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RESUMO

A proposta deste trabalho consiste em estudarlsana qualidade de servigos
de uma companhia aérea através de um estudo deleasna empresa localizada em
Natal — RN. Foi executada uma pesquisa em um gavde sessenta usuarios da
empresa, que responderam a um questionario contprekides pertinentes ao tema,
onde se pode observar que apesar da crise sofriddaio do século XXI, a empresa
teve um declinio em sua qualidade, porém tentar&tpea cada dia. A importancia
deste trabalho consiste em demonstrar que quantoresae melhores forem as
condicOes dos servi¢os oferecidos aos usuariogalosportes aéreos maiores serao as
chances de superac¢éo dos obstaculos vivenciadosmeresa.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade de servico; Companhiareaé

ABSTRACT

The proposal of this study consists of studying andlyzing the quality of
services of the airline companies in a case sttd§OAR NAS NUVENS company in
Natal - RN. A research was executed in an univefsixty users of the company, that
answered a questionary the contends pertinent@shjelated to the theme, which was
observed despite crisis suffered at the start ef XiXI century, the enterprise had a
decline on it's quality, but tries to overcome vieey day. The importance of this work
consists on demonstrating that as larger and b#teethe conditions of the services
offered to the users of the big aerial companies better will be the chances of it
overcomes the obstacles lived.
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1. INTRODUCAO

O assunto de que aborda este trabalho diz resp&itacdo Aérea VOAR NAS
NUVENS, empresa real e que existe no mercado, pod@mfoi abordado seu nome
verdadeiro, pois a empresa ndo permitiu a veicaldedseu nome para fins de possiveis
pesquisas. Trata-se de empresa de aviagdo usociaimarjo capital até 1990 pertencia

majoritariamente ao Governo do Estado de Séo Pauloie, por decisdo politica dos



poderes Legislativo e Executivo foi objeto de pizacao naquele ano, passando o seu
controle acionario ao setor privado.

A VOAR NAS NUVENS hoje é uma empresa privada, cpjocesso de
privatizacdo foi objeto de uma Comissdo Parlamedéinquérito, da Camara dos
Deputados, partindo do pressuposto de que teriamida "irregularidades” no referido
procedimento como indica a prépria denominacaoai€sao.

Este trabalho trata da qualidade de servico deagmganhia aérea: um estudo
de caso em uma empresa em Natal, para tanto utdieala pesquisa bibliografica e
procedeu-se a uma pesquisa em um universo de wessRrarios da empresa em
guestao.

O trabalho inicia-se pela histéria da aviacdo nondou Passando pela
regulamentacdo do transporte aéreo e as empresas a® Brasil e no mundo. Faz-se
algumas incursbes sobre qualidade em servico, duli e competitividade nas
empresas aéreas até se chegar a empresa VOAR NAEME onde se relata sua
historia, seus momentos de crise, a qualidade ue s&Vicos e analisa-se a pesquisa
realizada com os usuarios da empresa e por finseqp@ se a concluséo e a bibliografia

utilizada para a realizagéo desse trabalho.

2. QUALIDADE EM SERVICO

A qualidade € hoje, uma das principais estratégoaspetitivas nas diversas
empresas e nos diversos setores. A qualidadengisté@imente ligada a produtividade, a
melhoria de resultados e aumento de lucros, atraeéseducdo de perdas e do
desperdicio, do envolvimento de todos na empresageqiente motivacao.

Para Lobos (1993), qualidade é “Antecipar, Aterel&xceder continuamente
os Requisitos e as Expectativas dos Clientes”.

O que o cliente tem em relacdo ao servi¢co sao &dpas, que ndo podem ser
sociologicamente previsiveis. Essas expectativasrgienciadas por: midia, amigos,
experiéncias anteriores, entre outros.

Ainda segundo o autor (1993), ele relaciona tgpeetativas ao que chama trés

fatores de qualidade em servicos: desempenho,iatenth e custo.



