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Resumo

O setor aéreo sempre foi conhecido pela sua luta continua, ou seja, cortar custos, gerir
necessidades dos clientes, acompanhamento de requisitos de qualidade e seguranga,
enquanto mantem os servicos e satisfaz as necessidades de varios grupos de clientes. A
industria volatil torna desafiador para as transportadoras encontrar um equilibrio entre
fornecer servicos de alta qualidade para os clientes, mantendo os custos baixos. Diferentes
modelos de negdcios tém sido testados, com as Low-Cost tentando eliminar gradualmente a
maioria dos servigos, deixando apenas o basico. No entanto, 0s servi¢os permanecem como
uma pedra angular do transporte aéreo e da lucratividade de uma companhia aérea que
depende de que tipo de servicos € prestado e de quao bem prestam para manter 0s seus

clientes satisfeitos.

O objetivo deste estudo consiste em identificar os determinantes do fendmeno low-cost em
Portugal, isto é, em que medida é que estamos perante uma tendéncia natural, face a habitos
comportamentais ou a necessidade emergente dos mercados / consumidores, ou uma
resposta a um contexto de retracdo econdmica. Na prossecucdo deste objetivo procurar-se-
&, também, identificar quais os fatores que contribuem para o sucesso na reducéo radical de
custos. Assim, partindo desta problematica, a pergunta de partida, sobre a qual assenta a
pesquisa, desdobra-se em duas questdes essenciais: sera o fendmeno low-cost no setor da
aviacéo civil em Portugal uma conjuntura, ou constrangimentos observados no contexto da
industria e qual o papel do consumidor? Na resposta as questdes que orientam o presente
estudo, a contrastar com 0s achados na literatura, recorreu-se a um estudo exploratério e a
uma abordagem metodoldgica de natureza quantitativa. Para a recolha de dados foi utilizado

como instrumento um questionario online semiestruturado.

Palavras-chave: companhia low-cost; estratégia de preco, comportamento do consumidor;

qualidade, fidelizacéo, servicos.



Abstract

The airline industry has always been known for its continuous struggle, that is, cutting costs,
managing customer needs, monitoring quality and safety requirements, while maintaining
services and meeting the needs of various groups of customers. The volatile industry makes
it challenging for carriers to strike a balance between providing high-quality services to
customers while keeping costs low. Different business models have been tested, with LLCs
trying to phase out most services, leaving only the basics. However, services remain a
cornerstone of air transport and the profitability of an airline that depends on what kind of
services are provided and how well they are doing to keep their customers happy.

The objective of this study is to identify the determinants of the low-cost phenomenon in
Portugal, that is, the extent to which we are facing a natural trend, in the face of behavioral
habits or the emerging needs of markets / consumers, or a response to a context economic
downturn. In pursuit of this objective, we will also seek to identify which factors contribute
to the success in the radical reduction of costs. Thus, starting from this problem, the starting
question, on which the research is based, unfolds in two essential questions: will the low-
cost phenomenon in the civil aviation sector in Portugal be a conjuncture, or constraints
observed in the context of the industry and what is the consumer's role? In response to the
questions that guide the present study, in contrast to the findings in the literature, an
exploratory study and a quantitative methodological approach were used. For data collection,

a semi-structured online questionnaire was used as an instrument.

Keywords: low-cost company; price strategy, consumer behavior; quality, loyalty, services.
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Introducéo

) Justificacéo da escolha do tema e sua relevancia.

O transporte aéreo sempre foi considerado como um setor muito especifico no contexto
internacional. Facilita o crescimento econdmico e social global, o turismo internacional e

domeéstico, o crescimento do comércio mundial (Hardy, 2009).

Trata-se de um fator dominante no processo de globalizagdo. No ano de 2008, foram
gerados mais de 535 milhdes de ddlares em comparagdo com o ano de 2001, com 307

milhdes de dolares (Forston, 2008).

Este crescimento deveu-se a globalizacdo da industria impulsionada pela desregulamentacéo
do mercado e pelo acordo de céus abertos. A desregulamentacdo impulsionou o crescimento
do Low Cost Carriers (LCC), no mercado doméstico (Hannon, 2009).

O setor das companhias aéreas esta sujeito a diversas legislagdes e regulamentacdes.
Wensveen (2007) enfatizou o estabelecimento da IATA em 1965, e a desregulamentacao
deste processo, sendo que a mais proeminente foi introduzida para fornecer um mercado
internacional para todas as companhias aéreas, pois este facto ajudaria no desenvolvimento
global, permitiria aos clientes escolher entre uma ampla variedade de opcdes e, uma maior
eficiéncia, ja& que os ndo executores ndo eram adequados para sobreviver ao nivel global
(Dunn, 2009).

O fendmeno da Low Cost Airlines iniciou-se nos EUA e provou ser um conceito de servico
robusto do ponto de vista financeiro e operacional. Apesar da sua designacdo homogénea,
geralmente utilizada para a definicdo deste servico, pode-se observar na literatura que existe
uma grande diversificacdo de modelos de negécio (Calder, 2002; Lawton, 2002; Francis,
2004).

A maioria dos modelos de ACV apresenta algumas caracteristicas comuns, tais como a alta
utilizacdo das aeronaves, reserva pela internet, uso de aeroportos secundarios, tripulacéo
minima de cabine, menor escala salarial, menores taxas de sindicalizacdo entre 0s

empregados (Dobruszkes et al., 2017)



N&o existe uma definicdo generalizada sobre o fenémeno do Low Cost Airlines, embora o
seu termo tenha sido originado no setor das companhias aéreas para as companhias aéreas
de baixos custos operacionais ou com custos mais baixos que o0s seus concorrentes (Costant
etal., 2013)

Atraveés dos social média, o termo ja se referiu a qualquer operadora com pre¢os baixos e
servicos limitados, independentemente dos seus custos operacionais. Poder-se-a referir que
0 conceito se originou nos EUA com a Southwest Airlines, no ano de 1971. Foi
posteriormente copiado e nos inicios dos anos 90 espalhou-se para a Europa e resto do
mundo. Na Europa, a tendéncia iniciou-se no ano de 1991, quando a empresa irlandesa

Ryanair se transformou numa empresa de passagens Low Cost.

