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APRESENTACAO

Conhecer o Comportamento do Consumidor sempre foi um dos grandes
desafios do Marketing. Nao s6 busca-se saber suas preferéncias, mas seus
habitos de consumo e processo de selecéo de alternativas e de compra.

A questao se complexifica devido ao fato de neste quesito predominar o
comportamento humano pleno de nuances, zonas cinzas e surpresas.

Se as empresas reduzirem a relacdo com as pessoas a uma légica dialética de
organizagao, na qual existem consumidores com necessidades a serem providas e
profissionais a serem utilizados, limitardo sua relacdo a dimenséo homo corporativus
(homo economicus/faber) e homo consumans.

Contudo, o homo complexus demanda uma atencao mais substantiva e quer
ser percebido como um sujeito-autor que deseja uma participacao ativa e mais
assertiva na relacao com as instituicbes e principalmente com as marcas. Nao é
de se surpreender, portanto, que as mais recentes estratégias de marketing sejam
baseadas no relacionamento com os clientes.

Esse individuo contemporaneo realiza-se, plenamente, na e pela cultura, da
qual o consumo é parte integrante. Entretanto € muito mais do isso, o que nos leva
a crer que um de seus atributos estad superando os demais. A questao crucial é
saber para onde a civilizacdo da materialidade podera nos levar.

As pesquisas que compdem esta coletdnea se dedicam a explorar diversos
aspectos da experiéncia de consumo dos clientes, variando desde meios de
hospedagem, perfil de consumidor de gin, amor dos consumidores por suas marcas,
sua relacdo com as marcas nas redes sociais, a preferéncia de consumo de ténis
de corrida pelos corredores amadores e a influéncia do catering na preferéncia do
usuario da aviagao doméstica.

Boa leitural

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
Paulo Sérgio Gongalves Oliveira
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RESUMO: Embora o servico de catering,

para companhias aéreas, seja importante
nao existem estudos sobre sua influéncia nos
atributos de escolha das companhias aéreas
pelos passageiros. O objetivo geral do estudo foi
preencher esta lacuna em voos domésticos no
Brasil. Com este propdsito foi aplicado um survey
auma amostra de passageiros. AAndlise Fatorial
Exploratéria (AFE) sugeriu um novo modelo de
pesquisa com uma explicagdo da variancia total
de 75,25% para trés fatores: a) Prestacdo de
Servigos de Qualidade; b) Conforto em A&B; e,
c) Low cost. A principal contribuicdo do estudo
foi além do novo modelo, a possibilidade de
sua replicacao abrindo oportunidades para a

pesquisa neste campo no Brasil.

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgao de satisfacdo do cliente

DE ATRIBUTOS DE ESCOLHA

PALAVRAS-CHAVE: Catering. Servigcos de
refeicbes prontas. Satisfacdo do cliente. Modelo
para avaliacéo de catering pelos passageiros.

THE INFLUENCE OF CATERING ON THE
PREFERENCE OF DOMESTIC PASSENGERS
IN BRAZIL: PROPOSING A MODEL FOR THE

ANALYSIS OF CHOICE ATTRIBUTES

ABSTRACT: Although the catering service for
airlines is important, there are no studies on its
influence on the attributes of choice of airlines by
passengers. The general objective of the study
was to fill this gap in domestic flights in Brazil. For
this purpose, a survey was applied to a sample
of passengers. The Exploratory Factor Analysis
(AFE) suggested a new research model with an
explanation of the total variance of 75.25% for
three factors: a) Provision of Quality Services;
b) Comfort in A&B; and, c) Low cost. The main
contribution of the study was in addition to the
new model, the possibility of its replication
opening up opportunities for research in this field
in Brazil.

KEYWORDS: Catering. Ready meals services.
Customer satisfaction. Model for assessing

catering by passengers.
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INTRODUGAO

O setor de aviacéao civil vem passando por grandes transformagdes nos ultimos
anos, principalmente ap6s o evento ocorrido em 11 de setembro de 2001, que com
certeza alterou a dindmica global e fez com que muitas companhias aéreas revissem
0s seus modelos estratégicos.

Dentre essas transformacdes podemos citar o aumento da redugao sistematica
dos custos relativos ao transporte de passageiros, fazendo com as empresas
chegassem ao modelo de low cost, em oposi¢cao ao glamour que a aviagao despertava
nas pessoas em um passado ndo muito distante.

Quase que simultaneamente ao surgimento da aviagdo comercial, as empresas
aéreas passaram a utilizar os servigos de catering a bordo, tendo como objetivo
principal melhorar a hospitalidade no interior das aeronaves, ja que 0s passageiros
qgue escolhiam essa modalidade de transporte se encontravam confinados em um
ambiente que sempre suscitou uma certa inseguranca, principalmente no inicio da
aviacgao.

Conforme comentado anteriormente, com as mudancgas ocorridas no mercado
e com a busca sisteméatica por reducéo de custos, uma das primeiras coisas que as
empresas passaram a eliminar foram os servigos de alimentos e bebidas (A&B) a
bordo das aeronaves.

Desse movimento surgiu a motivagcédo da pesquisa efetuada por Santos Filho
(2018), justamente questionando: “quais eram os fatores que influenciam a escolha
de um passageiro no que tange a uma companhia aérea”, o objetivo principal foi
entender quais eram esses fatores e também verificar se dentre eles se encontrava os
servicos de A&B, ja que no geral as empresas aéreas buscaram justamente eliminar
esses servigcos na busca de se reduzir os precos das passagens aéreas e também
na busca sistematica pela reducéao de custos.

Para se atingir o objetivo desse capitulo o trabalho foi dividido nas seguintes
partes: Evolugdo da Aviacdo Comercial e dos Servigos de Catering, que tem como
foco apresentar o historico da aviagdo comercial e a sua relagdo com o catering e
como isso se deu ao longo dos tempos.

O segundo item apresentou os conceitos de Qualidade de Servigcos em
Companhias Aéreas e importancia da busca do entendimento das necessidades dos
consumidores em relacao aos servicos prestados por uma companhia aérea, tendo
como foco melhorar a experiéncia do passageiro desde a aquisicdo da passagem,
0 voo e também o pds-venda.

