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RESUMO

Este trabalho apresenta os motivos de crescimento da classe C e como esta vem se
desenvolvendo e ganhando espago no mercado econdmico. Além disso, apresenta 0s servigos
turisticos que estdo se desenvolvendo para esta classe, sem que as empresas percam em

rentabilidade e lucratividade, gerenciando a capacidade da oferta e da demanda.

Palavras-chave: classe média, servigos, oferta, demanda e rentabilidade.

ABSTRACT

This paper presents the reasons for the growth of middle class and how it has been developing
and acquiring market economy. Also provides tourist services that are being developed for
this class, that companies don’t lose on profitability and profitability, managing the capacity

of supply and demand.

Keywords: middle class, services, supply, demand and profitability.



1. INTRODUCAO

Mais da metade da populagdo passou a integrar a classe média a partir de 2009. De 2003 a

2009, 29 milhdes de pessoas entraram na classe C.

Assim, foi elevado para 94,9 milhdes o nimero de brasileiros que compdem essa camada da
populagdo. A pesquisa considerou como classe C os brasileiros com renda domiciliar total

entre R$ 1.126 e R$ 4.854.

O estudo, feito com base em dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad)
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), foi o primeiro a apontar o
movimento em ambito nacional. A Pesquisa Mensal de Emprego (PME), também conduzida
pelo IBGE, ja indicava que a classe C superava 50% da populagdo, porém seus dados sdo
restritos as seis principais regides metropolitanas do Pais (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Salvador, Recife e Porto Alegre).

Regido metropolitana ¢ definida como um grande centro populacional, que consiste em uma
(ou, as vezes, duas ou até mais) grande cidade central (uma metrépole), e sua zona adjacente
de influéncia. A Regido Metropolitana de Sao Paulo, também conhecida como Grande Sao

Paulo, retine 39 municipios do estado de Sao Paulo em intenso processo de conurbagao.

Desde 2009 a chamada nova classe média representa mais da metade da populacgao brasileira,
enquanto o numero de pessoas nas classes de mais baixa renda vem caindo. De acordo com o
relatorio A Nova Classe Média: O Lado Brilhante dos Pobres, divulgado em outubro de 2010
pela Fundacao Getulio Vargas (FGV), o processo de emergéncia da classe média no Brasil foi

motivado pela reducao da desigualdade, mesmo durante a crise financeira mundial.

Com este alto indice da populagdo na classe C, especialistas acreditam que as empresas de
bens e servigos voltardo suas estratégias e campanhas de Marketing para atrair a maior parte

da populagao brasileira consumidora.

O acesso ao crédito e melhores salarios mostram um novo comportamento desta classe, que
antes deste favoravel cendrio financeiro escolhia os produtos de uma gondola baseado no
preco. Hoje também ¢ a qualidade que define a compra. E este consumidor estd adquirindo

cada vez mais produtos de informatica, entretenimento e de linha branca.

E com base em tudo o que foi exposto acima, o problema deste trabalho ¢ “Com o

crescimento da classe C, o que as empresas do mercado turistico estdo fazendo para atrair este



publico e conseguir continuar gerenciando sua demanda e capacidade de atendimento?”. O

trabalho terd como base o setor do turismo, com foco nas companhias aéreas.

O trabalho tem como objetivo final levantar os servigos que o mercado turistico aéreo esta
desenvolvendo para este novo publico alvo (Classe C), ou seja, o que as empresas estao
fazendo para atrair a atencdo e a retengdo deste segmento, sem deixar de lado o
gerenciamento da demanda e as estratégias competitivas. Tem como objetivos secundarios

apresentar as causas do crescimento da classe C nas grandes cidades do pais.

O indice de desemprego do pais diminuiu, porém como a maioria dos cargos criados nao foi
de altos executivos e sim com médios salarios, a classe C foi a populagdo que mais cresceu.
Com isso, seu poder de compra também aumentou e as propagandas para consumo sao cada
vez maiores, juntamente com uma gama de servigos oferecidos a precos acessiveis e

condi¢des de pagamento melhores como veremos na pesquisa apresentada neste trabalho.

De acordo com a Fundagdo Seade e com o Dieese, a taxa de desemprego das regides
metropolitanas de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Fortaleza,
Salvador caiu de 12,4% para 11,9% de julho para agosto de 2010, sendo que em agosto de
2009 a taxa de desemprego era de 14,4%. Sendo que em Sao Paulo a taxa de desemprego em
2010 caiu para 12,3%, sendo que no mesmo periodo de 2009 essa taxa era de 12,6%. Isso
quer dizer que o numero de desempregados recuou de 1,346 milhdo em julho para 1,315

milhdo em agosto de 2010.

Depois do Plano Real e da estabilizagdo da economia, houve um aumento do bem-estar da
populacdo, principalmente a partir da década de 1990. A escolaridade avangou e o tamanho
das familias diminuiu. Nos anos 2000, o emprego formal registrou sucessivos recordes ¢ a

renda média individual cresceu com mais impeto.

A classe C continua em evidéncia principalmente apdés o notorio crescimento de
consumidores que migraram de classes mais baixas, isso porque aumentaram os empregos no
Estado em estudo, maiores ofertas de créditos e de programas de governo, como por exemplo,

o bolsa familia.

O deslocamento dos brasileiros para classes de renda mais altas revela, segundo Marcelo Néri,
coordenador do estudo da FGV (A Nova Classe Média: O Lado Brilhante dos Pobres), o
investimento da populacdo em educacdo e o aumento da oferta de empregos formais, com

nimero crescente de carteiras assinadas no pais.
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Ainda segundo Néri, o cendario coloca o Brasil em situagcdo “bem diferente de paises como
ndia e China, onde a economia esta crescendo com aumento de desigualdade. No Brasil a
economia ndo cresce tanto quanto nos outros BRICs (paises emergentes como Brasil, Russia,
fndia e China), mas cresce com a redu¢io da desigualdade, que era um dos principais

problemas do pais”.

Portanto, as hipoteses para este problema ¢ que o aumento da classe C se deu pela maior
oferta de emprego e desenvolvimento do pais, com a diminui¢do da desigualdade social,
fazendo com um grande niimero de pessoas migrassem das classes mais baixas para a classe
C. E para obter maior numero de consumidores, as empresas vém desenvolvendo cada vez
mais servicos para atrair e conquistar definitivamente este publico, que agora preza pelo

atendimento e qualidade do mesmo, além do prego, que antes era o unico fator de decisao.

A importancia deste estudo € a de verificar quais os servigos que sdo desenvolvidos e quais os
de maior importancia para os consumidores da classe C, para assim verificar qual a melhor

area no momento de investir em um negocio.

O anuncio da chegada de uma nova classe C no mercado nacional trouxe alguns imprevistos
para empresas de diversos setores. Para entender o comportamento de consumo destas
pessoas, a Nielsen desenvolveu uma pesquisa que foi apresentada durante o Seminario Estilo
de Vida e Consumo. O estudo mostrou que a mudanga de alguns habitos deste publico
impactou as estratégias, planos de negdcios e o modelo de algumas empresas. “As tendéncias
que mais impactam os negocios estdo baseadas em menor fidelidade, mudanca de padrio,
habito de consumo e redugdo do nimero de refeicdes que estes consumidores fazem em casa”,

diz Sarita Perez, gerente de atendimento da Nielsen.

De acordo com o estudo da Nielsen, 39% dos consumidores da classe C estio comprando
bens e servicos baseados mais na qualidade do que no preco final. “O motivo deste
comportamento ¢ que, dependendo da categoria, o consumidor ndo pode errar a compra. Por
1sso, se tornam ainda mais exigentes que os consumidores das classes A e B”, avalia Renato

Meirelles, socio da Avenida Brasil em entrevista ao Mundo do Marketing.

Se a penetracdo de bens e servigos em classe sociais mais pobres ja ¢ realidade, mais
empresas investem em um crescimento paralelo ao da classe C. “Os produtos de maior valor
agregado, assim como servigos feitos por profissionais autonomos estdo aumentando de
demanda. Se antes ndo havia acesso a certos produtos, hoje eles sdo sindnimos de status

social”, completa Amorim.
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No proximo capitulo (2) sera apresentada a fundamentacao teodrica, com destaque para o
marketing de servigos, gerenciamento da capacidade e da demanda, as estratégias em servigos
e gerenciamento da rentabilidade. No capitulo 3 pode ser observado o desenvolvimento do
setor turistico em geral. No capitulo 4, sera apresentada a pesquisa de campo, descrevendo a

metodologia aplicada e a pesquisa realizada.

J& no capitulo 5, serd feita uma andlise dos dados apresentados, relacionando-os com a

fundamentagao tedrica apresentada no capitulo 2.

E para finalizar, serd apresentada a conclusao do trabalho.
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2. FUNDAMENTACAO

2.1 Marketing de Servicos

Cada vez mais empresas vém desenvolvendo novos produtos e adequando precos para a renda
da classe média brasileira, sem perder em qualidade, j4 que o novo consumidor da classe
média ndo estd apenas preocupado com preco, mas também com sua satisfacdo em relagdo aos

produtos e servigos adquiridos.