O desempenho é tido como a razdo da existéncieenics e a ele estdo
relacionadas as seguintes dimensdes:

Validade, o servico tem que ser efetivamente aquitse propde a ser;

Disponibilidade, o servico tem que estar fisicaraedisponivel aos clientes,
conforme prometido;

Precisao, alguns servi¢os sO sdo validos se extasuéxatamente como previsto
(cumprimento de horarios de voos, parametros ¢oosg etc);

Rapidez, fator que ganhou novo félego como difaetimompetitivo;

Fidelidade as normas (exs: cartorios, departameatgamntabilidade, englobam
servigos que precisam atribuir legitimidade a agoprocesso relativo ao servico deve
ser seguido rigorosamente);

Solucédo de problemas (exs: consultorias técnieawices de atendimento a
reclamacdes, etc);

Confiabilidade, o servico precisa ser competentrgo prazo (aparte: é
interessante comparar essa definicio com a apagsent obra de Vavra, sdo duas
visOes diferentes

Em se tratando de custos, é conveniente para asesgspprestadoras de
servigos, estabelecer um preco que, ao mesmo téhgpgaranta uma certa margem de
lucro e ofereca ao cliente a seguranca de que pegtelo (acessibilidade), a certeza de
que a troca ilustra relagdes custo-beneficio sigslgpara ambas as partes (justica), a
confianca de ndo estar pagando diferente do qaeiadm outras situacdes correlatas
(competitividade) e o sentimento de a troca efdaver sido valida e oportuna, frente a
outras trocas possiveis (custo de oportunidade).

Quando a questdo € atendimento, deve haver umeagate multivariavel
eficiente entre os seguintes elementos

Aparéncia, (aparte: sob a perspectiva do cliedtes instalacdes, do pessoal, dos
equipamentos e dos recursos de comunicacao;

Disposicao para servir ou "prestatividade” aontdie,

Seguranca, evidenciada pelo conhecimento e doroémpletos do servigco por
parte dos clientes internos ou colaboradores dlittadbe em propiciar um clima de

confianca e "certa" intimidade com os clientes;



A famosa e atualissima personalizagdo ou aindeomistcdo, que ocorre
quando a organizacao de servi¢cos presta um atenttirnted que identifica os clientes
COMO pessoas;

O chamadd high-touch”, ou "magic touch”, ou simplesmente, toque humano ou
dose extra de carinho e sinceridade que os fumiiendispensam aos clientes de
maneira encantadora;

A capacidade da organizagao reparar os erros awsetim prejuizo do cliente,
no afa de recupera-los e transformar uma evemsatisfacdo num promissor elo de
fidelidade ou laco de lealdade entre as partes.

Pois um atendimento por melhor que seja, por sn&0,é capaz de satisfazer
plenamente o cliente.

Para Reis (1998), a auséncia de qualidade ou agtmfdade”, custam as
empresas entre 20% e 30% do seu faturamento I#ssim sendo, nenhum dos trés
fatores deve ser subestimado.

Kotler e Armstrong (1993), dizem que qualidade @mvisos significa muito
mais do que meramente ter uma secao de reclamagi@escer muitos sorrisos e

atencéo aos clientes.

“As Organizacdes que se distinguem pela Qualidare seus
servicos estabelecem elevados padrdoes e desenvebfengos
as vezes considerados absurdos para atingi-los.afora
maximo de cuidados para empregar as pessoas eeitema-
las. Nessas empresas, um servico excepcional dixaer
apenas um conjunto de politicas ou procediment@sgmatornar
uma atitude que abrange toda a Organizagéo, in@rgo-se a
cultura geral da instituicdo”. (Kotler e Armstrori@93, p. 38).

Um aspecto extremamente importante e decisivo quaobtencdo ou nao de
sucesso na questdo da qualidade em servigosrécippgao dos colaboradores.

Lobos (1993), considera servigcos como sendo ataisanenciona a palavra
inglesa empowerment, que se traduzida literalmente para o portuguémifisa
“empoderamento”. Trata-se, em Uultima analise, deceder poder aos colaboradores,
dando-lhes, inclusive, o direito de errar. O autlefine empowerment como, “o
processo pelo qual os empregados assumem relatwaomia para tomar decisdes na

frente do cliente, no intuito de satisfazé-lo namgue for humanamente possivel”.



Uma das maiores dificuldades a serem superadaglitac@io pratica desse
conceito, esta na disposicao dos superiores, eantirep poder e mais na aceitacao dos
subordinados de atribui¢cdes que signifiquem, tatearsdes e iniciativas.

O fracasso de diversos programas de qualidadeassté&iado a forma com que
0s colaboradores séo tratados pelas organizagoes.