A Ultima parte do trabalho iré tratar sobre Hospitalidade no Interior das Aeronaves,
que tem como foco falar sobre a importéncia de se receber bem os passageiros, além

de proporcionar-lhes conforto durante 0s voos, nesse mesmo item sao analisados 0s
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resultados encontrados por Santos Filho (2018) em sua pesquisa, e como o0 modelo
proposto por esse autor chamado de PCPL (acrénimo de Prestacao de servigos de
qualidade X conforto em A&B e Prestacdo de Servicos de Qualidade X Low Cost),
o qual pode ser utilizado por empresas aéreas para se gerar diferencial competitivo
por meio da busca do aumento da fidelidade dos passageiros.

Evolucao da Aviacao Comercial e dos Servicos de Catering

O setor de alimentos e bebidas desde sempre assumiu um lugar de importancia
para o ser humano, principalmente devido ao fato de alimentar-se ser uma
necessidade indispensavel para a manutencao da vida. No entanto o dinamismo
social fez surgir dificuldades para as pessoas que procuravam manter costumes
antigos, principalmente no que se refere a alimentacao realizada no ambito familiar,
principalmente devido ao fato das pessoas tanto em ambito familiar como profissional,
deixarem de realizar refeicdes em suas residéncias (CUNHA et al., 2013).

Esse movimento fez com que surgissem estabelecimentos produtores e
fornecedores de alimentacéao coletiva tais como: restaurantes de hotéis e comerciais,
entre outros os quais foram facilitados pelo processo de globalizagdo, o que levou
as empresas a operarem de forma integrar, criando redes de negécios (CARVALHO;
FURTADO, 2013).

Devido a sua caracteristica de transportar passageiros a grandes distancias
de forma rapida, as companhias aéreas também precisaram desenvolver processos
de operacao e também medidas para oferecer hospitalidade aos seus passageiros,
principalmente pelo fato de viajarem de forma confinada, porém para chegarmos a
situacao atual o setor passou por uma série de evolugdes, as quais sao importantes
para entendermos o estagio que chegamos hoje e os desafios futuros.

No inicio da aviagdo comercial, durante a década de 1910, os passageiros se
sentavam atras do piloto, em uma cabine que n&o possuia nenhuma compartimentacao
e também nenhuma divisoéria, permitindo aos viajantes assistir a tudo que se passava
na cabine. Esse aspecto fazia com que voar fosse uma grande aventura, pois as
pessoas tinham que suportar o desconforto para aproveitar a reducao de tempo que
a nova modalidade de transporte oferecia, porém nessa mesma esteira os dirigiveis
Zeppelin ja em 1914 voavam e serviam aos passageiros champanhe e refeicdo a
bordo (DANA, 1999).

Com o passar do tempo e gracas a evolucdo da tecnologia presente naquela
€época, passou-se a utilizar cabines fechadas e com porta de acesso lateral da
fuselagem da aeronave, o0 que trouxe mais conforto aos passageiros, o que levou a
aviacao a integrar a industria do turismo, criando um ar de hospitalidade ao viajante
a bordo (NAMEGHI; ARIFFIN, 2013).

|91
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O surgimento do primeiro servigo regular de transporte aéreo de passageiros se
deu na Europa em agosto de 1919, que cobria o trecho entre Inglaterra e Francga, o
qual servia chad com creme durante o voo (WRIGHT, 1985). Ja os dirigiveis Zepellin
na década de 1920 comecaram a introduzir salas de jantar servindo refei¢des quentes
preparadas por Chefs, criando dessa forma um modelo que poderia ser adaptado
aos avioes da companhias aéreas (DANA, 1999).

Devido ao fato das empresas Aéreas sofrerem uma competicdo acirrada na
época, o modelo utilizado pelos Zepellins foi rapidamente copiado, criando servigos
de catering a bordo para os passageiros cada vez mais sofisticados. Nesse sentido
a KLM foi a pioneira no mundo a servir refeicdes aéreas pré-embaladas em seus
avides na década de 1920, nos voos que seguiam de Londres a Paris (O’HARA;
STRUGNELL, 1997).

Rapidamente a KLM foi seguida por outras companhias europeias, tais como
a Sabena da Bélgica e a Companhia Aérea Imperial, cujo servigo de catering era
composto de apenas sanduiches com cha ou café (O’HARA; STRUGNELL, 1997).

Ha de se observar que nesse periodo os avides voavam em baixas
altitudes, fato que tornava os voos turbulentos e instaveis, fazendo que um grande
namero de passageiros sentisse enjoo e passa-se mal durante as viagens, para se
ter uma ideia, pelo menos um em cada quatro passageiros passava mal, motivo pelo
qual os sacos de vomito foram embarcados em um compartimento da frente de
cada passageiro, pratica que é utilizada até hoje (NAMEGHI; ARIFFIN, 2013).

Esse problema foi parcialmente resolvido quando a Pan Am passou a operar
com aeronaves maiores na rota entre Miami e Buenos Aires, proporcionando também
a possibilidade de instalacdo de equipamentos para o aquecimento dos alimentos
servidos durante o voo, principalmente em viagens longas, proporcionando aos
comissarios receber pedidos dos passageiros, enquanto musica ambiente era tocada
em uma area de jantar especial dentro do aviao (DANA, 1999).

Esse aspecto era importante pois a percepcao do passageiro sobre a qualidade
do servico global, era importante para influenciar diretamente suas intengbes
comportamentais, as quais incluiam a tendéncia de dizer coisas positivas, gerando
recomendacdes e também se mantendo fiel a companhia aérea (WAKEFIELD;
BLODGETT, 1999).

Dando continuidade a essa tendéncia de buscar o conforto do passageiro por
meio do A&B em 1936, a aeronave DC3 foi projetada com uma galley, local onde séo
embarcadas e armazenadas a comida e as bebidas que serado servidas a bordo do
voo e também se encontravam os fornos elétricos para aquecer as refei¢cdes, caixas
de gelo, copos descartaveis, trolleys (carrinhos para servir alimentos aos passageiros)
e também todo o material necessario para se executar o servigo de bordo, que
consistia de refeicdes quentes aos passageiros, substituindo os sanduiches, cha e
café (O’HARA; STRUGNELL, 1997).
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A imperial Airways aproveitou essa nova tendéncia para configurar em suas
aeronaves um centro de refei¢cées, o qual tornou o catering uma parte essencial do
servico que um passageiro poderia esperar (WRIGHT, 1985).

Com o surgimento do Boeing, sendo o primeiro avido com cabine pressurizada
do mundo, o que permitiu que as empresas fizessem voos acima das condi¢cbes
climaticas, criando varias possibilidades para as companhias aéreas, no entanto
esse avidao foi desenvolvido com uma galley ndo mais avancada que a do DC-3
(MCCOOL, 1995).