Para isso ¢ necessario que elas facam um estudo do mercado e o que podem fazer para atrair
esta nova classe C. Segundo Kotler (2000), o composto de marketing ¢ o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. A figura 1 mostra as varidveis especificas de marketing de cada ferramenta

deste conjunto: produto, preco, ponto de venda e promogao.

Figura 1: — Mix de marketing
Fonte: Kotler, 2000, p 37

Para exercer controle sobre os canais comerciais, ¢ necessario que as decisdes do mix de
marketing sejam tomadas a respeito dos canais comerciais, gerando a satisfacdo do cliente e,

consequentemente, maior fidelidade e lucratividade.



13

Ainda de acordo com Kotler (2000), empresas vencedoras serdo as que conseguirem atender

as necessidades dos clientes de maneira econdmica ¢ conveniente, com comunicacao efetiva.

O produto/servigo refere-se ao que o empreendimento tem a oferecer aos clientes, para que
atendam suas necessidades e expectativas. Alguns aspectos da estratégia de produto/servi¢o
que podem comprometer o comportamento de compra do cliente ou consumidor sdo a

novidade do mesmo, complexibilidade e qualidade percebida.

Os produtos/servigos devem ser iguais ao que oferecem, pois de acordo com a expectativa do
cliente pontos que a empresa considera forte, podem se tornar fracos. E fundamental alcancar,
ou ainda superar, as expectativas dos consumidores. E expectativas estdo ligadas ao

sentimentos, logo, cada cliente possui uma diferente.

O elemento preco refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais
da empresa pedem pelo produto oferecido. A estratégia de preco influencia o comportamento

de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisao.

A distribui¢do, ou ponto de venda, refere-se a como produtos e servigos sao entregues aos
mercados para se tornarem disponiveis para a troca. A disponibilidade ¢ especialmente
importante para a tomada de decisdes rotineira ou limitada. Os tipos de canais pelos quais um
produto ¢ oferecido também influenciam a percepc¢ao dos consumidores sobre a imagem do

produto/servico oferecido.

A promog¢do, ou comunicagdo, trata-se de como os responsaveis pelo marketing informam,
convencem e lembram os clientes sobre o produto ou servico. Portanto, a estratégia de
promocao da empresa pode influenciar consumidores em todas as etapas do processo de

compra.

Segundo Lovelock (2001), as expectativas das pessoas sobre os servicos sao mais
influenciadas por suas experiéncias anteriores como clientes — com um determinado
fornecedor de servigos, com servigos concorrentes no mesmo ramo, ou com servigos afins em
ramos diferentes. Se ndao possuirem experiéncia pessoal relevante, os clientes podem basear

suas expectativas pré-compra em fatores como a comunicagao boca a boca ou a propaganda.

Medir o grau de satisfacdo de um cliente ¢ importante para verificar se a empresa esta ou nao
agradando seus consumidores, porém ¢ importante observar que os indices de satisfacdo de

clientes sao subjetivos e relacionais, ou seja, variam de acordo com o tempo e espago.
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Podemos observar na figura 2 os atributos que um servigco pode oferecer a seu cliente para
satisfazé-lo. Os atributos inesperados sao os que fazem o servigo especial, sao eles que serdo
considerados para superar a expectativa de um determinado cliente, um diferencial perante

outras empresas.

Figura 2: Atributos de um Servico

Fonte: Marcos Cobra, 2001.

Para encantar o cliente € preciso ir além de satisfazer suas necessidades. E preciso surpreendé-

lo, realizando seus desejos explicitos e até mesmo desejos ocultos.

Um servigo turistico ¢ sempre uma combinacdo de aspectos tangiveis (0 que o servigo
oferece) com aspectos intangiveis (que sdo os beneficios que o turista espera dos servigos). Se
isso nao for possivel, por certo o cliente ndo se sentira envolvido com o servigo e, portanto,

nao se sentira atraido a comprar ou voltar ao local.

A figura 3 exemplifica os passos que devem ser seguidos para atender as necessidades dos
clientes. Antes de tudo ¢ preciso identificar as necessidades dos clientes, descobrir quais sao
seus desejos, em especial os mais ocultos. Com isso, as empresas podem desenvolver
produtos ou servigos que interessam aos consumidores. Porém, ndo basta criar isto, ¢
necessario uma comunica¢do efetiva para que o consumidor saiba da existéncia e queira

experimentar e comprar este produto.
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Figura 3: Passos para encantar o cliente

Fonte: Marcos Cobra, 2001.

Toda prestacdo de servico tem, obrigatoriamente, uma forma qualquer de atendimento,
pessoal ou impessoal. Toda atividade de contato da empresa com o cliente, da qual resulta
uma proposta de trabalho, ¢ um atendimento. O conceito especifico de atendimento, segundo
Las Casas (2001), ¢ a forma como a empresa se relaciona com o cliente, seja no contato
direto, seja no contato indireto, por intermédio de pessoas ou de outros meios variados,

conforme o perfil do negdcio.

O turismo ¢ considerado uma industria de servico, com menor grau de intensidade de mao de

obra e menor interagao e personalizagao.

Porém, para buscar atingir clientes, ¢ importante também a personaliza¢do do atendimento,

para que cada cliente se sinta Uinico, se tornando parte do negocio.

Antigamente era suficiente um sorriso no atendimento para satisfazer a maioria dos clientes.
Atualmente isto ndo funciona mais, a empresa tem que ser eficaz, eficiente, atendendo os
clientes de maneira clara. Agora ¢ necessario oferecer a garantia do servigo, seja por meio de

reembolso, desconto ou servigos gratis.

O atendimento pode ser o grande diferenciador do negocio, tendo peso de estratégia

empresarial, transmitindo a filosofia da empresa.

Servigco de Atendimento ao Cliente — SAC — é o complemento do atendimento, é o adicional

da prestacao de servico. O servigo tem obrigatoriamente uma forma de atendimento, contudo,
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o SAC pode ou nao acompanhar o servigo. Podemos considerar que o servico ampliado

acompanha o atendimento adicionado do servigo ao cliente (Las Casas, 2001).

As agdes do SAC, do ponto de vista da empresa, podem ser corretivas ou preventivas. Em

qualquer um dos casos, a resposta deve ser rapida e ir de encontro as necessidades do cliente.

O atendimento ao cliente ¢ algo que deve ser feito com grande cautela, pois algumas atitudes
que podem ser tomadas levam uma empresa para perto ou longe do consumidor, uma vez que

a devida atencdo e importancia devem ser dadas ao relato do cliente.

Quando se deseja a fidelizagdo de um cliente, ndo se deve considerar o processo de compra
com inicio, meio e fim, uma vez que o fim deve ser descartado, pois se deseja que este cliente
volte a utilizar os servigos ou produtos de determinada empresa. Entdo, pode-se dizer que o
processo possui apenas inicio e meio, este quando o produto/servigo estd sendo utilizado, ndo

esperando pelo fim.

Quando se permite o feedback dado pelo cliente e o usa de maneira adequada ¢ mais facil
manter o vinculo com o consumidor, fazendo com que exista um ciclo de vida de
relacionamento duradouro, € com isso a ganhando a confianca do cliente na empresa que esté

fornecendo o produto ou servico.

2.2 Gerenciamento da demanda e da capacidade/oferta

Em um ambiente dindmico como o que vivemos atualmente, equilibrar a prestacio de um
servigo com as demandas diarias dos clientes ¢ um desafio para os gerentes das companhias

aéreas.

As flutuagdes de demanda, quando muito altas, costumam fazer grandes estragos no uso

eficiente dos recursos produtivos.

Quando a demanda por um servigo € menor do que a capacidade disponivel, temos instalagdes
e servigos ociosos. J& quando a demanda ¢ muito alta, temos fila de espera para obter algum

servigo/produto.

E esse equilibrio das variacdes na procura que deve ser alcancado pelas empresas para

obterem maior sucesso.
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Segundo Slack (2002), a esséncia do planejamento e controle da capacidade ¢ conciliar, no
nivel geral e agregado, a existéncia de capacidade com o nivel da demanda que deve ser
satisfeita, onde ndo s6 o gerente de operacdes deve ser inserido no processo de controle, uma
vez que decisdes da capacidade t€ém um impacto em toda a empresa, todas as outras fungdes
fornecem entradas vitais para o processo de planejamento ¢ que cada fungdo do negbcio
normalmente devera planejar e controlar a capacidade de suas proprias ‘micro operagdes’ para

atender a func¢do produgdo principal.

Os gerentes das companhias precisam estar preparados para os picos de atendimento do setor,
j4 que varia de acordo com o tempo, localizagdo geografica, fatos inesperados da historia,

datas comemorativas, entre outros.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), os gerentes enfrentam alguns desafios, como
decidir sobre o capital, onde empregar melhor o dinheiro de acordo com a demanda de
determinado tempo, como lidar com os avangos tecnoldgicos do setor, evitar picos de
demanda e estimular a venda do periodo de baixa ocupac¢dao, como programar a forma de

atendimento ao cliente.

Como o servigo turistico ¢ intangivel e perecivel, o que ndo for vendido serd perdido para

sempre, uma vez que este nao € estocavel.

