu voo
foi cancelado, poderiam deixar de se deslocar até o aeroporto muito antes da hora do

voo? Ou quantos poderiam mudar uma viagem sabendo que seu voo vai atrasar?

Esse sistema vem trazer essa funcionalidade e propiciar que a tomada de
decisao seja feita no momento adequado, evitando aborrecimentos a todos. Ele vem
contribuir para aquilo que chamamos de jornada do cliente, que é todo o processo a
gue ele passa desde a compra da passagem até o término do voo propriamente dito.

Com esse modelo de abordagem mais rapida, simples e inteligente, o cliente do
transporte aéreo conhecera o seu problema de forma clara e podera optar por uma

série de tratativas disponiveis, de acordo com o seu perfil de relacionamento com a
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empresa. Isso evitara os transtornos que observamos hoje nos aeroportos junto aos
check-ins das companhias aéreas e dard uma maior velocidade na resolucdo dos

problemas.

Sabe-se que em alguns tipos de publicos, a tecnologia ndo esta tdo presente,
mas a solucao proposta nesse estudo possibilita uma boa interacao e a simplificacéo
de alguns procedimentos burocraticos das companhias aéreas. Importante também
destacar que para que toda essa engrenagem funcione bem, todos os processos
devem estar bem mapeados e toda a equipe envolvida, esteja bem treinada e

adaptada as novas ferramentas.

Ponto importante de ter em mente é que o processo da Jornada do Cliente € algo
que esta vivo, e constantemente o processo desenvolvido terd de ser revisitado e
aperfeicoado. Ter a visdo de quem € o0 seu publico-alvo e buscar sempre trazer
melhorias para o sistema e no relacionamento com esse publico, contribuira para o

resultado das companhias aéreas até que novas a¢des sejam propostas.

5.2.3. VIABILIDADE FINANCEIRA

Para avaliacdo da viabilidade financeira do projeto, foi definido o emprego do

VPL, TIR e Payback, como indicadores de viabilidade.

Para determinacdo desses indicadores, serdo considerados e estimados 0s
custos e o retorno relacionados a implementacéo da proposta de solugédo. Os custos
consistem no treinamento requerido para as equipes das empresas aéreas,
desenvolvimento e implementacdo do software aplicativo de relacionamento com o
cliente e custos adicionais de assisténcia a passageiro. O retorno esperado se dara
com a diminuicdo dos custos de processos e indenizacdes decorrentes da prestacao

de servicos aéreos.
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5.2.3.1. ESTIMATIVA DE CUSTO DE TREINAMENTO DE EQUIPES DAS
EMPRESAS AEREAS

Devido a necessidade de interface das equipes das diferentes empresas aéreas
com o a base de dados do software, de forma a prover as informacdes relativas as
contingéncias, como por exemplo estimativas do atraso de um determinado voo, é
necessario realizar treinamentos sobre a mudanca na rotina de trabalho desses

colaboradores.

Considerou-se a implementacao nas trés empresas ativas atuantes no mercado
aéreo nacional ao fim de 2019 com mais de 1% de participacdo no mercado domeéstico
brasileiro no ano de 2017, segundo dados Anuério do Transporte Aéreo 2017 (ANAC,
2018).

Devido a necessidade de alta confiabilidade na informacao imputada no sistema,
adota-se um cenario conservador que no qual seria requerido um treinamento tedérico
e pratico em turmas de uma semana cada. Adicionalmente seriam necessarias
diversas turmas por empresa, de forma a atender os diversos turnos e para permitir
uma escala de treinamento que minimize o impacto na operacdo das areas

operacionais.

Dessa forma foram estimadas 14 turmas por empresa, portanto um total de 42
turmas de uma semana de treinamento, totalizando dez homens-més de instrutor.
Considerando um salério médio mensal de R$ 5.500,00 para um consultor de Tl (Guia
da Carreira, 2019), com um custo efetivo mensal de R$ 11.000,00 considerando
encargos trabalhistas, teriamos um custo total de aplicacdo dos treinamentos de R$
110mil.