Isso tornou as décadas de 1940 e 1950 a era de ouro da aviagao civil comercial,
pois os designs de interiores das aeronaves passaram a incorporar funcdes
autossuficientes objetivando enriquecer a experiéncia de almog¢ar ou jantar no ar
(MCCOOL, 1995).

Com o surgimento de aeronaves maiores e mais velozes, fez com que os tempos
de voo ficassem mais curtos, fazendo com que as companhias aéreas desenvolvessem
instalacdes melhores de catering, o que tornou necessaria a introdug¢ao de alimentos
congelados a bordo a algumas dificuldades de bufé. Esse movimento fez com que
refeicbes completas fosse congeladas e mantidas em armazenamento frio antes
de serem transportados até as aeronaves, sendo colocados em fornos elétricos
para serem descongelados e aquecidos até a temperatura desejada (O’HARA;
STRUGNELL, 1997).

Seguindo essa tendéncia a Associacao Internacional de Transportes Aéreos
desenvolveu padrdes para servigcos de catering aéreo, afirmando que os avides
deveriam incluir em seus cardapios sanduiches, além de delimitar exatamente o
que poderia ser servido e as quantidades permitidas, essa acéo fez com que as
companhias aéreas passassem a desenvolver suas proprias instalacdes de catering
por meio de sistemas autossuficientes especialmente em aeroportos, a chegada do
Boeing 707, marcou o surgimento de novas cozinhas de voo e servicos de bordo
(DANA, 1999).

Dados da BOAC e a da British European Airways (BEA) demonstraram que
naqueles dias essas empresas aéreas serviam cerca de 10.000 refei¢coes diariamente
no ar, sendo que o desenvolvimento do motor a jato permitiu a empresa criar diferentes
tipos de servigco de bordo, tais como: de luxo, Primeira Classe, Turisticas e Classe
Econémica (MCCOOL, 1995).

O grande responsavel por essas mudancas foi com certeza o Boeing 707, que
forcou profundas mudancas na forma como as empresas aéreas preparavam O Seus
servigos de catering, que até entao eram preparados e levados para as aeronaves
de forma muito precéaria, utilizando por exemplo bicicletas com cesta na frente, além
de vans e pick-ups, que com certeza nao suportaram as novas demandas levando
ao desenvolvimento de uma série de equipamentos que sao utilizados até hoje,
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tais como, equipamentos para carregar as refeicdes diretamente nas aeronaves
(MCCOOL, 1995).

Com a chegada do Boeing 747 na década de 1960, algumas companhias tais
como a BOAC comecaram a analisar os problemas de catering proporcionados
por uma aviao de dois corredores, que juntamente com suas equipes de interiores
que perceberam que um novo conceito de design de cozinha, servicos de carga e
de passageiros seria essencial, fazendo com que a empresa criasse 0 seu proprio
centro de catering em Heathrow, além de introduzir a bandeja descartavel, outras
companhias aéreas como por exemplo a Eastern Airlines introduziram o conceito
de aeronave restaurante, servindo refeicbes em Rosenthal China e a Northeast
Airlines que era seu principal na Costa Leste do EUA, respondeu servindo buffet e
champanhe (DANA, 1999).

Nos anos 1980, o negécio de catering sofreu uma nova reviravolta, pois a
companhias aéreas passaram a terceirizar 0s seus servi¢cos, abrindo novas
possibilidades de negocios (PILLING, 2001).

Na década de 1990 com as mudancgas provocadas pelo mercados as empresas
aéreas passaram a adotar uma estratégia de baixo custo, afetando mais uma vez o
catering de diversas formas, nao ofertando o servico ou cobrando dos passageiros as
refeicdes consumidas a bordo, principalmente nas rotas de curta distancia, legando
aos comissarios as fung¢des de seguranca de voo, além de se tornarem vendedores
(NAMEGHI; ARIFFIN, 2013).

No entanto se contrapondo a esse movimento algumas companhias aéreas
passaram a diversificar suas estratégias relativas aos servigos de A&B, por exemplo:
a Japan Airlines introduziu um bar de sushi em voo; a Air Canada passou a promover
marcas com baixo teor de gordura, baixo teor de sal, baixo teor de agucar e também
refeicdo flex, que consistia de um prato frio disponivel a qualquer momento do voo
(DANA, 1999).

Nessa mesma linha a Air-India apontou que quase cinquenta por cento de
todas as suas pré-encomendas de refeicbes eram vegetarianas, enquanto a Swissair
passou a introduzir alimentos cultivados de forma organica em todas as suas classes
de voo, além de outras a¢des tais como: A continental que passou a oferecer novos
menus para a classe executiva em voos para a América do Sul, criados por chefs
celebres (MURRAY, 1994).

Também pode-se citar o exemplo da Singapore Aeroport Terminal Services
(SATS) ao restaurar seus servigos, passou a ser a primeira cozinha de voo a receber
o certificado 1S0 9002 para a producao de refeicées a bordo (CHANG; YEONG; LOH,
1997).

Com certeza todas essas mudancas provocaram nas companhias aéreas
profundas mudancgas, no sentido de buscar a dimens&o de hospitalidade do
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passageiro - por meio do projeto de ofertas de servico - no entanto apesar de inegavel
a importancia dessa dimensao ndao ha nenhuma medida de hospitalidade valida e
confiavel, as quais as companhias aéreas poderiam recorrer para que possam balizar
as suas acdes (NAMEGHI; ARIFFIN, 2013).

Uma certeza que pode-se ter é que os tempos mudaram e que aquela imagem
de homens colocando os seus melhores ternos, enquanto as mulheres utilizam
os vestidos mais elegantes para voar, regado por um jantar de bordo servido em
porcelana japonesa e vinho em taca de cristal, faz parte do passado, em que voar
era um evento requintado e pelo qual poucos podiam pagar, realidade hoje é a
reducao de espaco, onde 0 passageiro espreme as suas pernas entre poltronas,
além de precisar pagar por um lanche frio e uma caixinha de suco, além de pagar
para despachar as suas bagagens sao imagens que fazem parte do cotidiano de
gquem voa nos dias atuais (LIU; LEE; HUNG, 2016).

