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RESUMO

A complexidade e incerteza dos ambientes nos quais as organizacdes estao
inseridas, produzem desafios a sustentacdo da competitividade. As estratégias de
marketing das quais as companhias aéreas usam como vantagem tentam promover
um diferencial em seus produtos e servicos na busca da fidelizacdo. O setor aéreo
foi um dos primeiros a adotar a estratégia de marketing de relacionamento na
tentativa de criar fidelidade entre os usuarios e a companhia. O bom atendimento
conciliado ao preco aparecem como um possivel fator que pode contribuir para que
este tipo de relacionamento passe a existir. Empregou-se o0 método qualitativo para
a realizacdo da pesquisa. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um
questionario. Os dados foram analisados mediante estatistica descritiva. Verificou-se
que apenas 47,27% da amostra possui cartdo fidelidade e 52,7% indicariam os
servicos de uma companhia especifica por motivos de bom atendimento. A maioria
dos respondentes apresentou algum tipo de fidelidade, porém circunstancial. A
andlise correlacional ndo indicou resultado com significancia estatistica, levando a
crer que a predisposicdo a fidelidade dos usuarios ndo se encontra associada a
exclusividade da marca. Considerando-se que existem diversos enfoques para a
construcdo da confianca e que a literatura a coloca como um possivel fator

influenciador da fidelidade dos consumidores.

Palavras-chave: Fidelidade. Estratégia. Companhias Aéreas.



ABSTRACT

The complexity and uncertainty of environments in which organizations are inserted,
produce challenges to sustaining competitiveness. The marketing strategies of which
airlines use to try to promote a differential advantage in their products and services in
the pursuit of loyalty. The airline industry was an early adopter of relationship
marketing strategy in an attempt to create loyalty among users and the company.
Good care reconciled to the price appear as a possible factor that can contribute to
this type of relationship into existence. It was used the qualitative method for the
research. The instrument used for data collection was a survey. Data were analyzed
using descriptive statistics. It was found that only 47.27% of the sample has loyalty
card and 52.7% would recommend the services of a specific company for good
service reasons. Most respondents had some kind of loyalty, but circumstantial. The
correlation analysis indicated no statistically significant results, leading to the belief
that the predisposition to users loyalty is not associated with the exclusivity of the
brand. Considering that there are several approaches to building trust and that

literature puts it as a possible factor influencing the loyalty of consumers.

Keywords: Loyalty. Strategy. Airlines.
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INTRODUCAO

A presente pesquisa apresenta o caso das Companhias Aéreas, analisando o
senso de oportunidade por meio da fidelizagdo de clientes como vantagem
competitiva no marketing estratégico, estratégia essa utilizada pelas companhias na

busca pelo espaco e diferenciagcdo no mercado competitivo.

Devido a intensa competitividade do atual cenario, as empresas comecam a
entender que o relacionamento continuo e fiel com o seu publico alvo pode ser muito
vantajoso. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que as
empresas e os clientes participam de transacdes destinadas a trazer beneficios para
ambos (CHURCHILL; PETER, 2000).

O acirramento da concorréncia entre empresas, fez com que as companhias
dessem um peso maior a seus departamentos de marketing, responsaveis pelas
acOes relacionadas a identificacdo de segmentos para atuacdo e posicionamento,
produtos, servicos, precos, estudo de concorréncia e busca de maior

competitividade.

Diante de fatores como as constantes mudancas mercadoldgicas e 0s avangos
tecnologicos, é dificil para uma empresa permanecer no topo durante um longo
periodo no mercado. Porém, para que as empresas continuem saindo na frente e se

tornem mais competitivas € fundamental o uso do Marketing Estratégico.

Contudo, a ideia desse tema é a importancia da retencédo de clientes, que
resulta num fortalecimento da marca e na obtencdo de um diferencial para seus
produtos e servigos, com a intensificacdo da competicdo alinhada as mudancas do

comportamento dos clientes, agregando valor a lealdade de seus consumidores.

Para esta pesquisa, os resultados buscam responder ao seguinte problema:

Como a retencéao de clientes permite atingir uma maior competitividade no mercado?
O objetivo geral € estudar vantagens competitivas na retencéo de clientes.

Para tanto, possui como objetivos especificos estudar casos reais de como as
companhias aéreas no Brasil utilizam do relacionamento com o cliente, como

ferramenta de competitividade;

Compreender a importancia da estratégia de marketing para a fidelizacédo e

melhor posicionamento da marca; e
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Por fim ampliar a compreensdo sobre o marketing estratégico como

competitividade.

Como meétodos adotados nesta pesquisa, sdo utilizados como fontes
principais a pesquisa bibliografica e documentais, levantamento de dados e
amostragem por conveniéncia, todos para o cumprimento dos objetivos e resposta
ao problema apontado, assim para Laville e Dionne (2008, p. 11) € imprescindivel
trabalhar com rigor, com método, para assegurar a si e aos demais que 0s

resultados da pesquisa serdo confiaveis, validos.

Kotler e Keller (2006, p. 366) justificam que muitas pessoas acham que um
produto é uma oferta tangivel, mas ele pode ser bem mais do que isso. Um produto
€ tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou

um desejo.

Como justificativa de importancia deste estudo, para o mercado, no qual a
concorréncia é bastante acirrada e os clientes estdo cada vez mais exigentes, as
empresas aéreas vém desenvolvendo estratégias competitivas para fazer a
diferenca e superar as expectativas. Como meio de vantagem competitiva para
agregar valor ao relacionamento com os clientes, é fundamental para um servico de

qualidade e diferenciacdo observar as necessidades.

Assim, compreender essa importante ferramenta direcionada a identificacdo e
ao atendimento das necessidades humanas, que auxiliam as empresas a analisarem
o0 mercado e a adaptarem seus produtos e servicos a demanda exigida pelo

mercado atual, é a proposta deste trabalho.

O estimulo deste estudo para a pesquisadora e também usuaria dos servigos
das companhias aéreas, defende se baseado na vontade e no desejo de traduzir as
informagbes e o0s acontecimentos que envolvem o assunto, motivado,
principalmente, por interesse na especializacdo na area estratégica. Dessa forma,

tudo que diz respeito ao assunto provoca interesse, curiosidade e reflexao.
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Para a academia, a investigacdo do potencial estratégico da retencdo de
clientes, como fator de impacto, vantagem, visibilidade e atratividade, justificam-se
pelo fato de poucas pesquisas teoricas com essa abordagem especifica, o que
aumenta a motivagdo para o projeto, que certamente representara, e assim se
pretende uma contribuicAo de real valor para o mercado e para outros

pesquisadores.

A presente pesquisa estd assim estruturada, os capitulos 1 ao 2 séo
dedicados aos conceitos e as definicdes de estratégia, marketing e retencdo de
clientes. Neles sao apresentados abordagens e estudos sobre formatos,
desempenho, e estruturas voltadas para a vantagem na fidelizacao de clientes.

O terceiro capitulo é estruturado com as informac6es sobre o estudo de caso
As Companhias Aéreas no Brasil e procedimentos metodoldgicos utilizados na

pesquisa, com vistas a identificar as estratégias e opiniées dos consumidores.

