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Resumo

Sendo o sector do transporte aéreo considerado dos mais importantes no crescimento
econdmico nacional e internacional, torna-se necessdrio comparar 0s varios tipos de
consumidores, 0s seus comportamentos, e 0 que os leva a decidir escolher companhias aéreas

low cost em detrimento de companhias aéreas tradicionais.

Desta forma, este estudo propde investigar se o precgo, associado a satisfacdo do consumidor,
tem impacto no momento de decisdo, em detrimento de outros atributos como sejam a

reputacdao da marca ou outras valéncias do produto oferecido.

Assim, em funcdo da satisfacdo, serdo analisados os factores que maior influéncia exercem

sobre os consumidores, no momento da compra.

Considerando uma fase de pré-compra (momento que contempla consumidores que nunca
utilizaram companhias aéreas low cost) e uma fase de pds-compra (momento que contempla
consumidores que utilizam e consumidores que deixaram de utilizar este tipo de companhias),

serdo analisados 0s motivos que o0s levam a optar por um tipo em detrimento de outro.

Palavras Chave: Low Cost, Preco, Comportamento do Consumidor, Satisfacdo, Marca e

Produto
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Abstract

As the air transport sector considered the most important in national and international
economic growth, it is necessary to compare the various types of consumers, their behavior,
and what leads them to decide to choose the low-cost airlines at the expense of traditional

airlines.

Thus, this study aimed to investigate whether the price associated with consumer satisfaction
with a product or service has an impact at the time of decision to the detriment of other facts

such as the reputation of the brand or the valences of the product offered.

Thus, the factors that most influence exerted on consumers when buying a function of

satisfaction will be analyzed.

Considering a pre-purchase phase (time contemplating consumers who have never used low-
cost airlines) and a post-purchase phase (time contemplating consumers using and consumers
stopped using this type of companies), the reasons that lead them to choose one type over

another will be analyzed.

Keywords: Low Cost, Price, Consumer Behavior, Satisfaction, Brand and Product
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I.  Capitulo 1 - Introducéo

1. Contexto Geral

Segundo Hardy (2009) citado por Sarker, Hossan & Zaman (2012), o transporte aéreo tem
sido, desde sempre, visto com um dos mais importantes impulsionadores do crescimento

econdémico e social a nivel internacional.

Tradicionalmente, as viagens aéreas conseguiam transmitir uma imagem de servico premium

e, a0 mesmo tempo, viajar de avido era um luxo apenas para os ricos (Neufville, 2006).

Mas as mudancas nos comportamentos dos passageiros, o crescimento econémico, o desejo
das pessoas de viajar e o preco, vieram impulsionar as viagens aéreas. O aumento da
globalizacdo e a livre circulacdo de pessoas e mercadorias entre regides sdo considerados
como factores positivos que tém vindo a provocar o aumento da procura (Carter, Rogers &
Simkins, 2004).

As viagens de lazer apresentam um crescimento mais acentuado do que as viagens de
negadcios e o preco e a acumulacéo de pontos tornaram-se factores determinantes na escolha
de viagens de curta distancia, ao invés das viagens de longo curso, onde se acrescenta 0O
conforto e onde o preco parece ser de menor importancia (International Air Transport
Association, 2004 citado por Carter, Rogers & Simkins, 2004).

A ideia original de transporte aéreo low cost teve origem em dois americanos, Rollin King e
Herb Kelleher, que, no inicio da década de 70, criaram a primeira "low cost" sustentada na
ideia de que, para ter um avido lotado, basta transportar os passageiros pelo preco mais baixo
possivel e a horas (Rogers & Simkins, 2004).

Assim, a qualidade do servico e a satisfacdo com o mesmo, tém sido amplamente estudadas e
os resultados obtidos (através do Department of Transportation's Air Travel Consumer
Report, e tendo como base a analise de medidas como a percentagem de chegada dos voos
dentro da hora prevista, 0 nimero de passageiros com recusa de embarque, 0 extravio de
bagagem e as reclamacdes dos clientes) indicam que, embora as transportadoras tradicionais
estejam a convergir para um nivel mais elevado de qualidade de servico (usando estas

mesmas medidas), continua a haver uma variacdo significativa no servico prestado (Baker,

8
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2013). O mesmo estudo, elaborado ao longo de um periodo de cinco anos (de 2007 a 2011),
conclui que a qualidade dos servicos das companhias aéreas de baixo custo supera a qualidade
dos servicos das companhias aéreas tradicionais, sendo que implicagdes relacionadas com 0s
custos operacionais, participacdo no mercado, infra-estrutura e servico ao cliente, foram

evidentes.

De uma forma geral, os consumidores podem contar a continuagdo das tendéncias actuais,
pois com o aumento da compra de bilhetes na internet, da transparéncia de precos e da

concorréncia, estes tendem a manter-se baixos (Rubin & Joy, 2005).

2. Objectivos e Motivagéo

Sendo um tema actual, e com elevado impacto nas economias locais, o desenvolvimento das
companhias aéreas low cost tem sido, fundamentalmente, atribuido ao aumento do trafego

aereo e aos precos mais baixos.

Assim, o objectivo da presente investigacdo é estudar as percepc¢des que 0s consumidores tém
dos diferentes tipos de companhias aéreas, tendo em conta o preco e a satisfagdo esperada ou
obtida e em funcéo dos atributos de cada uma delas e sua importancia.

Desta forma, serdo estabelecidas comparagdes entre os consumidores nas diferentes fases da
compra, sendo possivel avaliar os motivos que os levam a escolher as diferentes companhias

aéreas para as suas viagens.

3. Importancia Tedrica e Pratica

O Comportamento do Consumidor e as suas motivacoes tém sido amplamente estudados ao

longo do tempo.

Uma vez que a presente Dissertacdo tem como objectivo comparar os Vvarios tipos de
consumidores em diferentes situacbes do momento da compra, os resultados obtidos
pretendem demonstrar quais as variaveis que alteram ou definem os comportamentos de

compra, tornando assim possivel prever comportamentos futuros.
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Mais, tendo este modelo de negdcio caracteristicas especificas, este conhecimento da forma
como se comportam os consumidores permitird influenciar a sua procura e preferéncia, num

contexto concorrencial competitivo.

4. Estrutura da Investigagdo

A presente Dissertacdo esta organizada em oito capitulos distintos. O primeiro diz respeito a
introducdo ao tema em estudo, aos objectivos que levaram a sua escolha, a importancia do
mesmo, as hipdteses de investigacdo consideradas e ao modelo conceptual que deu origem a

Dissertacao.

O segundo capitulo diz respeito ao enquadramento tedrico e revisdo da literatura, onde sdo
referidos artigos cientificos e estudos ja realizados sobre o tema em questdo. No terceiro
capitulo estd descrita a metodologia utilizada para analise e avaliacdo das hipdteses
consideradas e a caracterizacdo da amostra.

No quarto capitulo podemos encontrar a analise dos resultados obtidos.

O quinto capitulo tem como conteudo a discussao dos resultados em funcgédo das hipoteses de

investigacao consideradas
No sexto capitulo constam as conclusdes da presente Dissertacdo e as limitagdes da mesma.

O sétimo capitulo refere-se as contribuicdes e sugestdes para investigacao futura e o oitavo
capitulo as referéncias bibliograficas utilizadas para a elaboracdo da componente teérica da

investigacéo.

No nono capitulo estdo disponiveis todos os anexos considerados fundamentais e parte
integrante do trabalho.

10
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5. Modelo Conceptual

Prego de Reserva / Prego de Referéncia \
Satisfagdo Preco = f(mercado)
Esperada Esperado

Lista de Critérios

Satisfagd
aolst?j:o £ Prego. d = f(prego pago e preco
xperienciado de mercado)
Lista de Critérios

Sati;fijgéo Preco o | = f(prego pago e prego
Obtida Experienciado de mercado)

Lista de Critérios K /

Com intengdo
de compra

Fase Pré-
compra

Sem intengdo
de compra

Momento de
Compra

Utilizadores
Actuais

Fase Pds-compra

Antigos
Utilizadores

Figura 1 — Modelo conceptual

O modelo conceptual utilizado para fundamentar a pesquisa teve como base 0 momento de
tomada de decisdo de compra, tendo em conta as inten¢bes dos diferentes utilizadores e

considerando duas fases distintas.

Assim, foi considerada uma fase de pré-compra que tem como base a satisfacdo que o
consumidor espera obter com a possivel aquisicdo e 0 preco que espera pagar pela mesma e
uma fase de pds-compra, onde este baseia a sua decisdo na satisfacdo obtida em aquisi¢oes

anteriores.

Tendo em conta as duas fases consideradas, serdo considerados dois tipos de prego. O
primeiro, denominado de preco de reserva, tem em conta a satisfacdo que o cliente espera
obter (ou que ja obteve) com a compra. E 0 preco que os consumidores estio dispostos a
pagar pelo produto ou servigo que pretendem adquirir, considerando uma lista de critérios de
satisfagdo.

O segundo, o preco de referéncia, é o preco de mercado e ndo tem em conta a satisfacdo, mas

sim o valor ja pago em situagdes anteriores, sendo este guardado mentalmente no caso de

11
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utilizadores. No caso dos ndo utilizadores, a base € o preco de mercado, sem qualquer

referéncia interna.

6. Definigdo do Problema

O presente estudo baseia-se no pressuposto de que o preco, associado a satisfacdo, é o factor
com maior influéncia na escolha dos consumidores quando nos referimos a intencdo de

utilizar companhias aéreas low cost.

7. Hipoteses de Investigacdo

Como problematica genérica, pretendem-se comparar consumidores com historicos de
compra e intencdes de compra diferentes, em termos de satisfacdo e preco percebido, no

mercado das Low Cost Airlines.

Subjacente a esta problematica, consideramos determinadas questfes formais (hipdteses de

investigacdo) que se pretendem comprovar.
Assimn, consideramos as seguintes hipdteses de investigacao:

H1 — Em termos de satisfacdo esperada, a reputa¢do da marca e o preco sdo os factores com

maior influéncia na decisdo dos consumidores relativamente a escolha da companhia aérea.

H2 — Os individuos que nunca utilizaram companhias aéreas low cost mostram mais interesse

em fazé-lo do que os que ja usaram.