O real uso da capacidade produtiva de uma empresa ¢ um dos segredos do sucesso em alguns
ramos de atividade, como companhias aéreas, entretanto, o objetivo ndo deve ser utilizar
pessoal, mao de obra, equipamentos e instalagdes a0 maximo possivel, mas sim utiliza-las da

forma mais produtiva possivel.

Segundo Lovelock e Wright (2001), um servigo de capacidade fixa pode enfrentar uma entre

quatro condicdes:

e Excesso de demanda: o nivel de demanda excede a capacidade méaxima disponivel,

resultando em recusa de atendimento a alguns clientes e perda de negdcios;

e A demanda excede a capacidade 6tima: nenhum cliente ¢, de fato, recusado, mas as
condi¢des sdo tumultuadas e todos os clientes tendem a perceber uma deterioragdo na

qualidade do servigo;

e Demanda e oferta estdo bem equilibradas: na capacidade 6tima, pessoal e instalacdo
estdo ocupados sem estarem sobrecarregados e os clientes recebem bom servigo sem

atrasos;
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e Excesso de capacidade: a demanda estd abaixo da capacidade 6tima e os recursos
produtivos sdo subutilizados, resultando em baixa produtividade. Em certos casos, os
clientes podem achar a experiéncia desapontadora ou ter dividas sobre a viabilidade

do servigo.

Para entender melhor, pode-se perder alguns clientes para sempre quando a demanda excede a
capacidade méaxima disponivel, pois ndo conseguirdo atender estes clientes. J4 quando a
demanda estd operando entre a capacidade 6tima e méxima, existe o risco do cliente ficar
insatisfeito, pois pode receber um servigo inferior ao esperado, uma vez que a empresa esta

operando acima da capacidade que considera 6tima para um atendimento de qualidade.

O servigo de uma companhia aérea pode ser tangivel dirigido para o cliente, quando se trata
apenas do transporte de passageiro, € a0 mesmo tempo intangivel para o intelecto dos clientes,

quando se trata da area de entretenimento.

Isto levanta questdes sobre a maneira tradicional em que os servi¢os tém sido prestados. Se o
cliente precisa estar presente fisicamente para ser parte do processo, cabe ao cliente se
deslocar até o prestador de servigo ou o contrario? Qual sera o horario de atendimento para

conseguir atender a maioria da populagao?

Para as companhias aéreas ha uma questdo dificil de enfrentar sobre o que podem fazer para
transformar um servico aéreo em uma prestacdo continua do servigo. Agdes estratégicas

devem ser tomadas para oferecer ao cliente uma personalizagdo do servigo.

Para controlar as analises da demanda por algum servigo, os tomadores de decisao precisam
determinar quais atores governam o ciclo da demanda, avaliando se os niveis de demanda
seguem um ciclo previsivel e qual a duragdo deste ciclo, quais as causas subjacentes a essas
variagdes, quais os niveis de demanda parecem mudar aleatoriamente e se pode ser

segmentada.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), podem-se usar cinco estratégias para o
gerenciamento da demanda: divisdo da demanda, oferecimento de pregos diferenciados,
promog¢do da demanda em periodos de baixa, desenvolvimento de servigos complementares
para os clientes e utilizacdo de sistemas de reserva e gerenciamento do problema de

overbooking.

Ja Lovelock e Wright (2001, p. 348) afirmam que existem duas solugdes basicas para o
problema da demanda oscilante. Uma ¢ ajustar o nivel da capacidade para atender variagdes

na demanda, implicando a cooperagdo entre a administracdo operacional e administracao de



19

pessoal e exigindo um entendimento adequado do que a capacidade produtiva ¢ constituida e
de como ela pode ser aumentada ou reduzida em uma base gradual. A outra ¢ administrar o
nivel da demanda, adotando estratégias de marketing para uniformizar os picos e preencher os
vales para gerar um fluxo mais constante de requisicdes de servico. E também ¢ possivel a

utilizagdo dos dois métodos simultaneamente.

Ja para o gerenciamento da oferta/capacidade pode-se fazer uso da programagdo diaria de
turnos de trabalho, utilizagdo da programagdo semanal de turnos, aumento da participagdo do
cliente no processo, criacdo de capacidade ajustavel, capacidade compartilhada e utilizagao de

empregados de jornada parcial.

2.3 Estratégias em servicos e gerenciamento da rentabilidade

A primeira vista, a satisfacdo dos clientes acaba conflitando com desempenho em custo das
empresas, uma vez que normalmente ¢ necessaria maior mao de obra, mais equipamentos,
tecnologia mais avancgada, e tudo isso acabaria gerando maior custo para as empresas. Porém,
a chave desta questdo estd em aproveitar melhor os recursos da empresa para gerar a mesma
satisfacdo, como conciliar a necessidade aparentemente conflitante de se oferecerem servigos
que atendam as expectativas dos clientes e a0 mesmo tempo garantir que isso se faga dentro
do budget estipulado pela empresa, dentro do limite de custo definidos pela expectativa da

lucratividade.

Na década passada, empresas desenvolviam servigos para qualquer publico, observando
apenas custos, ndo pensando na caracteristica do comprador. Com a alteracdo das
caracteristicas dos clientes, empresas passaram a desenvolver produtos / servigos de acordo

com a procura pelo mesmo. O cliente consegue comprar da maneira que precisa ou deseja.

Segundo Corréa e Caon (2002), a logica que rege essa mudanca ¢ que a demanda por bens
individuais, que era agregada e estavel, foi dividida, passando para a mao dos consumidores o
poder para exigir bens e servigos de alta qualidade e que chegassem mais proximo aos seus
desejos. Com isso, a margem de lucro antes obtida caiu, pois o que antes era destinado a todos
passou a ter certa personalizagdo e o cliente também aceitou pagar um pouco a mais por isso,
desde que veja o valor do bem ou servigo ou que tenha alguma facilidade para poder pagar

por isso.
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No setor turistico, conseguiram customizar quase tudo. Poltronas de avido, quartos de hotéis,
aluguel de carros, tudo isso resulta de métodos de produgcdo em massa, mas grande parte das
empresas conseguiu customizar isso, oferecendo diferentes classes dentro do avido, sistema de
reconhecimento e armazenamento de dados dos clientes, com suas preferéncias quanto a

atendimento e necessidades.

Segundo Porter (1991), existe trés estratégias competitivas genéricas. A primeira € a lideranga
global em custos, que foca a eficiéncia em escala, o controle sobre custos e despesas gerais,
tecnologia inovadora. Procura clientes de baixo custo, uma vez que cada cliente tem um custo
para ser atendido, dependendo das exigéncias do mesmo, padronizagdo de um servigo
personalizado e redu¢dao da interacdo no atendimento em servigos. A segunda ¢ a
diferenciag¢do, onde cada cliente ¢ Unico e isto tem um preco a ser pago e este cliente estd
disposto a pagar por isso. Esta estratégia torna o intangivel em tangivel, personalizacdo do
produto padrio, redu¢do do risco percebido, ja que da maior numero de informagdes aos
clientes e tem maior controle da qualidade de seus servigos e produtos. Ja a ultima estratégia
competitiva ¢ a da focalizagcdo, que ¢ construida a partir da idéia de satisfazer um mercado
alvo particular tdo bem quanto as necessidades especificas de determinado cliente, uma vez

que conhece melhor estas necessidades e/ou pelos menos custos.

A competicdo em pregos nem sempre € muito eficaz em servigos quanto em produtos. A
comparag¢do de pregos pode ser contraproducente porque muitas vezes € vista como substituta

da qualidade.
J& Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) dizem que ha cinco estratégias basicas para servigos:

e Expansdo para varios paises: esta estratégia ¢ normalmente utilizada quando ha
necessidade do cliente se deslocar até a instalagdo do prestador de servico. Mas ha de
levar-se em consideracdo a cultura em cada pais, ou até mesmo dentro de um s6 pais,

em regides diferentes;

e Importacdo dos clientes: os clientes devem estar dispostos a viajarem grandes
distancias para utilizarem este servigo, normalmente sdo servicos icones, referéncias

mundiais no que fazem,;

e Seguir os clientes: a empresa abre escritorio ou cria algum servigo especifico para
atender os clientes, para onde que eles possam ir. No caso de uma companhia aérea, a

empresa passa a voar para determinada regido pois detecta clientes potencias, porém,
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neste caso, precisam de autorizacao para isso, entdo o negécio deve ser bem estudado

para nao haver problemas futuros;

e Servico diferenciado (unbundling): os servigos diferenciados envolvem a separac¢do
das pecas que adicionam valor na cadeia e focalizagdo naquelas partes que nao
requerem interagdes face a face. Quanto maior esta separagdo, maior facilidade para se

diferenciar um servigo;

e Servico a qualquer hora (beating-the-clock): este servigo descreve as vantagens
competitivas obtidas do fato de se poderem superar as restrigdes do horario e fusos

locais.