Por fim no capitulo conclusivo do trabalho, € considerando o alcance dos

objetivos propostos, com seus beneficios e contribuicdes para essa area de estudo.
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1 ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO FUTURO

A literatura que trata sobre marketing estratégico € ampla e diversificada.
Procurou-se aqui selecionar autores renomados na tentativa de se identificar,
partindo de um conceito mais amplo, conceitos comuns e a relacdo das principais
dificuldades para implementacdo de um marketing estratégico forte e competitivo
nas empresas, para retencao de clientes como ferramenta de vantagem competitiva.

Churchill e Peter (2000, p. 456) explicam que a comunicacao integrada de
marketing comec¢a quando a organizacdo estabelece inicialmente seus objetivos de
marketing e decide como cada elemento do composto de comunicacdo pode
sustentar seus objetivos.

Dessa forma, entende se que as empresas possuem objetivos de
crescimento futuro, e vinculado a este objetivo criasse entdo uma estratégia de
crescimento. Para que esta estratégia tenha sucesso, em funcdo da crescente
competitividade do mercado, € preciso que as empresas desenvolvam também uma
estratégia competitiva, de forma a obter um desempenho melhor que seus
concorrentes.

Assim Costa e Almeida (2004, p. 215) explicam que com as mudancas de
ambiente, trés séo as qualidades das empresas bem sucedidas:

e Elas adquirem conceitos sobre gestdo, sobre técnicas, estdo abertas para
novas ideias e para aprender mais rapido do que seus principais
competidores, sendo que esta pode se constituir na Unica vantagem
competitiva sustentavel;

e Elas construiram competéncias desenvolvidas com profissionalismo
continuamente, tanto na tecnologia como em todas as areas da organizagao.
Partem do principio de que no mundo atual ndo sdo mais permitidos a
improvisacao e o diletantismo na gestdo dos negocios;

e Mantém inumeros contatos, porqgue o mundo moderno exige abertura, e 0
crescimento se obtém pela busca de novos relacionamentos. Seja
aproximando fornecedores ou fidelizando clientes, seja através de sindicatos,
ou ainda no estreitamento de relacdes tecnoldgicas, a empresa, na pessoa de
seus dirigentes, deve voltar se para o mundo exterior. Dessa forma, termina
conhecendo tendéncias e se familiarizando com as melhores praticas do

setor.



14

1.1 Lidando Com o Futuro

O conceito de estratégia tem varios significados, por ser apresentado em
varios contextos. No sentido mais amplo, uma estratégia normalmente é estipulada
para ultrapassar algum problema, mas lidar com o futuro é o propdsito fundamental
da estratégia, ndo com intencdo de prever 0s acontecimentos, mas com a
determinacao de preparar para viver o presente com visao de futuro.

Para Churchill e Peter (2000, p. 456), a administracdo de uma estratégia de
comunicacdo envolve planejamento, implementacdo e controle. O planejamento
inclui as trés tarefas interligadas de estabelecer os objetivos, selecionar um
composto e definir os orgcamentos de comunicacao.

A estratégia é o planejamento que nos permite criar um senso de direcao para
a empresa, construindo uma situacao futura mais proxima possivel do que possa
acontecer. Contudo essa estratégia de planejamento evita que ocorram erros,
proporcionando uma base de conhecimentos da empresa sobre a realidade do
ambiente.

Silveira e Vivacqua (1996, p.13), afirmam que “a estratégia nada mais € do
gue 0 universo-meio para se atingir o universo-fim, enquanto a tatica € o universo-
esquema para implementar a estratégia”.

A estratégia € um dos meios de determinar o sucesso ou fracasso de uma
empresa, mas a competéncia dos gestores ou lideres é tdo importante quanto o
planejamento estratégico, € necessario pensar na melhor maneira de utilizar essa
vantagem para a retengéo de clientes.

Para Chiavenato (2000, p.180), ‘o planejamento estratégico refere-se a
maneira pela qual a empresa pretende aplicar determinada estratégia para alcancar
os objetivos desejados. E um planejamento global de longo prazo. A elaboracdo do

planejamento estratégico exige quatro fases”:
a) Formulacao dos objetivos organizacionais.
b) Analise interna da empresa.

C) Andlise externa do ambiente.

d) Formulacao das alternativas estratégicas.
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Porter (2004, p.49), explica que a estratégia competitiva envolve o
posicionamento de um nego6cio de modo a maximizar o valor das caracteristicas que
o distinguem de seus concorrentes.

Muitas empresas se distinguem umas das outras, por meio de estratégias de
marketing, porque tém como objetivo melhorar o posicionamento da empresa no
mercado onde atua. A estratégia pode levar ao sucesso ou fracasso de uma
empresa, porque ela pode criar oportunidades interessantes que fomentam o
crescimento e a rentabilidade da empresa, nos novos contextos de retencdo de
clientes, com essa estratégia bem definida a empresa compreende o valor do cliente

e usa essas informagdes como vantagem competitiva.

Nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e ofertas lembram
qgualguer outro produto ou oferta. As empresas devem buscar
posicionamento e diferenciacdo relevantes. Dentro do processo de
gerenciamento estratégico da marca, toda empresa e produto precisam
representar uma grande idéia diferenciada na mente do mercado-alvo.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 304)

Basicamente existem duas maneiras de se alcancar vantagem competitiva:
por meio da reducdo de custos ou por diferenciagcdo. Contudo, combinando estes
dois tipos, conforme Porter (2004, p.36), sao obtidas trés estratégias genéricas:

a) estratégia de lideranca de custo: significa oferecer um produto detendo o
mais baixo custo para uma grande margem de clientes.

b) estratégia de diferenciacdo: apresentar um produto cuja caracteristica o
diferencie dos demais oferecidos pelos concorrentes;

c) estratégia de enfoque: esta baseada em custo ou em diferenciacéo, tendo
como proposta oferecer aos clientes um produto diferenciado de acordo com suas
preferéncias, gostos ou necessidades.

Oliveira (1999, p.155) justifica que toda empresa tem uma orientacao
estratégia que:

e Representa a visédo de futuro da empresa, e do que precisa ser feito para

realizar o esperado;

e Determinar a acdo, o0 comprometimento e a forma de atuacdo dos

executivos, 0s quais induzem nos empregados os valores da empresa,
focalizando as decisbes estratégicas, taticas e operacionais na

perseguicdo da visao do futuro.
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1.2 Competitividade

Segundo Poter (2004, p.XIl), a estratégia competitiva € uma area de interesse
basica para administradores, dependendo criticamente de uma compreensao sutil
das industrias e dos concorrentes. Faz um exame do modo como uma empresa
pode competir com maior eficacia para fortalecer sua posi¢cdo no mercado.