Em Portugal, na Ultima década, desde o final da implementacdo de grande parte da
liberalizagdo do mercado aéreo europeu, assistiu-se a uma elevada transformacéo deste setor
na Europa. Como resultado, entraram no mercado novos players com um modelo inovador
e revolucionario que dava maior enfase ao preco em vez da capacidade e nivel de servico
(Farmaki, 2015)

Estes concorrentes, apostaram essencialmente na reducéo radical de custos, e passaram esta
poupanca para o passageiro, por meio da reducdo significativa das tarifas de transporte aéreo.
Este aspeto, revolucionou de forma drastica a procura, com um nimero cada vez maior de

passageiros que passaram a utilizar o avido para a realizacdo das suas viagens.

Em Portugal, esta entrada das companhias Low Cost foi tardio e ocorreu de forma mais lenta
do que no resto da Europa. Embora, nos ultimos anos assistiu-se a um grande
desenvolvimento e expansdo deste tipo de viagens no mercado portugués, principalmente
nas companhias aéreas Low Cost da Ryanair e Easyjet, que se consolidaram no territorio

nacional.



) O ambito do estudo e seu principal contributo

A pesquisa no caso do estudo proposto procura perceber se o que leva os produtos low-cost
a serem largamente aceites pelos consumidores nacionais é uma tendéncia natural, isto e,
fruto de novos hébitos de compra e preferéncias do consumidor, ou o resultado de uma
necessidade emergente no mercado atual, resultante da pressdo concorrencial. O problema
de investigacdo enquadra-se na vertente do marketing e no ambito das teorias do
comportamento de compra do consumidor, mobilidade e viagens aéreas a precos mais

acessiveis a um publico mais amplo.

Partindo do marco regulatério e de politicas, o presente trabalho analisa e discute os
principais estimulos e barreiras no setor de transporte aéreo, com foco especial em LCCs,
que vado desde servicos aéreos e direitos de aeroportos (tais como taxas aeroportuérias,

atribuicdo de faixas horarias e gestdo da assisténcia em terra).

Uma revisao sobre os principios econémicos (A reducédo de custos esta no centro do modelo
de negdcios, que visa oferecer tarifas mais baixa), que sustentam os LCCs sugere que ndo
existe um modelo Unico de baixo custo no sector dos transportes aéreos e a industria esta
num processo de desenvolvimento dindmico, em que se poderd adotar determinados
principios econdémicos para competir no preco, mas 0os modelos de negdcios estdo a ser
amadurecidos ao longo do tempo e através de modelos hibridos como uma combinacao de
diferentes abordagens de negdcios dos principais players do mercado, incluindo LCCs. Em
qualquer caso, a significativa vantagem de preco, que pode chegar a 50% (ou além),
oferecida pelas tarifas mais baixas das LCCs tornam essas operadoras uma opcao atraente

para viagens aéreas para um grupo maior de pessoas.

O objetivo deste estudo consiste em identificar os determinantes do fendmeno low-cost em
Portugal, e em que medida é que estamos perante uma tendéncia natural face a héabitos
comportamentais ou a necessidade emergente dos mercados / consumidores em resposta a
um contexto de retracdo econdmica. Na prossecucdo deste objetivo procurar-se-a também

identificar quais os fatores que contribuem para o sucesso na reducéo radical de custos.

Assim, o contributo do presente estudo é compreender melhor o fenémeno do low-cost no
setor dos transportes aéreos na Otica do setor e ao nivel do comportamento de compra do

consumidor. Assim, pretende-se por seu intermédio analisar os determinantes do fendmeno



low-cost, e em que medida é que estamos perante uma tendéncia natural ou necessidade

emergente dos mercados /consumidores.

i) A formulacéo do Problema: Pergunta de Partida

As LCC contribuem para a coesdo territorial na Europa, ligando as areas remotas ao nucleo.
Enquanto as rotas mais densas e mais movimentadas situam-se no eixo norte-sul, novas rotas
Leste-Oeste foram desenvolvidas na regido da CEE. De acordo com um dos indicadores do
indice de conectividade do ar, desenvolvido pela Comissdo Europeia e o Eurocontrol, os

servicos aéreos oferecidos pelos CCL atingiram quase 60% da populacdo da UE em 2017.

A pergunta de partida sobre a qual assenta a pesquisa desdobra-se em duas questdes
essenciais: serd o fendmeno low-cost no setor da aviagdo civil em Portugal uma conjuntura,

ou constrangimentos observados no contexto da industria e qual o papel do consumidor?

Na resposta a pergunta sdo levantadas duas hipdteses de trabalho: (1) a possibilidade de
estarmos perante uma reacdo do setor face a consequéncias ambientais ou situacionais (ex.
fraco desempenho da economia ou determinado posicionamento resultante de uma
oportunidade e ameaca percebida); (2) a possibilidade se tratar de uma reac¢do do consumidor
associada a determinadas tendéncias ou de alteracdo comportamental (ex. atitudes, habitos

de compra).

Para que os objetivos do estudo possam ser alcangados serd necessario perceber em que
medida é que estamos perante uma tendéncia natural ou necessidade emergente dos

mercados /consumidores.
Assim, como base nesta pergunta de partida sdo propostas as seguintes hipéteses de trabalho:

H1. A opcédo por viajar numa companhia low-cost esta diretamente relacionado com o poder

de compra do consumidor.

H2: A opcdo por viajar numa companhia low-cost é determinada exclusivamente por novos
habitos e comportamentos, moldados por uma maior consciencializacdo da relacéo

custo/utilidade.

H3: A opcdo por viajar numa companhia low-cost é determinada exclusivamente pela pratica

de tarifas mais baixas que as das companhias de bandeira/tradicionais.



H4: O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos vai ao
encontro das expectativas de consumidores com maior preferéncia por produtos/servicos

menos diferenciados.

H5. O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos resulta de

constrangimentos de mercado de natureza econdmica.

H6: A relacdo entre o preco e a perce¢do de qualidade ndo constitui um fator determinante

na fidelizac&o do cliente nas companhias aéreas low-cost.

i)  Objetivos de estudo

Determinar se a opc¢ao por viajar numa companhia low-cost esta diretamente relacionada

com o poder de compra do consumidor.

Identificar se a opgéo por viajar numa companhia low-cost € determinada exclusivamente
por novos hébitos e comportamentos, moldados por uma maior consciencializagdo da

relacdo custo/utilidade.

Identificar se a opcéo por viajar numa companhia low-cost € determinada exclusivamente

pela préatica de tarifas mais baixas que as das companhias de bandeira/tradicionais.