O psicologo norte-americano Abraham Maslow, acasdit que 0s seres
humanos aspiravam tornarem-se auto-realizados,ufourum modelo da motivacao
das pessoas, segundo a qual existe uma “hieradpsanecessidades humanas”,
dispostas em ordem de importancia, numa imagemlisante a uma piramide (Figura
01). Na base da piramide estdo as necessidadesasyasambém chamadas de
fisiologicas. No topo da piramide localizam-se a&teassidades mais sofisticadas e
intelectualizadas. As necessidades basicas prevalsgbre as necessidades situadas no
nivel mais alto, sendo que estas sdo exatameimpgedevam a efetivacdo do potencial
dos seres humanos, a vida feliz e aos momentoediéudle (Chiavenato, 1999).

Figura 01
Hierargiia das Necessidades Hinnanas, sequn do Iasiow

b

Hecessidades de auto-realizacdo
[autodezan wolwi menta,
criatividade e auto-expressaa).

———

Mecessidades de Estima
[autocorfianga, indeperdéncia,

).’ reputagio, ete.)

Y

Hecessidades Sociais
(aceitacdo, amizade, pertenc er
a um grupo)

Hecessidades de Seguranga
(orotecd o propria e da familia,
estabiidade no lar e no trabalho.

Hecessidades Figiologicas
{sobrevivéncia, alimentagdo,
roupa, moradia, conforto, etc.)

Fonte Chiavenato (1999 p. 284)



Enquanto as pessoas nao tiverem satisfeitas as neeassidades basicas,
situadas na base da piramide, ndo conseguirdocalcas aspiracdes que estao na parte
superior.

Campos (1999), ensina que o conceito do crescintenser humano, se baseia
na intencdo de que as pessoas fagam sempre sateigador agregado cada vez mais
alto. Isto significa escrever, falar, ordenar, maostinstruir, em vez de mover, copiatr,
seguir, obedecer, etc. Ou seja, o individuo deiigartcada vez mais a mente e nao
unicamente a forca bracal. Observa que, nas enggggsanesas, existe um esforco para
se reduzir a “necessidade de méo-de-obra”, e natredeizir pessoas”. Estas sao
utilizadas no sempre existente trabalho criativong¢horia continua.

Enfatizando que “a alegria pelo trabalho (motivagé® educacdo e o
treinamento sédo a base do crescimento do ser hiymaaotor (1999), exemplifica com
a evolucéo do crescimento no caso de um operador:

Etapa 1: somente opera.

Etapa 2: inspeciona seu proprio trabalho, quandeajo pelo supervisor.

Etapa 3: Inspeciona seu proprio trabalho, mas éssacdo que o supervisor
reavalie mais tarde.

Etapa 4: Inspeciona seu proprio trabalho.

Etapa 5: Inspeciona seu proprio trabalho e ensitra®operadores.

Conforme Lobos (1993), as empresas podem descoasgkus empregados,
mesmo sem ser intencionalmente, de trés formas: 4géo, por omissao ou por
reacao”.

E por acdo quando decorre de atos dos dirigentesrgnizacdo. Uma
empresa peca por omissao quando deixa de reconpecktamente os meritos dos
colaboradores ou quando trata com descaso a quisstiialidade de vida no trabalho e
€ por reacdo quando, com receio de perder o cent@obrganizacdo impde regimes
autoritarios de comportamento, com proibicdes d® to tipo, sem levar em conta a

cultura dos colaboradores.

2.1. Qualidade e competitividade nas empresas aésea



Pela literatura existente sobre qualidade nas esapraéreas, observa-se que as
questbes relacionadas a qualidade de servicos fatasenvolvidas de forma
relativamente pobre na industria aérea.

Observa-se que cada vez mais estao surgindo erspgesaestao respondendo a
exigéncias legitimas de padr6es mais altos de donfwonfiabilidade e cortesia, como
parte da experiéncia de viagens aéreas. As empdesas continuar a intensificar este
processo de mudancas ao passo que a discussao ggobatizacdo e a grande
concorréncia, indica que a pressao sobre as erspasaransporte aéreo vai se
intensificar. Os passageiros estdo sendo recordsecuomo clientes, e seus direitos e
necessidades vao comecando a ganhar um perfil impertante na qualidade, na
prestacdo e no gerenciamento dos servicos.