5.2.3.2. ESTIMATIVA DE CUSTO DE DESENVOLVIMENTO DE SOFTWARE

De acordo com o preconizado por Havaldar (2003) para a estimativa de custo de
desenvolvimento de software foram considerados Function Point Analysis (FPA), que
estima o tamanho do software através da analise das funcionalidades requeridas, e 0

modelo COCOMO para definicdo de esfor¢co de desenvolvimento e, por fim custos.
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Inicialmente foram estabelecidos os Unadjusted Function Points (UFP) através
da soma da pontuacédo das funcionalidades requeridas classificas de acordo com o
tipo de funcao e sua complexidade, conforme modelo utilizado por Havaldar (2003) e

apresentado nas Tabela 6 e Tabela 7.

Tabela 6 — Pesos por funcionalidades e complexidade.

Tipo de Funcionalidade | Simples | Normal Complexa
Internal Logical File 7 10 15
External Interface File 5 7 10
External Input 3 4 6
External Output 4 5 7
External Inquiry 3 4 6

Fonte: Havaldar, 2003.



Tabela 7 — Funcionalidades e fatores de pontuacéo.
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Fator de Ponderagao

Simples [ Normal | Complexa Contagem

Login do usuério 3
Registro de novo usuario 3
NUmero do voo / bilhete / 3
localizador
Selecéo da assisténcia
: 3
liberada
Selecéo voo para

« 3

Inputs remarcagao 28

Selecéo do hotel desejado 3
Selecéo do transporte 3
desejado para traslado
Selecéo da opcéo 3

problemas com bagagem

Detalhamento problema
bagagem
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Outputs

Confirmacdo do login

Confirmagéo de registro de
usuario

Status do voo / Tempo
estimado de atraso

Apresentar assisténcia
liberada

Apresentar lista de voos
para remarcagao

NUmero do voo remarcado
/ bilhete / localizador

Apresentar lista de hotéis
elegiveis

Apresentar opcdes de
transporte elegiveis

Apresentar reserva do
hotel selecionado

Apresentar instrugfes para
traslado

Confirmacéo recebimento
queixa bagagem/
protocolo de atendimento

Criacdo de item de queixa
de bagagem no sistema da
companhia

61
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Inquiries

Validar dados passageiro /
Categoria fidelidade

Validar voo / bilhete /
localizador

Questionar status /
previsdo do voo

Validar liberagéo de
assisténcia

Obter cupom assisténcia
(Internet / Alimentagéo)

Obter alternativas de voos
elegiveis para remarcacao

Validar remarcacéo do voo

Validar opcoOes de hotel
elegiveis / Conexdo app
especializado

Validar opcdes de traslado
elegiveis / Conexao app
especializado

Confirmagéo do hotel
selecionado

Confirmagéo do transporte
selecionado

Validacéo da reclamacéo
de bagagem dentro do
prazo

58
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Base de dados clientes
cadastrados

Regra de negdcio
companhia

Files D.ataba.se' ge beneficios 34
disponibilizados / 7
selecionados

Database de queixas de
bagagens registradas / 7
protocolos de atendimento
Interface login 5
Interface registro de novo
usuario

Interface de utilizacao 10
Inferface senha wifi 5
Interfaces In_t erface Youcher 5 80
alimentacéo

Interface remarcacdo de
VOO

Interface reserva hotel 15
Interface transporte 15
Interface bagagem 5
Total UFP 261

10

10

15

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Para o calculo do estorco requerido, tempo e custo de desenvolvimento, foi
utilizada ferramenta de aplicacdo do método COCOMO desenvolvida pela University
of Southern California (2019). Os parametros de ajuste da complexidade do projeto
foram utilizados considerando como um software de desenvolvimento intermediario,
onde ndo se conhece a solucdo, mas tampouco trata-se de um desenvolvimento
inovador, como requisitos o software foram definidos a alta confiabilidade, banco de
dados extenso, dados advindos de bases externas de dados e alta complexidade do
software, os demais atributos como capacidade dos programadores, atributo dos
computadores e atributos de projeto foram considerados como medianos,
considerando a ndo excepcionalidade do projeto. Adicionalmente foi considerada a
utilizacdo de uma linguagem de programacéo de terceira geragédo, como java ou C.