Determinar se a relacdo entre o preco e a percecdo de qualidade ndo constitui um fator

determinante na fidelizacdo do cliente nas companhias aéreas low-cost.

iv)  Metodologia

Em termos metodoldgicos este trabalho inicia-se com recurso a fontes secundarias de forma
a realizar uma revisdo bibliografica sobre os temas ja referidos anteriormente. Este estudo
que recorre a uma metodologia quantitativa e a aplicagdo, como técnica de recolha de dados,
de um questionario junto de uma amostra da populacdo determinada com base no método de

amostragem intencional.



V) Estrutura do trabalho

No que diz respeito a estrutura e organizacédo do trabalho, para além desta nota introdutoria,
o0 trabalho divide-se em duas partes: Parte | — Revisdo de Literatura e Parte Il — Estudo

Empirico.

Na primeira parte, tal como o titulo indica, é feito o0 enquadramento tedrico de todo o trabalho

e por isso, sdo abordados temas e conceitos que estdo subordinados ao estudo realizado.

Desta forma, a primeira parte é dividida em dois capitulos, os quais, no seu conjunto, dao
forma a um quadro concetual que se debruca sobre a evolucdo das companhias Low-Cost e
a sua presenca na Europa. E, o capitulo 2 trata da presenca das companhias Low-Cost em

Portugal.

A segunda parte apresenta o estudo empirico, ou seja, a investigagdo propriamente dita,
sendo dividida em trés capitulos. Assim, procede-se a apresentacdo da metodologia de
investigacdo, ou seja, apresentam-se as perguntas, 0s objetivos e as hipOteses de
investigacdo, bem como o método e o tipo de estudo realizado, o seu design, a amostra, 0s
instrumentos e as técnicas de recolha e andlise de informacdo. Além disso, este terceiro
capitulo explica ainda todo o processo de obtencdo de dados, assim como as etapas de
desenvolvimento do estudo. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados obtidos,
terminando-se o trabalho com a apresentacdo das principais conclusdes, mas também das
limitacbes do estudo, das recomendagdes para a instituicio e das propostas para

investigacdes futuras.



Capitulo 1: Revisao da literatura

1.1 As teorias sobre o comportamento do consumidor

Walters (1974, p.7) define o comportamento do consumidor como: "... 0 processo pelo qual

os individuos decidem se, o que, quando, onde, como e de quem comprar bens e servigos."

Schiffman & Kanuk (1997, p.648) definem o comportamento do consumidor como: "O
comportamento que os consumidores demonstram ao pesquisar, comprar, usar, avaliar
produtos, servicos e ideias. " (p. 6-7). Assim, ao elaborar a definicdo, explicando que o
comportamento do consumidor €, o estudo dos individuos nas suas decisdes para gastar 0s

seus recursos disponiveis em itens relacionados com o consumo.

Este aspeto, inclui o estudo do que, porqué, quando, onde e com que frequéncia os
consumidores compram e como utilizam o produto adquirido. Além de que, inclui todos os
comportamentos que os consumidores buscam, bem como o que esperam em termos de

satisfacdo das suas necessidades.

De acordo com Kotler (citado em Gould, 1979, p.33), é uma tarefa extremamente dificil
identificar as razdes pelas quais as pessoas compram, pois estdo sujeitas a muitas influéncias.
Uma das razfes € que os seres humanos sdo bastante influenciados pela sua parte psiquica,

gue conduz, eventualmente, a respostas de compra evidentes.

Runyon & Stewart (1987, p. 694-695) explicaram a teoria do comportamento humano e,
assumiram que representa as crengas sobre a natureza dos seres humanos, bem como as
causas do seu comportamento. Os seres humanos podem, portanto, ser vistos atraves de
muitas perspetivas. Se, por exemplo, os seres humanos sdo vistos de uma perspetiva
econdmica, os profissionais de marketing podem tentar influencié-los através de incentivos.
Se, no entanto, sdo vistos do ponto de vista da teoria social, os profissionais de marketing

podem tentar influenciar pessoas através de apelos a normas de grupo, referéncias e valores.



1.1.1 O Modelo Marshalliano

De acordo com o modelo econémico Marshalliano, os compradores individuais gastam 0s
seus rendimentos em bens que oferecem a maior satisfacdo, dependendo do seu gosto e

precos relativos aos produtos e servicos.

De acordo com a teoria do crescimento econémico desenvolvida por Smith, o homem é
motivado nas suas acdes por interesse proprio. A Teoria de Bentham refinou esta visao, e foi
aplicada ao comportamento do consumidor final do século XIX, a teoria da utilidade
“Marginal-Utility”, foi formulada de forma independente e quase simultaneamente por
Walras na Suica, Menger na Australia e Jevons e Marshall na Inglaterra (Kotler, citado em
Gould; 1979, p. 35).

O trabalho tedrico de Alfred Marshall, que foi o consolidador da tradicdo neoclassica na
economia voltada para o realismo, tem como base 0 seu método para examinar o efeito da
mudanca numa Unica variavel, por exemplo, preco, quando todas as outras variaveis foram

mantidas constantes, baseadas em hipoteses simplificadas.

Na busca de maior realismo, Marshall "racionalizou™ as consequéncias das suposi¢des
provisorias e modificou as suas suposi¢cBes nas etapas subsequentes. Os métodos e
pressupostos de Marshall foram refinados para a teoria Modern Utility, onde o homem
econdémico maximiza a sua utilidade e o faz cuidadosamente, calculando as consequéncias "

felicific " de qualquer compra.

Runyon & Stewart (1987, p. 695) acrescenta a discussdo que Marshall usou o dinheiro como
denominador comum das necessidades psicoldgicas, em que o valor de satisfazer uma
necessidade especifica poderia ser equacionada e comparada com outras necessidades em

termos de custo.

Neste contexto, o valor do modelo Marshalliano para fins da ciéncia comportamental pode
ser visto de diversos pontos de vista diferentes (Kotler, citado em Gould; 1979, p.35-36).
Um ponto de vista relacionado com o modelo tautoldgico e, por esta razéo, ndo é verdadeiro

nem falso.

O modelo também nédo é muito informativo porque simplesmente retrata o comprador agindo

no seu melhor interesse. Uma segunda visdo é que o modelo fornece normas logicas para



compradores que desejam ser "racionais"”, portanto, é um modelo normativo e ndo descritivo
de comportamento. Néo é provavel que o consumidor utilize uma analise econémica para

todas as compras, mas € bastante seletivo no uso de uma teoria econémica.

Um consumidor pode, portanto, ndo usar os principios econdmicos para escolher entre duas
opcOes de baixo custo de produtos, mas pode aplicar uma analise econémica ao decidir

comprar um novo carro ou uma nova casa.