Ainda Porter (2004, p.31) uma estratégia competitiva efetiva assume uma
acao ofensiva ou defensiva de modo a criar uma posicédo defensavel contra as cinco
forcas competitivas. De modo amplo, isso compreende uma série de abordagens
possiveis:

e Posicionar a empresa de modo que suas capacidades proporcionem a
melhor defesa contra o conjunto existente de forgcas competitivas;

¢ Influenciar o equilibrio de forcas a partir de movimentos estratégicos e,
assim, melhorar a posicao relativa da empresa; ou

e Antecipar as mudancas nos fatores basicos das forcas e responder a
elas, explorando assim, a mudanca por meio da escolha de uma
estratégia apropriada ao novo equilibrio competitivo antes que o0s

rivais a identifiquem.

Figura 1: Contexto em que estratégia competitiva e formulada.

Amecagas ¢
Pontos Fortes ¢ Oportunidades

Pontos Fracos da Industria
da Companhia (Econdmicas
e Técnicas)
A \ / A
Fatores Fatores
Internos 2 Externos a
Companhia Companhia
A / \ Y
Valores Pessoais Expectativas

Y

dos Principais - mais Amplas

Implementadores da Sociedade

Fonte: Poter (1986)
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E interessante ressaltar que a competitividade de uma empresa, pode ser
pensada e determinada conscientemente ou apenas ser definida por um conjunto de

acOes no decorrer da vida da empresa e pelas influéncias do mercado.

1.3 Vantagem Competitiva

Para Oliveira (2005, p. 221) vantagem competitiva € aquele algo mais que
identifica os produtos e servicos e 0s mercados para 0S quais a empresa esta,
efetivamente, capacitada a atuar de forma diferenciada.

Barney e Hesterly (2007, p.10) diz que uma empresa possui vantagem
competitiva quando é capaz de gerar maior valor econémico do que empresas rivais.

Realizam-se pesquisas de satisfacdo de clientes porque existem evidéncias
de que o aumento da satisfacdo gera lealdade, intencdo de recompra e boa
propaganda “boca a boca”. A satisfacdo € um indice que permite conhecer os
clientes e, em conjunto com outras analises, indicar se o cliente é leal a empresa, se
pretende migrar para o0 concorrente ou, ainda, se pretende abandonar o mercado.

Oliveira (2005, p. 152) entende que a analise da posi¢cdo competitiva € uma
metodologia estruturada que considera determinadas técnicas que fornecem as
informacdes basicas para o processo decisério inerente ao delineamento estratégico
da empresa. Uma vez que esta cada dia mais dificil diferenciar um produto e que
produtos inovadores sao cada vez mais rapidamente multiplicados, parece que é a
entrega do produto, e ndo o produto em si, que gera lealdade e compromisso nos
consumidores.

Ainda Oliveira (2005, p. 154) explica que nao adianta a empresa ter um plano
estratégico, ou seja, um plano de vantagem competitiva com uma série de
estratégias interessantes, se faltar um sistema estruturado de informacdes
estratégicas, que alimente esse plano de estratégia competitiva.

Assim a superioridade adquirida pela vantagem competitiva € relativa,
estabelecida em relagdo ao concorrente melhor posicionado na relagdo produtos

versus 0 mercado e pode ser derivada de fatores internos e externos.
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2 MARKETING E RETENCAO DE CLIENTES

No campo do marketing, temos o conceito de Las Casas (2010, p.3),
marketing € uma atividade de comercializacdo que teve a sua base no conceito de
troca. No momento em que os individuos e organizacdes de uma sociedade
comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigcos, criaram-se
especializagoes.

Ja para Zenone (2011, p.6) marketing € um termo usado normalmente com
multiplicidade de significados. A maior parte das definicbes comeca pelo que
marketing ndo € (vendas, distribuicdo, publicidade e comércio), para depois

descrever, de uma forma longa e sutil o que deveria ser.

Pode-se considerar que sempre havera necessidade de se vender. Mas, o
objetivo do marketing é torna-lo supérfluo o esforco de vendas. O objetivo
do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. (KOTLER, 2006, p.4)

Assim apesar das distingdes nos conceitos sobre marketing, nada mais € do
que ferramentas que envolvem a criacdo, comunicacdo e a entrega de valor para o
cliente, bem como a administracdo de relacionamento com ele de modo que
beneficie a empresa e o interessado.

A medida que as empresas mudam suas estratégias, os conceitos de
marketing também mudam. O marketing ndo € mais um departamento responsavel
por numero limitado de tarefas, € uma iniciativa que envolve a empresa como um
todo e direciona sua visdo, sua missdo, valores e seu planejamento estratégico
conforme apontado por Kotler (2006).

E uma importante ferramenta direcionada a identificacdo e ao atendimento
das necessidades humanas, que auxilia as empresas a compreenderem o mercado
e adaptarem seus produtos e servicos a demanda exigida pelo mercado atual. As
empresas tém percebido a importancia de seu emprego como fator diferenciador

para 0 sucesso e sobrevida.
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2.1 Marketing Estratégico

O desenvolvimento tecnoldgico permitiu, um conjunto de estratégias e acdes
como ferramenta para uma maior eficacia na busca por caminhos na comunicacéo
rapida com os clientes, hoje a opinido sobre um servi¢co se espalha com velocidade.
Por meio do processo de planejamento estratégico, uma empresa estabelece a
missdo e as metas, a estratégia corporativa, 0os objetivos de marketing, a estratégia
de marketing e um plano de marketing, com base nas informac¢des adquiridas.

Kotler e Keller (2006, p. 304), explicam que toda estratégia de marketing é
construida de acordo como trindbmio SMP - Segmentacdo, mercado-alvo e
posicionamento.

A administracdo de marketing € o0 processo de planejar, organizar,
implementar e controlar as atividades. O planejamento € o processo de avaliar
oportunidades e recursos, estabelecer objetivos de marketing e desenvolver
estratégias e planos de marketing.

Para Pride e Ferrell (2000, p.22) o plano de marketing, constitui um
documento escrito especificando as atividades a serem desempenhadas para
implementar e controlar as atividades de marketing de uma organizacao.

A orientagdo para marketing enfatiza a importancia de desenvolver e
comercializar, produtos e servicos com base no que os clientes precisam e desejam,
essa € a vantagem competitiva de ter aquilo que o cliente necessita. (CHURCHILL;
PETER, 2000).

A partir deste marketing estratégico, a empresa podera analisar quais 0s
atributos que os clientes mais valorizam e onde se encontram as maiores
deficiéncias e consequentemente tomar medidas para alavancar a qualidade
percebida e neutralizar os pontos probleméticos. Os clientes percebendo que
obtiveram uma elevada qualidade passardo a encarar 0 produto ou servico como

tendo um elevado valor percebido, ficando satisfeitos e consequentemente fiéis.
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2.2 Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento € o marketing baseado em interac6es dentro da
rede de relacionamentos. (GUMMERSSON, 2005, p.22).

O desafio do marketing é entender o modo de pensar, de compreender e lidar
com a realidade, oferecendo as informacdes necessarias para que 0s executivos
possam tomar decisbes, com base no conhecimento do ponto de vista do cliente.

Para Kotler (2000, p.72) a empresa espera converter muitos de seus clientes
potenciais que atendem aos requisitos em clientes eventuais e depois converté-los
em consumidores regulares.