Pode-se combinar as estratégias dos dois autores para os servigos obterem sucesso. Uma
empresa aérea, por exemplo, pode ser adepta da redugdo de custos para conseguir ter um
prego mais competitivo e atrair novos mercados € a0 mesmo tempo, se utilizar do beating the
clock, tendo maior numero de v6os para determinados destinos, a qualquer hora do dia.
Porém, segundo Chiavenato e Sapiro (2003), a empresa que decide se utilizar do meio termo
deve-se se satisfazer com baixa rentabilidade ou ela pode perder os clientes de grandes
volumes que exigem precos baixos ou ainda deve renunciar seus lucros para colocar negdcio

fora do alcance das empresas de baixo custo.

Tudo isso s6 faz sentido se for para gerar maior lucratividade para a empresa. Atraindo novos
mercados, as companhias brasileiras conseguem atender um numero cada vez maior de

clientes, se diferenciando e administrando sua rentabilidade.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), o gerenciamento da rentabilidade ¢ mais facil
de ser efetuado quando as empresas de servigos apresentam capacidade da demanda
relativamente fixa, habilidade para segmentar mercados, estoque perecivel, produto pode ser
vendido antecipadamente e quando ha flutuacdo da demanda em um intervalo de tempo. Este
gerenciamento procura alocar a capacidade fixa de assentos de forma que esta atenda a

demanda potencial dos varios segmentos de mercado da maneira mais lucrativa.

Devido a natureza perecivel dos assentos das aeronaves, oferecer descontos em passagens
para lotar a aeronave torna-se um atrativo. Porém, vender todos os assentos com desconto
impede o ganho integral nas passagens de alguns, e faz com que os clientes ndo se programem

para viajar e faga compras com antecedéncia.

As companhias aéreas foram as primeiras a implantar o gerenciamento da rentabilidade

através deste sistema.
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A analise da contribuicdo ¢ a base de uma boa lucratividade, principalmente nas empresas
com altos custos fixos, como dito anteriormente. Como os custos de frota e remuneragao de
pessoal das equipes de bordo e de terra ndo dependem do volume de vendas a curto prazo, a
estratégia adequada pode ser preencher a capacidade ofertada por meio de uma politica de
precos agressiva, sendo que apds o ponto de equilibrio, a maior parte do dinheiro que entra

vai para o lucro, uma vez que os custos varidveis sao mais inexpressivos.

Phillip E Pfeifer (1989), j4 havia observado este problema do gerenciamento da rentabilidade

e que isto pode ser analisado com o modelo quantil critico com a seguinte formula

simplificada:
P (d<x) < _ (F=D) |
p.F
Onde:

X — assentos reservados para passageiros que pagam tarifa integral;
d — demanda por passagens com tarifa integral;

F — preco tarifa integral;

D — preco da tarifa com desconto

p — probabilidade de que um passageiro seja classe econdmica.

Estes sdo os principais nimeros que uma empresa deve descobrir para conseguir fazer o

gerenciamento de sua rentabilidade e obter maior lucro.

O responsavel pela definicao das tarifas que serdo utilizadas em determinado periodo, ou para
determinado grupo, normalmente ¢ o analista de gerenciamento de rentabilidade, que se
utiliza de iniimeros sistemas e de dados histéricos e atuais para poder colocar determinada
tarifa no sistema de vendas. Para este profissional, o importante ¢ lotar os assentos da
aeronave, com o melhor valor possivel e que a maioria possa pagar as tarifas cheias dentro do

mesmo vOo.

Conflitar os objetivos corporativos dos representantes de vendas e dos gerentes de
rentabilidade ¢ uma grande frustracdo para o analista da rentabilidade, pois existem metas
para serem atingidas dos dois lados, um deve vender mais e o outro deve ter maior

lucratividade, preferencialmente combinando um ao outro.

O gerenciamento da rentabilidade ¢ uma estratégia operacional ideal para companhias que

apresentam desequilibrio temporario entre capacidade e demanda, perecibilidade, altos custos
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fixos e baixos custos variaveis. Isso maximiza o uso da capacidade produtiva restrita,
mediante um olhar discriminatério sobre a rentabilidade do produto. Normalmente estes
analistas se deparam todos os dias com a dificil decisdo entre lotar um avido mais cedo com

tarifas inferiores ou reservar espago para passageiros que pagam mais por um assento.

Para garantir a rentabilidade, é necessario verificar qual o volume a ser vendido e a que valor,

garantindo que os custos de estrutura sejam totalmente absorvidos.

A medida que a penetracdo no mercado progride, a concorréncia vai se mostrando mais viva.
Tentando reduzir valores de venda, uma empresa consegue muitas vezes vender maior volume
e se mantendo atuante em seu mercado. A empresa pode reduzir a margem de rentabilidade

do produto unitario, pensando em grande volume de venda.

E mais dificil precificar um servico que um produto, pois ¢ mais trabalhoso saber o custo
financeiro envolvido em atender um cliente do que identificar a mao de obra, matéria prima,

tempo de maquina, armazenamento e remessa associados a producao de um bem fisico.

Como visto, companhias aéreas possuem grandes custos fixos, ja que independe o ntimero de
lugares vendidos em um vo0o para contratagdo de mao de obra, ou péara o niimero de avides de
sua frota. A companhia deve estar preparada para voar com 5 ou 100% de seus lugares
ocupados. Por isso devem sempre se preocupar com a demanda e oferta. Estas devem andar
equilibradas para que consigam obter lucratividade ao final de seu ano fiscal. J& os custos

variaveis sdo baixos, se comparados aos fixos.

De acordo com Lovelock e Wright (2001), valor ¢ definido como o que o consumidor obtém
por aquilo que paga, e valor liquido ¢ definido como a soma de todos os beneficios percebidos
(valor bruto) menos a soma de todos os custos percebidos do servigo. Quanto mais positiva a

diferenca entre os dois, maior o valor liquido.

Quando clientes compram um servi¢o especifico, estdo pesando os beneficios advindos do
servigo em relagdo aos seus custos. As pessoas muitas vezes também estdo dispostas a
pagarem valores extras para, por exemplo, economizar tempo, minimizar esforco indesejado,
obter maior conforto, ou seja, elas estdo dispostas a pagar valores mais altos para reduzir os
custos ndo financeiros do servigo. Este ¢ um dos motivos que leva uma companhia aérea a
criar diferentes categorias, pois existem os clientes que estdo dispostos a pagar mais pelo
conforto e atendimento especial. Tornando-se um cliente fiel de determinada empresa ¢

possivel economizar tempo, ja que pode possuir um canal diferente para compras e reservas.
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O preco do servigo ¢ diferente para consumidores, de acordo com o valor que aquilo pode

representar para cada um.

De acordo com Corréa e Caon (2002), um estudo levantou que os principais desafios
percebidos por executivos de grandes empresas de servigos sdo desenvolver e reter pessoas,
promover estas pessoas para que estejam sempre mais proximas aos clientes, enxugar a
estrutura da organizacao, principalmente quanto a niveis intermediarios de gestao e promover
0 empowerment para os gestores de linha de frente, mas ao mesmo tempo manter o controle.
Para isso foi proposto um modelo de inter-relagdes entre funcionarios e clientes funcionando a
grosso modo da seguinte forma: a satisfacdo e fidelizagdo de um funcionario fazem com que
seja criado valor no servico e isso sera entregue ao cliente, que por sua vez ficara satisfeito e

se tornaré fiel a empresa, que terd lucro em torno da operagdo do servico.

Mas o modelo de deixa claro que ndo basta apenas os funcionarios estarem fidelizados a
empresa, ¢ necessario que haja sistemas, tecnologias e métodos adequados para que isso possa

fluir de maneira eficiente.



25

3. ANALISE SETORIAL: TURISMO

Nas ultimas décadas o setor de turismo apresentou um crescimento continuo e sustentado,
constituindo-se em um dos setores de melhor desempenho na economia brasileira € mundial.
O turismo tornou-se uma das atividades dominantes no comego do século 21. Em 2001, com a
primeira crise que afetou a induastria, milhdes de visitantes viajaram de um pais para outro, o
que fez o turismo ocupar posicdo destacada nos negocios internacionais. Isto sem incluir

gastos com transporte aéreo, ou com a atividade gerada pelas viagens domésticas.

Segundo o Ministério do Turismo, em 2009, apenas no Brasil foram movimentados cerca de

R$ 5,30 bilhoes.

Os destinos turisticos mais atrativos sdo categorizados pela soma de diferentes produtos
turisticos compostos pela geografia, vizinhanga, historia, hospitalidade da populacdo, infra-
estrutura e acessos, opgodes ¢ entretenimento, peculiaridades, comodidade, seguranga, dentre
outros. E com o turismo que inimeros empreendimentos ganham suas “vidas”, ou parte delas,
desde os Governos até companhias aéreas, hotéis, agéncias e operadoras de viagem, comércio,

transportes, alimentagao, entre outros.

Por sua vez, ainda segundo o Ministério do Turismo, o Brasil vive um momento intenso neste
setor desde a crise de 2001, quando a movimentagao de turistas permaneceu focada dentro do
pais, incentivando o turismo nacional. Isto foi bom por um lado, porque fez com que o giro de
dinheiro ocorresse justamente dentro do préoprio pais, além de criar multiplos postos de
trabalhos e negocios. Por outro lado, foi mostrada grande falta de profissionalismo do setor, o
que fez com que muitos incentivos surgissem em prol da educagdo e treinamento adequado e

qualificado.