Como resultado obteve-se 138 homens-més de desenvolvimento, tempo de
desenvolvimento de 14 meses e custo de desenvolvimento de R$ 1,4 mi,

considerando um salario médio mensal de R$ 5.000,00 para programadores (Guia da
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Carreira, 2019), com um custo efetivo mensal de R$10.000,00 considerando encargos

trabalhistas.

5.2.3.3. ESTIMATIVA DE CUSTOS ADICIONAIS DE ASSISTENCIA A
PASSAGEIRO

Devido a facilidade de acesso trazido pelo aplicativo e, em especial, as cortesias
destinadas aos passageiros premium de acordo com a politica de cada companhia,
espera-se um aumento do custo total de assisténcia a passageiros devido a
contingéncias.

Ressalta-se que o método de assisténcia aos passageiros por vouchers,
atualmente utilizado, é altamente susceptivel a fraudes e mau uso. Dessa forma a
entrega eletrbnica do voucher diretamente ao passageiro afetado ndo soO traz
velocidade e assertividade para a assisténcia material como também assegura a
correta destinacdo das verbas e, em grau de dificil contabilizacdo, reduz o custo com
fraudes no processo. Considerou-se um incremento no custo anual das companhias
aéreas com assisténcia a passageiro de 10%, visando custear os beneficios acima do
estabelecido pela resolucdo n°400 (ANAC, 2016) que serao ofertados de acordo com
a priorizacdo do passageiro. Ressalta-se que serdo priorizados itens que reflitam
ganhos aos passageiros, porém com baixo custo para as empresas aéreas, cOmo
milhas, upgrades e créditos para aquisicdo de novas passagens.

De acordo com dados da Abear (2019) na demonstracdo de resultados
consolidado das empresas associadas, que até a data englobava as quatro empresas
com mais de 1% de participacdo no mercado brasileiro, o valor com assisténcias a
passageiros foi de R$ 365,2 em 2018, portanto tem-se um incremento em custo de

R$ 36,5mi por ano.

5.2.3.4. ESTIMATIVA DE REDUCAO DE CUSTOS DEVIDO A
CONDENACOES JUDICIAIS

De acordo com dados da Abear (2019) o valor das condenagfes judiciais
decorrentes da prestacao de servicos aéreos foi de R$ 219 milhdes em 2018. Dados
do Instituto Brasileiro de Direito Aeronautico (lbaer) apontam um crescimento

significativo do numero de acdes judiciais contra empresas aéreas no Brasil, tendo
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crescido de 68 mil acdes em 2018 para 109 mil agdes somente no primeiro semestre
de 2019 (IBAER apud AIRWAY, 2019).

De acordo com Dany Oliveira, diretor da Associagao Internacional de
Transportes Aéreos (IATA) para o Brasil, de cada 100 voos domésticos no Brasil oito
sdo processados, numero 800 vezes maior que do mercado americano (AIRWAY,
2019).

Conforme avaliado no capitulo 4.3.1 o principal ofensor em numero de
reclamacdes na plataforma consumidor.org é o grupo de vicios de qualidade, sendo
este o grupo referente as contingéncias aos passageiros. Adicionalmente as demais
categorias de reclamacdo ndo podem ser caracterizadas como decorrentes da
prestacdo do servico aéreo, dessa forma podemos assumir que o valor total de
condenac®es judiciais decorrentes da prestacdo de servicos aéreos € relacionado a
contingéncias como atraso, cancelamento, perdas de conexdo e danos ou extravio de
bagagem, portanto cerca de R$ 219 mi em condenacdes judiciais no ano de 2018.

Andlises indicam uma reducéo significativa do nimero de processos quando da
oferta adequada de compensacdes e cortesias por parte das empresas. Para o
presente estudo, de maneira conservadora, o objetivo financeiro estabelecido para a
proposta de solucao desenvolvida € reduzir o montante de condenacdes judiciais em
25% do valor de 2018, ponderando pelo namero total de processos abertos contra as
companhias, de forma a equilibrar o efeito do crescimento dos casos de judicializago.
Dessa maneira a expectativa de reducdo de custos devido a condenacdes judiciais é
de R$ 54,8mi ao ano.