Com isso pode-se perceber que as empresas buscapressuperar as
expectativas de seus clientes. Convém ressaltasjaesuperacao tem limites.
Lessa (1995, p.42) afirma que:

“(...) Isso nao significa que tenhamos de fazeddtaue o
cliente quer” nem a mesma coisa que “o cliente sempre
razao”. (...) significa estar permanentemente alsstmudancas
traduzidas pelas necessidades dos clientes”
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A melhor estratégia é surpreender as expectatioas ctlentes, com algo
inovador que o0s encantem, aplicando precos acegssifazendo com que as
companhias areas brasileiras mudem no modo de@ginte o mercado competitivo e
ao consumidor que é exigente e conhecedor de geiiesd

Em termos de comportamento do consumidor, os \tegate classe econémica
tendem a procurar as tarifas mais baixas, o que wea énfase maior em assegurar a
fidelidade dos passageiros comerciais, indepenaemie do fato de eles viajarem em
classe econbmica ou executiva.

A competitividade para qualquer empresa é saudpagido administrada com a
devida competéncia empresarial.

No entanto PAGE, (2001), afirma que “depois daetpgdamentacdo e com a
entrada de novas companhias no mercado aéreoclasnagdes dos consumidores

aumentaram até um pico de 40.985 em 1987, masrcaiea 6.106 em 1991 e 4.629



em 1995 (US Bureau of the Census, 1996)". As fodéemsatisfacdo mais comumente
foram:
* problemas com v6os, como cancelamentos e atrasos;
e problemas com bagagens;
* problemas associados a devolucao de dinheiro;
e questdo sobre servicos ao cliente, como funciosarém-prestativos, refeicoes
inadequadas e servigco de bordo ruim;
e erros na emissao de passagem e reservas;
» informacdes incorretas ou incompletas sobre tarifas
e 0 processo de tirar passageiros de v6os aarbooking (excesso de reserva),
oferecendo incentivos para que nédo se viaje ematarrdinado voo.
Fonte: US Bureau of the Census (1996)

A historia recente demonstra que a guerra tariféaieada pelas empresas aéreas
no Brasil, entretanto, ndo é a solucdo. Ao comtyaonstitui a pior e a maior das
ameacas, uma vez que, coloca em risco a saudemgaesas e milhares de empregos
em todo Pais.

As companhias aéreas nacionais sofrem ainda audédégle de condi¢Bes de
concorréncias, arcando com 0s juros e impostoslgwem o custo dos equipamentos,
das pecas, dos servicos de seguro, abastecimentondristivel, taxas portuarias entre
outros insumos que necessitam influenciando diretéenno produto e servigo final.
Portanto, seria justo que ndo houvesse essa difa¢céo de condi¢cbes entre empresas
aéreas nacionais e internacionais.

Contudo, a miopia de mercado prevalece quando medmrotecionistas
renascem do passado. E importante lembrar quegzireducompetitividade pode
significar o acamulo de prejuizos ainda maiores.

Sob a dtica de quem defende os interesses dog;liehtagéncias de viagens, a
concorréncia é saudavel quando € capaz de agrkyyafeaalecer a cadeia produtiva e
promover ganhos de qualidade.

Pontualidade, qualidade de servicos, agilidaderdia@ade no atendimento,
fidelidade e apoio reciproco aos parceiros, sanagalguns dos aspectos que deveriam
ser priorizados pelas empresas concessionariasadspbrte aéreo, além de tarifas
justas. Afinal, o0 monopdlio ou apenas uma ou dya@es para o consumidor, na

pratica, ndo é opc¢dao, e sim imposic¢ao.



2.2 Qualidade da empres& OAR NAS NUVENS

A idéia de que a qualidade envolve uma multiplidelae itens decorrentes de
uma visdao ampla do que seja adequacdo ao uso. BHasnas variaveis que o
consumidor considera quando decide adquirir umytoodu utilizar um servico.

Para os consumidores da VOAR NAS NUVENS, conhecerooluto e sabe
como é feito, faz com que elas adquiram cada veg. iRarém para que o produto e
servico atendam a especificacdes basicas, sejaremod de projetos ou em processo de
producao, envolvendo seguranca, higiene, pregmaaps, custos, como outros fatores
que envolvem esse processo.