H3 — Os individuos que valorizam os atributos qualitativos do servi¢co sdo menos sensiveis ao

preco e as promogoes.

H4 — Os consumidores com maior sensibilidade ao preco tém uma maior predisposi¢ao para

optar por companhias aéreas low cost.

H5 — considerando uma fase de pré-compra, os individuos que utilizaram companhias low

cost tem uma satisfacéo esperada inferior, quando comparados com 0s que nunca utilizaram.

H6 — Os individuos que utilizaram companhias aéreas tradicionais tem uma satisfacdo

esperada superior, quando comparados com 0s que nunca utilizaram.

12
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H7 — Existe um relacdo entre o prego percebido e a intencdo de utilizar determinada um tipo

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

de companhia aérea.

H8 — Os individuos com rendimento mensal superior sdo mais propensos a optar por

companhias aereas tradicionais.

H9 — Os individuos com um grau de instrucdo superior estdo mais familiarizados com os

precos dos diferentes tipos de companhias.

H10 — Os individuos com um rendimento mensal inferior sdo mais sensiveis ao prego.

13
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Il.  Capitulo 2 - Enquadramento Tedrico

1. Comportamento do Consumidor

Desde ha muito que sdo desenvolvidas teorias sobre a forma como os consumidores fazem as
suas escolhas, entre uma vasta e desejavel oferta de produtos. Estas teorias sdo centradas no
valor subjectivo dos produtos e sua utilidade e &€ com base nestes que 0s consumidores tomam
as suas decisdes. Estas teorias assumem, ainda, que 0s consumidores se comportam de uma
forma racional e que escolhem os produtos consoante a sua utilidade comprovada ou esperada
(Edwards, 1954).

Outros autores, como Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2006,), definem
comportamento do consumidor como 0s processos que envolvem individuos ou grupos,
aquando do processo de escolha, compra e uso de produtos ou servigos que lhes permitam

satisfazer as suas necessidades e desejos.

Engel, Kollat, e Blackwell (1969) citados por Belk (1975) defendem que tanto os factores
individuais com os situacionais deverdo ser tidos ser tido em conta na compreensdo das

escolhas dos consumidores.

Mais recentemente, outros estudos tém identificado o consumo impulsivo, como outro dos
factores que move os consumidores. Assim, o auto-controlo é apresentado como um conceito
promissor na investigacdo do comportamento do consumidor sendo a sua auséncia, uma das
causas que leva ao consumo. Desta forma, falhas no auto-controlo, permitem compreender e

prever impulsos de compra (Baumeister, 2002).

Ainda segundo Baumeister (2002), sdo trés as causas da falha do auto-controlo. A primeira
diz respeito & obtencdo de satisfacdo perante o consumo, em detrimento da poupanca, a
segunda, quando existe a incapacidade de manter o controlo sobre si proprio e onde se torna
mais dificil manter o controlo em determinadas situacdes e, por fim, quando ndo ha energia e

forca intrinsecas.

Assim, conclui o autor, que a longo prazo, estes impulsos e falta de auto-controlo irdo
contribuir para o aumento dos lucros de quem vende, mas também serdo a causa do aumento

da insatisfagédo de quem compra.

14
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Por outro lado, Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2006) afirmam que uma das
principais premissas do comportamento dos consumidores é de que estes adquirem o0s
produtos ndo pelo que estes fazem, mas pelo que representam. N&o que as suas fungdes
primarias sejam descartadas, mas em comparacdo com outros semelhantes, os consumidores
tendem a adquirir o que possui maior reconhecimento. Assim, referem que a partir do inicio
deste seculo, as empresas tém feito esforcos no sentido de criarem relagbes entre 0s seus
produtos e os consumidores, relagdes estas de interdependéncia, de amor, de identidade e de

nostalgia.

Mas, segundo Kotler e Keller (2006), os consumidores estdo cada vez mais educados,
informados e possuem cada vez mais ferramentas que lhes permitem validar as alegagdes das

empresas relativamente aos seus produtos, bem como procurar alternativas mais vantajosas.

Referem ainda, que o comportamento de compra é influenciado por factores sociais, tais como
grupos de referéncia, por exemplo familia e estrato social, culturais e pessoais como sejam, a

idade, circunstancias econémicas, personalidade e valores (Kotler & Keller, 2006).

Kotler e Armstrong (2011) afirmam que, ndo obstante estes factores de influéncia, o
comportamento de compra também varia consoante o tipo de produtos e, quanto mais
complexa a decisdo, mais partes envolvidas serdo necessarias. Assim, 0s comportamentos sdo
mais complexos quando 0s consumidores estdo mais envolvidos com o processo de compra,
com a marca (e percebem a diferenca entre varias marcas), quando existe risco envolvido ou

guando ndo se trata de uma compra habitual.

Por outro lado, o comportamento de compra habitual ocorre quando ndo existe muito
envolvimento do consumidor, ndo existe grande diferenca entre as varias marcas e quando se

trata de uma compra habitual.

Segundo Shiv e Fedorikhin (1999), a tomada de decisdo no momento da compra é
influenciada por percepcGes geradas pela exposicdo a varias alternativas, sendo que as
percepcdes mais intensas geram um resultado mais favordvel comparando com as de menor
intensidade. Assim, e segundo experiéncias realizadas, os autores referem ainda que, quando
existem reaccOes afectivas em vez de percepcdes, estas tendem a ter maior impacto na
escolha, ou seja, o consumidor estd mais propenso a escolher a alternativa com uma maior

dimenséo afectiva.
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2.1. percepcéo e sensibilidade em relagédo ao prego.

A globalizagdo, o aumento da concorréncia e a Internet vieram redesenhar os mercados e 0s
negdcios, provocando, quer a descida dos precos na tentativa de conquistar os clientes, quer a
possibilidade e facilidade de comparacdo destes entre os diferentes concorrentes. Assim, 0S
consumidores tendem a maximizar os valores dos produtos considerando o seu custo, 0
conhecimento dos mesmos e 0 proveito que vdo obter com a sua aquisi¢do, escolhendo,
assim, a oferta com o maior valor percebido. Se a mesma nao responder as expectativas, ndo

voltam a comprar (Kotler, 2003).

Segundo Thaler (1999), os consumidores possuem uma caracteristica que se assemelha a de
uma empresa, a contabilidade mental. Através desta conseguem memorizar, analisar e manter
0s registos dos varios eventos financeiros. Assim, de uma forma geral, quando um
consumidor decide trocar dinheiro por um produto, é possivel considerar o produto com um

ganho e o dinheiro despendido como uma perda.

Mas, sendo que muitas vezes o preco sugere qualidade (Lambert, 1972, Shapiro, 1968, 1973
citados por Zeithmal, 1988), e embora este facto aconteca mais com uns produtos do que com
outros (Zeithmal, 1988), as percepcdes dos consumidores face ao preco, qualidade e valor séo
consideradas determinantes nos seus comportamentos de escolha (Bishop, 1984, Doyle, 1984,
Jacoby & Olson, 1985, Sawyer & Dickson, 1984 Schlechter, 1984 citados por Zeithmal,
1988) e assim, o valor percebido pelo cliente, tem sido definido como a diferenca entre a
avaliacdo de todos os beneficios e custos de uma oferta, e as alternativas percebidas (Kotler &
Keller, 2006).

Refere ainda Zeithmal (1988), citado por Varki & Colgate (2001), que as percepcOes de valor
ndo sdo mais do que um troca entre custo e beneficio, sendo muitas vezes operacionalizada

por uma relacgao entre preco e qualidade (Monroe, 1990 citado por Varki & Colgate, 2001).

Para Putler (1992), os consumidores baseiam-se em situa¢fes passadas para criar um precgo de
referéncia interno sobre um determinado produto, onde os desvios entre o preco de referéncia

e o preco real tem como base a utilidade do produto para o consumidor.
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Assim, refere Kotler (2003), se o pre¢o cobrado for muito baixo, além de reduzir o lucro, atrai
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0s consumidores errados, provocando uma desvalorizagdo do produto. Por outro lado, se o

valor do produto for muito alto existe a possibilidade de perder a venda.

Para Wakefield e Inman (2003), e segundo estudos realizados, os resultados sugerem que 0s
consumidores sd0 menos sensiveis ao preco tratando-se de uma compra heddnica ou de
contexto social e de produtos hedonicos em contrapartida dos funcionais. Os mesmos estudos
revelam, ainda, que os rendimentos tém também uma forte influéncia na sensibilidade que os

consumidores tém relativamente aos precos.

As marcas desempenham, também, um papel muito importante no comportamento de escolha
dos consumidores. Subjacente a este papel existe um factor importante, a incerteza sobre os
atributos e beneficios do produto. Assim, do ponto de vista da politica de precos, existe uma
forte relacdo entre a credibilidade da marca e sensibilidade ao preco por parte do consumidor.
Desta forma, a estratégia de precos deverd reflectir uma maior qualidade e provocar uma

menor sensibilidade (Erdem, Swait, & Louviere, 2002).

2.2. concorréncia em funcéo do preco.

Actualmente, as empresas enfrentam um ambiente concorrencial feroz e em constante
mudanca (Della Bitta, Monroe, & McGinnis, 1981).

Assim, a procura de valor, as questdes economicas dos Ultimos anos e o0 peso da internet
vieram aumentar a pressao sobre 0s pre¢os, provocando uma obrigatoriedade de reducdo de

custos por parte das empresas (Kotler e& Armstrong, 2012).

Desta forma, tendo como objectivo conquistar novos clientes, muitas empresas optam por
anunciar precos especiais. Este preco é, muitas vezes, comparado com um pre¢o anterior, com
0 preco de um concorrente ou com o preco de um produto semelhante (Della Bitta, Monroe,
& McGinnis, 1981).

Mas esta estratégia de reducdo de precos pode ndo ser a mais correcta, pois levara a guerras
de precos incessantes e prejudiciais, desvalorizando o valor do produto e até promovendo a
venda de produtos inferiores para atingir precos ainda mais baixos (Kotler e& Armstrong,
2012).

17



” Universidade
¢ Europeia

=

Acrescenta Winer (1986) que as empresas virdo mais tarde a ser penalizadas pela adopg¢éo
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desta estratégia, pois 0s consumidores irdo acostumar-se aos pre¢os promocionais e criar um
preco de referéncia errado. Por outro lado, se a estratégia for inversa, os consumidores irdo

valorizar outros atributos como sejam a marca e a qualidade.