Uma terceira visdo é que os fatores economicos devem ser incluidos em qualquer descricao
do comportamento de compra, j& que os fatores econdmicos operam, para um menor grau,

em todos os mercados.

O modelo Marshalliano fornece vérias hip6teses comportamentais Uteis. A primeira hipotese
oferecida é que quanto menor o preco de um produto, maior serdo as vendas para esse
produto. Uma segunda hipotese € que quanto menor o preco de um produto substituto é

maior do que o de um produto especifico, maior serd a venda do produto substituto.

Na terceira hipotese, as vendas de um produto serdo maiores, desde que ndo seja um produto
inferior, se a renda real € maior. A Ultima hipdtese afirma que maiores volumes de vendas

seguirdo conforme as despesas promocionais forem aumentadas.

Deve-se notar que estas hipoteses tém a intencdo de descrever o efeito e ndo tentar classificar
as acOes de todos os individuos como calculo do impacto econémico durante as decisdes de

compra.

No modelo marshalliano, pode-se concluir que os fatores isolados ndo podem explicar todas
as variaces no processo de compra e venda e, também que os fundamentos de como as
preferéncias de marca e produto sdo formadas s&o ignoradas nesta teoria. O modelo oferece
um quadro de referéncia Gtil para analisar apenas uma pequena por¢do da psique do

consumidor.

1.1.2 O modelo social e psicolégico Vebleniano

O modelo psicossocial de comportamento humano Vebleniano baseia-se nas descobertas de
Thorstein Veblen, que recebeu a sua formagdo como economista ortodoxo e evoluiu como

um pensador social através da influéncia da ciéncia e da antropologia social.



De acordo com este modelo, 0 homem é percebido como um "animal social”, onde esta em
conformidade com as normas da sua cultura maior e com padrdes mais especificos e
subculturas e grupos face-a-face nos quais os humanos operam (Kotler,citado em Gould;
1979,p.41).

Estes aspetos implicam que o comportamento e as necessidades humanas séo moldados por
membros do grupo atual. Baseado na teoria do modelo, Veblen formulou a hipotese de que,
para a classe de lazer, grande parte do consumo economico € influenciada e motivado pela

busca de prestigio e ndo por necessidades ou satisfacao.

Veblen colocou énfase especifico em fatores emulativos que influenciariam as pessoas na
altura da compra de produtos nobres, por exemplo carros e casas ou até menos itens caros,

COMoO roupas e viagens.

O modelo € criticado, pois é percebido por perspetivas mais modernas como exagerado. Por
exemplo, nem todas as pessoas consideram o lazer como um quadro de referéncia e muitas
pessoas aspiram a classe social imediatamente acima da sua classe social atual. Além do
acima, as pessoas mais abastadas da sociedade preferem subutilizar do que gastar mais em

itens conspicuos, uma vez que estes podem sim, mais "encaixar" do que "se destacar".

1.1.3 O modelo de Aprendizagem Pavloviano

A teoria pavloviana da aprendizagem tem a sua origem nas experiéncias do psicologo russo
Pavlov, que conduziu estas experiéncias tocando um sino de cada vez antes de alimentar um
cdo. Pavlov logo descobriu que poderia induzir o cdo a salivar tocando a campainha

independentemente da comida oferecida ao céo.

A partir desta experiéncia, Pavlov poderia concluir que a aprendizagem ocorreu devido a um
processo de associacdo e que um grande componente do comportamento humano foi
condicionado dessa maneira. Os psicologos experimentais, concentraram-se em ratos e
outros animais e, eventualmente, nos seres humanos, e continuaram o modo de pesquisa de

Pavlov.

O objetivo das experiéncias de laboratdrio foi explorar fendmenos como a aprendizagem,

esquecimento e a capacidade de discriminar. O resultado da pesquisa levou a um modelo de
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estimulo-resposta de comportamento humano, baseado em quatro conceitos centrais, dirigir,

sinalizar, resposta e reforgo.

O'Shaughnessy (1992, p. 116) explica que, de acordo com a Teoria Pavloviana, também
chamada de condicionamento cléssico, tem que haver uma conexdo entre algum estimulo e

uma verdadeira reacéo reflexa.

1.2 O modelo de negécio low-cost no setor de transportes aéreos

Um modelo de negdcios descreve uma arquitetura sobre como a empresa cria e entrega valor
aos seus clientes, bem como 0s mecanismos utilizados para capturar uma parte desse mesmo
valor. E um conjunto combinado de elementos que inclui os fluxos de custos, receitas e
lucros (Schon, 2012).

A medida que o modelo para os lucros se torna claro, o sucesso da organizacio esta
dependente do design e da implementacdo do modelo de negd6cios como na selecdo de
tecnologias e na operacdo de ativos e equipamentos tangiveis. Este modelo de negécios
disponibiliza um caminho através do qual, a inovacéo tecnoldgica e o0 Know-how combinam-
se com a utilizagdo de ativos tangiveis e intangiveis que sdo convertidos em fluxos de
lucros.(Teece, 1986, 2006)

Né&o obstante o design e a atuacdo de modelos comerciais estdo dependentes das capacidades
de uma empresa. A elaboracdo, o refinamento, a implementacdo e a transformacdo dos
modelos de negdcios sdo resultados de capacidades de alta ordem (dindmicas). As
capacidades dindmicas, que sdo sustentadas por rotinas organizacionais e habilidades de
gestdo, sdo a capacidade da empresa de integrar, construir e reconfigurar competéncias
internas para abordar, ou em alguns casos, mudancas no ambiente de negocios (Teece et al.,
1997; Teece, 2007). A forca das capacidades dindmicas de uma empresa € vital de muitas
maneiras, para sua capacidade de manter a lucratividade a longo prazo, incluindo a

capacidade de projetar e ajustar modelos de negdcios.