No ano de 2008, desde o inicio, o Brasil teve que lidar com a ameaga da febre amarela e crise
aérea, e ao final deste mesmo ano o mundo se deparou com a impactante crise financeira
gerada pelo desmoronamento do setor hipotecario nos Estados Unidos, que sacudiu o
mercado. No Brasil, o doélar voltou a subir em um nivel elevado. Mas em seguida o mundo ¢ a
industria do turismo, pouco a pouco, responderam com otimismo a estas dificuldades. A
estabilidade economica anterior a crise fez com que muita gente ja tivesse fechado pacotes
para o fim do ano e para o verao, antes do colapso do setor imobilidrio americano, inclusive as
datas mais disputadas, Natal e Réveillon. Segundo a Associacdo Brasileira de Agéncias de

Viagens, ABAV, a alta temporada estava 75% vendida em setembro. Quando a crise comegou
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a afetar os negocios, a maioria dos operadores ja tinha vendido bem outubro e dezembro, os
meses mais fortes do final de ano. Para a maioria das operadoras e agéncias, o ano fechou no
lucro. Ainda segundo a ABAV, em relacdo ao ano de 2007, 2008 teve aproximadamente um

aumento de 25% no movimento global de vendas de pacotes de agéncias.

O Brasil, apesar de ter evoluido em infra-estrutura, tecnologia, op¢des de lazer, comodidade,
servico e atendimento humano, ainda deixa muito a desejar em diversos quesitos
fundamentais para evolugdo das cidades, estados e regides, e do proprio pais, como destino a

altura dos turistas mais exigentes.

Apesar de o pais possuir diversas atratividades potenciais e sedutoras, diversidade de opg¢des,
tendéncias, gostos (tanto regionais, como de classes sociais, marcas, propositos, etc.),
pluralidade de racas e linguas (imigragdo — em alguns casos extremamente representativos,
como libaneses, japoneses e italianos) e capacidade de aceitar e comportar diferengas e
diversidades de opinides e cultura, cidades de nivel e reconhecimento internacional, como Sao
Paulo e Rio de Janeiro, principalmente focada em turismo de negocios, relacio de boa
vizinhan¢a com todos os paises, distdncia das ac¢des terroristas e um povo hospitaleiro, amigo
e caloroso, faltam incentivos dos Governos nas trés esferas as atividades turisticas, muitas
vezes financiando ou se associando aos investidores internacionais, profissionalizagdo do
atendimento ¢ da “arte de servir”, ou seja, trazer “Best practices international” aos nossos
ativos de cordialidade, cortesia, alegria, etc., evolugdo de nossa infra-estrutura de
comunicagdes, telefonia, transportes, saneamento basico, logistica, tecnologia, internet, etc.,
acOes estruturadas da sociedade civil organizada, principalmente ONGs, para combater
problemas do pais que afetam nossa imagem externa, como seguranga, educacdo, saude,

transportes € corrupgao.

Com o sancionamento da lei geral do turismo em setembro de 2008, pelo Presidente da
Republica, ficou estabelecido a importancia do setor e o definiu como importante vetor no
desenvolvimento do pais. Entre as regulamentagdes estdo a fiscalizagdo das atividades do
trade turistico, programa de capacitagdo e qualificagdo da mao-de-obra, atribuigdes do
governo federal no planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor, institui¢do do Sistema
Nacional do Turismo, consolidagdo de um sistema de informagdes turisticas com
possibilidade de monitorar os impactos econdmicos, sociais € ambientais da atividade,
implantacdo de um sistema de qualidade para o mercado de turismo, entre outros. Isto

beneficia a area do turismo como um todo, sendo vista cada vez mais como uma arca de
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importancia para o pais, como maior controle e fiscaliza¢ao das atividades do trade, trazendo

maior ganho a populacdo e aos turistas.

A venda de um servigo de turismo depende da atracdo que uma mensagem exerca sobre o

consumidor, pois exerce um significado para cada tipo de pessoa.

Uma vez que a propaganda ¢ uma forma paga de comunicar e disseminar uma informagao a
determinado publico comprador, ¢ importante utiliza-la de maneira correta e direcionada ao
publico que se quer atingir, para que a empresa nao tenha um gasto desnecessario em algo

incerto.

Uma comunicagdo de um servigo de turismo pode ter trés caracteristicas: casual — quando
algum fato sobre um evento turistico € noticiado, sem interferéncia ou pagamento por parte da
organizagdo do turismo —, informativa — quando por alguma razdo ¢ feito um comunicado ao
publico — e persuasiva — quando o objetivo do anunciante ¢ efetivamente convencer as

pessoas da audiéncia a comprarem um determinado produto ou servigo turistico.

Sem anunciar, uma empresa dificilmente conseguira tornar seus produtos ou servigos
conhecidos e lembrados. Portanto, anunciar, ainda que seja apenas para informar, ¢ preciso.
Contudo, ¢ bom lembrar que existe uma relagdo muito grande entre gastos com propaganda,
custos e lucros. Ou seja, o custo para anunciar, se niao gerar vendas em volumes
compensatorios, podera inibir o lucro da empresa. Por conta disso, o investimento da empresa
com propaganda deve sempre ser muito bem planejado e direcionado ao publico que se

pretende atingir.

Em face do acelerado crescimento da oferta de servicos de turismo e ainda do impacto
globalizador e do aumento da concorréncia, € preciso estimular as vendas de turismo por meio

da diferenciacdo de servicos, tanto para hotéis, cidades, atracdes, companhias aéreas.

Todas as empresas devem estar atentas as agcdes dos concorrentes e também de seus proprios
consumidores, uma vez que estes sdo motivados a utilizar os servigos turisticos por diversos
motivos e, quando este ¢ para o lazer e entretenimento, os sentimentos estdo agucados € o
publicitirio deve vender a emocgdo para que o cliente se sinta no destino turistico desejado,

sendo os apelos emocionais e motivacionais os mais fortes na decisdo da compra.

Um levantamento feito pelo Data Popular com cinco mil consumidores de todo o pais no
primeiro semestre de 2010 mostra que seis em cada dez brasileiros que planejam viajar de

avido pela primeira vez nos proximos 12 meses sao da classe C.
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O crescimento da participacao da nova classe média no setor aéreo deve pressionar ainda mais
a infra-estrutura aeroportuaria, que ja enfrenta os desafios impostos pela Copa do Mundo de
2014. "O impacto ¢ muito maior que o de uma Copa", afirma Renato Meirelles, socio do Data

Popular, especializado na populacdo de baixa renda.

O Ministério do Turismo estima que 600 mil estrangeiros e 3 milhdes de brasileiros circularao

pelo pais durante a competicao.

Nos proximos 12 meses, 10,7 milhdes de pessoas devem fazer sua primeira viagem de avido.

Do total, 7 milhdes sdo da classe C e 1,7 milhao da classe D.

A projecdo indica uma expansdo mais rapida do que a dos ultimos sete anos, em que o
percentual de passageiros da classe C cresceu 29%. Apesar disso, o Brasil ainda tem uma
propor¢do de passageiros entre os habitantes equivalente a 20% da média dos mercados

maduros, como EUA e Espanha.

Para Juliano Norman, superintendente de Regulacdo Economica da ANAC - Agéncia
Nacional de Aviagdo Civil - o mercado tem potencial para triplicar em 15 anos, desde que o
pais supere os gargalos de infra-estrutura. Um estudo feito pela consultoria McKinsey mostra
que os 20 principais aeroportos ja apresentavam algum tipo de gargalo em pista, patio ou
terminal em 2009. "Hé gargalos no chao e no céu, ineficiéncias em aeroportos € no controle
de trafego aéreo", resume Gianfranco Beting, diretor de comunicagdo e marketing da Azul,
uma nova companhia aérea que parece ja conhecer as dificuldades que seu setor vem

enfrentando.

Como a classe média tem crescido e esse publico também estd investindo cada vez mais em
entretenimento, as companhias aéreas, assim como operadoras e agéncias de turismo, também

estdo disputando cada vez mais este publico.

Mesmo com a restri¢do de infra-estrutura, as empresas trabalham cada vez mais arduamente
para conquistar o novo cliente com mais canais de venda, parcelamento e material didatico,
ap6s a guerra de tarifas que se instalou em 2009, visto que estes sdo requisitos procurados
pela nova classe C, conforme mostra a pesquisa que sera apresentada no capitulo 4 deste
trabalho. Para Paulo Castello Branco, vice-presidente da TAM, pre¢o ¢ modo de pagamento
sdo decisivos. A TAM passou a vender bilhetes nas Casas Bahia de Sao Paulo, com parcelas a

partir de RS 20.
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Ja a companhia Azul negocia com o Magazine Luiza, outra grande rede de vendas, a venda de
seus bilhetes, e a empresa Gol planeja abrir mais lojas do programa de parcelamento Voe

Facil.