Vaérios estudos mostram que aumentar a retencdo dos clientes resulta no aumento dos lucros
de uma empresa, principalmente as que se encontram numa fase de maturagéo e que actuam
em mercados competitivos e concorrenciais (Fornell & Wernerfelt, 1987, Reichheld & Sasser,
1990, citados por Varki & Colgate,2001).

Desta forma, acrescentam ainda Kotler e Armstron (2012), é importante que o cliente tenha a
real percepcdo do valor do produto, evitando o sentimento de fraude, mantendo, assim, a

intencdo de compra.

Como afirmado por Bolton (1998) e Rust, Zahorik e Keiningham (1995), citados por Varki e
Colgate, (2001), o incremento do lucro resulta do incremento do consumo por parte dos
clientes existentes, pela propagacdo da palavra e pelo compromisso de satisfacdo das
necessidades existentes dos clientes. Assim, mais importante do que reduzir 0s pregos para
igualar a concorréncia, hd que acrescentar valor e diferenciacdo, pois s6 assim é possivel

justificar um preco mais elevado.

Consideram Grewal, Krishnan, Baker & Borin (1998) que uma imagem positiva da empresa e
o valor do produto sdo os factores chave para o sucesso e aumento da competitividade num

mercado altamente concorrencial.

2.3. low cost.

O conceito de operacbes low-cost teve um grande impulso nos ultimos anos. Este impulso
prendeu-se com o facto de um grande ndmero de operadoras ter mostrado sinais sérios de
stress devido as alteracGes dos mercados e a actual conjectura econdémica. Isto, combinado
com o desempenho financeiro acima da média das principais transportadoras de baixo custo
nos EUA e a Europa, levou muitas operadoras a entrar nos mercados com este tipo de modelo

de negocio de baixo custo (Alamdari & Fagan, 2005).
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Referem ainda Alamdari & Fagan (2005), que esta industria tem assistido a uma tendéncia
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crescente para a expansao destas atividades, sendo que as grandes variagdes das estratégias
comerciais das companhias low cost dizem respeito, fundamentalmente, & substituicdo da
estratégia de lideranca pelo custo, pela estratégia de lideranca pela diferenciacdo. Né&o
obstante, os estudos realizados por estes autores, demonstram que a estratégia de lideranca
pelo custo é aquela que permite gerar maiores lucros, pois todos os planos de oferta de
servicos adicionais deverdo ter em conta, ndo s6 a vantagem competitiva relativamente a
concorréncia, mas também os custos associados a essas alteracGes de oferta e a velocidade

com que esses servigos adicionais serdo seguidos pela concorréncia.

3. Satisfacdo do Consumidor

Nas Ultimas duas décadas, a gestdo da satisfacdo dos consumidores tem sido uma preocupacéo
das empresas, considerada mesmo como uma estratégia imperativa (Honomitchl, 1993, citado
por Mittal & Kamakura, 2001).

Mas, s6 partir dos anos 90, houve a generalizacdo da ideia de que a satisfacdo dos
consumidores e a sua retencdo, afectariam directamente os lucros (Jones & Sasser, 1995,
Reichheld, 1996, citados por Mittal & Kamakura, 2001).

Desde entdo, muita empresas comecaram a alocar recursos para monitorizar os grau de
satisfacdo dos sue clientes (Bolton, 1998 citado por Mittal & Kamakura, 2001), pois desta
forma, o custo de manter os clientes existentes era inferior ao custo de adquirir novos
(Reichheld, 1996, citados por Mittal & Kamakura, 2001).

Mas, segundo Kotler (2003), a maioria das empresas presta mais atencdo ao seu market share
do que a satisfacdo dos clientes. Este € um erro crasso, pois é através da satisfacdo do cliente

gue se podem obter perspetivas e métricas futuras, bem como manter o market share.

Assim, segundo Cardozo (1965), citado por Bei e Chiao (2001) a satisfagdo e a qualidade
dependem das percepcOes e expectativas que os consumidores tém dos produtos ou servicos
oferecidos e assim, sugerem Parasuraman, Zeithamal and Barry (1994), citados por Bei e

Chiao (2001), a qualidade do produto, do servico e o prego, tém influéncia na satisfacéo.
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Figura 2 - Factores que influenciam a satisfacdo dos consumidores (Bei e Chiao, 2001)

Em suma, a satisfacdo dos clientes deve ser constantemente monitorizada, pois quanto maior

a satisfagdo, maior a sua fidelizagdo (Kotler, 2003).

3.1. satisfacdo esperada.

Kotler e Keller (2006) definem satisfagdo como uma sensacdo das pessoas acerca do prazer
ou desapontamento perante a comparacdo do desempenho percebido de determinado produto
ou servico em funcdo das expectativas geradas sobre o mesmo, ou seja, a satisfacdo dos

consumidores depende da oferta relativamente as expectativas criadas.

Estas expectativas, segundo os mesmos autores, tém como base compras anteriores, conselhos
de pessoas chegadas e promessas resultantes do marketing das empresas. Assim, se as
empresas colocam as expectativas dos consumidores num patamar demasiado alto, mais facil
sera o desapontamento dos mesmos relativamente ao produto. Se, por outro lado, as empresas

colocam as expectativas dos consumidores num nivel mais baixo, maior seré a sua satisfag&o.

Desta forma, a satisfacdo do cliente ndo devera ser o Unico objetivo das empresas, pois existe
uma percentagem de clientes satisfeitos que se perdem. Assim, as empresas deverdo ter em
conta, ndo sO a satisfacdo obtida, como criar e exceder as suas expectativas, potenciando a
satisfacdo esperada e garantindo a sua lealdade. Assim, o grau de satisfagcdo dos consumidores

devera ser medido com regularidade pois ¢é a chave da fidelizagdo. Um consumidor satisfeito
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compra mais e mais vezes, adere a introducdo de novos produtos e € menos sensivel ao preco

e a concorréncia (Kotler, 2003).

3.2. satisfacdo obtida.

Um enorme grau de satisfacdo cria uma relacdo emocional do consumidor com a empresa

(produto ou servico) e ndo apenas uma relacéo de preferéncia racional (Kotler, 2003).

N&o obstante, Kotler e Keller (2006) afirmam que, ainda assim, a relacdo ente a satisfacéo e a
lealdade n&o é proporcional pois, considerando um baixo nivel de satisfagdo, os consumidores
tendem a abandonar o produto ou o servico e, ainda que o grau de satisfacdo seja maior,
muitas vezes ndo € suficientemente alto que permita declinar uma melhor oferta da

concorréncia.

Desta forma, devera ser tida a conta a existéncia de diferencas nos graus de satisfacao,
consoante o tipo de consumidores. Por exemplo, os consumidores com uma idade mais
elevada tendem a ser mais leais a uma marca, pelos varios investimentos ja feitos na mesma.
Por outro lado, consumidores mais jovens, tendem a investir mais em conhecimento, assim,
tém mais aptiddo para procurar informacdo e consequentemente mudar de marca (Rachford,
1999, citado por Mittal & Kamakura, 2001).

Também consumidores com um grau de instrucdo mais baixo, poderdo ser menos volateis

relativamente as suas escolhas (Rachford, 1999, citado por Mittal & Kamakura, 2001).

Segundo argumentam Brokner, Tyler e Cooper-Schneider’s (1992) citados por Goodman,
Fishman, Lerch e Snyder (1995), os individuos mais envolvidos com as empresas, investiram
mais energia e tempo nesta relacdo e assim, se experimentarem algum tipo de insatisfacao,
irdo sentir que os esforcos despendidos na relacdo que criaram ndo garantiram os resultados
esperados provocando um sentimento de injustica e insatisfacdo geral, ao contrario daqueles

que ndo investiram qualquer tempo na sua relagdo com a empresa.

4. Critérios de Avaliacdo e sua Importancia

Um processo tipico de decisdo envolve varios passos, sendo o primeiro o reconhecimento da

necessidade existente (onde o consumidor tem a percepcdo de que uma determinada acc¢ao
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devera ser tomada). Esta percepc¢do podera ser o resultado de mdaltiplos factores, como sejam
0 mau funcionamento de uma compra actual, ou um desejo de coisas novas, tendo como base
a exposicdo a diferentes circunstancias ou publicidade (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg,
2006).

Posto isto, os autores referem que, assim que o problema é identificado, tem inicio a fase de
pesquisa e busca de informacgédo. Esta pesquisa pode ter como base informacgédo de pesquisas
anteriores, marca, preco ou, simplesmente, imitacdo. Assim, quando um consumidor necessita
de escolher entre uma panoplia de alternativas, sdo consideradas determinadas regras de
decisdo e excluidas as opgOes que ndo cumprem 0S requisitos necessarios para a realizacao
dessa compra. Por outro lado, em situagbes de grande envolvimento com o artigo alvo da
compra, a escolha é feita considerando os aspectos bons e os aspectos maus do mesmo, de

uma forma cuidada e minuciosa, garantido assim a melhor escolha.

Perceived
Product Quality
Perceived Consumer ‘ Coﬁ§umer7
Service Quality Satisfaction Loyalry
Perceived
Price Faimess

Figura 3 - Efeitos de varias percepg¢des no comportamento dos consumidores (Bei & Chiao, 2001)

4.1. preco.

E consensual na maioria da literatura que a atractividade do preco de mercado de determinado
produto, depende do preco interno de referéncia que o consumidor tem do mesmo
(Janiszewski & Lichtenstein, 1999).

Na perspectiva dos consumidores, o preco € o considerado o sacrificio necessario para

permitir a obten¢do do produto (Zeithmal, 1988).
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Mas ndo € este o Unico sacrifico que os consumidores fazem, pois existem outros factores que
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poderéo ter esse efeito, como sejam a busca de informagéo, o tempo despendido, entre outros
(Becker, 1965 citado por Zeithaml, 1988).

Assim, os consumidores tendem a estabelecer comparacfes entre o preco de mercado e 0
preco interno de referéncia, no momento de avaliagdo da atractividade do mercado
(Janiszewski, & Lichtenstein, 1999).