De acordo com Zott et al. (2011) e Birkinshaw e Ansari (2015), existem quase tantas
definicBes de um modelo de negécios como modelos de negdcios. Varios estudos tém

identificado e comparado vérias definicdes e listas de componentes do modelo comercial.
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Segundo Teece (2010, p. 172) “o modelo de negdcios descreve o design ou a arquitetura dos
mecanismos de criagdo, entrega e captura de valores aos funcionarios. A esséncia de um
modelo de negdcio é definir a maneira pela qual a empresa oferece valor aos clientes, atrai
clientes, paga pelo valor e converte esses pagamentos em lucros”. Ou seja, ¢ importante
identificar as necessidades dos clientes que ndo estdo atendidas, ao mesmo tempo que a
tecnologia e a organizacdo que irdo aborda-las, captura o valor das atividades. Sem a
existéncia do equilibrio certo entre a criacdo, entrega e captura, 0 modelo ndo esta em
operacdo durante muito tempo. Assim, o modelo de negocios descreve a logica industrial

pela qual os clientes sdo atendidos e é feito lucro .(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Os principais elementos de um modelo de negdcios devem estar alinhados e coerentes
internamente (Ritter, 2014). O mesmo significa que, as capacidades da empresa devem ser
capazes de fornecer valor planeado ao cliente. Além de que, o modelo de negécios deve estar
em conformidade com a estrutura interna e com a gestéo geral da empresa (Birkinshaw &
Ansari, 2015). De acordo com os autores, 0s novos modelos de negocios que envolvem a

tecnologia e uma base de clientes diferente, tém que atuar de forma distinta.

A medida que a literatura de marketing vem aumentando e evoluindo durante os anos
modernos, vem emergindo diferentes classificaces para ajudar a entender o negécio
ambientes onde as organizacdes e empresas estdo conduzindo suas atividades. Coviello e
Brodie (2001) apontaram que tais classificagdes sugerem que o marketing e as préaticas
comerciais sdo diferentes e variadas de acordo com algumas caracteristicas como 0s
"Diferentes tipos de clientes (por exemplo, consumidor versus negdcio), diferentes ofertas
de mercado (bens versus servicos), alcance geografico diferente (por exemplo, doméstico vs
internacional) ou diferente tamanho e caracteristicas de idade (por exemplo, pequenas vs
grandes ou mais recentes contra empresas mais estabelecidas) . (p.223)

A Ryanair foi uma das primeiras companhias aéreas da Europa a adotar o modelo de negécio
baixo custo em 1992. A Easyjet, principal concorrente da Ryanair, foi fundada em 1995.
Embora o fendmeno seja relativamente recente, os resultados obtidos pelas LCC séo
impressionantes. A redugdo de custos estd no centro do modelo de negdcios, que visa
oferecer tarifas mais baixas, eliminando alguns confortos e servicos que eram
tradicionalmente garantidos. A utilizacdo de um sistema de reservas online, a supressao da

alimentacéo gratuita a bordo, o uso de aeroportos secundarios conectados por meio de uma
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rede ponto a ponto e o uso de frotas homogéneas sdo apenas uma parte das escolhas
inovadoras feitas pelas LCC. Muitos estudos tém analisado negécios deste género,
destacando as formas utilizadas para reduzir os custos e o papel desempenhado pela
empresa. A contencdo de custos € apenas uma das razfes para o sucesso de uma LCC. O
alerta para a "procura latente™1, caraterizada pela disposicao do passageiro em pagar precos
elasticos, que ndo é considerada atitude do chamado turista “tradicional”, esta entre os
principais fatores. (Malighetti & Fredondi, 2009)

O determinante mais importante do surgimento das transportadoras europeias de baixo custo

foi, sem margem para duvidas, a desregulamentacdo do setor aéreo.

Ao longo do tempo, o mesmo fator incentivou também as companhias aéreas a diversificar
0s métodos e as estratégias utilizadas para manter ou até aumentar os seus lucros. Portanto,
o modelo original de negdcios de baixo custo foi gradualmente adaptado e alterado, gerando
varias novas versdes. Os tipos mais conhecidos de modelos de negdcios de baixo custo sdo:
Southwest copy-cats, subsidiarias, cost-cutters, transportadores charter diversificados e
concorrentes subsidiados pelo estado no prego. A Ryanair, primeira companhia aérea
europeia de baixo custo implementou com sucesso, ao longo do tempo, quatro tipos
principais de estratégias: a estratégia de lideranca de custos focada, inicialmente na Irlanda
e na Gra-Bretanha, a estratégia de expansdo que Ihe permitiu adquirir posi¢cdo dominante na
Europa, uma estratégia de corte de custos, teve como objetivo fornecer a empresa o titulo de
lider das LCC e uma agressiva estratégia de vendas diretas, baseada na internet.

1.3 determinantes do fendmeno low-cost como uma necessidade emergente dos
mercados /consumidores

Nas ultimas duas décadas, o crescimento econdmico dos mercados emergentes ultrapassou
de forma marcante o mundo desenvolvido. Enquanto as economias desaceleraram um pouco
ao longo dos dltimos dez anos, emergiram 0s mercados continuam a superar O

desenvolvimento. (Cheung & Lee, 2012)

Este crescimento economico, em associacdo com a liberalizacdo em muitos paises

emergentes, permitiu uma maior ampliacdo de capital, maior comércio e um fluxo mais livre

L A procura latente ocorre quando quando muitos consumidores tém necessidade por uma mesma procura
mas ainda ndo foi desenvolvido nenhum produto que satisfaca plenamente esses clientes.
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de inovag&o tecnoldgica. A medida que estes novos consumidores se classificam em niveis
de renda mais consistente, com 0 aumento de gastos, aceleraram os lucros nas empresas mais
bem posicionadas. (Cheung & Lee, 2012; IATA, 2012)

Devido principalmente a internet, que permitiu novos consumidores para explorar a comprar
bens de maneiras que mal existiam ha 10 anos, a atual classe de consumidores emergentes

tem a sua disposicdo marcas globais.

A elasticidade do preco da necessidade por um bem, seja de consumo ou de producdo, esta
diretamente relacionado com as possibilidades de substituicdo por esse bem. Um nimero de
substitutos implicara uma elevada elasticidade de precos, enquanto a falta de substitutos ira
tornar-se mais rigida, de modo que a necessidade tornar-se-a mais inelastica. (Aguilo et al.,
2007; Rey, Myro, & Galera, 2011)

No caso especifico da procura de transporte aéreo de passageiros, a estrutura e os fatores
criticos de necessidade néo sdo diferentes. A maior parte dos determinantes da elasticidade
de precos ndo influenciam diretamente a flexibilidade de precos, mas ao nivel de oferta de
substitutos, e desta forma exercer a sua influéncia de formas indiretas, (San Martin &
Herrero, 2012)

Ao nivel de transporte aéreo, as diferentes transportadoras podem competir umas com as
outras na mesma rota, fornecendo um caso de substituicdo intra-modal. Contudo, quando
existem servicos de qualidade variavel, a substituibilidade serd menor. (San Martin &
Herrero, 2012)