5.2.3.5. CALCULO DO VPL, TIR E PAYBACK

Considerando dessa forma um investimento inicial de R$ 1,4 mi em
desenvolvimento de software e R$ 110 mil em treinamento no ano de desenvolvimento
e implementacédo da solucao proposta, um aumento de custo anual de R$ 36,5 mi em
assisténcias aos passageiros e uma reducao de custo de anual de R$ 54,8 mi a partir
do segundo ano de operagao, uma vez que causas judiciais dessa natureza levam
cerca de um ano até a sentenca, temos em um periodo avaliado de cinco anos de
operacdo da solucdo um VPL de R$ 23,6 mi, uma TIR de 32% e o payback é
alcancado em 1,2 anos.
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Dessa maneira conclui-se que a solugcdo proposta apresenta uma alta
atratividade financeira, apesar das premissas conservadoras em relacdo ao

desenvolvimento da solucédo e a redugao de indenizagdes judiciais.

5.3. PLANO DE IMPLEMENTACAO DO PROJETO

A implementac@o do projeto sera dividida entre as falhas pré voo, atrasos e
cancelamentos, e pds voo que contempla os problemas com a bagagem. A primeira
entrega sera o entendimento do processo de gestdo de voos de curto prazo e das
contingéncias e suas solugdes, esse processo deve ser executado com calma para
garantir a compreensdo detalhada do cenéario atual e seus desafios. O prazo
estipulado para essa atividade € de dois meses, considerando que € um processo
especifico, mas que de natureza dinamica.

O préximo passo é a definicdo do novo processo, comumente chamado de “to
be”, para isso € necessario tempo para garantir a participagado das areas envolvidas e
0s primeiros testes e adequacfes, e que, quando colocado em pratica, se atinja o
objetivo de que a informacao flua no tempo adequando e na forma correta, resultando
em um banco de dados robusto e confidvel para atender ao sistema que sera
desenvolvido e a necessidade do cliente.

Uma vez definido o processo, pode-se iniciar a criacdo do treinamento e o inicio
do desenvolvimento do time, essa atividade ndo € gargalo dentro do projeto, pois
precisa acontecer de forma sincronizada com o desenvolvimento do sistema que fara
0 processamento das informacdes e entrega ao cliente, por isso sera mantido o
mesmo prazo da proxima atividade.

A solucdo tecnolégica pode ser dividida em vérias fases, seguindo os modelos
ageis usualmente aplicados em projetos de tecnologia, onde sua légica consiste em
dividir o projeto em pequenas partes uteis que devem ser concluidos entre um e dois
sprint (unidade de tempo padrao para o projeto de usualmente duas semanas).

A primeira entrega da parte de tecnologia sera a informacao, a qual sera a base
para os demais sprints. Pela maior simplicidade dos problemas tipo 1 e tipo 2, o
segundo sprint contemplara a entrega dos dois. O problema tipo trés vira no sprint
subsequente e os problemas 4 e 5 serdo entregues no quarto sprint devido a

similaridade.
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As mesmas etapas devem acontecer para os casos de bagagem, como sdo equipes

distintas responsaveis pela gestdo de cada um deles, ndo havera retrabalho. Dessa

forma as primeiras entregas acontecem no decorrer do projeto, permitindo comecar

a capturar os ganhos antes de totalmente implementado. Dessa forma o grafico

Gantt com as macro atividades ficaria conforme Figura 18.

Figura 18 - Gantt Implementagéo Projeto Aplicativo.
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Fonte: Desenvolvido pelos Autores (2020).

E possivel executar as solucBes em paralelo com equipes independentes, caso

haja urgéncia por parte da companhia aérea, mas a proposta em sequéncia considera

a dificuldade de geréncia uma mudanca desse porte em um processo critico para a

operacao.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O projeto aplicado apresenta a implementacdo de uma plataforma de
comunicagcdo entre a empresa aérea e seus clientes, com o objetivo de criar
facilidades e melhorar a sua jornada, diante das possiveis situacdes problema
ocorridas durante sua viagem até a entrega de solucdes rapidas, diferenciadas e
personalizadas.