Segundo o consultor do Data Popular, "ainda ha um descompasso entre o ritmo de
crescimento da classe C e as iniciativas das empresas". Venda de bilhetes aéreos integrados
com rodoviarios ¢ uma das idéias, que segundo ele, poderiam dar certo neste mercado. Por
exemplo, o passageiro que mora em Feira de Santana (BA), compraria o voo a Salvador ja
integrado com o Onibus para sua cidade. "O consumidor de baixa renda quer uma solucgao

completa. Como tem menos dinheiro no bolso, ¢ mais exigente."

O que estd em jogo ¢ um mercado bilionario, composto por centenas de milhares de pessoas,
as quais pela primeira vez tirardo fotos dentro da aeronave, brigardo por um lugar na janela,
prestardo aten¢do aos procedimentos de seguranca apregoados pelas aeromocas e degustardo
as refeicdes padronizadas servidas a bordo. E para isso ¢ fundamental que funcionarios
estejam preparados para atender este publico, que desconhece este servigo, mas que espera o

bom atendimento.

Pesquisas e analises sdo necessarias visando-se adequar o mix de marketing - produto, preco,
promogao e ponto de venda - as necessidades e desejos do novo publico. Diminuir os pregos
atuais reduzindo a qualidade dos produtos e servigos agregados pode nao ser a melhor
estratégia a ser adotada. Como dito anteriormente, apesar da renda baixa, estes consumidores

desejam uma boa relagdo entre custo e beneficio.

Vale salientar que os clientes fiéis sdo também os mais lucrativos e menos suscetiveis a
precos, promogdes e ataques da concorréncia. Neste sentido, as empresas devem estar atentas

ao eventual trade off, trocando o certo pelo duvidoso, apesar do tamanho da oportunidade.

Os fatos acima corroboram a decisdo das empresas em preservarem suas marcas e clientes
originais, criando novos produtos e servicos adaptados a nova demanda. Sob este prisma,
podemos dizer que a estratégia de determinada companhia - cujo posicionamento sempre
esteve ligado a diferenciacdo e atendimento - pode causar estranheza a alguns clientes
habituais, para os quais as condi¢des dos aeroportos sdo as informagdes mais importantes da

manha.
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4. PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo apresentada neste trabalho foi fornecida por uma companhia aérea que
ndo autorizou a divulgagdo de seu nome, por este motivo serd mantida em sigilo. Esta

empresa ¢ brasileira e atua praticamente em todo mercado nacional e parte do internacional.

4.1 Metodologia

Conforme Aaker e Kumar e Day (2001), quando se projeta uma pesquisa, existe uma ampla
variedade de métodos a serem considerados, seja de forma individual ou combinada. Eles

podem ser classificados, primeiramente, em relagdo ao uso de fontes primdrias ou secundarias

de dados.

Para a realizacdo desta pesquisa de mercado foram coletados dados primarios, que sdo as
informacodes especificas para o proposito em questdo. Estes dados ndo foram coletados antes,
estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com o propodsito de atender as

necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Foi utilizada a pesquisa de natureza quantitativa, para obten¢cdo da porcentagem de pessoas
que esta satisfeita ou ndo com determinados servigos, para determinar as caracteristicas da

populacdo de classe C, que € o publico potencial da empresa que solicitou a elaboragao desta.

O tipo de pesquisa utilizado foi o conclusivo descritivo, que descreve a situacdo
mercadoldgica, ja que a pesquisa foi para identificar os pontos valorizados € os que podem ser
melhorados quanto ao atendimento de uma companhia aérea e os atributos desta populagao.
Vale sempre lembrar que esta pesquisa ¢ temporal, que muda de tempos em tempos. O
método da pesquisa foi o de estudo de campo, com média profundidade e amplitude,
impossibilitando a generalizag¢do e buscando o entendimento da inter relagdo entre variaveis,
os fenomenos sao investigados durante as ocorréncias ¢ nao ha manipulagdo das variaveis

controlaveis.

J& o método de coleta de dados foi o da comunicagdo, que consiste no questionamento, oral
ou escrito, dos respondentes, para a obtencdo do dado desejado, que foi fornecido por
declaracao, oral ou escrita, do proprio. Foi utilizado o método da estruturagdao nao disfargada,

através de entrevista.
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De acordo com Mattar (2000), o instrumento de coleta ¢ o documento através do qual
perguntas e questdes serdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registrados as respostas
e dados obtidos. Todo o trabalho e planejamento e execugdo das etapas iniciais do processo de
pesquisa consolida-se no instrumento de coleta de dados. O instrumento de coleta de dados

mais utilizado em pesquisas de marketing € o questionario.

Considera-se amostra qualquer parte de um conjunto onde se obtém dados, como por
exemplo, uma parte de uma populacdo. J& amostragem, ¢ o processo para colheita das

amostras, como por exemplo, toda a populacao.

A utilizagdo da amostragem em um processo de pesquisa de marketing ¢ de que a coleta de
dados relativos a alguns elementos da populacdo e sua andlise pode proporcionar relevantes
informagdes sobre a populacdo. A amostragem ¢ usada intensamente em pesquisas de
marketing, em funcdo das grandes vantagens que oferece quando comparada aos censos:
economiza mao-de-obra e dinheiro, economiza tempo e possibilita rapidez na obtencdo dos

resultados e colhe dados mais precisos.

Para a sele¢do da amostra, os seguintes passos devem ser percorridos: defini¢do da populacao
pesquisada, elaboracdo ou disposicdo de uma lista de todas as unidades amostrais a
populacdo, defini¢do do tamanho da amostra, selecdo do procedimento especifico através do

qual a amostra serd determinada ou selecionada e sele¢do fisicamente da amostra.

E critico para os resultados que a populagdo seja identificada adequadamente. Caso contrério,

a pesquisa provavelmente responderd as perguntas erradas.

A amostragem pode ser conceituada como probabilistica ou ndo probabilistica. Na
amostragem probabilistica se emprega algum processo de atribuicdo aleatoria, todos os
membros da populacdo tém uma chance conhecida de ser selecionados para a amostra, e
permite que o pesquisador demonstre a representatividade da amostra. Na amostragem nao
probabilistica, os entrevistados sdo escolhidos conforme o critério do pesquisador, pode-se
entdo, ao acaso, escolher os entrevistados, por esse motivo os resultados podem conter
tendéncias escondidas e incertezas que os tornam mais prejudiciais do que a auséncia de

informacoes.

Ainda segundo Mattar (2000), um cronograma de coleta de dados deve fazer parte de todos os
projetos, especificando quando as operagdes terdo inicio e término e a descri¢dao de todas as
atividades que as compde. As atividades que precisam ser cronogramadas compreendem:

preparacdo e realizacdo do pré-teste, preparagdo do material para a coleta de dados,
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recrutamento, selecdo e contratacdo de entrevistadores, aplicagdo dos instrumentos,
verificacdo dos instrumentos no campo, verificacdo do trabalho dos entrevistadores e envio

para escritorio.

A pesquisa realizada e apresentada neste trabalho foi realizada junto aos consumidores no
Brasil com as caracteristicas ja apresentadas no capitulo 1 sobre a classe C. Como a pesquisa

foi fornecida pela companhia aérea, nao se pode apresentar todo o cronograma realizado.

Esta pesquisa de uma companhia aérea brasileira foi realizada para auxiliar na elaboracao do
novo plano de comunica¢do e marketing da companhia voltado para a nova classe C. Foi
elaborada pelo Data Popular no primeiro semestre de 2010, com cinco mil brasileiros do pais,
e os dados secundarios de acordo com estudos feitos pelo IBGE, IPEA, Ministérios
Nacionais, dados do mercado fornecidos pela Nielsen, ABRAS, Latinpanel, ABAD e

entidades setoriais.

O estudo de campo se propde a verificar a aplicacdo dos métodos de elaboracdo de cenarios
prospectivos utilizados no Pais, bem como a estrutura voltada para essa atividade. Para tanto,
sdo especificados, a seguir, os instrumentos de pesquisa utilizados, os procedimentos adotados
para a definicdo da populagdo-objeto e a definicdo de sua amostra. Analisa-se também o

processo utilizado para a coleta de dados, suas virtudes e limitagdes.

E uma exclusiva ferramenta de tendéncias sobre o mercado popular brasileiro, identificando o

comportamento futuro do consumidor de baixa renda.

Como proposta de trabalho, a empresa pesquisadora comegou por compreender o mercado de
aviag¢do direcionado para baixa renda, elaborar estratégias de aproximagdo e comunicagao
para o publico de baixa renda a partir dos resultados obtidos na pesquisa e transmitir e replicar

os aprendizados e o novo posicionamento da marca.

Como ja comentado anteriormente, nos ultimos anos o Brasil passou por profundas mudangas.
Em meio a transformagdes sociais, politicas e econdmicas, uma grande parte da populacao
saiu da pobreza e passou a integrar plenamente o universo do consumo, formando uma nova

classe média que se tornou protagonista de um mercado interno crescente.