Assim, em determinados segmentos de mercado, 0s modos de transporte alternativos as
qualidades sdo suficientemente semelhantes para serem consideradas como modos de
substituicdo. Numerosos fatores, principalmente de natureza geogréfica, econémica e
demografica determinam a disponibilidade e o potencial sucesso de modos alternativos como
um substituto. (Law, Qi, & Buhalis, 2010)

A disting&o entre 0s passageiros de negocios e 0s passageiros de lazer pode ser baseada em
critérios que resultam na distingdo formal institucionalizada entre viajantes de classe
executiva e viajantes de classe econdmica e a distingdo real de acordo com o motivo da
viagem.(Law, Qi, & Buhalis, 2010)
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Em geral, considera-se que as distingfes estdo em conformidade mutua, embora ndo seja
necessariamente real. Além disso, como os dados de passageiros sobre as classes de tarifas
sdo geralmente mais faceis e mais disponiveis do que os dados sobre motivos de viagem, a
teoria e os estudos empiricos sobre o tema da sensibilidade a necessidade nem sempre estdo
em perfeita consonéncia. Entretanto, os dados da classe de tarifa podem ser utilizados como
um proxy razoavel para os motivos de viagem. (Venkatesh et al., 2012)

1.3.1 Os clientes das companhias LCC

A grande maioria dos clientes das companhias Low-Cost viaja para fins de lazer e as
consideracBes tornam-se necessarias para operar voos em “horarios inconvenientes” para os

viajantes.

Desde a desregulamentacdo do setor aéreo americano e europeu, as companhias Low-Cost
ganharam consideraveis volumes de trafego as custas das operadoras regionais. (Barrett,
2011)

De acordo com a Organizacdo Internacional da Aviacdo Civil (ICAO), em 2012 as
companhias Low-Cost forneceram cerca um terco da capacidade total dos assentos nas rotas
continentais, tanto nos EUA (31%) e na Europa (37%). Assim, a adogdo do modelo de
negocios da Southwest Airlines, a Ryanair tornou-se rapidamente a maior empresa aérea da
Europa e estabeleceu a sua identidade de baixo custo, com base nas melhorias e ofertas
expandidas do seu servi¢o, mantendo um foco continuo em contencéo de custos e eficiéncia

operacional.

Todas as caracteristicas que permitem ao transportador obter e manter uma estratégica de

lideranca de custo no setor das companhias aéreas sao satisfeitas (Alamari & Fagan, 2005;

Bilotkach et al., 2010), ou seja, um tipo de aeronave, 0s aeroportos secundarios, tempo de
embarque rapido, alto nimero de rotacdes, estratégica de vendas baseada na web, sem
esquema de fidelidade, check-in automatizado e uma classe de bilhetes sem discriminagéo
de precos com base em mdltiplas classes de servico e cabine, sem restricdes especificas. Sao
estas caracteristicas que definem o modelo de negdcios da Rynair, um modelo que contrasta

fortemente com o de fornecedor de servico completo. (Bilotkach et al., 2010)
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O posicionamento estratégico da Rynair e de outras companhias aéreas Low-Cost aderem a
uma estratégica de lideranca de custo (Porter, 1980, 1985; Barrett, 2011), e oferecem um
servico que combina com uma estratégica de precos agressivos (Porter, 1980, p.36). a
principal consequéncia é que os viajantes de lazer tornaram-se 0 seu maior segmento de

mercado.

A medida que a sua rede se expandiu, de modo a abranger muitas capitais e areas economicas
importantes, o niUmero de destinos ndo estritamente de lazer também cresceu, e com este fato
a oportunidade de aproveitar o segmento de necessidade rentavel dos viajantes de negdcios,
cuja a disposicdo para voar em companhias de baixo custo, foi motivada por politicas de
viagens de empresas privadas com objetivo de conter custos e, igualmente pela elevada

pontualidade que muitas companhias LC garantem (Dobson & Piga, 2013).

As caracteristicas béasicas e a filosofia de como operadoras de baixo custo operam podem ser

enguadradas nos seguintes pontos (Callaghan, 2006):

foco na minimizagdo os baixos custos sdo operagdo de
de custos e transferidos para voos diretos entre aeronaves mais
maximizagdo da tarifas baixas para os regides. novas, mais limpas e
eficiéncia. consumidores. mais eficientes.

um servigo ponto-a-

ponto em oposicao

ao modelo hub and
spoke.

Figura 1.1 - caracteristicas basicas e a filosofia de como operadoras de baixo custo operam

Fonte: elaboracéo prépria, adaptada de (Callaghan, 2006)

As experiéncias dos EUA, Europa e outras regides do mundo, onde o transporte aéreo tem
liberalizado, demonstram que as companhias aéreas mais baratas possuem um grande

impacto no desenvolvimento da concorréncia.

Assim, a experiéncia da Europa demonstrou que a concorréncia entre as transportadoras
tradicionais aumentou logo apds a liberalizagdo do mercado, o que significa que os
beneficios da liberalizacdo no inicio eram pequenos. E com o surgimento das companhias
aéreas de baixo custo e o seu desenvolvimento dinamico afetou de forma significativa o grau

de concorréncia no mercado. Para além de que, a competicdo estimula igualmente a

16



introducdo de novos produtos e alcangca segmentos que ndo eram propriamente suportados
antes. O surgimento das linhas aéreas baratas no mercado europeu criou necessidades em
diferentes segmentos de mercado que ndo foram bem atendidos pelas operadoras de rede
(Forsyth et al., 2006, p. 146-147; Franke, 2004, p. 17). A figura 1.0 ilustra a estrutura da

necessidade por viagens aéreas com tarifas baixas

arket
Otherwise would not have
" y
travelled, /1%
New demand
wise by car, 15°
/ /U:' e 1y 1, §

Figura 1.2 - estrutura da necessidade por viagens aéreas com tarifas baixas
Fonte: (Franke, 2004)

O efeito mais visivel da liberalizacdo do transporte aéreo e o principal beneficio para os
consumidores € a queda nos precos dos bilhetes. Por um lado, as tarifas ndo estdo mais
sujeitas a mecanismos regulatérios e pode ser determinado com base no mecanismo de
mercado, por outro lado, o surgimento das operadoras que oferecem passagens aéreas muito

baratas também reduziram os pre¢os das operadoras tradicionais (Barrett, 2011).