O estudo demonstra quais 0s beneficios que essa solugéo traz para as empresas
aéreas brasileiras, independentemente do tipo de situacédo problema, alinhados com
0s novos modelos de comunicacéo vigentes, proporcionados pela tecnologia.

Devido a grande frequéncia de situacdes problema geradas por fatores
extrinsecos as companhias aéreas, tais como condicdes meteoroldgicas,
infraestrutura aeroportuaria, entre outras, bem como a necessidade de melhoria na
satisfacdo dos clientes devido a alta competitividade, faz com que as empresas déem
maior atencdo para esse tipo de situagcdo. Para viabilizar a solugcdo proposta, foi
idealizada uma ferramenta que visa proporcionar uma boa experiencia a quem utiliza
do transporte aéreo.

O diagnostico inicial demonstra a necessidade de uma consolidacdo de
informacBes provenientes de diferentes sistemas e plataformas, considerando a
realidade atual das empresas aéreas. Com a aplicacdo dessa ferramenta a
expectativa € que as empresas aéreas melhorem seu nivel de servigcos prestados e 0
relacionamento com seus clientes, contribuindo para o resultado das mesmas e
aumentando sua taxa de fidelizacdo. Consequentemente, o processo gerado por uma
situacdo problema se tornar4 mais agil e menos burocrético, eliminando gargalos e
retrabalhos presentes nos aeroportos do pais.

O estudo também demonstrou o quanto o processo desencadeado por uma
situacao problema é falho e reativo nos dias de hoje, e torna-lo proativo, agil, confiavel
e flexivel a partir da implementacdo da ferramenta proposta, possibilitara melhorar a
relacao cliente-empresa.

Um dos principais problemas que pode impactar na implementacao da solucao,
esta relacionado a integracdo de diferentes sistemas, treinamento e cultura das
empresas e de seus colaboradores, pois geralmente grandes mudancas geram certo
desconforto. Além disso, ha uma parcela da populagéo que nédo é aderente ao uso de

tecnologia.
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Ja é observado que empresas, independente do mercado de atuacdo e que
adotaram um modelo de comunicacao mais agil e claro com seus clientes, alcancaram
melhores resultados financeiro e de satisfacéo.

E recomendada uma analise posterior dos impactos no atendimento e satisfacio
dos clientes que nao sdo usuarios de tecnologia e que nao se beneficiardo da solucao
proposta, com o objetivo de tracar acdes de conversédo desse publico para utilizarem
a ferramenta ou ainda, propor uma melhor maneira que os atenda tdo bem quanto o

esperado pelo projeto proposto.

6.1. LIMITACOES DO TRABALHO

A dificuldade de se conseguir dados reais sobre o olhar das companhias aéreas
brasileiras nas tratativas dadas em situacdes de contingéncias e das tratativas dadas
em situaces problema por empresas referéncia na abordagem de experiéncia do
cliente, foram identificados como limitadores do trabalho, muito embora n&o
desqualificam as principais conclusdes do projeto apresentado.

Buscou-se referéncias de empresas internacionais tidas como boas em
atendimento a clientes e foi ouvido a opinido de clientes de empresas aéreas

brasileiras.
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6.2. APRENDIZADO

Durante a construcdo desse projeto, constatou-se que o0 uso da tecnologia €
fundamental e benéfico para todos os participantes do processo. Para as empresas,
0 uso dela é essencial para se manterem competitivas no mercado de atuacao, bem
como para o crescimento de suas transacoes financeiras e ganho de performance na
gestao operacional.

Para o cliente a tecnologia proporciona, de forma prética e agil, solucdes e
facilidades que otimizam suas vidas, proporcionando economia de tempo, além de dar
“voz” as suas opnides e avaliagdes, que por sua vez, auxilia outros consumidores a
tomarem suas decis6es mais assertivas.