E possivel afirmar que o marketing de relacionamento é um conjunto de
ferramentas que possibilita a criacdo de valores ndo sé com os clientes, mas com
todos aqueles que influem de alguma maneira na empresa como fornecedores,
colaboradores e até mesmo concorrentes.

Muitas empresas estdo decididas a desenvolver vinculos mais fortes com os
clientes. Estamos falando da gestdo do relacionamento com o cliente. Trata-se do
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos
0s pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. (KOTLER; KELLER
2006, p. 151).

A empresa descobre as necessidades dos clientes, estabelece
relacionamento e cria como alvo as necessidades e 0s grupos que julga capaz de
atender de forma superior e, entdo, posiciona seu produto, servi¢o e sua imagem de
modo que o mercado-alvo os diferencie.

Com relacao aos tipos de relacionamento, temos um conjunto de ferramentas
que possibilitam a criacdo de pontes de valores ndo s6 com os clientes, mas com
todos aqueles que influenciam de alguma maneira, ou seja, fornecedores,
colaboradores, concorrentes e outros. Uma empresa precisa coordenar esses
parceiros para que lhes permitam entregar um valor superior ao mercado-alvo.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 467).
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Os relacionamentos dependem de confianga, honestidade e comportamento

ético. Qualquer indicio que a empresa nao esta sendo correta e ética, com qualquer

um de seus publicos, ira enfraguecer os relacionamentos. O marketing de

relacionamento pode ser entendido como uma tentativa, entre as partes, de

desenvolver um relacionamento cooperativo de longo prazo, sendo este estruturado

por lacos amigaveis de parceria.
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2.3 Retencéo de Clientes

Cada cliente, de forma individual, pode ter o seu valor maximizado de acordo
com o seu potencial de compra e consumo para determinada empresa. Las Casas
(2010) explica que o conceito de fidelidade significa que os clientes continuam a
comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou
Servigos.

As empresas que querem ver oS resultados crescerem deve investir em

tempo e recursos consideraveis na busca por novos clientes.

2.4 A Importéncia da Retencao de Clientes

Nesta perspectiva, ndo s6 a aquisicdo, mas também as retencdes de clientes
passam a ser estrategicamente relevantes e vantajosas competitivamente. Se, pela
perspectiva da empresa, a retencdo pode implicar em maior rentabilidade, na
perspectiva do cliente, a manutencdo e a fidelidade de suas compras com
determinada empresa implicam em um estado de fidelidade, ou seja, uma pesquisa

de necessidades diretas do cliente.

Existem duas maneiras principais de fortalecer a reten¢do do cliente. Uma é
erguer barreiras elevadas para impedir a mudanga. Os clientes sdo menos
propensos a mudar para outros fornecedores ou a perda de descontos para
clientes fiéis. O melhor método, porém, é entregar um alto grau de
satisfagdo a ele [...]. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 153)

Nas relacbes cliente-empresa no mercado, a satisfacdo € fator importante
para a construcdo da fidelidade, pois, quanto maior a satisfagéo, maior a fidelidade.
A satisfacdo do cliente tem sido definida como a resposta do consumidor a uma
avaliacao da diferenca percebida entre as expectativas e o desempenho, decorrente
da percepcao de um produto ou servico ap0s 0 Seu consumo.

As empresas buscam a satisfacdo das necessidades dos seus clientes,
possuindo o marketing como uma funcdo importante, proporcionando uma maneira
diferente de enfocar o relacionamento da empresa com seu mercado consumidor.

Neste sentido € que ocorreu a grande mudanca em relacdo a estratégia de
atuacdo em marketing passando do marketing tradicional com uma visdo de

distribuicdo focado no produto, para uma visdo de relacionamento com o foco no
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cliente. Assim as empresas passam ndo s a ampliar seus mercados, mas também
procuram reter os seus clientes, tornando-se cada vez mais competitivas.
A manutencdo de um relacionamento de longo prazo com os clientes €&

importante, pois leva a vantagem bem a frente da concorréncia.

2.4.1 Vantagens e Obstaculos

O proposito do marketing € satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda pessoas, grupos e
organizacdes, selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. A vantagem de estudar o
cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos e servicos e a determinar precos,
projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de marketing.
(KOTLER; KELLER, 2008).

Possiveis obstaculos sdo observados, entre os resultados de pesquisas, a
satisfacdo do cliente € apontada como antecedente da fidelidade, clientes satisfeitos
voltam a ter contato com as empresas, e por consequéncia, permanecem fiéis e sdo
retidos pela empresa, nessa etapa a empresa tende a buscar diferencial para

conquistar essa nova fidelizagao.

Figura 3: Vantagens de Fidelizar Clientes
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Fonte: Alternate (2014)
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As vantagens na fidelizacdo de clientes representadas nos ciclos da figura 3
resgatam o sentimento de relacionamento individualizado, em que o cliente sente-se
diferenciado por estabelecer contato com uma empresa e permite que essas por
meio das informacfes obtidas possam detectar habitos continuos de consumo e

direcionar cada vez mais suas acoes.

2.5 Ferramentas para Retencéao de Clientes

O exemplo das Companhias Aéreas com seu programa de fidelidade que
oferece vantagens a clientes, os quais podem trocar pontos por passagens aéreas,
produtos ou até mesmo Sservigos.

Além de estarem mais informados, os clientes hoje buscam saber mais sobre
as empresas e melhores alternativas, acredita-se entdo que a escolha e avaliacao
pela oferta é aquela que oferece maior valor agregado, a probabilidade de satisfacédo
e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de
valor (KOTLER; KELLER, 2006, pg.139).

E necessario, portanto, estabelecer uma diferenciacéo entre clientes que tém
interesse em ser fidelizados pela empresa e entre os clientes que ndo buscam uma
relacdo de fidelidade com a empresa. Por esse motivo, ao criar um Programa de
Relacionamento cuja ferramenta utilizada seja um Cartdo de Fidelidade, por
exemplo, as empresas deverdo saber separar seus clientes, entre os que tém maior
valor para a empresa e que estejam dispostos a ter um relacionamento que leve a
fidelidade e um grupo de clientes que possui menor valor para a empresa e que nao

tenham interesse em ter um relacionamento fiel, junto a essa.

Um banco de dados de clientes € um conjunto organizado de dados

abrangentes sobre os clientes existentes ou potenciais que seja atual,

acessivel e préatico para atividades de marketing como a geracao de

indicacdes, a qualificacdo das indicacdes, a venda de um produto ou servigo

ou a manutencao de relacionamentos com o cliente. (KOTLER, 2000, p.670)

Toda forma de contato com o0s clientes consiste em uma ferramenta de
vantagem competitiva para se criar um banco de informagdes. A dificuldade ndo esta
em onde obter os dados sobre a satisfacdo dos clientes, ja que existem iniUmeras
fontes para levantar esses dados. A verdadeira dificuldade estd em definir quais

dados interessam assegurar como uteis e confiaveis.
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Figura 4: Fidelizag&o de Clientes
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7

Para a implantacdo de ferramentas é indispensavel o entendimento da
importancia da fidelizagdo de clientes na empresa. A tecnologia é uma ferramenta
importante para a retencdo de clientes, mas ndo substitui o conhecimento do
comportamento humano.