As mudangas ocorridas no pais influenciaram também na configuracdo das familias
brasileiras. As mulheres estdo conquistando cada vez mais espago fora do ambiente
doméstico, novos atores contribuindo para a renda familiar, diminuicao da taxa de natalidade

e maior escolaridade, mudando o perfil do consumidor brasileiro.
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4.2 Obtencao e apresentacio dos dados

A fungdo bésica da edicdo ¢ a de impor um padrdo minimo de qualidade aos dados brutos, de

forma que sua precisdo seja a maxima e as ambigiiidades minimas.

Conforme Mattar (2000), a tabulagdo consiste na contagem do nuimero de casos que
ocorreram em cada categoria. A tabulacdo realizada foi dada como tabulagdo simples, onde

teve uma contagem do niimero de casos que ocorreram em cada uma das varidveis do estudo.

Todos os dados apresentados neste capitulo foram fornecidos pela pesquisa realizada pelo

Data Popular para a companhia aérea que solicitou o estudo.

Atualmente na classe C, as mulheres sdo as principais responsaveis por fomentar a rede de
sociabilidade da familia, como se v€ na figura 4, verificando informacdes sobre os produtos e
promogdes vigentes, indicando lojas e servigos e fazendo a divulgacdo boca a boca, que pode

ser tanto positiva quanto negativa.

Figura 4: Como as mulheres fomentam a rede de sociabilidade da familia

Fonte: Data Popular, 2010.

Além da mulher, o jovem também passa a ser um importante formador de opinido na familia,
uma vez que a diferenga de renda e escolaridade entre pais e filhos nas diferentes classes
diminuiu, conforme demonstra a figura 5. Isso faz com que sua opinido na hora de tomar uma

decisdo seja levada em consideracdo, pois muitas vezes contribuem na renda familiar.
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Figura 5: Diferenca de renda (em RS$) entre pais e filhos de diferentes classes

Fonte: Data Popular, 2010.

Para a nova classe média, o consumo vai muito além da concepgao racional. Ao contrario do
que ¢ comumente pregado, a classe C também planeja seus gastos, sofre influéncias externas e

da midia e teve acessos a bens antes restritos a elite.

A nova classe média brasileira ¢ influenciada principalmente pelos meios de informagdo e
entretenimento e por sua rede proxima de relacionamentos. O boca a boca € um dos principais
canais da classe C. A TV continua fazendo parte do cotidiano desse publico, seja para obter
informagdes, seja para se entreter. A inclusdo digital j& faz parte da realidade da nova classe

média brasileira.

O mercado de transporte de turismo ¢ muito maior do que o de aviagao e ha uma enorme
demanda por viagens aéreas na baixa renda, conforme aponta o grafico 1. Sendo que 67% das

pessoas que pretendem viajar de avido em 2010 estdo nas classes CD.
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Pretendem viajar de avido em 2010

H ClasseC  Classe AB i Classe D

Grafico 1: Pessoas que pretendem viajar de avido em 2010.

Fonte: Data Popular, 2010.

Segundo esta pesquisa do Data Popular, 83% da classe D nunca viajou de avido e 53% da
classe C nunca viajou de avido, porém 58% ja viajou de Onibus por mais de 8 horas. Com
base nisso, ¢ possivel observar que ainda hd uma enorme demanda por viagens aéreas na nova

classe média.
Normalmente a viagem de avido ndo é pensada para aqueles que nunca voaram.

Aqueles que nunca viajaram de avido acham esse meio de transporte o mais perigoso.

Enquanto quem ja viajou de avido considera o 6nibus 0 meio mais perigoso.

Ha diferengas significativas nos hdbitos de compra de passagens aéreas entre aqueles que ja

viajaram de avido e aqueles que nunca utilizaram esse meio de transporte.

Como pode ser visto no grafico 2, a presengca da nova classe C nas viagens de avido,
entretanto, ¢ cada vez maior e demonstra que esses passageiros terdo cada vez mais
importancia para o setor aéreo, tendo em vista que a disputa para atrair esse publico sera cada

Vez maior.

Enquanto o nimero de passageiros cresceu 79% entre 2002 e 2009, o nimero de emergentes

viajando de avido subiu mais de 150%.
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PASSAGEIROS DE AVIAO (em milhdes de brasileiros)
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Grafico 2: total de passageiros utilizam avido.

Fonte: Data Popular, 2010.

De acordo com a pesquisa do Data Popular e informagdes da Embraer, como pode ser
observado no grafico 3, 10,7 milhdes de pessoas deverdo realizar sua primeira viagem aérea

nos proximos 12 meses — 8,7 milhdes, ou 82% do total, sdo de brasileiros das classes C e D,

NOVOS PASSAGEIROS
(share/2011)

classe D classes AB
15,7% 18,6%

classe C
65,7%

Grafico 3: Novos passageiros que utilizardo avido nos proximos meses.

Fonte: Data Popular, 2010

E em geral, a viagem ¢ feita para um unico destino, o que refor¢a a demanda por avido,
conforme pode ser verificado no grafico 4, mostrando as cidades destino destes consumidores

e, se além destas também visitam alguma outra cidade.
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Grafico 4: Nimero de destinos em uma tnica viagem

Fonte: Data Popular, 2010.

A maior busca da baixa renda ¢ pelo lazer, conforme grafico 5, sendo assim, o meio de

transporte torna-se secundario. A Baixa Renda demanda pacotes acessiveis.

Segundo os entrevistados, eles véem os pacotes como vendidos apenas em agéncias de
viagens, caros e inacessiveis (e por isso nem consultam o preco), sem flexibilidade para
hospedagem e transporte, preferem viagens programadas pelo organizador de turismo popular

as das agéncias.
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Grafico 5: Motivo da viagem da classe C

Fonte: Data Popular, 2010.

Estes consumidores gostariam que fossem roteiros “padrdo” e roteiros tematicos, pregos
acessiveis e descontos especiais (ex. estudantes, viagem em familia), op¢ao de hospedagem

popular, como camping, albergues, que alguém proximo organizasse o “pacote”.

Estes consumidores sentem que se for uma excursao, eles t€m a seguranca de que tudo ja vai

estar pronto quando chegarem 14 com as criangas.

O pacote traz ainda a vantagem de ndo precisarem ficar mal instalados na casa de parentes/

amigos.

O Nordeste ¢ o principal destino da baixa renda, conforme comparativo da figura 6. Existem
30 milhdes de brasileiros ndo residentes em seu estado de origem e que sentem necessidade de

visitar os seus familiares.
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Figura 6: Local para onde pretendem ir na proxima viagem para fora do estado

Fonte: Data Popular, 2010.

O avido ainda assusta a populacdo de menor renda — ha uma série de receios relacionados ao
universo aéreo, como medo do avido cair — presente em todos os grupos de pessoas, ndo ter
ninguém para auxilia-lo no aeroporto, medo de ser destratado pelos atendentes, pois estes nao
tém a “cara deles”, medo de perder a bagagem, medo das situagdes adversas que podem
acontecer como nao saber agir quando chegar ao aeroporto, medo de perder o voo e falta de

conhecimento sobre horarios e apresentacdes.
No geral o transporte aéreo assusta pelo simples medo do desconhecido.

Entre as pessoas ouvidas na pesquisa, a maioria delas ndo realiza pesquisas ou entram nos
sites das companhias aéreas para consultar o valor das passagens. Utilizam a internet para
verificar o valor a ser pago, mas nao realizam pesquisa de comparativos de precos. Nao tem o
habito de verificar o preco da passagem de avido, antes de comprar uma passagem de Onibus.
E entre os que pesquisam estas informagdes, preferem fazer por telefone, como mostra o

grafico 6 e as mulheres s3o maioria.
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Onde vocé pesquisou prego de passagem de avido (%)

Nunca Viajou de avido M Javiajoude avidao
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Grafico 6: onde pesquisou prego da passagem de avido.

Fonte: Data Popular, 2010.

O publico da classe C confia mais nas revendedoras que ja conhecem ou que foram indicados
por pessoas proximas. Costumam pagar pelo produto apenas quando recebido e tem
resisténcia a compras pela internet, podem até realizar uma pesquisa em site, mas para efetuar
a compra, vao até alguma loja fisica, onde se deixam inclusive persuadir pelos vendedores e

proprietarios das lojas.

Mais importante que o valor final, ¢ o nimero de parcelas que a compra pode ser efetuada, em

especial de viagens, pois compromete o dinheiro que poderia gastar no destino turistico.

Em relagdo ao atendimento, o consumidor da classe em estudo gosta de ser acolhido e
valorizado, o atendente deve ser proximo, dialogando e transmitindo ao consumidor a

sensacao que este esta inserido no ambiente.

E importante que o cliente reconheca valores na marca que sao importantes para ele, que faca
parte do seu dia a dia e dos momentos importantes, como por exemplo, a realizagdo de um

sonho de visitar a familia que ha tanto tempo ndo se encontrava.
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5. ANALISE DOS DADOS APRESENTADOS

Conforme se pode verificar na pesquisa apresentada no capitulo 4 deste trabalho, mulheres e
jovens estdo representando um niimero cada vez maior como influenciadores das familias da
classe C a comprarem servigos ou bens de consumo. Isto porque as mulheres estdo ganhando
cada vez mais espaco no mercado de trabalho e ganhando voz ativa dentro de suas familias. Ja
os jovens, como estdo estudando cada vez mais, muitas vezes ultrapassando o grau de
escolaridade de seus pais, estdo tendo salarios mais proximos aos dos chefes de familia,

podendo opinar e ajudar nas decisoes dentro de casa.