As companhias aéreas de baixo custo sdo significativas para o desenvolvimento do turismo
de fim de semana, cidade ou turismo de curta duracéo e, para uma expansao mais radical de
destinos potenciais. Estes aspetos estdo incluidos nas motivacdes e frequéncia das viagens
por motivos de lazer particulares, bem como pelo uso dos seus sites altamente eficientes,
onde é possivel comprar um bilhete de avido, e reservar um hotel, alugar um carro, comprar

um seguro de viagem.
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As companhias aéreas de baixo custo tém como objetivo um conjunto eclético de mercados
de nicho sobrepostos, que véo do turismo cultural ao mercado de segunda residéncia,

reformados que passam o inverno em locais mais quentes

As companhias aéreas LC também atendem ao mercado de “amigos e parentes visitantes”
(VFR) gracas ao crescente nimero de destinos atendidos. Apds o alargamento da UE em
2004, pudemos observar uma enorme migracdo da forca de trabalho dos novos Estados-
Membros, utilizando cada vez mais companhias aéreas de baixo custo para viajar. Estudos
da Autoridade de Aviacdo Civil no Reino Unido descobriram que a migrag&o é seguida por
trafego VFR (Graham & Shaw, 2008, p. 1442; Davidson & Ryley, 2010, p. 458).

Muitas rotas das companhias LC foram claramente concebidas para o transporte de viajantes
para os destinos turisticos da Europa mediterranea e, este fato fez com as redes ficassem
mais proximas (Dobruszkes, 2006, p. 254).

Uma das principais atividades das companhias LC € cortar custos e tentar aumentar as
receitas. Uma das aéreas mais importantes desta atividade € a cooperagdo com 0s aeroportos.
Considerando que no modelo da companhia aérea tradicional, 0s aeroportos estdo associados
ao custo, para uma companhia aérea, as companhias aéreas LC conseguiram transforma-los

numa fonte de receita (Air Scoop, 2011, p. 27).

1.4 Origem e caracterizagédo do sector low-cost

Originada nos Estados Unidos, o modelo de negocio LowCost comegou a surgir com a
Southwest em 1971. A Southwest Airline foi a primeira companhia aérea “No Frills”, ou
seja, era oferecido servicos adicionais de comida gratuita ou jornais, embora os pre¢os dos
voos eram significativamente mais baixos, em compara¢do com as companhias aéreas

estabelecidas.

Né&o obstante o setor da aviagdo tem vindo a perder valor de uma forma consistente ao longo
dos ultimos 20 a 30 anos e, alguns estdo a comegar a reconhecer que os problemas da
indUstria da aviagdo ndo sdo apenas devido a choques exdgenos ciclicos (Mason & Alamdari,
2007; O'Connell, 2011), bem como de outros fatores de custo exdgenos, como 0s impostos
e 0 combustiveis (Borenstein, 2011), embora a questdo principal € estrutural desde a
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diferenca entre os retornos de longo prazo, capital e custo de capital (Borenstein, 2011,
Wojahn, 2012).

As viagens Low Cost estdo a tornar-se a maneira mais dominante de voar na Europa e 0s
nimeros de crescimento de baixo custo sdo cada vez maiores (Dobruszkes, 2013). No
entanto, existem sinais de uma grande desaceleragdo no crescimento organico de
transportadoras de baixo custo, diminuindo as frequéncias medias e aumentando as
distancias médias das rotas, o que forgou a maior parte das companhias de aviagdo a adotar
outras estratégicas de negdcios para o crescimento (de Wit & Zuidberg, 2012), incluindo a
possibilidade de estabelecer as operac6es de baixo custo de longa distancia (Morrell, 2008)

e os modelos hibridos de negdcios de baixo custo (Klophaus et al., 2012).

Os debates sobres estes dois tdpicos (ou seja, de baixo custo a longo prazo e de baixo custo
hibrido) desenvolveram-se de forma relativamente independente um do outro, mas ambos
estdo relacionados com as mudancas em dois principios fundamentais do modelo de

negocios de baixo custo: a tarifa e a desagregacao e operacfes ponto-a-ponto.

No entanto, este modelo de negdcio foi realmente estabelecido com sucesso apds a
desregulamentacdo do mercado norte-americano de aviagdo em outubro de 1978. No ano de
2004, a Southwest tinha 417 aeronaves e era a terceira maior companhia aérea dos EUA e,
em 2013 chegou aos 680, operando em 96 destinos em 41 paises.

Mas foi essencialmente, desde a liberalizacdo do mercado de aviacdo europeu, na década de
1990, que a operadora de baixo custo surgiu como um novo modelo de negécio. A partir
deste momento, o mercado de aviacdo mudou igualmente na Europa. E, as companhias
aéreas tradicionais como as companhias aéreas de servico completo e charters, dificilmente
poderiam ver a concorréncia destas novas companhias aéreas, ja que a participacdo de

mercado era relativamente baixa no comego (Myro et al., 2014)

A companhia de aviacdo Irlandesa Ryanair foi a primeira a seguir o modelo da
Southwest Airlines, e tornou-se a primeira companhia europeia low-cost. Esta
companhia aérea ja operava desde o ano de 1985 como companhia tradicional, embora
tenha vindo a acumular grandes perdas financeiras (Dobruszkes, 2006).

A Mercer Management Consulting Company realizou um estudo de mercado em 2002, na

Europa e investigaram o impacto da transportadora de baixo custo. Com base na analise
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deste estudo, previu-se que o valor da participacdo do mercado das transportadoras de baixo
custo foi de 25% no ano de 2010 (Intra-European Market Share, PAX).

No ano de 2000, as companhias aéreas tradicionais tinham uma percentagem de 75%, a
maior participacdo do mercado na aviagdo civil. O restante das quotas de mercado foi
partilhado entre as companhias aéreas charter (20%) e os portadores (5%) (European
Comission, 2011)

Gréfico 1.1- quota de mercado das companhias de aviagdo, 2017

Transavia Franca 1%
AIR Europa 1%

Air France 2%

Ibéria 2%
Vueling D%
SATA 2%
Easyjet 7%
Rynair 9%
TAP 58%
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Fonte: (Instituto Nacional de Aviacéo Civil, 1.P., 2018)

De acordo cm o grafico 8 os movimentos no aeroporto de Lisboa no 4° trimestre de 2017,
reduziram para 0,3% em relacdo ao 4° trimestre de 2016. Sendo que, uma das maiores
companhias que apresentam uma elevada quota de mercado em Portugal é a TAP e Rynair
com 9%.

Embora avancem mais depressa do que as suas concorrentes, as companhias de baixo custo
ainda sdo menos numerosas. A IATA, que representa 90% do setor de aviacdo, da conta de
que entre as 290 companhias que Ihe estdo associadas apenas 52 tém na sua genese 0S precos

baixos.