A fidelidade corresponde ao grau em que os clientes estdo predispostos a
permanecerem com a empresa e a resistirem a ofertas da concorréncia. Contudo,
existem niveis para fidelizar ou reter, passando pela sequéncia dos potencias
clientes a clientes fiéis, sendo necessario observar o0 comportamento, pois

estratégias de fidelidade devem ser baseadas no planejamento e na criatividade.
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3 ESTUDO DE CASO: AS COMPANHIAS AEREAS NO BRASIL

Um trabalho cientifico requer fundamentos para elaboracdo de uma pesquisa
e sua aplicabilidade no campo empirico.

A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos e técnicas de investigacao
cientifica [...] desenvolve-se ao longo de um processo que envolve indmeras
fases, desde a adequada formulacdo do problema até a satisfatéria
apresentagéo dos resultados. (GIL, 2010)
Para a realizagéo deste trabalho foram coletados dados por meio de fontes
como: pesquisa bibliografica, pesquisa documental e levantamento de dados.
Na metodologia adotada na pesquisa os dados foram coletados, analisados
e interpretados, de forma concentrada e embasados em referéncias bibliogréaficas e

fundamentada em métodos comparativos.

Chegar a possiveis explicacdes ou solugbes para um problema pode
significar ndo apenas aquisicdo de novos conhecimentos, mas, também,
favorecer uma determinada intervencao. Um problema é sempre uma falta
de conhecimentos. (LAVILLER; DIONNER, 1999)

Neste estudo adotou-se a classificacdo da pesquisa em relacdo a dois
aspectos: quanto aos meios e quanto aos fins.

Quanto aos fins, esta pesquisa caracteriza-se como explicativa, pois tem o
objetivo de identificar os problemas para utilizagcdo do Marketing de relacionamento
como ferramenta de competitividade de forma a torna-lo mais explicitos.

Quanto aos meios, trata-se de um estudo de caso, pois sera realizado
mediante coleta de dados com foco na perspectiva qualitativa das Companhias
Aéreas, por meio de questionario contendo perguntas cujo objetivo é investigar a
percepcdo dos usuarios quanto a sua expectativa na qualidade da prestagdo de
servicos que temos como principais atributos: Confiabilidade, Tangibilidade,
Sensibilidade, Segurancga, Empatia.

Para Laville e Dionne (1999) pesquisa de opinido € uma estratégia de
pesquisa que visa a conhecer as opinides, as intencdes ou até os comportamentos

de uma populagéo frequentemente muito grande.
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A pesquisa é um processo, 0 que implica em algo dindmico, em constante
mudanca e continuo. Esse processo é composto de uma série de etapas, as quais
nao podemos omitir ou alterar sua ordem, sob pena de invalidar os resultados
obtidos.

Sendo uma técnica decisiva a pesquisa documental termo que designa toda
fonte de informacdes ja existente [...] (LAVILLE; DIONNE, 1999), é indispenséavel
porque a maior parte das fontes escritas ou ndo sdo quase sempre a base do
trabalho de investigacdo, aquela realizada a partir de documentos buscados em

sites e publicacgbes oficiais das companhias aéreas.

3.1 Coleta de Dados

Nesta pesquisa a coleta de dados foi realizada no universo de amostragem
por conveniéncia, pois ocorre quando a participacdo é voluntaria ou os elementos da
amostra sao escolhidos por uma questdo de conveniéncia.

Nesta pesquisa a populacdo-alvo é composta por clientes das principais
Companhias Aéreas Brasileiras. Foi analisada uma amostra composta por 55
individuos no um universo de 5.154 alunos de graduacdo do periodo noturno,
pesquisados no periodo de 1° de outubro a 30 de outubro de 2014. O questionario
tem como objetivo fundamental identificar a fidelizacdo de clientes como vantagem

competitiva no marketing estratégico.
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3.2 Companhias Aéreas

Linha aérea, companhia aérea ou empresa aérea € uma empresa que presta
servicos de transporte aéreo de passageiros, mercadorias ou mala postal, de carater
regular ou ndo. As aeronaves utilizadas para esse fim sdo normalmente conhecidas
como avides de carreira.

A histéria da nossa industria de transporte aéreo tem diversos fatos e
acontecimentos importantes que moldaram o mercado que temos hoje em dia, ap6s
mais de 80 anos de histdria. A aviacdo iniciou-se no Brasil com um voo de Edmond
Plauchut em 22 de Outubro de 1911. O aviador, que fora mecanico de Santos
Dumont em Paris, decolou da Praca Maua, voou sobre a Avenida Central e caiu no
mar, da altura de 80 metros, ao chegar a llha do Governador. (ABEAR, 2014)

Fundada em 1919 na Colémbia, a AVIANCA foi a primeira companhia aérea
do continente americano. Com sede em Bogota, a empresa licencia a marca no
Brasil desde abril de 2010 e hoje opera com 41 aeronaves em 23 destinos e 24
aeroportos do Pais. A AVIANCA ainda foi a primeira a receber a classificagado “A” da
Agéncia Nacional de Aviacdo Civil - ANAC, oferecendo maior espaco entre as
poltronas. (ABEAR, 2014)

A TAM Linhas Aéreas S.A Iniciou suas operacfes em 1976 e se tornou umas
das principais companhias aéreas do pais a partir de um grande projeto de
expansao entre a década de 90 e os anos 2000. Em 2012, se associou a LAN
Airlines, dando origem ao Grupo LATAM, que conta com uma frota 327 aeronaves e
atende 135 destinos em 22 paises. Em 2014, passou a fazer parte da alianca global
de aviacdo oneworld, atende a 150 paises, em quase mil aeroportos, com mais de
14 mil voos diarios.

A GOL Linhas Aéreas Inteligentes fundada em 2001, com um modelo de
servigos de baixo custo e baixa tarifa (low cost, low fare), conta com uma frota de
140 aeronaves e opera cerca de 900 voos diarios para 52 destinos nacionais e 15
internacionais localizados na América do Sul, Caribe e Estados Unidos. Em 2007, a
Gol adquiriu a Varig (primeiro com programa de milhagnes), permitindo a expanséao
da cobertura da empresa no mercado e a melhoria da capacidade operacional.
(ABEAR, 2014)

Criada em 2008, a AZUL Linhas Aéreas Brasileiras S.A é uma das

companhias mais jovens a operar no Pais. Em 2012, escreveu um novo capitulo em
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sua histéria com a assinatura de um acordo de fusdo com a TRIP Linhas Aéreas e a
criacado da holding Azul TRIP S.A. Com uma rota abrangente, opera mais 900 voos
diarios para mais de 100 destinos no pais e conta com uma frota de 139 aeronaves.
(ABEAR, 2014)

Varias empresas se unem em aliancas aéreas para aumentar sua
competitividade com a reducao de custos e compartilhamento ou partilha de voos.
Essas empresas necessitam da concessao de rotas ou linhas aéreas por parte dos
governos dos paises nos quais seus avides sobrevoem.