Esse cenario faz com que se elabore a seguinte pergunta, relativa as estratégias
adotadas pelas companhias aéreas no dias atuais: “Que fatores sao importantes
para se escolher uma companhia aérea nos dias atuais? Essa pergunta serve para
nortear as agdes que as empresas aéreas precisam tomar na atualidade, bem como
avaliar se elas fazer sentido para o seu principal ativo, o seu cliente (passageiro) que
€ a grande razao da existéncia das empresas de todos os setores, mas que anda
tao esquecido na realidade atual.

ApO6s a andlise historica da evolugao das companhias aéreas, o proximo capitulo
ird descrever o conceito de qualidade de servigos, bem como as estratégias que
podem ser adotadas pelas companhias aéreas para melhor atende aos passageiros.

Qualidade de Servicos em Companhias Aéreas

Para as companhias aéreas a qualidade do servigco prestado é um fator que
afeta diretamente na vantagem competitiva, pois permite a esse tipo de empresa
diferenciar-se das demais (LIU; LEE; HUNG, 2017).

A qualidade do servico € percebida pela avaliacdo consistente que o cliente deu
para o servico que recebeu durante a sua estada em um voo, ou em uma viagem
completa composta por as vezes varios trechos, em relagédo aos servicos que a
tripulacdo prestou (OLIVER; BEARDEN, 1985).

Esse atributo é influenciado pelo servico prestado e também pelo servico
percebido, relativos principalmente as expectativas dos clientes dos passageiros
de uma companhia aérea diretamente associados aos seus processos de deciséo,
ja que € baseado principalmente em um conjunto de variaveis tais como: expectativa
do servico, servico percebido, valorizagdo do servico, satisfacdo do passageiro e
também a imagem da empresa aérea (PARK; ROBERTSON; WU, 2004).

N
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Por essas afirmativas pode-se presumir que a qualidade do servigo € o resultado
de um processo de avaliacdo em que o consumidor compara as suas expectativas
com a percepcao que ele teve do servico recebido (LIU; LEE; HUNG, 2017).

Esses servicos podem ser das mais diversas naturezas, por exemplo, a
segurancga alimentar na aviagéo € tomado como algo sério, pois se houver qualquer
problema de intoxicacao a bordo o problema nao é facilmente contornavel, ja que
0s passageiros estao confinados, isso também é estendido a tripulagdo ja que por
exemplo algumas empresas possuem a preocupacao de preparar refeicoes diferentes
para os tripulantes ou apenas para pilotos e copilotos.

A importéncia que a prestacao do servigos de qualidade possui é o fato de
influenciar a satisfacédo do cliente e dessa forma poder influenciar a sua tomada de
decisao, essa qualidade percebida se deve principalmente ao acolhimento adequado
dos passageiros a bordo, por meio de alguns fatores tais como: alimentos e bebidas,
que atendam ao paladar dos clientes e também pode ser visto como fator gerador
de calma e bem-estar, principalmente pelo fato de aeronaves suscitarem medo na
maioria das pessoas.

Tendo como objetivo fidelizar os clientes em ambiente altamente competitivos,
como é o caso das companhias aéreas, as empresas devem procurar melhorar a
sua qualidade de servico para tentar alcancar a satisfacédo do cliente.

Esse cenario no entanto é um pouco complicado pois com as mudancas sofridas
pela industria de aviagao comercial ao longo dos anos, as companhias tem adotado
diversas estratégias, dentre elas pode-se destacar a substituicdo de refeicbes por
Snacks, a venda de alimentos e bebidas, principalmente nos voos de curta duragéo,
0 que nos permite questionar se essas acdes sao validas.

Esse cenario composto por servigos diferenciados, os quais sao oferecidos por
diferentes companhias aéreas, é o motivo pelo qual se faz necessario verificar quais
tendéncias e quais sdo os fatores que possuem a maior contribuicao na satisfacao
das necessidades dos passageiros, permitindo as empresas identificarem quais os
gue mais influenciam a escolha relativa a companhia aérea na qual irdo viajar.

Essa constatacao fez o interesse na prestacédo dos servicos com qualidade
se tornar um assunto de interesse nas companhias aéreas, principalmente nas que
buscam e se preocupam com melhorias no seu desempenho no mercado (FORTES,
2011).

Porém é fato de que a satisfacdo do passageiro é obtida pelo resultado final
entre aquilo que é oferecido pela companhia aérea, como por exemplo, prestacéao
de servicos de qualidade, sem agregar valor a passagem aérea e também a opcéao
de escolha de servicos pelo passageiro, dando a opcéo deste contrata-los durante
a viagem, incluindo ai servicos de catering (OLIVER; BEARDEN, 1985).

Devido a dificuldade de se identificar quais sao os atributos valorizados pelos
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clientes, ou seja, cobrar por um servigo ou agregar esse servigo ao servigo ja prestado,
surgiu a necessidade de se buscar informagdes consistentes no mercado, por meio
de pesquisa, leitura de literatura especializada ou mesmo por meio de cursos, sendo
evidente, no entanto que tal busca é provocada pela forte competicdo apresentada
pelo mercado (FORTES, 2011).

O fato é que as companhias aéreas observaram que a satisfacao do cliente é
um fator que pode contribuir com aumento dos riscos que podem afetar as operagcdes
da empresa, sendo assim denominado como risco percebido, sendo avaliado quando
o nivel de satisfacao diminui, fazendo com que as empresas procurem reduzir esse
risco (COUTO, 2014a).

Isso se deve principalmente ao fato de que antes de adquirir um bilhete
aéreo 0 passageiro sempre procurar escolher a companhia aérea que possua a
maior quantidade de prestacédo de servigos, mas por outro lado existem aqueles
que preferem reduzir o custo do bilhete se possuirem a op¢éo de adquirir somente
o transporte aéreo sem a inclusao de quaisquer outros subprodutos, tais como
programas de milhagem, disponibilidade de internet no terminal de embarque e no
interior da aeronave, servicos de alimentos e bebidas diferenciado, conforto durante
a viagem etc. (FORTES, 2011).

Além de todas essas dificuldades apresentadas, cabe ressaltar que a satisfacéo
do cliente pode ser identificada por varias dimensdes distintas, tais como as
caracteristicas do passageiro, o tipo de viagem (se a neg6cios ou a lazer), a idade
do cliente, o tempo de embarque, o horario do voo e a tarifa, que sao atributos
importantes no processo de escolha de uma companhia aérea, os quais influenciam
diretamente na qualidade percebida do passageiro, além de podermos incluir ai o
aumento do canal de compra pela Internet em detrimento da reducéo de outros canais
de distribuicdo (COUTO, 2014a).