Jacoby e Olson (1977) citados por Zeithmal (1988) distinguem preco objectivo de preco
percebido, sendo o primeiro o preco real do produto e o segundo o preco codificado pelo

consumidor que resulta da forma como ele o vé (caro ou barato).

Ja Grewal, Monroe e Krishnan (1998) afirmam que o preco de referéncia dos consumidores
acerca de determinado produto, tem como base o prego de venda anunciado, 0 preco de

referéncia e a qualidade percebida do mesmo.

Este preco de referéncia interno é definido como um preco presente na memdria dos
consumidores e que o0s permite julgar ou estabelecer comparagbes com 0s pregos actuais
(Monroe, 1973; Monroe, Grewal & Copeau, 1991, citados Grewal, Monroe & Krishnan
(1998).

Desta forma, o valor percebido pelo cliente sobre determinado produto, tem sido definido
como a diferenca entre a avaliacdo de todos os beneficios e custos de uma oferta, e as
alternativas percebidas. Assim, a segmentacdo, a forca da marca, a uma forte relacdo com os

clientes, parecem ser a melhor fora de os conquistar e manter (Kotler & Keller, 2006).

4.2. marca

Desde h& muito que um dos grandes objectivos do marketing é criar e manter a notoriedade da
marca, na maioria das vezes através da repeticdo da publicidade (Macdonald & Sharp, 1996
citados por Macdonald & Sharp, 2000).

Assim, nos ultimos anos, o valor da marca tem sido alvo de grande atencdo por parte do
marketing das empresas (Leuthesser, 1998; Shocker, Srivastava & Ruekert, 1994 citados por
Erdem & Swait, 1998).

23



” Universidade
¢ Europeia

=

Alguns analistas véem a marca como o principal activo de uma empresa, superando mesmo 0s
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produtos e as instalagfes. Assim, as marcas sdo um activo poderoso que deve ser gerido e
desenvolvido de uma forma bastante cuidadosa (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg,
2006).

Para Zhang (2015), a imagem €é o principal motor do valor da marca pois tem uma forte

influéncia no comportamento dos consumidores.

De uma forma geral, o valor da marca € definido como o valor que uma marca atribui ao
produto (Farquhar, 1989, citado por Erdem & Swait, (1998)) e que pode ser analisado quer do
ponto de vista do consumidor, quer do ponto de vista da empresa (Shocker & Weitz, 1988
citados por Erdem & Swait, 1998).

Assim, acrescenta mais recentemente Zhang (2015), que o factor que mais influéncia tem na
criacdo do valor da marca é a sua imagem e é esta que provoca reaccles e percepcdes no

comportamento dos consumidores.

Como referem Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, (2006), tal como no preco, é possivel
estabelecer uma relacdo entre marca e qualidade, embora muitas vezes, quando uma marca é
adquirida repetidamente, tanto pode ser por lealdade a mesma como por uma questdo de

inércia relativamente a mudanca.

Estudos elaborados por Jacoby, Olson, e Haddock (1971) revelam que, ter consciéncia da
marca, tem mais influéncia na qualidade percebida do que o preco, principalmente quando a

mesma tem uma imagem forte e positiva.

Assim, as marcas desempenham um papel muito importante no comportamento de escolha
dos consumidores e por isso, a sua credibilidade devera aumentar a qualidade percebida ou
esperada, bem como diminuir a o risco de aquisicdo (Erdem, Swait, & Louviere, 2002).

4.3. produto.

Kotler e Armstrong (2012) definem produto como tudo o que faca parte de determinado
mercado, e cujo objectivo seja suscitar atencdo, compra, utilizacdo ou satisfacdo de qualquer
necessidade. N&o obstante, produto ndo devera ser considerado como um objecto tangivel,

mas também uma mistura de servigos, lugares, pessoas, eventos, entre outros.
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Bei e Chiao (2001) afirmam que a maioria dos produtos vendidos pelas empresas sdo
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compostos por duas partes, sendo uma tangivel e a outra intangivel, em diferentes proporcoes.

Kotler (2003) afirma que a maioria das empresas se definem a elas préprias como produtos.
Refere ainda, que as empresas ndo deverdo vender um produto, mas sim uma experiéncia
tendo em conta a necessidade de ajudar o consumidor a utilizar o produto, para que este possa
retirar dele o maximo proveito e tendo em conta que, na maioria das vezes, as necessidades
emocionais dominam os motivos pelos quais séo feitas as escolhas (Maslow 1968 citado por
Hirschman, E. C., & Holbrook, M. B., 1982).
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I11.  Capitulo 3 - Metodologia

A presente dissertacdo € fundamentada por uma pesquisa quantitativa e um estudo empirico,
tendo por objectivo identificar factores que poderdo influenciar e motivar os consumidores
durante o processo de decisdo de compra, estabelecer comparacgdes e encontrar pontos comuns

entre estes.

Assim, tem como base demonstrar que o preco € um dos factores que mais influencia a

decisdo no momento da compra, tendo em conta a satisfagéo.

Como metodologia utilizada, foi elaborado um estudo exploratério, ao qual se seguiu uma

fase confirmatoria.

Tendo a fase de pesquisa exploratéria o objetivo de proporcionar um maior conhecimento do
problema ou questdo que se pretende avaliar, foi elaborada considerando material ja

publicado, constituido fundamentalmente por livros e artigos cientificos.

Adicionalmente, foi elaborado um inquérito, utilizando a técnica de questionarios, tendo
como objectivo testar as hipdteses consideradas, com base em dados empiricos e andlise de

dados de forma relacional.

No que se refere a analise dos dados, foram utilizados modelos de regressdo de correlacdo
linear e ndo linear, Coeficiente de Spearman e testes de diferencas de proporgdes,

considerando duas amostras.

1. Questionarios

A opcdo pela técnica de questionarios deveu-se ao facto de a mesma ter a vantagem de
permitir tratar as respostas de uma forma simples, quer ao nivel da quantificacdo, quer ao

nivel da analise estatistica dos dados obtidos.

Assim, na sua elaboracéo, foi tida em conta a exposicdo do tema a que se destina o estudo, a

identificacdo de quem o esta a realizar e com que fim.

Por questbes de ética e confidencialidade dos dados, esta informacao foi incluida numa nota

de consentimento informado apresentada aos inquiridos, juntamente com 0s questionarios.

26



” Universidade
¢ Europeia

_ LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

O questionario foi elaborado com a utilizacdo da ferramenta Google Forms e disponibilizado

no periodo de 17 a 31 de Marco do corrente ano.

E composto por duas seccBes distintas, sendo uma de caréacter informativo relativamente ao

assunto em estudo e outra de caracter demografico para caracterizacdo da amostra.

Todas as questdes foram de resposta obrigatoria, fechada e nenhuma foi considerada de
caracter eliminatorio. Nas questdes referentes a graus de satisfacdo e de avaliacdo de factores

de importéncia, foi utilizada a Escala de Likert

Por forma a tornar o questionario simples e apelativo, foi utilizada a técnica de radio buttons.

2. Amostra e Recrutamento

2.1. recrutamento.

Tratando-se, como ja referido, de uma amostra nao aleatdria conveniente, 0s questionarios

foram enviados por correio electronico e através das redes sociais Facebook e LinkedIn.

2.2. caracterizacdo da amostra.

Foi considerada uma amostra de 848 respostas, recolhidas da populagdo geral, com idade
superior a dezoito anos, de ambos 0s sexos e sem quaisquer limitagbes que pudessem
condicionar a resposta ao questionario.

A opcdo por este tipo de amostra, teve como principal objectivo avaliar as diferentes
variaveis, sobretudo atributos e graus de satisfacdo, possibilitando assim estabelecer

comparages e parecencas entre os diferentes tipos de consumidores.

Apesar de se tratar de uma amostra ndo aleatoria conveniente, a escolha dos participantes
visou formar um grupo diferenciado em termos de caracteristicas demograficas,

nomeadamente no que diz respeito a sexo, idade, grau de instrucdo e rendimento mensal.

Das 848 respostas recolhidas, constam 479 do sexo feminino e 369 do sexo masculino,
distribuidas percentualmente conforme grafico da figura abaixo (ver tabela 1 do capitulo dos

anexos).
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Feminino Masculino
M Percent 56,49 43,51

Figura 4 — Caracterizagdo da amostra (Género)

Quanto a idade, a maioria das respostas situa-se no intervalo de idades dos 18 aos 25 anos,
correspondendo a 43,51%, seguindo-se os intervalos entre 0s 26 e 0s 35 anos e 0s 36 e 45
anos, correspondendo a 20,52% e 21,82% respectivamente (ver tabela 2 constante dos

anexos).

Idade

50
40
30

20
0 . I

18-25 | 26-35 | 36-45  46-55 | 56-65 | 66-75 | 76-85

Mais de
85 anos

M Percentagem| 43,51 20,52 21,82 10,26 3,18 0,47 0,12 0,12

Figura 5 — Caracterizacdo da amostra (Idade)

No que se refere a escolaridade, a maioria dos inquiridos possui Licenciatura, seguindo-se o
Ensino Secundario, conforme se pode observar no grafico da Figura 6 (ver tabela 3 constante

dos anexos).
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I3

Escolaridade
60
50
40
30
20
10
0 [ - TR
Ensino Ensino Bési
Secundario {10.9, n,smo asico Licenciatura Mestrado Pés-graduacdo | Doutoramento
(até a0 9.2 ano)
11.2e 12.2 anos)
|l Percentagem 24,53 2,12 54,72 11,32 5,66 1,53

Figura 6 — Caracterizagdo da amostra (Escolaridade)

Tendo em conta o estatuto profissional, e como se pode ver no grafico constante da figura
abaixo, a maioria dos inquiridos trabalha por conta de outrem ou estuda, sendo os valores das

percentagens muito semelhantes (ver tabela 4 dos anexos).

Estatuto profissional

40
35
30
25
20

15

10

° .

0 Trabalhad -

_ | Trabalhador por
Estudante Trabalhador conta de Trabalhad?r[.]or Desempregado Reformado
estudante conta propria
outrem
| H Percentagem 36,32 14,27 37,26 7,08 4,25 0,83

Figura 7 — Caracterizagcdo da amostra (Estatuto profissional)
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Por fim, considerando o vencimento dos inquiridos, os valores percentuais com maior
significado situam-se nos intervalos abaixo dos 500€ e até aos 1.500€, conforme se pode ver

abaixo, na figura 8 (ver tabela 5 dos anexos).