A Associacao Brasileira das Empresas Aéreas (ABEAR) é uma unidade de
comunicagdo, promogdo e relacionamento do setor aéreo. Por meio de comités
formados pelas empresas associadas sdo construidos os programas de trabalho,
entre eles destacam-se os comités de relacfes institucionais, operacionais e de
comunicagédo. (ABEAR, 2014)

Figura 5: Logo das Companhias Aéreas.

vianca\, 7

Fonte: ABEAR (2014)

A entidade foi criada, em 2012, pelas principais companhias aéreas
brasileiras - AVIANCA, AZUL, GOL e TAM, com a missdo de estimular o habito de
voar no Brasil. Objetivando tratar de questdes institucionais do setor aéreo, as
estratégias de atuacdo da ABEAR compreendem planejar, implementar e apoiar
acbes e programas que promovam O crescimento da aviagdo civil de forma
consistente e sustentavel, tanto para o transporte de passageiros como para o de

cargas.
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3.3 Relacionamento Com o Cliente

Ha alguns anos, as Companhias Aéreas tentam fidelizar os consumidores
pelo bolso. Com programas de recompensa baseados em acumulo de milhagem,
guanto mais o cliente voa, mais pontos ele teria para trocar gratuitamente por
passagens aéreas. A mecanica era conhecida pelos usuarios de cartdes de credito,
mas uma classe C ascendente descobriu 0s encantos dessa aparente magica do
“‘juntou, trocou” com as companhias aéreas.

E importante citar que uma das melhores acbes de marketing da Varig foi a
criacado do Programa Smiles de milhagem.

Kotler e Keller (2006, p. 467) inferem que ao se comunicar com uma
organizacao, todo cliente espera ser bem atendido e que seus objetivos comerciais
sejam no minimo atendidos. Caso a empresa demonstre seu empenho em satisfazé-

lo e que efetivamente consiga, o cliente saira satisfeito do local.

3.3.1 TAM

O programa TAM Fidelidade foi criado em 1993. A companhia acredita que,
guando alguém escolhe seus servi¢cos, merece toda a atencédo e o reconhecimento.
E essa é a forma de mostrar a fidelidade com o cliente. “Ao contrario dos outros
programas, 0 nosso € mais simples e facil. Simples porque vocé acumula pontos e
nao milhas, o que significa menos contas e mais viagens. Facil porque ndo ha
restricbes de assentos nem datas para nossos voos nacionais e internacionais. Além
disso, vocé também pode contar com todos os destinos dos nossos parceiros para
acumular e resgatar seus pontos. E mais: ainda participa da Rede Multiplus”. (TAM,
2014)

3.3.2 GOL

Smiles é o programa de relacionamento da GOL que oferece milhas para voar
e resgatar em diversos outros produtos. “S6 no Programa Smiles vocé conta com a
maior malha de voos nacionais, a maior disponibilidade de assentos
e bonus de milhas a cada upgrade de categoria. Vocé soO precisa voar GOL e se
cadastrar no Smiles, assim, suas milhas acumuladas ja podem ser resgatadas por
bilhetes aéreos a partir de apenas 500 milhas. Fica muito mais facil vocé conhecer
novos destinos do Brasil e do mundo”. (GOL, 2014)
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3.3.3 AVIANCA

Para acumular pontos voando Avianca, basta informar o nimero do Programa
Amigo no ato da reserva e também no momento do check-in do voo. “Caso esqueca
seu Numero Amigo, informe seu CPF ou RG ou e-mail no momento da apresentacéo
para embarque. Seus pontos poderdo ser convertidos em trechos gratis para
qualquer destino Avianca no Brasil. Para utiliza-los, crie sua senha através do seu

Menu Amigo”.

3.3.4 AZUL
Com o programa Tudo Azul o cliente acumula pontos no Programa Tudo Azul.
“Vocé escolhe qualquer destino no mundo. Se precisar de mais pontos é so

transferir do seu banco ou complementar o valor em dinheiro”.

Figura 6: Logo dos Programas de Fidelidade
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Fonte: Elaborado pela autora

A marca é a identificacdo que o cliente faz da empresa. Surgiu a necessidade
de que as companhias aéreas direcionassem o seu marketing para os clientes com
vinculo. Os programas de fidelizacdo reforcam um compromisso de comprar ou
recomendacdo repetidamente de um produto ou servico. Levando-se em
consideracao as vantagens e facilidades.

Relacionamento com o cliente envolve mais que fluxo de pedido, venda e pés
venda. Criar pretextos relevantes para manter contato com o cliente pode ser a

diferenca entre ter ou ndo sucesso no relacionamento.
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3.4Descricéo e Anélise dos Dados Coletados

A coleta dos dados € uma etapa de grande relevancia e deve ser conduzida
cuidadosamente, pois essa tera reflexos diretos na analise dos dados.

Foram aplicados cinquenta e cinco (55) questionarios aos usuarios de
servigos aéreos, no Centro Universitario de Brasilia — UNICEUB, com 100% de
aproveitamento, ndo sendo descartado nenhum questionario.

Dentre os respondentes 58,18% eram homens e 41,82% mulheres. A maioria
dos respondentes tinha idade até 29 anos, totalizando 52,73% da amostra por
conveniéncia. Em relacdo ao curso de graduacéo, 21,82% séo do curso de Direito.

A apresentacdo dos resultados se deu na forma de gréaficos, obedecendo a
mesma ordem numérica das perguntas constantes no questionario, conforme

analisado abaixo.

Graéfico 01: Quantas vezes realizou compras de passagens aéreas nos ultimos 12 meses?

7,27% 3,64%
, (]

m0a2vezes
B De 3 a 6 vezes
De 7 a 10 vezes

H mais de 12 vezes

Fonte: Dados da pesquisa — Questédo 4

O grafico numero 01 refere-se ao numero de vezes que o usuario dos
servicos de companhia aérea, realizou compra de passagens nos ultimos 12 meses,
o maior percentual foi de 60%, ou seja, de 0 a 2 vezes.
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Gréficos 02: Possui Cartédo Fidelidade com alguma ou mais de uma companhia aérea?
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Fonte: Dados da pesquisa — Questédo 5

Esses gréficos tratam do nivel de relacionamento com as companhias.
Identificou-se que 47,27% da amostra possuem cartdo fidelidade com alguma
empresa aérea e 52,73% nao possui, destes 47,27% que responderam “sim” foi
perguntado de qual empresa possuia o cartdo fidelidade, os maiores percentuais
foram TAM e GOL com 55% e 35%, respectivamente, nesse grafico também inclui
os respondentes com mais de um cartdo fidelidade, exemplo, TAM e GOL.

As empresas podem crescer atraindo novos consumidores, perdendo menos
clientes e fazendo mais negécios com seus consumidores.