Desta forma pode-se notar que nao existe um consenso relativo a satisfacéo
do cliente e 0 que vem a ser qualidade do servigco prestado, como antecedente da
satisfacdo, sendo o fator mais sentido pelo cliente. Para o passageiro a imagem da
companhia aérea pode também estar relacionada aos servicos prestados a bordo,
sendo certo que atualmente as empresas nacionais buscam substituir refeicdes
por lanches que séo vendidos, sem avaliacédo prévia do impacto que isso causa na
satisfacdo do cliente, que certamente gera efeito positivo nas intengcdes de compras
futuras (FORTES, 2011).

O fato é que as empresas poderiam obter melhores qualidade do servigo por
meio da aplicacao de estratégias e gestao eficientes, pois é fato que a melhoria da
qualidade possibilita as empresas atingirem maiores niveis de satisfacéo e fidelizacéo
do cliente, servindo de papel mediador entre a fidelidade em virtude da qualidade

(LIU; LEE; HUNG, 2017).
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Essa satisfacdo poderia ser atingida por gestos simples tais como, comunicar
os atrasos de voo nos aeroportos por parte das empresas aéreas, gerando assim
confiangca no passageiro, em face da capacidade dos prestadores de servico
realizarem seu trabalho com preciséao (LIU; LEE; HUNG, 2017).

A importancia da gestao da qualidade reside no fato de estar focada na gestao
de processos, que ao serem criados e gerenciados proporcionam a flexibilidade
organizacional, facilitando as mudancgas, envolvendo panejamento e controle das
melhorias no que diz respeito ao desempenho da producdo (CUNHA; MAGALHAES;
BONNAS, 2013b).

A flexibilidade organizacional proporcionada pela gestdo da qualidade de servigos
€ muito importante, devido ao fato de que a industria de catering vem evoluindo com o
aperfeicoamento continuo das aeronaves, desde o surgimento da aviacdo comercial,
além da evolucao das necessidades dos consumidores, demandando das empresas
agilidade no sentido de se adaptar as mudancgas provocadas por esse cenario.

Em relacéo a evolucao das necessidades dos clientes, além da qualidade da
prestacao de servicos se faz necessario se buscar formas de melhorar a hospitalidade
percebida pelos clientes dentro das aeronaves, por meio de diversas abordagens,
por essa razao o proximo capitulo ira buscar a abordar esse assunto.

Hospitalidade no Interior das Aeronaves

A hospitalidade no interior das aeronaves ocorre pelo ato de recepcionar,
hospedar, alimentar e entreter o hGspede (0 passageiro), nédo esquecendo que a
tripulacéo (o anfitrido) é responsavel pela seguranca de bordo, o que nos leva a
inferir que a aeronave € um local de hospitalidade, devido ao fato de podermos
estabelecer uma relacao de dependéncia, ou seja, onde ha pessoas, existe a intencao
de acolhimento, seja no momento de embarque ou durante a permanéncia a bordo
da aeronave (SANTOS, 2017).

De forma comercial a hospitalidade tem suas raizes no provimento aos viajantes
de suas necessidades basica de alimentos, bebidas, abrigo e repouso (NAMEGHI;
ARIFFIN, 2013; SANTOS, 2017). Para Lashley (2008) a hospitalidade no setor da
aviacao comercial se da por meio de um comportamento que enfatiza o acolhimento,
além de servigcos de bordo personalizados que proporcionam conforto fisico e
psicoloégico aos passageiros.

Devido as mudancas profundas no mercado de aviacdo comercial, principalmente
ao que tange as companhias areas Low Cost, que buscam oferecer servigos basicos,
além de cobrar pelos servigos adicionais, incluindo ai os servi¢os de alimentagéo para
buscar a reducao de precos, nos faz questionar se as empresas aéreas nao estao
sacrificando justamente sua vantagem competitiva. Pois conforme afirma Nilsson
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(2011) a maioria das pessoas associa a qualidade dos servicos aéreos com 0s
seguintes fatores: hospitalidade e prestagao de servigco de catering.

Esse fato é corroborado por Lashley e Morrison (2002) que asseveram que
a hospitalidade deve ser proporcionada de tal forma que o passageiro possa
perceber que a empresa aérea esta sendo acolhedora por meio de sentimentos de
generosidade, desejo de agradar e o genuino respeito pelo cliente, respeitando-o
como individuo.

Ja Hemmington (2007) afirma que além da relagdo anfitrido-convidado, a
hospitalidade comercial é algo que pode ser descrito por meio de quatro outros
atributos-chave que séo: generosidade, teatro e performance, muitas pequenas
surpresas e seguranca.

Dessa forma se faz mandatéria para as empresas aéreas que utilizam a
prestacdo de servicos baseada na hospitalidade precisam encontrar maneiras para
criar momento surpreendentes para 0s seus passageiros, além de paralelamente
garantir a seguranca no recebimento do servico (NAMEGHI; ARIFFIN, 2013).

No interior das aeronaves a prestagao de servicos de A&B, se liga intimamente
a hospitalidade dispensada por parte das companhias aéreas, de modo a fazer com
gue o passageiro possa perceber que a companhia aérea esta sendo hospitaleira por
meio de generosidade, o desejo de agradar o cliente (LASHLEY; MORRISON, 2002).

Na medida em que se aumenta o tempo de permanéncia do passageiro no
interior de uma aeronave, tornando a hospitalidade um desafio uma vez que a
experiéncia evolui em complexidade (GOTTDIENER, 2000; NILSSON, 2011).

A importancia de se prestar atencao a esse aspecto é o fato de na atualidade os
passageiros avaliarem as companhias aéreas com base em sua satisfacao percebida
no servico de bordo, devido ao fato de os passageiros possuirem expectativas de
voar com uma companhia aérea amigavel (2005; PARK; ROBERTSON; WU, 2004).

Uma das formas de se melhorar essas avaliagdes é as empresas investirem na
melhora da hospitalidade percebida pelos passageiros, a qual pode ser atingida pelo
fornecimento de uma grande gama de servigos antes e durante o voo, envolvendo
extensas interagdes entre funcionérios e clientes, com certeza desempenhando um
papel mais importante do que apenas investir na operacéo de baixo custo (NAMEGHI;
ARIFFIN, 2013).