Vencimento
50
40
30
20
w B
0 - I
Menos de 500€ | 501€-1.500€ |1.501€-2.500€ | 2.501€-3.500€ | 3.501€ - 4.500€ | Mais de 4.500€
| M Percentagem 33,96 39,86 15,80 6,37 1,65 2,24

Figura 8 - Caracterizacdo da amostra (Vencimento)
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IV. Capitulo 4 - Resultados e Discussao

O tratamento estatistico foi efectuado no programa Statistics da DELL Software, para

Windows.

1. Resultados

Nas proximas analises, e tratando-se de dados qualitativos, foram utilizados os testes de

proporgdes uma vez que estes tm como base a presenca ou a falta de um atributo.

Assim, considerando os primeiros resultados e tendo em conta as respostas obtidas
relativamente as questdes se ja viajou ou ndo de avido e a intencdo de utilizar os dois tipos de

companhias aéreas, obtemos o grafico de proporg¢des da figura 9.

Tratando-se de companhias aéreas tradicionais, 93,55% dos individuos que nunca viajaram de
avido tencionam escolher este tipo de companhias para as suas viagens, versus 5,88% dos
individuos que j& viajaram de avido, nunca utilizaram companhias aéreas tradicionais, mas

tencionam utilizar.

Relativamente aos individuos que ja viajaram e utilizam companhias aéreas tradicionais para

as suas viagens, mais de 80% tenciona voltar a utilizar.

100,00%
90,00%
80,00% —
70,00% —
60,00% —
50,00% —
40,00% —
30,00% __ ®N&o (nhunca viajaram de avido)
20,00% I
10.00% Sim (ja viajaram de avido)
, 0
000 | N ‘ ‘ ‘ ‘
Qual a sua utilizagdo  Qual a sua utilizagdo  Qual a sua utilizagdo  Qual a sua utilizagdo
dos tipos de dos tipos de dos tipos de dos tipos de
companhias aéreas companhias aéreas companhias aéreas companhias aéreas
abaixo? [Companhias abaixo? [Companhias abaixo? [Companhias abaixo? [Companhias
Aéreas Tradicionais]  Aéreas Tradicionais] Aéreas Tradicionais ] J& Aéreas Tradicionais ] Ja
Nunca usei e ndo Nunca usei mas usei mas ja ndao usei e ainda tenciono
tenciono usar tenciono usar tenciono usar usar

Figura 9 — Relacdo entre viajar, ou ndo, de avido e intengdo de utilizacdo das companhias aéreas tradicionais
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100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -

0,000 | .

Ndo tenciona usar companhia  Tenciona usar companhia
aérea tradicional aérea tradicional

M Ja viajou? Ndo

Ja viajou? Sim

Figura 10 - Resumo da relagdo entre viajar, ou ndo, de avido e intencdo de utilizagdo das companhias aéreas
tradicionais

Relativamente as companhias aéreas low cost, obtemos os resultados constantes dos graficos

que se seguem.

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00% —

50,00% —

40,00% —

30,00% M N3o (nunca viajaram de avido)

20,00% | Sim (ja viajaram de avido)

10,00% Ag-
0,00% -

Quial a sua utilizagdoQual a sua utilizagdoQual a sua utilizagdoQual a sua utilizagdo

T T T 1

dos tipos de dos tipos de dos tipos de dos tipos de
companhias aéreas companhias aéreas companhias aéreas companhias aéreas
abaixo? abaixo? abaixo? abaixo?
[Companhias [Companhias [Companhias [Companhias
Aéreas Low Cost]  Aéreas Low Cost] Aéreas Low Cost] J&4 Aéreas Low Cost] Ja
Nunca usei e ndo Nunca usei mas usei mas ja ndo usei e ainda
tenciono usar tenciono usar tenciono usar tenciono usar

Figura 11 — Relacéo entre viajar, ou ndo, de avido e intencdo de utilizar companhias low cost
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100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% -
20,00% -
10,00%

N3o tenciona usar companhia Tenciona usar low cost
aérea low cost

M Ja viajou? Nao

Ja viajou? Sim

Figura 12 - Resumo da correlagdo entre viajar, ou ndo, de avido e as companhias low cost

Desta forma, podemos afirmar que os individuos que nunca viajaram de avido tém uma maior
predisposicdo para a utilizacdo de companhias aéreas low cost (ver tabelas 6 e 7 do capitulo

dos anexos).

Tendo em conta a satisfacdo esperada, e considerando as questdes ja viajou de avido e acha
que ficaria satisfeito ao utilizar quer as companhias aéreas low cost, quer as companhias
aéreas tradicionais (ver questionario em anexo), € possivel demonstrar que quem nunca viajou
de avido considera que ficaria mais satisfeito com as companhias aéreas low cost, ao invés de

quem ja viajou (ver graficos abaixo e tabelas 8 e 9 dos anexos).
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120,00%

100,00%

80,00% —

60,00% —

40,00% —

20,00% —

0,00% - S—

Acha que ficaria satisfeito ao Acha que ficaria satisfeito ao

utilizar uma companhia utilizar uma companhia
aérea tradicional a sua aérea tradicional a sua
escolha? Nao escolha? Sim

E Nao

Sim

Figura 13 — Satisfacdo esperada face as companhias aéreas tradicionais

100,00%
90,00% —
80,00% —
70,00% —
60,00% —
50,00% —
40,00% EE——
30,00% —
20,00% —
10,00% —
0,00% I T )
Acha que ficaria satisfeito ao Acha que ficaria satisfeito ao
utilizar uma companhia utilizar uma companhia
aérea low cost a sua aérea low cost a sua
escolha? Ndo escolha? Sim

H Nao

Sim

Figura 14 - Satisfacdo esperada face as companhias aéreas low cost

Ao analisarmos os intervalos de confianga e indicarmos a fiabilidade da pesquisa, obtemos os
resultados que se podem observar nos graficos que se seguem e nas tabelas 10 e 11 dos
anexos. Assim demonstramos que existe efeito significativo relativamente ao grafico da figura
15, considerando um intervalo de confianca de 95%. Desta forma, a significancia é de 0,05,
ou seja 0,95 de confianca no que se refere a companhias aéreas tradicionais e ao grau de

satisfacdo esperada com as mesmas.
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1,8
©
2
< 1,6
£
£ 1,4
(8]
£ 1,2
(8)
O ©
g g 1,0
o
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g g
8 *F 0,6 -
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‘o
€ 0,4 -
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& 0,2 -
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b 0,0 - .
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Ja viajou?

Figura 15 — Intervalos de confianca face a satisfacdo média esperada com a utilizacdo de companhias aéreas
tradicionais

Relativamente as companhias aéreas low cost, considerando o mesmo intervalo de confianca,

ndo podemos afirmar a existéncia de um efeito significativo, dada a sobreposicdo dos

intervalos.
1,8
1,6
£
] .
=, 1,4
o] (%]
5 S 12 T
o =
a2 10
o O
5 =
“w £ 0,8 -
£ 3
S E 06
:-'f' (]
o 0,4 -
=]
a
0,2 -
0,0 - T
Ndo  J& viajou? Sim

Figura 16 - Intervalos de confianca face a satisfagdo média esperada com a utilizacdo de companhias aéreas low
cost
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e

Considerando a satisfacdo esperada e grau de importancia dado aos diferentes critérios de
avaliacdo das companhias aéreas considerados no questionario e tratando-se de duas variaveis

continuas independentes (satisfacdo e importancia), foi elaborada uma correlacdo linear, onde

0 comportamento de uma tem influéncia no comportamento da outra.

Assim, uma vez que y terd um valor que varia em funcdo de X, ou seja cada alteracdo da

variavel x terd efeito na variavel y, esse efeito sera positivo para relagdes directas e negativo

para relacOes inversas.

Assim temos como resultado os gréficos das figuras abaixo e as tabelas 12 e 13 constantes dos

anexos.
Satisfacdao esperada com companhias aéreas tradicionais
0,20
2 0,15 . T
2 0,10 = - - — -
5 005 — T
¢ o000 :
g 005 + = + 1 i
g 0,10 | L
S 015
S N S R I N -
7 P & & S ) C &4 o I
S & ¢ SO P AN SN
b {-’ be' '\06, Q( E}Q' "bo
N ¢ Q\d‘% @ &
N & NS S Q
Qo& 3 N Q‘Q'
Importancia

Figura 17 — Coeficiente de regressao linear companhias aéreas tradicionais
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Satisfacao esperada com companhias aéreas low-cost

° 0,3
@ 0,2
g 01 — . i
200 ; ; ; T T
J _ L
[} 0,1 - L T
o 02
E 03
w ’
S & & bef'"\ Qgg& 'g\c?x ‘;\\0\
3 Q¢ @&" & ,b'é\ &
(] o O S ¥
N <] ¥ ©

Ned &:bé?

& <

{ Nl

Importancia

Figura 18 - Coeficiente de regressdo linear companhias aéreas low cost

Pelos graficos apresentados, e tendo em conta os resultados das tabelas, podemos demonstrar

que, relativamente as companhias aéreas tradicionais, a seguranca e a reputacdo da marca sao

os factores com efeito significativo, considerando um intervalo de confianga de 95% e B o

coeficiente de cada um dos factores de importancia em relacéo a satisfacdo

Relativamente as companhias aéreas low cost, os critérios com efeito significativo dizem

respeito a frequéncia dos voos, ao preco e ao conforto, embora neste Gltimo o efeito seja

negativo, ou seja, os utilizadores esperam menos satisfagéo.

Tenciona usar companhias tradicionais

1,0
0,8

02 +— ~
O’O - T T T T T T T T T 1
-0,2 1 |

-0,4 =
-0,6
-0,8

Coeficiente de regressao
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Figura 19 - Coeficiente de regressao nao linear (logistica) companhias aéreas tradicionais

Tenciona usar companhias low cost

1,2
1,0
0,8
0,6
0,4 =

0,0 . — . . . S - .

0,2 | - | il T 1
0.4 T !