De acordo com o estudo apresentado pelo Data Popular, 53% da classe C nunca andou de

avido, existindo ainda um grande mercado a ser explorado e atraido.

A principal razdo para viajarem ainda ¢ o lazer e a visita aos familiares que moram em outras

cidades.

Como a televisao ainda tem um grande papel e grande lugar na vida destas pessoas, a
comunicac¢do e a divulgacdo de passagens a precos acessiveis neste meio tem sido cada vez

mais evidenciada.

Este publico da valor ao prazo para pagamento das passagens e ao preco oferecido, porém,
ndo ¢ apenas isso. O atendimento de qualidade e prestativo ganha cada vez mais espaco na
percepcao desta classe social. Querem se sentir acolhidos e terem a certeza que serdo bem
tratados, pois 0 medo que sentem do desconhecido ¢ evidente, sendo esta umas das principais
razdes a relutancia a ndo andar de avido. Muitas vezes passam horas em Onibus, com

passagens mais caras, sem ao menos pesquisarem sobre a ida de avido.

Com este projeto apresentado, a companhia aérea estd desenvolvendo pessoal qualificado para
atender melhor e com maior paciéncia seus novos clientes. Estdo divulgando seus produtos
em meios de comunicagdo mais efetivos e estdo presentes em lojas de massa, para chegarem

aos consumidores mais resistentes.

Para se comunicar com este publico de menor renda, € preciso que o comunicador seja claro e
ndo subestime sua inteligéncia, seja didatico e proéximo a eles para saber o que os interessa,
repita quantas vezes for necessario para que o consumidor entenda o que esta sendo oferecido.
Ser preciso e, se necessario, utilizar imagens diretas e explicitas, mas principalmente

emocionar seu publico.
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A empresa que souber fornecer contetido claro ao publico emergente, ser parceira na melhoria
de vida dos emergentes, estreitar a relagdo com o jovem das classes CDE, dialogar com a
familia destas classes diretamente, apostar na auto-estima e na vaidade das pessoas, valorizar
a estética e os temas regionais, usar os veiculos de comunica¢do como impulso para o boca a
boca, explorar a internet como canal de comunicagdo, apostar no ambiente ¢ na forca das
redes sociais e falar a lingua e dialogar com os valores do consumidor serdo lideres de

mercado.

Como visto que esta classe valoriza muito o preco, mas ndo apenas isso, empresas estao
procurando oferecer bons produtos e servigos a pregos acessiveis, e principalmente, a
condi¢des de pagamento viaveis para este novo publico. Porém, ndo foi apenas uma unica
empresa que percebeu o valor do publico da classe e capacidade de compra desta, mas um

grande nimero de empresas se voltou para este segmento.

Uma empresa que antes valorizava apenas a diferenciacdo e o atendimento, hoje estd se
voltando para a estratégia baseada em baixo custo, mas sem desprezar as primeiras
caracteristicas, para que possa atender tanto o cliente fiel, que ja estd acostumado aos seus

padrdes e para que possa ganhar esta nova fatia do mercado, com menor prego nos servigos.

Com a internet e os sistemas integrados, todas as empresas passaram a vender bilhetes 24hs
por dia, sete dias por semana, se utilizando do beating the clock para atenderem a todos os
seus clientes. Além disso, vém tentando aumentar a gama de opgdes de cidades de destino,

para conseguir atender um ntimero cada vez maior de clientes.

J& que equilibrar capacidade e demanda ¢ um dos maiores desafios das empresas, muitas estao
elaborando promogdes relampagos, onde durante um determinado periodo de tempo, ¢
possivel efetuar a compra de uma passagem com tarifas bem inferiores do que normalmente ¢
praticada. Geralmente estas tarifas especiais abaixo do custo sdo oferecidas para os periodos
em que a ocupagdo dos voos esta abaixo do esperado. Estas tarifas tém regras proprias para
serem utilizadas, para que a empresa nao sofra com desisténcias e alteragdes de voos. Isso faz

com que possiveis clientes que ndo tem obrigacdo de viajar em determinado dia possa alterar

sua ida e volta para poder aproveitar o valor da passagem disponivel.

Mas ndo basta apenas colocar esta promog¢@o no ar, ¢ preciso comunicar aos clientes que a
nova promo¢do esta vigorando em determinado tempo, para que esses possam acessar o
sistema e efetuar a compra. As empresas estdo cada vez mais dentro da casa dos

consumidores, com propagandas em canais direcionados, normalmente em TV aberta (ndo
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paga) para conseguir atrair o publico da classe C. Além disso, estdo se utilizando de
linguagem mais simples para que todos possam entender o que realmente esta sendo dito,
preferencialmente com alguma pessoa conhecida, que seja comunicativa com o publico desta

classe.

As companhias devem estar cada vez mais proximas de seus clientes, fazendo com que o
acesso a ela seja feita de forma facil e rapida. Para atingir a classe C, as empresas do ramo
aeronautico estdo se instalando em lojas de varejo de grande visibilidade, com postos dentro

destas lojas e em seus sites, redirecionando os clientes aos sites dos sistemas de vendas.

Em relagdo a rentabilidade, as companhias estdo tentando utilizar o gerenciamento do

revenue, para obterem a venda o assento pela melhor — mais lucrativa — tarifa possivel.

Reservam um determinado numero de assentos para passagens de valores diferentes. Quanto
maior a programacao do cliente, mais barato ele consegue pagar na tarifa, pois faz sua compra
primeiro e consegue obter o valor mais barato, reservado para poucos assentos dentro de uma

acronave.

Uma companhia que percebe que determinado voo estd voando mais assentos vazios do que o
usual pode oferecer uma tarifa especial para estimular a demanda, determinando prazo de
antecedéncia para a compra ¢ determinando as politicas de compra para esta passagem. O
importante ¢ determinar o numero maximo de assentos vendidos a esta tarifa, para que possa

vender o restante com valor integral.

As companhias aéreas em especial estdo realmente conseguindo se utilizar do planejamento
de capacidade e demanda, fazendo uso do gerenciamento da rentabilidade e vendendo suas

passagens com tarifas diferenciadas.

Como as empresas determinam um numero de passagens aéreas para cada faixa de preco, por
uma questdo de minutos uma pessoa pode pagar uma tarifa muito mais baixa que outra, isso
porque com a versatilidade e velocidade das compras onlines, a disponibilidade muda muito

rapidamente.

Como os consumidores da classe C também estdo percebendo isso, estdo comegando a se
programar com maior antecedéncia e conseguindo valores muito melhores para suas viagens,
muitas vezes fazendo até viagens que ndo seriam necessarias e sim por divertimento, porque
encontraram boas promocoes. Com isso, cliente e empresa acabam ganhando, a empresa nao

voa com assentos vazios e clientes conseguem entretenimento a um custo mais razoavel.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base em toda a andlise dos servigos, pesquisa apresentada no trabalho, ambientes interno
e externo, pode-se dizer que o mercado turistico estd aquecido, propiciando maior nimero de
viagens entre os lugares, ndo importando o motivo da viagem — entretenimento, trabalho,

estudos.

Hoje em dia todas as empresas t€ém acesso ao mesmo tipo de tecnologia e demoram apenas
dias para copiar um servi¢o da concorréncia €, com isso, se tornam praticamente iguais em
relacdo a produto, fazendo com que todas estejam sempre em busca da inovagao e servigos
diferenciados, mas, além disso, o que muitas vezes as diferenciam ¢ o atendimento prestado

por elas, além dos valores oferecidos.

Com este trabalho, pode-se constatar que as empresas ndo estdo medindo esforgos para
conseguir o equilibrio entre a oferta e demanda, com promog¢des em determinados periodos e
voos de baixa ocupagdo, para que consiga maior numero de lugares ocupados e a populagao,

por sua vez, consiga melhores valores.

Isso pode ser constatado pelo lucro que companhias aéreas tiveram de 2010 até os dias atuais.
Recuperaram-se do prejuizo que tiveram em 2009 por conta da crise que houve no mundo e,

consequentemente, no corte de gastos com entretenimento.

As empresas estdo aprendendo a lidar com a sazonalidade, mas ao mesmo tempo estdo
estimulando o mercado cada vez mais para que isso ndo seja tdo aparente nos negocios, para

que nao seja percebido como algo ruim e para que nao atrapalhe os numeros dos balangos.

Como o mercado vem crescendo juntamente com a nova classe C, as companhias estdo
investindo cada vez mais para atrairem a confianga deste publico, para que em um futuro
préximo eles possam ser clientes fiéis. Perceberam que as agdes devem ser tomadas pensando
em longo prazo, que hoje a razdo pode ser servico, atendimento e principalmente prego, mas
que em alguns anos, possa ser apenas os dois primeiros, e certamente o cliente ird se lembrar

das empresas e pessoas que acreditaram em seu crescimento.
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