Nesse cenario um dos itens de destaque € a vontade dos comissarios de bordo
de servirem bem aos passageiros por meio de cortesia e também pelo oferecimento
de alimentos e bebidas, pois a hospitalidade desempenhada pela tripulacéo se faz
de suma importancia para a criacao de um servico de qualidade (SANTOS, 2017).

No entanto para atingir patamares mais elevados de servico a companhia aérea
necessita conhecer os atributos de satisfacdo dos passageiros, de forma a poder
definir uma estratégia de atendimento, por meio do estabelecimento de prioridades
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que séo definidas de acordo com o seu publico alvo, criando dessa forma um servico
de qualidade que decorrera da confiangca que o0 consumidor tem na empresa, na sua
identidade, imagem e reputacéo, levando a fidelizacdo e consequente aumento das
taxas de recompra (COUTO, 2014a).

E fato que a qualidade superior gerada pela hospitalidade prestada por uma
empresa de servicos pode levar ao aumento da satisfacdo com a oferta de servicos,
além de ajudar a desenvolver uma forte ligacéo entre a companhia aérea e os seus
passageiros.

Essa percepgéo também é corroborada por Chang et al. (1997) ao afirmarem que
o efeito positivo da satisfacdo das necessidades dos clientes influencia na lealdade
dos passageiros em relagcdo ao companhia aérea de forma direta e indireta.

Essa fato se da devido ao fato da qualidade do servico ser resultado da certeza,
confianga, confiabilidade, resposta, empatia e tangibilidade percebida pelo cliente;
o que afeta outros fatores percebidos individualmente (LIU; LEE & HUNG, 2016).

Cabe destacar que segundo Lashley et al (2002) um servico memoravel possui
aspectos emocionais mais poderosos do que que a qualidade de aspectos tangiveis
no que diz respeito a criacdo de experiéncias memoraveis.

Também cabe ressaltar que a forma como a empresa aérea faz contato com o
cliente, € um atributo importante para a satisfacao do passageiro, uma vez que um
contato inicial estabelecido de forma satisfatdria € capaz de fidelizar o passageiro,
seja em lojas proprias, Internet ou Call Centers ou agéncias de turismo ja que se faz
importante a empresa aérea possuir uma maior abrangéncia geografica, objetivando
demonstrar disponibilidade aos seus clientes (COUTO, 2014a).

O fato é que qualquer situacao de encontro, entre 0s passageiros e 0s
funcionarios das companhias aéreas, geram uma oportunidade de valorizacao e de
diferenciacéo dos servicos que podem tanto afetar de forma positiva, quanto negativa
a avaliacao da qualidade feita pelos passageiros (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1985).

A forma como esses servicos séo prestados tornarem-se um fator decisivo
para as empresas do setor aéreo que pretende prestar servigos low-cost, ja que
a diferenca nos custos nos pontos de distribuicao tornarem-se um fator decisivo,
fazendo com que as companhias aéreas procurassem aumentar o uso de internet
para a distribuicdo, com objetivo de tornarem-se mais flexiveis, construindo dessa
forma canais de distribuicdo mais eficazes com um custo reduzido (SISMANIDOU;
PALACIOS; TAFUR, 2009).

O uso dessas evolucgdes tecnoldgicas, combinadas a um novo perfil de clientes,
possibilitou as empresas aéreas a procura pela prestacdo de servicos melhores e
mais rapidos, tornando esse aspecto um elemento competitivo muito importante, por
meio da diferenciac&o da prestacéo de servicos utilizando principalmente a Internet

(COUTO, 2014a).
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A importancia desse fator no Brasil € o fato dos passageiros aqui serem sensiveis
a precos, levando as empresas a poderem observar melhor os novos clientes,
permitindo as empresas a entenderem o comportamento desses consumidores,
fazendo com que possam investir na reducao dos precos das tarifas aéreas,
principalmente no que tange a voos domésticos (FORTES, 2011).

No entanto muitas empresas aéreas na busca da reducao de custos e
consequentemente na reducéo dos precos das tarifas com o objetivo de se manterem
competitivas, passaram a simplesmente eliminar o uso de catering durante os seus
voos, fato que em muitos casos foi feito sem se conhecer as reais demandas dos
passageiros, além de falta de preocupagao com a experiéncia de consumo que ele
ird ter dos servigos prestados pela companhia aérea (FORTES, 2011).

Elaboracao do Modelo de Gestao dos Fatores que Influenciam a escolha

de um passageiro

Pode-se resumir os aspectos de que influenciaram na transformacao das
empresas aéreas utilizando-se o quadro resumo 1, que apresenta as dimensodes
que influenciam a percepg¢éo dos passageiros em relagcdo as companhias aéreas e
que precisam ser estudos, na busca de prestacao de servigcos de qualidade por uma
empresa aérea.

Quadro 1 — Dimensoes Tedricas dos Fatores que influenciam a percepcao dos passageiros

DIMENSOES

Motivo da Viagem

Satisfacdo do Cliente
Hospitalidade

Prestacao de Servigos
Qualidade

Catering a Bordo das Aeronaves

Fonte: Santos Filho (2018)

Tendo como base os fatores apresentados no quadro 1, o pesquisador Santos
Filho (2018) ,efetuou uma pesquisa de campo utilizando passageiros que de
companhias aéreas, tendo como foco avaliar quais eram os fatores que influenciavam
a escolha de uma companhia aérea por parte de um cliente de empresa aérea.

Essa pesquisa foi desenvolvida na cidade de Séo Paulo e entrevistou 132
passageiros de Companhias Aéreas que fizeram voos domésticos nos ultimos dois
anos, para isso foi utilizado um questionario desenvolvido com base nas dimensdes
apresentadas no quadro 1, anéalise dos dados permitiu a criagdo de um modelo com
os fatores que influenciam a escolha de um passageiro, para uma companhia aérea
para fazer voos domésticos. Esses fatores sdo apresentados no quadro 2, além
das variaveis que os compdem.
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Quadro 2- Fatores que Influenciam a Escolha de uma Companhia Aérea

FATORES E VARIAVEIS

Conforto em A&B | Para que eu me sinta confortavel utilizando os servicos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [10. a que oferece o melhor atendimento a bordo.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servigos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [9. a que possui 0 melhor servigo de bordo.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servicos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [11. a que possui 0s comissarios mais atenciosos.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servigos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [13. a que oferece o melhor conforto a bordo.]