Cabe ressaltar conforme mencionado no embasamento teérico para Kotler;
Keller (2006) a vantagem de estudar o cliente ajuda a melhorar ou langar produtos e
servicos determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver
outras atividades de marketing, ou seja, a retencdo de clientes permite atingir, uma
maior competitividade no mercado quando a empresa usa 0 marketing estratégico
para mudar a mentalidade de completar uma venda para a de iniciar um

relacionamento e fechar um negdcio para construir lealdade.
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Gréfico 03: Quando pensa em companhia aérea, qual a primeira que Ihe vem a meméria?

5,45% 0,0%

ETAM

B GoL

B AzUL

B Avianca

Fonte: Dados da pesquisa — Questéo 6

Com 69,09% a TAM é uma prova que sua equipe de marketing estratégico
estd conseguindo deixar a sua marca como uma opcdo de desejo entre seus
consumidores, apresentado no grafico 03, uma vez que o Programa Fidelidade é o
maior do Brasil em nimero de passageiros e quantidade de passagens emitidas.

Para o universo pesquisado, a TAM tem uma imagem muito positiva, em

segundo lugar vem a GOL com 25,45%, forte concorrente.
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Grafico 04: O que torna essa marca que citou diferente das concorrentes?

3,6% 36%

B Propagandae Marketing
H Preco

m Tradicdo

B Programa fidelidade

M Servico e Atendimento
® Promocdo

M Trecho e Horario

M Propaganda e Marketing
M Preco

® Tradicao

B Programa fidelidade

W Servico e Atendimento
® Promocgdo

m Trecho e Horario

Fonte: Dados da pesquisa — Questéo 7

Com base nas informacdes dos respondentes, essas foram as respostas mais
frequentes para o0 que torna uma companhia aérea diferente das suas concorrentes,
os dados do primeiro grafico sdo referentes ao total da amostra, desse modo,
evidenciam que o preco 27,27%, ainda é um fator determinante para o diferencial,
seguido pela propaganda e marketing com 25,45% e entdo o servico e atendimento
de boa qualidade sédo variaveis que se destacam com 18,2%,

O segundo grafico representa os clientes que possuem fidelidade com alguma
companhia aérea, ou seja, com 40,74% o0 preco permanece em primeiro lugar
seguido da propaganda e marketing e por ultimo ressaltasse o programa fidelidade.
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O objetivo desta etapa foi verificar o grau de fidelizacdo dos usuarios de
companhias aéreas. Buscando ainda identificar que motivos o levaram a comprar
novamente e quais foram as companhias mais relevantes para influenciar no seu
retorno, com a intencdo de apontar as vantagens competitivas para a fidelizacao, no
qual a estratégia de marketing pode melhorar o posicionamento da marca e a tornar
ainda mais competitiva.

Posteriormente, por meio dos proximos graficos, foi analisado que entre as
facilidades ofertadas e os niveis de satisfacdo alcancados, entender como as
companhias aéreas usam o relacionamento com o cliente como ferramenta

estratégica de fidelizacéo.

Gréfico 05: Classifique o que lhe faz comprar novamente numa mesma companhia aérea.

H Preco

M Servico

M Exclusividade

B Qualidade no Atendimento
M Cartdo Fidelidade

H Descontos

QOutros

Fonte: Dados da pesquisa — Questéo 8

Nesse grafico os dados de um possivel novo contato com a mesma
companhia aérea, o preco com 27,45% aparece novamente com o0 maior percentual,
seguido do Servico 18,44% e Descontos oferecidos 17,0%.

No grafico estdo sendo apreciadas as estratégias que buscam um equilibrio
entre o preco e um servico de boa qualidade. Como ja citado Churchull; Peter (2000)
a orientacdo para marketing enfatiza a importancia de desenvolver e comercializar,
produtos e servicos com base no que os clientes precisam e desejam, essa é a

vantagem competitiva de ter aquilo que o cliente necessita.
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O publico em geral informou que necessita de uma adequacdo dos precos a
uma politica mais flexivel, no qual o comprador escolhe a tarifa que melhor se
encaixe em seu bolso e nem por isso deixa de pagar por um bom servico e
Qualidade no Atendimento 16,8%.

Gréfico 06: Com relagdo & companhia que mais lhe agrada classifique quais séo os atributos mais

valorizados.

M Preco

M Servico

M Exclusividade

B Qualidade no Atendimento
B Cartdo Fidelidade

H Descontos

m Outros

Fonte: Dados da pesquisa — Quest&o 9

O grafico 06, acima, é a evidéncia de que as companhias aéreas mais
precisam, portanto, valorizar as necessidades dos clientes de uma maneira que ele
figue fiel & companhia dando assim importancia a estratégia de marketing para a
fidelizagdo e melhor posicionamento da marca.

Com percentuais proximos aos do grafico numero 05, o Preco possui 27,99%,
o Servico 19,05%, os Descontos oferecidos 15,5% e Qualidade no Atendimento
17,9% da amostra. Assim, esses dados possibilitam estabelecer uma incipiente
estratégia de fidelizagdo de clientes, bem como condigbes de atuar com maior
agressividade na busca de novos consumidores, os quais, com a melhoria dessas
estratégias, tornar-se-ao futuros clientes fiéis.
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Gréfico 07: Na sua opinido como cliente, classifique os niveis de satisfagédo nos produtos/servigcos da

companhia que mais Ihe agrada.
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Fonte: Dados da pesquisa — Questdo 10

Com relacao a satisfacdo nos produtos e servicos apresentados no gréafico 07,

os respondentes foram questionados quanto a classificagdo em: Otimo, Bom,

Regular, Ruim e Péssimo. Observamos que as Formas de Pagamento 80,91% e o
Atendimento 72,82% receberam o maior nimero de 6timo e bom, seguido pelo

Preco 66,45%. Para a empresa, essa informacdo é de grande importancia, pois

ficaram mensurados os pontos fortes a serem aprimorados e 0s pontos fracos para

serem melhorados.
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Grafico 08: Quanto numa escala de 1 a 5 0 mau atendimento empataria a ponto de
abandonar uma companhia aérea?

5,45%

5,45%

B 1 Improvavel

B 2 Indiferente

M 3 Talvez

M 4 Bem Provdével

m 5 Certamente

Fonte: Dados da pesquisa — Questdo 11

Analisando o grafico numero 08, os clientes primam por um excelente
atendimento, assim foi comprovado que com a maioria da amostra 36,4%,
abandonariam a utilizagcdo dos servigos de uma companhia aérea por motivos de um
mau atendimento. Uma estratégia defensiva voltada a retencdo de clientes pode
resultar em melhor desempenho, principalmente, enfocando aspectos como a

melhoria da qualidade dos servi¢os e devido tratamento das reclamacdes.
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Grafico 09: Quanto numa escala de 1 a 5 recomendaria 0s servi¢cos por motivos de bom
atendimento?

5,45% 1,82%

m 1Improvavel

m 2 Indiferente

3 Talvez

M 4 Bem Provavel

m 5 Certamente

Fonte: Dados da pesquisa — Questédo 12

Com relacdo ao ultimo grafico, podemos analisar um indicador da atual
situacdo das companhias aéreas sobre a fidelidade dos clientes.