As empresas do setor aéreo utilizam de tecnologia para a¢cées de venda e para
agilizar processos operacionais que vao até o check-in do passageiro, mas nao
utilizam em situacdes de contigencia aeroporturaria, onde identificamos que ha muitas
oportunidades de melhoria.

Outro importante aprendizado esta vinculado a maneira com que as empresas
se relacionam com seus clientes. Fica evidente o quanto o consumidor atual est4 cada
vez mais exigente e que o preco por si s6 jA ndo € mais fato decisor na hora da
escolha. A gqualidade antes, durante e depois da venda tem se tornado fundamental
para criar uma relacdo duradoura e rentavel para ambas as partes.

Por isso as empresas que almejam sucesso, investem tempo e dinheiro em
tecnologia e em pessoas para entender e atender as reais necessidades de seus
consumidores, sabendo que suas necessidades sempre mudam e que por isso,

devem se manter atualizadas quantos as tendencias do mercado em que atuam.
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APENDICES

APENDICE A — Pesquisa Aplicada ao Usuério
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Neste apéndice serdo apresentadas as perguntas da pesquisa realizada com o0s

clientes de companhia aérea, assim como alguns dados demograficas sobre os

entrevistados. Abaixo a figura com o questionario enviado aos entrevistados.

Figura 19 - Questionario aplicado.

Prezado (a) participante, em nosso projeto académico estamos
idealizando um modelo de relacionamento que permita gerar
experiéncias positivas aos clientes em situagoes problema nos servicos de
transportes aéreos. Por isso contamos com sua participagao.

1. Vocé teve algum problema envolvendo sua viagem

) Sim

Nao

. Género:

Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

. Renda mensal:

Até R$ 2.000,00 De RS 17.000,01 até R$ 30.000,00.
De R$ 2.000,01 até RS 8.000,00 Acima de RS 30.000,00
De R$ 8.000,01 até RS 17.000,00 Prefiro ndo informar

. Frequéncia com que viaja por ano

. Motivo principal das suas viagens

Lazer

Negocios

. O Sr.(a) é cliente fidelidade?

Sim

Nao



7 Qualrsua“agtem ria de cliente especial e em qual empresa aérea?

8.Dea "§Ejg9:_com sua categoria de fidelidade, como o Sr. (a) percebeu os
tratamentos diferenciados pelas Cias Aéreas?

! ha bagagem
s o ke S
() Atraso de vooiga:rusq.\na'fc‘onexao
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10. Relate em detalhes o problema ocorrido na(s) categoria(s).

1. Emrqlégéo ao atendimento prestado pelas pessoas da Cia Aérea em
lidar com vocé e com o problema(s) relatado(s)

Concordo Nem concordo /
totalmente Concordo nem discordo

Discordo totaimente

fo Vol 3 s

wic R ° OSSN0, T

adequada. V -

12. 0 Sr(a) ficou satisfe

() Totalmente satisfeito () Insatisfeitc
() Satisfeito ' () Totalmente insatisfeito

() Nem satisfeito, nem Insa

13. Qual tratativa poderia ter minimizado o problema e promovido uma
melhor expelfi'\éngifa.;:gar}a o Sr(a)? ' |

Fonte: elaborado pelos autores (2020)
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Abaixo segue as informacgdes sobre género do grafico 29, sobre a renda no grafico
30, sobre a quantidade de viagens ao ano na 31 e sobre tipo de viagem no grafico

32.

Grafico 29 - Género.

1%

Género

u Prefiro nao informar
@ Feminino

. Masculino

Fonte: elaborado pelos autores (2020)

Gréfico 30 - Faixa Salarial.

Renda

u Prefiro nao informar

u Abaixo de R$ 2.000,00

. DeR$ 2.000,01 até R$
8.000,00

kDe R$ 8.000,01 até R$
17.000,00

LDeR$ 17.000,01 até R$
30.000,00.

Fonte: elaborado pelos autores (2020)



Gréfico 31 - Frequéncia de viagens.

Viagens Por Ano

u1-3
4-6
©6-10
u>10

Fonte: elaborado pelos autores (2020)

Grafico 32 - Motivo da viagem.

Motivo Principal

i Negocios

W Lazer

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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