Em relagao ao servico de alimentos e bebidas a bordo da Aeronave: [28.
considero como um fator importante na escolha da Companhia Aérea.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servigos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [14. a que garanta a segurancga alimentar no
fornecimento de alimentos e bebidas.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servicos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [19. a que possui eficiéncia no servico a bordo da
Aeronave.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servigcos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [16. a que me receba bem.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servicos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [12. a que possui um processo de compra de
servicos (Internet, Alimentos etc) seguro.]

Prestacao de Somente ficaria satisfeito com uma empresa aérea que: [2. tenha um
Servicos com servigco de bordo de qualidade.]
Qualidade Somente ficaria satisfeito com uma empresa aérea que: [3. ofereca

alimentos e bebidas a bordo.]

Somente ficaria satisfeito com uma empresa aérea que: [6. tenha um bom
preco.]

Somente ficaria satisfeito com uma empresa aérea que: [5. eu perceba
qualidade no atendimento por parte dos funcionarios da empresa.]

Somente ficaria satisfeito com uma empresa aérea que: [4. tenha bom
atendimento por parte da tripulagéo.]

Em relagao ao servico de alimentos e bebidas a bordo da Aeronave: [27.
considero importante a seguranca alimentar de produtos oferecidos durante
a viagem.]

Para que eu me sinta confortavel utilizando os servicos de uma empresa
aérea, sempre escolho: [15. a que me oferece uma percepcgéao de
seguranca de voo.]

Low Cost Eu com certeza voltaria a utilizar os servicos de uma empresa aérea que:
e Servicos [20. me oferece a opgao de pagar pelo despacho de bagagem.]
Agregados

Eu com certeza voltaria a utilizar os servigcos de uma empresa aérea que:
[22. ofereca passagens mais baratas por n&o incluindo valor de outros
servigcos de bordo.]

Eu com certeza voltaria a utilizar os servicos de uma empresa aérea
que: [21. reduzisse o preco da passagem por ndo utilizar o despacho de
bagagem.]

Em relacdo ao servico de alimentos e bebidas a bordo da Aeronave: [26.
percebo que a venda néo influencia na escolha da Companhia Aérea.]

Em relagdo ao servico de alimentos e bebidas a bordo da Aeronave: [24. eu
aceitaria pagar por esse servico, desde que houvesse redug¢édo no preco da
passagem.]

Fonte: Pesquisa (2017)

Os fatores demonstrados no quadro 2 foram nomeados e justificados utilizando
a teoria apresentada, pois correlacionaram as percepcdes de diversos autores,
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seguindo essa logica o primeiro fator foi nomeado como “Conforto em A&B?”, pois
adotou as definicbes de hospitalidade comercial propostas por Nameghi e Ariffin
(2013) e Lashley (2008), pois na aviagao comercial a hospitalidade é um procedimento
que enfatiza o acolhimento, por meio de servigos de bordo personalizados, os quais
objetivam proporcionar conforto fisico e psicolégico aos passageiros, ja que estes
se encontram em um ambiente confinado. Também pode-se destacar que ao se
adquirir uma passagem aérea, além da viagem estéo incluidos outros subprodutos
que interferem no modo com o qual o cliente enxerga a empresa operadora, dentre
eles podemos destacar os programas de milhagem, a disponibilidade de Internet tanto
no terminal de embarque, como dentro do aviao, o servigco de bordo diferenciado, além
do conforto proporcionado pela aeronave durante a viagem. E interessante ressaltar
qgue o tamanho da aeronave é relevante, mas apenas para alguns passageiros muito
especificos (FORTES, 2011).

Da mesma forma o segundo fator encontrado no estudo foi nomeado como
“Prestacao de Servicos de Qualidade”, pois se refere ao fato de nao existir consenso
em relacéo a se ha uma ligacéo direta entre a satisfacéo e a qualidade. No entanto
pode-se afirmar que a qualidade de servico é um antecedente da satisfacao.

No caso de companhias aéreas a qualidade do servigco de bordo é o aspecto que
mais € sentido pelos passageiros, tornando-se um elemento que pode ser facilmente
avaliado pelas empresas aéreas, a despeito da subjetividade existente no conceito
de qualidade. Esse aspecto nos permite afirmar que a funcao de A&B na aviacao
€ 0 aspecto que é mais sentido pelos passageiros, principalmente no que tange a
modificacado do tipo de alimento que é servido, o que nos leva a questionar se é
realmente estratégico para as empresas que buscam reduzir custos, a eliminacao
ou a modificacdo dos servigcos de catering a bordo, ja que pode impactar de forma
definitiva na escolha dos passageiros, fazendo com que percam diversos potenciais
viajantes.

Esse aspecto foi ressaltado por Fortes (2011) onde preconiza que a imagem da
companhia aérea pode estar relacionada aos servicos de A&B prestados a bordo,
levando-nos a questionar se € valida a estratégia de vender lanches, ao invés de
servi-los gratuitamente.

O fato é que para se adotar uma estratégia de reducao de custos as empresas
devem sempre analisar diversas caracteristicas e atributos dos passageiros, tais como
o0 motivo da viagem (negocios ou lazer), idade do passageiro e a tarifa praticada, os
quais tem um grande peso na escolha de uma companhia aérea por parte do cliente,
também cabe somar-se o fato de haver programas de passageiros frequentes, 0s
qguais possuem maior relevancia no segmento business.

As empresas aéreas devem prestar atencdo as demandas geradas por esse
fator, pois a qualidade percebida, € a conjuncao de diversas acdes, tais como por
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exemplo o uso de Internet como canal de venda, o qual o uso vem aumentando pelas
companhias aéreas e que leva as empresas ao aumento da flexibilidade, além da
reducéo de custos proporcionadas por esse canal de distribuicdo (COUTO, 2014b).

A importéancia do investimento das empresas aéreas na melhoria da qualidade
dos servigos e na busca do conhecimento do seu consumidor é importante, pois a
qualidade gera confianga por parte dos passageiros, em virtude da capacidade das
companhias aéreas aumentarem a preciséo e a confiabilidade dos servicos, fato que
aumenta a possiblidade de recompra e também da indicacdo dos servigcos dessa
empresa para outros futuros passageiros (LIU; LEE; HUNG, 2017).

Em raz&o das varidveis que se agregaram nesse fator estarem ligadas as
caracteristicas de empresas de baixo custo o terceiro fator foi chamado de “Low Cost
e Servicos Agregados”, a importancia desse fator reside no fato de que as empresas
aéreas estao passando por profundas modificagdes, as quais causam pressdes que
influenciam na forma como essas empresas passam a concorrer.