Para a organizacdo, essa informacdo é de grande valia, pois 52,7% dos
respondentes certamente indicariam os servicos de uma companhia por motivos de
bom atendimento, ou seja, a propaganda “boca a boca”.

No que diz respeito a importancia de um programa de fidelizagdo, cabe
ressaltar que conforme citado Las Casas (2010) explica que o conceito de fidelidade
significa que os clientes continuam a comprar de uma empresa porque acreditam
gue ela tenha bons produtos ou servigos.

Assim foi possivel compreender a importancia da estratégia de marketing
para a fidelizacdo e melhor posicionamento da marca.

Ficou esclarecido que o principal fator do retorno de seus clientes depois do
preco e descontos € sua alta qualidade no atendimento, ou seja, lembrando a
citacdo de Kotler; Keller (2006) a probabilidade de satisfagédo e repeticdo da compra
depende de que a oferta atenda ou ndo a essa expectativa de valor. Uma variavel de
extrema importancia para o inicio de qualquer projeto que tenha como objetivo o

aumento da relacdo cliente-empresa.
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CONCLUSAO

O estudo permitiu compreender que na era dos stakeholders surgiu de uma
for¢ca vinda do consumidor, e com base no questionamento desta pesquisa “Como a

retencdo de clientes permite atingir uma maior competitividade no mercado?”.

Como resposta temos que por um periodo de transicdo do marketing
tradicional para o marketing interessado em desenvolver um relacionamento e
aprender as necessidades do cliente, o qual exige um posicionamento muito mais
detalhado dos determinantes do comportamento dos clientes e de seu processo
decisério de compra. Retomando a ideia apresentada nos graficos 52,73% dos
entrevistados possuem cartéo fidelidade, ou seja, S80 propensos a comprar somente
naquela mesma companhia aérea. A retencdo dos clientes atuais é a forma ideal de

manter ou aumentar a participacdo no mercado.

Prosseguindo com o escopo da pesquisa como objetivo geral é voltado para
estudar vantagens competitivas na retencao de clientes. A fidelizacdo de clientes é
uma maneira estratégica de marketing que serve como vantagem competitiva, assim
o resultado disso € explicito quando um cliente responde que esta satisfeito com os
servicos e é aquela empresa que lhe vem a meméria em primeiro lugar, como
apresentado na descricdo e analise dos dados coletados.

Pode-se sugerir que as empresas de servicos aéreos concentrem seus
esforcos de marketing nos clientes que possuem fidelidade indolente, ou seja, os
usuarios que utilizam o servico de uma mesma companhia aérea por habito e a
fidelidade circunstancial, na qual os usuarios utilizam regularmente o servico de uma
companhia aérea, embora busquem conhecer o servico de outras companhias, para
gue esses passem a serem clientes defensores da companhia, tornando-se clientes
com fidelidade especial, com foco no posicionamento forte da marca, conforme
(MCKENNA, 1997) grande parte de nossas ideias sobre marcas deriva-se de
estratégias de marketing voltadas ao consumidor, quando vemos uma determinada
marca e ela nos transmite informacdes que ndo séo visiveis.

Para tanto, como objetivos especificos estudar casos reais de utilizacdo do
relacionamento com o cliente, como ferramenta de competitividade. A maior parte
das companhias estudadas apresentou uma cultura organizacional voltada para os

clientes, dada a partir da politica adotada por essas de concessao de autonomia aos
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funcionarios no relacionamento com os clientes, gerando como consequéncia o
compromisso desses colaboradores com a qualidade desse relacionamento.

Compreender a importancia da estratégia de marketing para a fidelizacéo e
melhor posicionamento da marca. As companhias aéreas adotam programas de
fidelizacdo de clientes, o que comprova a conscientizacdo destas quanto a
importancia do processo de atracdo e retencdo de clientes no contexto
mercadoldgico atual, no entanto pode-se constatar a partir da analise dos dados o
carater ainda incipiente dos programas. Nesse sentido, os dados mostram
indicacOes importantes, pois apesar da adocéo de informacgdes essenciais sobre o0s
clientes, partes desses grupos de informagbes s&o convertidas em programas
tradicionais, a exemplo de beneficios a clientes mais frequentes, propaganda e
telemarketing direto, ao passo que outros grupos de informacbes de suma
relevancia ndo sao convertidos em programas de fidelizacao.

Ampliar a compreensao sobre o marketing estratégico como competitividade
apesar de considerarem importante o registro de reclamacdes e sugestdes dos
clientes para a implementacdo de melhorias no servico, além do registro de
solicitacdes diferenciadas, esses grupos de informag¢des ndo constam do banco de
dados de clientes, o que, no entanto, pode ser explicado pela visdo dos gestores
guanto o valor que os clientes informam sobre esses atributos.

Por fim, pode-se concluir que a gestdo de relacionamentos com o cliente das
companhias aéreas estudadas tem carater ainda imaturo, haja vista o potencial de
informagdes que ainda n&o sdo exploradas por essas. Nesse sentido, como
incentivo para novos estudos uma pesquisa sobre o gerenciamento de solicitagbes
diferenciadas dos clientes atuais e a implementacdo de melhorias nos servicos
aéreos seria de grande valia, uma vez que ainda € baixo a partir das sugestbes e
reclamacdes dos clientes, o que seria o maior diferencial competitivo para as

empresas nesse nicho de mercado.
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APENDICE

Questionario

1) Faixa Etaria
() Até 21 anos () De 22 a 29 anos () De 30 a 40 anos () Acima de 40 anos

2) Sexo
() Masculino () Feminino

3) Qual seu curso?

4) Quantas vezes realizou compras de passagens aéreas nhos Ultimos 12
meses?
() até 2 vezes () De 3a 6 vezes () De 7 a 10 () mais de 12 vezes

5) Possui Cartéo Fidelidade com alguma ou mais de uma companhia aérea?
()sim () néo
Se “sim” qual?

6) Quando pensa em companhia aérea, qual a primeira que lhe vem a
memaria?
() TAM () GOL () AZUL () AVIANCA

7) O que torna essa marca que citou diferente das concorrentes?

8) Classifique (1 a 7) o que |lhe faz comprar novamente numa mesma
companhia aérea?

() Preco () Servigo () Exclusividade da marca () Qualidade no atendimento
() Cartéo Fidelizacao () Descontos oferecidos () Outros

9) Com relacdo a companhia que mais lhe agrada classifique (1 a 7) quais séo
os atributos mais valorizados?

() Preco () Servico () Exclusividade da marca () Qualidade no atendimento

() Cartéao Fidelizacao () Descontos oferecidos () Outros

10) Na sua opinidao como cliente, classifigue os niveis de satisfagdo nos
produtos/servi¢cos, da companhia que mais lhe agrada.

Satisfacdo Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo
Formas de Pagamento
Cartao Fidelidade
Brindes
Preco
Atendimento
Qualidade
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11) Quanto numa escala de (1 a 5) o mau atendimento o prejudicaria a ponto de
abandonar uma companhia?

0102030405

12) Quanto numa escala de (1 a 5) recomendaria 0s servicos por motivos de
bom atendimento?

0102030405
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