Para a VOAR NAS NUVENS, a garantia de uma segurange uma protecéo
ao publico viajante continuara a ser uma preocupaegatral, pois acidentes aéreos e
atos terrorismo acontecem, apesar de serem raopémpquando ocorre atraem a
atencdo do mundo todo. As circunstancias e as mmsagesse tipo de acidente a
enfatizar a vulnerabilidade dos passageiros, temdcefeito importante na disposi¢céo
das pessoas para viajar de avido, com conseqieEsnomnutencdes das aeronaves Sao
constantes.

Como se pode constatar pelas frequentes guerrgwedes entre todas as
companhias aéreas, o valor das passagens € um rmemgpomportante nas decisdes
dos passageiros. Além dos préprios custos de tepij@eracionais de uma empresa, 0S
precos devem compensar uma seérie de impostosfastpagos aos aeroportos. Entre
essas estdo impostos sobre as passagens, taxatdee, taxas alfandegarias, de
imigracdo, agricultura e cobrancas pelo uso daslatdes para passageiros. Esses
valores como taxas de pouso e outras despesasnianme custo total da operacao das
companhias aéreas e podem ter um impacto impordabte o preco da passagem.

No entanto a VOAR NAS NUVENS enfrenta a preocupacdm queda nos
lucros e com agles para garantir a fidelidade dmantes de classe econémica. Em
termos de comportamentos do consumidor, os vigafgeclasse econdmica tendem a
procurar as tarifas mais baratas, o que gera ufageémaior em assegurar a fidelidade
dos passageiros comercias, independente do falesi®iajarem em classe econémicas

Ou executivas.
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Apesar da empresa ter suportado varias crise, etamsem capital para investi
em tecnologia e entre outros prestigios para mantpralidade, ela tenta ser manter,
apostando em baixas tarifas, em seus constatesdvé@ags. Mais, no entanto se faz
necessario estd sempre analisando, inovando etimd@sia empresa para que possa

supera a imposi¢ado que o mercado impdes.

3. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Para se ter uma nocao mais clara sobre o trabe#iizado pela VOAR NAS
NUVENS junto ao consumidor, aplicou-se um questionacontendo 7 questbes em
um universo de 60 usuarias dos servicos da VOAR NASENS o que apresentou 0s
seguintes resultados.

Quanto ao género aplicou-se o questionario em farins do sexo masculino
e 50% em usuarios do sexo feminino.

A faixa etaria dos pesquisados foi da seguinterorde

10% de 16 a 20 anos.

36% de 21 a 30 anos

54% de 30 a 75 anos.

Portanto o universo maior dos pesquisados (54%)esdte pessoas de mais de
30 anos de idade.

O grau de escolaridade apresentou 0s seguintdtadEsi

3% Ensino médio incompleto

57% Ensino médio completo

22% Ensino superior incompleto

18% Ensino superior completo.

Observando-se para esta questdo que o usuario coao percentual (57%) é
0 que tem o segundo grau completo.

Dos 60 pesquisados, 70% afirmaram que sempre vigiana VOAR NAS
NUVENS e o tipo de viagem apresentou o0 seguinteodstrativo:

15% viagens de lazer

20% viagens para participar de algum tipo de eyento

05% viagens para tratamento de saude

05% para viagens de cunho cultural
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E o indice maior 55% viagens para tratar de negécio

Quanto as questéo sobre o que o cliente acha dogoseprestados pela VOAR
NAS NUVENS na escala de 6timo, bom, regular e pgs®m relacdo as perguntas
sobre infra-estrutura, conforto, atendimento na, lop embarque, servicos de bordo, no
check-in, seguranca, rapidez tecnologia precosupbdade atendimento na aeronave

encontrou-se os seguinte resultados conforme (@dbel

Tabela 1

OTIMO(A) | BOM(A) | REGULAR | PESSIMO| TOTAL
Infra-Estrutura 10% 62% 17% 11% 100%
Conforto 11% 21% 56% 12% 100%
Atendimento na loja 05% 12% 68% 15% 100%
Atendimento no embarque 06% 08% 70% 169 100%
Servico de bordo (Alimentacac 12% 38% 20% 309 100%
Atendimento no Check-In 04% 10% 11% 75% 100%
Seguranca 10% 22% 57% 11% 100%
Rapidez 10% 22% 20% 48% 100%
Tecnologia 02% 04% 14% 80% 100%
Precos 25%% 52% 20% 03% 100%
Pontualidade 12% 30% 20% 38% 100%
Atendimento na aeronave 22% 20% 26% 32% 100%

Tendo em vista os percentuais identificados nayssgfoi constatado que a

maioria dos clientes estdo mais satisfeitos comresos e o atendimento na aeronave.
Porém se faz necessario investi mais em tecnodogieina mento no check-in e na loja.
Notando se os itens pontualidade, servico de boimfoa — estrutura, rapidez e
seguranca com a classificagdo de 6timo e bom, jens atendimento no embarque e

conforto apontou como regular e péssimo.