0.6 il

08

Coeficiente de regressao
o
N

Figura 20 - Coeficiente de regressdo ndo linear (logistica) companhias aéreas low cost

Tendo em conta os graficos das figuras 19 e 20 e considerando a intencdo de utilizar um ou
outro tipo de companhias (em funcdo do grau de importancia de determinados factores
considerados no questionario), consideramos duas variaveis, sendo uma dependente (intengédo

de utilizar) e outra independente (importancia dada ao factor de avaliagao).

Assim é possivel estabelecer uma correlacdo nao linear (logistica) e, considerando os graficos
acima e a consulta das tabelas 14 e 15 dos anexos, podemos constatar que, para um
coeficiente de significancia de 95%, quem tenciona usar companhias aéreas tradicionais
considera mais importante o conforto e pouco importante as promocdes (valores de
significancia negativos). No caso das companhias aéreas low cost da-se o inverso, ou seja, 0
conforto ndo é um factor importante a semelhanca da marca, embora os resultados ndo sejam
muito significativos. Por outro lado, pela observacdo do grafico podemos constatar que o
preco é o factor com maior relevancia para os consumidores que tém a intencdo de utilizar

este tipo de companhias.
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W Nao sensivel ao preco

Importancia média

Indiferente

M Sensivel ao prego

Figura 21 — Sensibilidade em relacéo ao preco e importancia dada aos diversos factores de avaliagdo

Em relagdo ao preco, e tendo este sido considerado como um dos factores que mais influencia
0s consumidores no momento da compra, foi colocada uma questdo no questionario com o

intuito de avaliar a sensibilidade dos inquiridos relativamente ao mesmo.

Desta forma, foi possivel avaliar a sensibilidade em relacdo ao preco, quando confrontados
com outros factores, Ao analisarmos os dados obtidos (ver figura 23 e tabela 16), podemos
constatar que os inquiridos com maior sensibilidade ao preco, consideram mais importante o
preco e as promogdes, ao invés dos inquiridos com menor sensibilidade, pois estes
consideram como factores de maior importancia a seguranca, a reputacdo da marca e 0

conforto.
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Figura 22 — Resultados apds aplicacdo do Coeficiente de Spearman
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Entre os varios procedimentos estatisticos de andlise de dados, um dos mais populares é a
correlacdo linear. Este procedimento permite estudar duas varidveis, medidas num Unico

individuo e no mesmo espaco temporal.

Assim, e tendo em conta a tabela da figura anterior, onde foi utilizada uma correlagéo linear,

os valores obtidos tém como base de célculo o Coeficiente de Spearman.

Este coeficiente permite medir a correlacdo entre duas variais ordinais (ou que ndo seguem
uma distribuicdo normal) e tem como objectivo verificar se existe relacdo entre essas mesmas

variaveis.

Esta relacdo é definida por uma medida cujos valores variam entre -1 e 1 e em que -1 indica
que existe uma perfeita correlacdo negativa ou inversa e 1 indica uma perfeita correlagéo
positiva ou directa. Valores proximos de zero sugerem a nao existéncia de correlacdo linear

entre as duas variaveis.

Assim, analisando os resultados obtidos, podemos afirmar que existem correlagdes de sentido
inverso, correlacdes directas e correlagbes que, por se encontrarem muito proximo do valor

zero, nao sdo consideradas significativas e ndo serdo tidas em conta na presente dissertacao.

Desta forma, considerando as correlagdes com efeito mais significativo, podemos afirmar que
existe uma correlacdo moderada positiva entre a frequéncia de utilizacdo de transportes aéreos
e a intencdo de utilizacdo de companhias aérea low cost e uma relagdo moderada inversa entre
a frequéncia de utilizacdo de transportes aéreos e a satisfacdo esperada relativamente a estas
companhias, ou seja, quanto maior o numero de utilizacdes de transportes aéreos, menor a

satisfacdo esperada com este tipo de companhias.

Por outro lado, ao analisarmos a inten¢do de utilizagdo dos varios inquiridos acerca de cada
tipo de companhia e considerando a satisfacao esperada e a sensibilidade em relagdo ao preco,
verificamos que existe uma correlacdo moderada entre elas, sendo o valor superior nas
companhias aéreas low cost (r = 0,264 versus r = 0,204). Assim, é possivel concluir que
quanto maior a satisfacdo esperada, maior a intencdo de utilizagdo. Considerando a
sensibilidade em relagdo ao prego, os resultados indicam que € superior nas nas companhias

aéreas low cost.

Tendo em conta o preco praticado por cada tipo de companhia, os resultados obtidos

permitem concluir que, quanto maior a frequéncia de utilizacdo, maior o conhecimento
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adquirido dos precos, tendo este facto uma maior relevancia nas companhias aéreas

tradicionais (r = 0,293) quando comparado com as companhias aéreas low cost (r = 0,198).

Desta forma, é possivel demonstrar que o preco e a satisfacdo influenciam a utilizacdo das
companhias aéreas low cost e que, tratando-se de companhias aéreas low cost, quanto mais
familiarizados os consumidores estdo com os precos maior a sensibilidade em relagdo aos
mesmos, ou seja, 0s consumidores pretendem o menor custo possivel pelo servigo ou produto
que pretendem adquirir. No caso das companhias aéreas tradicionais acontece exactamente o
inverso, ou seja, a sensibilidade relativamente ao preco é menor e consideram que ficariam
insatisfeitos com a utilizacdo de companhias aéreas low cost. Assim, estes dados indicam que
serdo outros factores (ndo alisados nesta tese, mas constantes de graficos anteriores, como
sejam a reputacdo da marca e o conforto, a titulo de exemplo), os responsaveis pela opcéo dos

consumidores quando estamos perante companhias aéreas tradicionais.

Por outro lado, considerando apenas a satisfacdo esperada e a intencdo de utilizacdo, e
avaliando a correlacdo inversa existente entre as duas, é possivel afirmar que o aumento da
satisfacdo relativamente as companhias aéreas low cost diminui a intencdo de utilizacdo das

companbhias tradicionais.
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Figura 23 - Coeficiente de Spearman (correlagdo com dados demogréficos)

No que diz respeito aos dados sociodemograficos, é possivel afirmar que existe uma
correlacdo positiva moderada entre ja ter viajado de avido e a faixa etaria dos inquiridos, bem

como uma relacdo positiva entre a ter viajado de avido e o rendimento mensal.

E também possivel afirmar que a frequéncia de utilizagdo de transportes aéreos por ano esta
positivamente correlacionada com a faixa etaria, o grau de escolaridade e o rendimento

mensal.

Desta forma, quanto maior o intervalo de idades a que pertenca o inquirido, quanto mais alto
0 grau de escolaridade e quanto mais alto o rendimento mensal, maior o nimero de vezes em

que utiliza transportes aéreos.

No que se refere a intengdo de utilizar companhias aéreas tradicionais, observa-se uma

correlacdo positiva entre esta e a faixa etaria, o grau de escolaridade e o rendimento mensal,
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pelo que se pode afirmar que a intencdo de utilizacdo de companhias aéreas tradicionais esta
relacionada com o aumento do grau de instrugdo, o aumento do intervalo do rendimento

mensal e da faixa etaria.

Quanto a intencdo de utilizacdo de companhias aéreas low cost, existe uma correcdo positiva

entre esta e o grau de escolaridade.

As restantes correlacdes positivas dizem respeito ao conhecimento que os inquiridos tém dos
precos das diferentes companhias aéreas e, neste caso, as correlagcdes estabelecidas poderdo
ser observadas entre o qudo familiarizado estdo os inquiridos com as companhias aéreas
tradicionais, o grau de escolaridade e o rendimento mensal e qudo familiarizados estdo os

inquiridos com as companhias aéreas low cost e grau de escolaridade.

Por outro lado, e considerando as correlacbes negativas ou inversas constantes da mesma
analise, podemos constatar que quanto maior a satisfacdo esperada com as companhias aéreas

low cost, menor o rendimento mensal auferido pelos inquiridos.
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V. Capitulo 5 - Discussédo dos Resultados

1. Discussao dos Resultados

O comportamento dos consumidores no momento da decisdo da compra (quer seja uma
primeira compra, quer seja uma repeticdo) tem sido amplamente estudado ao longo dos

tempos.

Contribuindo para este comportamento encontram-se factores como o preco, a satisfacéo, a

reputacdo das marcas, as vantagens do produto, a diferenciacédo, entre outros.

Assim, o proposito deste trabalho de investigacdo foi o de mostrar evidéncias de que 0 preco,
associado a satisfacdo, € um factor crucial na escolha das companhias aéreas low cost, em
detrimento de outros como o conforto ou a reputacdo da marca, tendo em conta as percepcoes

e avaliacOes dos consumidores em fungéo da satisfagéo.

Desta forma, considerando as andlises efectuadas no capitulo anterior e tendo em conta as
hipo6teses de investigacdo consideradas no presente estudo, demonstra-se que, em termos de
satisfacdo esperada, a reputacdo da marca e o preco sdo os factores com maior influéncia,
confirmando-se assim H1 em conformidade com o afirmado Zeithamal e Barry (1994) citado
por Bei e Chiao (2001) e que sugerem que a qualidade do produto, do servico prestado e o
preco tém influéncia na satisfacéo e por Erdem, Swait e Louviére (2002) onde € referido que a
marca aumenta a qualidade percebida do produto, levando assim a mais um factor de

satisfacdo esperada.

Relativamente a segunda hipétese de investigacdo considerada, o presente estudo demonstra
gue o interesse em utilizar companhias aéreas low cost provéem daqueles que nunca o fizeram
e assim confirma-se H2, bem como o afirmado por Cardozo (1965) citado por Bei e Chiao
(2001) relativamente as percepg¢des e expectativas que os consumidores tém dos produtos e

Servigos ao seu dispor.

Tendo em conta a hipotese de investigacdo H3, os resultados demonstram que a sensibilidade
ao preco é menor quanto maior a importancia dada a outros atributos do produto como sejam

a reputacdo da marca, a seguranca e o conforto. Desta forma confirmamos H3 em harmonia
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No que se refere a H4, e com base nos resultados obtido e j& apresentados, podemos afirmar
que os inquiridos com maior sensibilidade ao preco tém uma maior intencdo de utilizar
companhias aéreas low cost, ou seja, existe uma correlacdo positiva moderada entre estas duas
variaveis, como se pode ver na figura 22. Desta forma confirma-se H4 em harmonia com o
afirmado por Zeithamal (1998).