Uma das alternativas presentes no cenario € adotar uma estratégia de Low Cost,
por meio da reducéo de servigos oferecidos aos passageiros, com o objetivo de se
reduzir os precos da passagem, porém vale ressaltar que € importante fornecer a
opc¢ao para os passageiros de se escolher os servicos que desejam antes e durante
0 VO0O.

Também é importante ressaltar que as empresas que desejam atingir bons
resultados na utilizacao de estratégias de baixo custo devem fazer profundos
investimentos em gestao por processos e tecnologia da informagéo, de forma a
se melhorar a eficiéncia e a eficacia e também padronizar os servigos e 0s custos
de operacgao, além de melhorar a flexibilidade da empresa por meio de canais de
distribuicdo e prestacéo de servicos eficazes com custo reduzido (SISMANIDOU et
al., 2009).

Também é importante ressaltar que as diferencas no tipo de viagem que o
passageiro ira fazer influencia na importancia dos servicos escolhidos, pois por
exemplo em viagens de negocios os chamados passageiros business dao cada vez
mais importancia para o entretenimento a bordo, por meio da utilizacdo de audio e

video de qualidade.

Um aspecto que vale ressaltar é o fato das empresas low-cost ao tentarem reduzir
as despesas sempre procuram eliminar despesas principalmente pela eliminacéo de
itens considerados supérfluos para a realizagcado de uma viagem aérea, nesse interim
pode-se observar que um dos itens mais afetados é justamente os servigos de A&B, os
quais claramente influenciam a decisao dos passageiros, levando ao questionamento
de se isso € realmente algo estratégico. Dana j& apontava essa preocupagéao ao
afirmar que a troca entre o lucro e os custos de fornecimento e servicos demandam
muito dos planejadores de companhias aéreas, levando muitas a optar por refeicdes
ligeiras em alguns casos, enquanto outras empresas buscam manter servigcos de A&B
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de alta qualidade, na busca de se diferenciarem das concorrentes (DANA, 1999).
ApoOs a analise dos dados de forma a se verificar quais os fatores sao importantes
na escolha de uma empresa aérea por parte de um passageiro, utilizando os fatores

encontrados na pesquisa se chegou as seguintes trés hipoteses.
Hipotese 1 — A prestacdo de Servicos de Qualidade implica positivamente no
Conforto em A&B em Companhias Aéreas.

Hipotese 2 — A prestacdo de Servicos de Qualidade implica positivamente no
conceito de Low Cost, melhorando a visao positiva do cliente de Companhias
Aéreas.

Afigura 1, representa a operacionalizacao teérica das trés hipdteses do estudo
de Santos Filho (2018), o qual foi testado durante a pesquisa desenvolvida, de forma

a se fazer a validacao do modelo encontrado.

Figura 1 — Modelo PCPL

Conforto
em A&B

Low Cost

Fonte: Elaborada pelos autores

Os dados da pesquisa foram analisados por meio de analise fatorial confirmatéria,
que teve como objetivo confirmar ou nao as hip6teses da pesquisa de Santos Filho
(2018), conforme demonstrado na figura 1. As hip6teses da pesquisa foram todas
aceitas, fazendo com que o modelo apresentado na figura 1 fosse confirmado.

A importancia desse modelo é o fato de trazer a luz o fato de que dentre os
fatores encontrados durante a pesquisa de Santos Filho (2018), a dimensao de
“prestacao de servigcos de qualidade” é mais importante e que também se relaciona
diretamente com as outras duas: “Conforto em A&B” e “Low Cost”. Essa correlagao
permite afirmar que o principal atributo de escolha para um passageiro em relagao
a uma companhia aérea é a prestacéo de servicos de qualidade, trazendo a torna
uma realidade de dificil visualizagdo, pois cabe ressaltar que pessoas de diferentes
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niveis sociais, utilizam o transporte aéreo, somando-se a isso o fato de existirem
motivos para a viagem diferentes, além da sazonalidade, dos precos e da oferta de
prestacdo de servicos variados.

O modelo também revelou que trés dimensdes importantes se relacionam entre
si por meio de muitas variadveis, as quais sao observadas pelos passageiros de
forma positiva em boa parte das situagdes, demonstrando quais aspectos realmente
influenciam a escolha do passageiro.

Desta forma cabe destacar que a primeira dimensao apontada pelo modelo é
um composto de uma série de atributos relacionados com a prestacao de servicos de
qualidade. Este se relaciona diretamente com a segunda dimensé&o, a qual explica o
conforto produzido pela oferta de servicos de alimentos e bebidas a borda aeronave.
Trata-se justamente de um aspecto que a maior parte das companhias aéreas procura
eliminar, demonstrando ser uma escolha ndo muito acertada ja que influencia na
percepcao e consequentemente na escola do passageiro, fazendo com que esse
prefira empresas que oferecam tal servigco, principalmente pela hospitalidade que
percebem durante o voo ligado a esse aspecto.

O segundo elemento a se destacar é que existe uma relagdo com os servigos low
cost, também com a primeira dimensao, porém com uma intensidade menor, o que
contraria em muito o senso comum das companhias aéreas, o qual acredita que os
passageiros apenas buscam precos e que sem se importar com outras coisas, o que
n&o se mostrou verdadeiro durante o estudo, apesar de ser um atributo complementar.
Dessa forma cabe as companhias aéreas encontrar um equilibrio perfeito entre a
reducéo de precos, o oferecimento de servigos prestados durante o voo e também
um servico de catering que consiga agradar o seu cliente de forma a surpreende-lo,
tornando esse aspecto algo estratégico para as empresas que querem conquistar
novos clientes e também aumentar a possibilidade de recompra por parte de seus
passageiros, tornando-os viajantes frequentes.

Os resultados apresentados durante o desenvolvimento desse capitulo ressaltam
que as empresas aéreas precisam conhecer melhor os seus clientes, de forma a se
buscar quais influenciam nas escolhas de seus passageiros, de forma a se influenciar
o comportamento de compra por parte deles.

A despeito de todas as mudancas ocorridas no mercado ainda continuam
importante na atualidade do setor aéreo e que pode ser utilizado como fator
diferenciador por parte das empresas aéreas em voos domésticos, fazendo com que
os clientes sintam-se bem acolhidos durante os voos, fazendo com que o passageiro

volte e também assume o papel de ser um embaixador da empresa.
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