4. CONCLUSAO

Ao findar-se este trabalho conclui-se que em 199@&ndividamento estatal
paulista VOAR NAS NUVENS girava em torno de 980h@ds de dolares. Para livrar-
se desse endividamento a empresa precisaria imvest qualidade, com isso
comprando novas aeronaves que levou a compantasopaundo. Deste modo, o0 seu
crescimento atingiu os Estados Unidos, Jap&o, &dB&iente Médio, Europa e Africa.
Novos e modernos avifes foram incorporados. A ot era de 32 aeronaves, passou
rapidamente para 47. A empresa alcancava assinmlw stourado, de chegar além

fronteira com total qualidade. Alguns anos deppém, o mercado internacional



12

demonstrou que a companhia ndo estava preparaaa gampeticdo. O acumulo de
prejuizos e a reviravolta no mundo da aviacdo dgdacurso, fez com que a VOAR
NAS NUVENS optasse pelo encolhimento.

Depois de varios anos perdendo dinheiro e lutarata gue seus aviées nao
fossem penhorados ou arrestados pelas empresasasiagl a empresa chegou a
conclusao de que deveria manter no ar os avibegagestavam pagos. Os arrendados
foram aos poucos sendo devolvidos. E hoje as cdmgmre leasing possuem no
mundo todo quase 4 mil avibes de grande porte psragn consequéncia da crise
internacional. Na época certa, a VOAR NAS NUVENSZ éopcédo correta, optando
perde um pouco de qualidade, porém se mantendo navanercado. Outro ponto
importante também foi a venda de suas empresam@siras: Lloyd Aéreo Boliviano,
Ecuatoriana de Aviacion e a Argentina Transportésefs Neuquen deixaram de
pertencer a empresa.

Em 1999, ocorreu a grande ruptura com o endividdmeAo devolver as
aeronaves, a VOAR NAS NUVENS partiu para um prograse enxugamento. O
namero de funcionarios caiu de 8.286 para 4.458@@1, como também o saléario
diminuiu e a qualidade permanecia em baixa. Non¢mtapesar dessa queda, o numero
de passageiros praticamente se manteve em tornd ohdes, pois continuava
aplicando tarifas baixas. No entanto o seu faturdonge reduziu consideravelmente.

Seu endividamento encolheu de | bilhdo e 600 mdltfgeddlares em 1999 para |
bilhdo no inicio de 2000. Toda essa divida est&éamnada junto as empresas do
Governo Federal. Por outro lado, possui tambénsailpiidade de receber cerca de R$
3 bilhdes do proprio Governo, em consequéncia des@le do Superior Tribunal de
Justica que deu ganho de causa a companhia, p@r dorcongelamento de tarifas no
tempo do cruzado. O que fez, a VOAR NAS NUVENS abilizar esses recursos em
seu préximo balangco. Num encontro de contas fumIMOAR NAS NUVENS devera
acabar com seu passivo e deste modo voltar adasle a expandir as suas atividades.

Com apenas 32 aeronaves, algumas delas compraddécada de 70. E ao
contrario de outras companhias, passou a ter gaiditivo de caixa a partir do ano
2000.

Muito contribuiu também para essa situacdo a ariagda VOAR NAS
NUVENSex, que injetou novos recursos na compar@uam cerca de 18% do mercado

0 VOAR NAS NUVENSex se prepara para uma grandelatgaManter o ritmo de
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crescimento e atingir um nivel ideal de participaga faturamento de cargas em torno
de 40%. Mas na VOAR NAS NUVENS ha quem fale em 5@uatras mudancas
surgiram. A companhia passou a dar mais énfase@ssna regido nordeste, onde a
populacdo ndo d& muita importancia ao tipo ou idkdaeronave. Prefere pagar tarifas
mais baratas. Diminuiu sua presenca na area dagé&ocias competitivas entre Varig,

Tam, Gol e outras pequenas companhias.
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