Tendo em conta a correlacdo considerada em H5, entre a satisfacdo esperada com as
companhias aéreas low cost e a sua utilizacdo, podemos afirmar que existe uma correlacédo
inversa entre estas duas variaveis e assim confirma-se esta hipdtese de investigacdo de acordo
com o afirmado por Cardozo (1965) citado por Bei e Chiao (2001), Parasuraman, Zeithamal
and Barry (1994), citados por Bei e Chiao (2001), Kotler e Keller (2006) e Kotler (2003).

Relativamente a H6, os resultados apresentados ndo indicam uma correlacdo significativa,

pelo que se infirma esta hipdtese.

Considerando H7, os resultados revelam que existe uma correlacdo positiva moderada entre
as variaveis, quer nas companhias aéreas low cost, quer nas companhias aéreas tradicionais,
sendo o valor do Coeficiente de Spearman superior nas primeiras (r = 0,277 versus r = 0,134).
Desta forma aceitamos H7, estando esta de acordo com o afirmado proposto por Parasuraman,
Zeithamal and Barry (1994), citados por Bei e Chiao (2001) relativamente aos factores que

influenciam as decis6es dos consumidores.

Tendo em conta os dados demograficos obtidos, podemos afirmar que existe uma correlacdo
positiva entre o rendimento mensal e a intencdo de utilizar companhias aéreas tradicionais
sendo assim possivel confirmar H8 de acordo com o afirmado por Kotler e Keller (2006)
relativamente aos factores sociais que podem influenciar as decisdes de compra dos

consumidores.

Também se aceita H9, pois os resultados apresentados revelam a existéncia de uma correlacéo
positiva entre a variavel grau de instrucdo e a variavel familiarizado com os pregos das
companhias aereas, sejam elas low cost ou tradicionais. A confirmacdo de H9 acompanha a
literatura tal como referido por Rachford (1999), citado por Mittal & Kamakura (2001).
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No que se refere a H10, os resultados apresentados revelam a existéncia de uma relacéo
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negativa ou inversa entre o rendimento mensal e a sensibilidade ao prego, pelo que, quanto
menor o rendimento mensal, maior a sensibilidade ao preco do produto ou servi¢o que se
pretende adquirir. Desta forma aceitamos H10, em harmonia com o afirmado por Wakefield e
Inman (2003) relativamente a forma como o rendimento influencia a sensibilidade

relativamente aos precos.
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VI.  Capitulo 6 — Conclusdes e Limitacdes

1. Conclusoes

Como j& amplamente estudado e referido por diferentes autores, existem uma série de factores
que influenciam, directa ou indirectamente, os comportamentos de compra e tomada de

decisdo dos consumidores.

Assim, estes factores podem ser individuais, de grupo, situacionais, sociais, entre outros,
desde que satisfagam necessidades ou desejos percebidos. Mas existem outros factores a ter
em conta, estando estes relacionados directamente com o produto ou servi¢co sobre o qual

recai 0 processo de decisdo.

Desta forma, e perante os resultados obtidos e apresentados, o preco e a reputagdo da marca
sdo factores com um forte grau de influéncia na escolha da companhia &erea, sendo estes
factores associados a percepcdes numa fase de pré-compra ou avaliacdes numa fase de pos
compra. Estas percepcOes e avaliagdes estdo fortemente associadas ao grau de satisfacdo
esperado ou obtido e é em consequéncia do nivel das mesmas que os consumidores exercem

as suas escolhas.

Assim, no caso especifico das companhias aéreas low cost, e com base nos resultados obtidos,
0s inquiridos que nunca utilizaram esperam obter uma maior satisfacdo ao invés dos que ja
utilizaram, pelo que garantir o grau de satisfacdo devera ser um objectivo destas companhias,

fidelizando assim os seus clientes,

E também crucial inverter a tendéncia de insatisfacdo apds a utilizacdo e diminir a
sensibilidade ao preco observada nos utilizadores de companhias aéreas low-cost, valorizando

0 produto perante outros factores.

Como observado, também os factores demograficos exercem uma forte influéncia nos
comportamentos dos consumidores, nomeadamente ao nivel dos rendimentos, idade e

escolaridade, pelo que a diferenciacdo dos mesmos devera ser tida em conta.
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2. Limitacdes

Relativamente a amostra considerada, e tratando-se de uma amostra ndo aleatéria
conveniente, as conclusdes agora apresentadas, ndo poderdo ser generalizaveis a totalidade da

populacéo.

Sendo que a amostra dos inquiridos que nunca viajaram de avido € muito reduzida, os valores,

embora demonstrativos, ndo sdo significativos.
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VII.  Capitulo 7 - Contributos e Investigacdo Futura

O presente estudo permitiu melhor conhecer e comparar os consumidores, e as suas
tendéncias e comportamentos de compra, perante os diferentes atributos do produto ou
servigo e avaliar quais os factores a ter em conta quando se pretendem influenciar estas

tendéncias e comportamentos.

Desta forma, para investigacdo futura, e uma vez que a presente tese se focou na satisfacdo e
no prego, sugere-se a avaliagdo do comportamento dos consumidores tendo em conta outros
atributos, como sejam as caracteristicas do produto, a seguranca e o conforto, bem como o

impacto das promocdes.

Sugere-se, ainda a avaliagcdo do impacto da variavel género na escolha da companhia aérea.
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IX.  Anexos
Tabelas estatisticas
Total Total Percentagem | Percentagem
Acumulado acumulada
Feminino 479 479 56,49 56,49
Masculino 369 848 43,51 100,00
Missing 0 848 0,00 100,00
Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra (género)
Total Percentagem
Total Acurztjalado Percentagem :cﬁfnlj?gga
18- 25 369 369 43,51 43,51
26 - 35 174 543 20,52 64,03
36 - 45 185 728 21,82 85,85
46 - 55 87 815 10,26 96,11
56 - 65 27 842 3,18 99,29
66 - 75 4 846 0,47 99,76
76 - 85 1 847 0,12 99,88
Mais de 85 anos 1 848 0,12 100,00
Missing 0 848 0,00 100,00
Tabela 2 — Caracterizagdo da amostra (idade)
Total Percen m
Total Acur(r)ltjalado Percentagem :cﬁfmtj?gga
Ensino Secundario (10.°,
11.0¢ 12.° anos) ( 208 208 24,53 24,53
Err]wg)mo Basico (até a0 9.° 18 296 212 26,65
Licenciatura 464 690 54,72 81,37
Mestrado 96 786 11,32 92,69
Pds-graduacéo 48 834 5,66 98,35
Doutoramento 13 847 1,53 99,88
Missing 1 848 0,12 100,00

Tabela 3 — Caracterizacdo da amostra (escolaridade)
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Total Total Percentagem Percentagem
Acumulado acumulada
Estudante 308 308 36,32 36,32
Trabalhador-estudante 121 429 14,27 50,59
I:tirbear:]hador por conta de 316 745 37,26 87,85
Trabalhador por conta propria 60 805 7,08 94,93
Desempregado 36 841 4,25 99,17
Reformado 7 848 0,83 100,00
Missing 0 848 0,00 100,00
Tabela 4 — Caracterizacdo da amostra (estatuto profissional)
Total Percentagem
Total Acumulado Percentagem acumulgda
Menos de 500€ 288 288 33,96 33,96
501€ - 1.500€ 338 626 39,86 73,82
1.501€ - 2.500€ 134 760 15,80 89,62
2.501€ - 3.500€ 54 814 6,37 95,99
3.501€ - 4.500€ 14 828 1,65 97,64
Mais de 4.500€ 19 847 2,24 99,88
Missing 1 848 0,12 100,00
Tabela 5 - Caracteriza¢do da amostra (vencimento)
Qual a sua Qual a sua Qual a sua Qual a sua TOTAIS
utilizagao dos utilizacdo dos [utilizagdo dos tipos| utilizagcao dos
tipos de tipos de de companhias tipos de
companhias companhias aéreas abaixo? companhias

aéreas abaixo?
[Companhias
Aéreas
Tradicionais ]
Nunca usei e nao
tenciono usar

aéreas abaixo?
[Companhias
Aéreas
Tradicionais ]
Nunca usei mas
tenciono usar

[Companhias
Aéreas
Tradicionais ] Ja
usei mas ja nao
tenciono usar

aéreas abaixo?
[Companhias
Aéreas
Tradicionais ] Ja
usei e ainda
tenciono usar

Nao (nunca viajaram de avido) 2 29 0 0 31
N&o (nunca viajaram de avido) 6,45% 93,55% 0,00% 0,00%
Sim (j& viajaram de avido) 13 48 47 709 817
Sim (ja viajaram de avido) 1,59% 5,88% 5,75% 86,78%
Column Totals 15 77 47 709 848

Tabela 6 — Tabela de utilizagdo das companhias aéreas tradicionais
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Qual a sua Qual a sua Qual a sua Qual a sua Row Totals
utilizagdo dos utilizagdo dos |utilizagdo dos tipos| utilizagcdo dos
tipos de tipos de de companhias tipos de
companhias companhias aéreas abaixo? companhias
aéreas abaixo? | aéreas abaixo? [Companhias aéreas abaixo?
[Companhias [Companhias Aéreas Low Cost] [Companhias
Aéreas Low Cost] [Aéreas Low Cost] | J& usei mas ja ndo| Aéreas Low Cost]
Nunca usei e ndo | Nunca usei mas tenciono usar J4 usei e ainda
tenciono usar tenciono usar tenciono usar
Nao (nunca viajaram de avido) 3 28 0 0 31
Nao (nunca viajaram de aviao) 9,68% 90,32% 0,00% 0,00%
Sim (ja viajaram de avido) 40 206 41 530 817
Sim (j& viajaram de avido) 4,90% 25,21% 5,02% 64,87%
Column Totals 43 234 41 530 848

Tabela 7 - Tabela de utilizacdo das companhias aéreas low cost

Acha que ficaria satisfeito
ao utilizar uma companhia
aérea tradicional & sua
escolha? Nao

Acha que ficaria satisfeito
ao utilizar uma companhia
aérea tradicional a sua
escolha? Sim

Néo 1 30
Né&o 3,23% 96,77%
Sim 10 807
Sim 1,22% 98,78%

Tabela 8 - Tabela de satisfacdo com a utilizacdo das companhias aéreas tradicionais

Acha que ficaria satisfeito
ao utilizar uma
companhia aérea low
cost a sua escolha? Néo

Acha que ficaria satisfeito
ao utilizar uma
companhia aérea low
cost a sua escolha? Sim

Nao 2 29
N&o 6,45% 93,55%
Sim 64 753
Sim 7,83% 92,17%

Tabela 9 - Tabela de satisfagdo com a utilizagdo das companhias aéreas tradicionais

Jéa viajou de aviao?

Quado satisfeito ou
insatisfeito? Mean

Quado satisfeito ou

insatisfeito?

Whisker
Nao 0,967742 0,428515414
Sim 1,566707 0,083471125

Tabela 10 — Intervalos de confianca relativamente a satisfagdo com companhias aéreas tradicionais
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Ja viajou de avidao?

Quao satisfeito ou
insatisfeito? Mean

Quao satisfeito ou
insatisfeito? Whisker

Nao

0,967742

0,448204441

Sim

1,133415

0,087306379

Tabela 11 - Intervalos de confianca relativamente a satisfagdo com companhias aéreas low cost

.Q“?‘O Quéo satisfeito .ng?\o
§at|sfe|tq OU | \whisker | ou insatisfeito? §at|sfe|tq ou | -95,00% +95,00%
insatisfeito? t insatisfeito? Cnf.Lmt Cnf.Lmt
Beta () p
[Seguranca] 0,070568 | 0,075257 1,837866 0,066436 | -0,004797| 0,145933
[Conforto] 0,003210| 0,08205 0,076673 0,938902 | -0,078958 | 0,085377
\[Z‘;’;“a“dade dos 0,042602 | 0,086797 0,962018|  0,336319| -0,044319| 0,129523
[Frequéncia dos voos] -0,029480 | 0,093275 -0,619473 0,535773| -0,122889 | 0,063928
[Horarios dos voos] 0,013743|0,088362 0,304852 0,760555| -0,074744| 0,102231
[Precos] -0,021313 | 0,081685 -0,511393 0,609211| -0,103115| 0,060489
[Promocbes] -0,019589 | 0,083878 -0,457750 0,647251| -0,103587| 0,064409
[Politica de bagagem] 0,004640| 0,0814 0,111713 0,911077| -0,076877 | 0,086156
[Reputacdo da Marca] 0,083033|0,083636 1,945867 0,052005| -0,000723| 0,166789
[Logistica] -0,004231 | 0,087797 -0,094443 0,924780| -0,092153| 0,083692
Tabela 12 — Regressdo linear sobre satisfacdo esperada com companhias aéreas tradicionais e factores de
importancia
oo | e | QU0 SENS | safotooy | -ssoon | ssoms
insatisfeito? t insatisfeito? Cnf.Lmt Cnf.Lmt
Beta (3) p
[Seguranca] 0,039559 | 0,07397 1,04819 0,294851| -0,034517| 0,113634
[Conforto] -0,146272 | 0,080646 -3,55494 0,000399| -0,227034| -0,065510
\[/Fé‘;’;“a"dade dos -0,013923 | 0,085311 -0,31988|  0,749138| -0,099357| 0,071510
[Frequéncia dos v6os] 0,114475|0,091679 2,44735 0,014596 | 0,022665| 0,206285
[Horarios dos vbos] -0,006951 | 0,08685 -0,15686 0,875390| -0,093925| 0,080023
[Precos] 0,148451|0,080287 3,62404 0,000308 | 0,068049| 0,228853
[Promocoes] 0,009816 | 0,082443 0,23337 0,815533| -0,072745| 0,092377
[Politica de bagagem] 0,005819 | 0,080008 0,14254 0,886684 | -0,074303| 0,085941
[Reputacdo da Marca] -0,044926 | 0,082205 -1,07117 0,284404 | -0,127249| 0,037396
[Logistica] -0,053272 | 0,086294 -1,20997 0,226633 | -0,139690| 0,033146

Tabela 13 - Regressdo linear sobre satisfacdo esperada com companhias aéreas low cost
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b Whiskers
[Seguranga] 0,22952| 0,2681139
[Conforto] 0,4611758| 0,3029495
[Pontualidade dos vbos] -0,066997| 0,3023172
[Frequéncia dos vB0s] -0,007912| 0,3029812
[Horarios dos vbos] -0,083227| 0,2825325
[Precos] -0,245146| 0,3543826
[Promogdes] -0,425325| 0,2605343
[Politica de bagagem] 0,0533876| 0,2107631
[Reputacdo da Marca] 0,0789442| 0,2475951
[Logistica] 0,0766543| 0,2833209

Tabela 14 - Regressdes ndo-lineares (logisticas), sobre

b Whiskers
[Seguranca] 0,0199775| 0,2232719
[Conforto] -0,465571| 0,2236546
[Pontualidade dos v0s] 0,137856| 0,2365602
[Frequéncia dos v00s] -0,048585| 0,2295842
[Horarios dos vb0s] 0,09758| 0,2136953
[Precos] 0,7711071| 0,2342687
[Promogdes] -0,075453| 0,1890372
[Politica de bagagem] -0,080135| 0,1668264
[Reputacdo da Marca] -0,238087| 0,1894908
[Logistica] -0,0249| 0,218006

Tabela 15 - Regressdes ndo-lineares (logisticas), sobre

tencionar usar" companhias aéreas tradicionais

tencionar usar" companhias aéreas low cost

Factor N&o sensivel ao pre¢o | Indiferente Sensivel ao preco
[Seguranca] 3,776596 3,391304 3,503650
[Conforto] 3,074468 2,652174 2,491971
[Pontualidade dos vdos] 3,042553 2,840580 2,684672
[Frequéncia dos v60s] 2,648936 2,362319 2,213139
[Horérios dos voos] 2,670213 2,405797 2,378102
[Precos] 2,436170 2,971014 3,462774
[Promocbes] 2,053191 2,449275 2,874453
[Politica de bagagem] 3,691489 3,420290 3,440876
[Reputacéo da Marca] 3,010638 2,405797 2,423358
[Logistica] 2,840426 2,492754 2,394161

Tabela 16 - Sensibilidade relativamente ao preco
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O meu nome é Ana Rosado e sou aluna do segundo ano do Mestrado em Marketing da
Universidade Europeia.

Estou a elaborar uma Tese de Dissertacdo de Mestrado, cujo tema recai sobre o0s

comportamentos dos consumidores relativamente as companhias aéreas low cost.

Assim, solicito 5 minutos do seu tempo para a realizacdo do mesmo, pois a sua participacéo é

muito importante.

Relativamente aos dados, serdo apenas utilizados para a elaboracdo da minha Tese de

Mestrado estando garantida a total confidencialidade dos mesmos.

Javiajou de avido?

Com gque frequéncia utiliza transportes aéreos por ano?
Menos do que 1 vez por ano

1vez

2 vezes

3 -4 vezes

5 - 10 vezes

Mais que 10 vezes

Né&o aplicavel
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Quais os principais motivos do v6o?

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Indique todas as opcdes aplicaveis.
" Férias
" Trabalho
Segunda casa
Visitar familiares
Outros

Né&o aplicavel

Quais os principais tipos de distancia percorrida?
Indique todas as opcdes aplicaveis.

" Doméstico (Portugal Continental e Ilhas)

" Médio curso (Europa)
Longo curso (Intercontinentais)

Né&o aplicavel

Qual a sua utilizacdo dos tipos de companhias aéreas abaixo?

Nunca usei e ndo  Nunca usei mas  Ja usei mas ja

tenciono usar tenciono usar  ndo tenciono usar
Companhias
Aéreas . . -
Tradicionais
Companhias - - ~
{ . {

Aéreas Low Cost
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e

Acha que ficaria satisfeito ao utilizar uma companhia aérea tradicional a sua escolha?

Quao satisfeito ou insatisfeito?
Muito insatisfeito

Insatisfeito

Moderadamente insatisfeito
Nem satisfeito nem insatisfeito
Moderadamente satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito

Acha que ficaria satisfeito ao utilizar uma companhia aérea low cost a sua escolha?

Quao satisfeito ou insatisfeito?
Muito insatisfeito

Insatisfeito

Moderadamente insatisfeito
Nem satisfeito nem insatisfeito
Moderadamente satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito
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Esta familiarizado com os precos das companhias aéreas tradicionais?

Esta familiarizado com os precos das companhias aéreas low cost?

© sim
C Nao

Escolha a afirmacéo que mais se aplica a si.
CooL A . «
Ainda que tenha preferéncia por uma companhia aérea, escolho em funcéo do preco.
Escolho a companhia da minha preferéncia sem grande atengéo ao preco

Né&o tenho preferéncia

Indique o grau de importancia dos varios motivos que o levam, ou levariam, a escolher

uma companhia aérea.

Sem Pouco Muito Extremamente
) o ) Importante . .
importancia importante importante importante
Seguranca C C C C C
Conforto e r - - C
Pontualidade - - - - ~
- { - C C
dos vbos
Frequéncia dos - ~ ~ - ~
{ { - { {
v00s
Horarios dos - - - - ~
- { - C C
voos
Precos . . . . .
Promocoes C . - C -
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Sem Pouco

importancia importante

Politica de
'
bagagem
Reputacdo da
puta¢ ~ ~
Marca
Logistica . .

Qual o seu género?
i .
Masculino

Feminino

Qual a sua faixa etaria?

© 18-25

© 2-35
36 - 45
46 - 55
56 - 65
66 - 75
76 - 85

Mais de 85 anos
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Muito
Importante )
importante
r r
C T
C T

Extremamente

importante
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Qual o seu grau de escolaridade?

Ensino Basico (até ao 9.° ano)

Ensino Secundario (10.°, 11.° e 12.° anos)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Pés-graduacao

Qual o seu estatuto profissional?

i

-

Estudante

Desempregado

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria
Trabalhador-estudante

Reformado

Qual o seu rendimento mensal?

Menos de 500€

501€ - 1.500€

1.501€ - 2.500€

2.501€ - 3.500€

3.501€ - 4.500€

Mais de 4.500€
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