As companhias aéreas transportaram 4,4 mil milhdes de passageiros nos voos programados,

um aumento de 6,9% em relacdo a 2017. Ao todo, a organizacdo contabilizou mais 284
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milhdes de viagens por via aérea. "Houve recorde de eficiéncia, com 81,9% dos assentos
disponiveis ocupados.” (APTTA, 2019)

As companhias aéreas da regido Asia-Pacifico foram, mais uma vez, as que transportaram o
maior nimero de passageiros, representando 37,1% do mercado. A Europa vem logo atras,
com 22,6% do mercado. S&o pouco mais de mil milhGes de passageiros, mais 6,6% do que

um ano antes.

Embora a Asia e a Europa sejam as grandes senhoras em termos de passageiros, as trés
companhias aéreas com mais passageiros sdo norte-americanas. American Airlines é a
camped, seguida pela Delta Airlines e pela United Airlines. A arabe Emirates é a quarta
maior companhia em nimero de passageiros (APTTA, 2019) A IATA estima que 0 custo
real do transporte aéreo tenha caido para mais de metade nos ultimos 20 anos, estando agora
em torno dos 78 centavos de dolar por tonelada/quilémetro da receita (RTK).

"As companhias aéreas conectam cada vez mais pessoas e lugares. A liberdade de voar nunca
esteve tdo acessivel. Com isso, 0 nosso mundo é um lugar mais prospero”, considera
Alexandre de Juniac, CEO da IATA.
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Capitulo 2 — Fenémeno Low-Cost em Portugal

2.1 Evolucéo do fendmeno Low-Cost em Portugal

Em Portugal, a entrada das companhias Low Cost no transporte aéreo deu-se em 1995,
nomeadamente através do inicio das operacGes da Air Berlim e da Ryanair. De seguida, no
ano de 1997, surgiu a Virgin Express. Estas companhias foram as Unicas presentes em

territério nacional com tarifas de baixo custo.

Posteriormente, nos anos de 2002 e 2003, o nimero de companhias LC que operavam em
Portugal duplicou e o total de passageiros transportados ja representava cerca de 4% do total
do trafego. E, nos mercados operados, Reino Unido, Alemanha e Bélgica, as quotas de
mercado de passageiros era de 9, 11 e 49% respetivamente?,

Assim, entre os anos de 1995 e 2003, o primeiro pico de crescimento de atividades destas
companhias LC, deu-se no ano de 2003, especificamente nos mercados inglés, Belga e
Alemdo, como resultado do inicio das operacdes da Easyjet.(ver Gréafico 2.1)

Gréfico 2.1 — Evolucéo dos Principais Mercados operados pelas Companhias LCC _ Passageiros
transportados 1995/2003

= RLANDA = ==se=—=Al EMANHA  =====REINO UNIDQ  ==e=—=BELGICA  ==e=—ESPANHA  e====NORUEGA

400.000

350.000

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

| 50.000

< 3

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Passageiros 1995/2003

Fonte: (INAC, 1.P.)

2 |nstituto Nacional de Aviagdo Civil, I.P. Impacto das Transportadoras de Baixo Custo no Transporte Aéreo
Nacional [1995-2011]. Gabinete de Estudos e Controlo de Gestdo
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Tal como demonstrado no Gréfico 2.2, 0 boom do crescimento exponencial do modelo de
negdcio das companhias LC em Portugal ocorreu nos anos 2004 e 2005, com a entrada de
dez novas operadoras. A quota de mercado destas transportadoras, em numero de

passageiros transportados aumentou de 6 para 22% entre 2003 e 2006.

E, foi no ano de 2007 que entrou a ultima geracdo de companhias LC, como a Clickair,
absorvida pela Vueling em 2010, a Brussel Airlines, que surge da fusdo da SN Brussels com
a Virgin Express, a Blue Air Transport Aerien e, finalmente, a Sky Europe, que acabou por
falir em 2010.

No ano de 2008, a Easyjet iniciou as operacfes na ligacdo entre Lisboa e o Funchal, como
resultado da liberalizacdo das ligacGes aéreas entre o Continente e a Regido Auténoma da
Madeira, e em 2009, a Ryanair estabeleceu as bases operacionais com ponto de partida nos
aeroportos de Faro e Porto.

No ano de 2011, operavam em Portugal 20 companhias aéreas LC, tendo em consideracdo
as faléncias e fusdes ocorridas desde 2007, conjuntamente, respondiam por 23% do total de

movimentos comerciais e por 37% do total de passageiros transportados

O primeiro aeroporto nacional a registar voos operados por companhias LC foi o aeroporto
de Faro, através da Air Berlim, em rotas com destino ao mercado aleméo. No ano de 2004,
jaeram 12 companhias LC a operar no segmento regular deste aeroporto e, no ano de 2011
eram 13, com cerca de 30 mil movimentos. O quadro seguinte esta ilustrado 0s movimentos

Regulares operados pelas Companhias LCC _ Faro 2004/2011 (ver Gréfico 2.2.).

Gréfico 2.2 - movimentos Regulares operados pelas Companhias LCC _ Faro 2004/2011
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Fonte: (INAC, I.P.)

Gréfico 2.3 - movimentos no conjunto dos aeroportos
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Fonte: (ANAC, 2018)

Observa-se na tabela 1.1 que o movimento dos aeroportos em Portugal é superior em Lisboa,

com uma variacdo homologa de 8.97%, seguido do aeroporto do Porto com uma variacao

homologa de 8.17%.
Tabela 1.1 — movimento dos aeroportos em Portugal

1° Trim 2° Trim. variagdo
2017 2018 homologa

Lisboa 51310 55011 8,97%

Porto 22437 24269 8,17%

Faro 18652 18300 -1,89%

Funchal 7296 6783 -7,03%

Nos ultimos anos, as transportadoras de baixo custo evoluiram para uma forte concorréncia.
Companhias aéreas tradicionais europeias €, entre 2001 e 2012, as transportadoras de baixo
custo aumentaram a sua quota de mercado de 5% para 37% (dados baseados no numero total

de trafego de passageiros na Europa) (European Commission, 2013),
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e de seguida, mais cinco grandes companhias low-cost entraram no mercado como ilustra

o gréfico seguinte (2.4):

Gréfico 2.4 - cinco grandes companbhias low-cost, 2016
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Fonte: (ANAC, 2017)

No que se relaciona com a presenca das companhias low-cost nos varios paises da Europa,
existe grandes diferencas na quota de mercado tal como demonstrado no grafico 2.5.

Gréfico 2.5 - participacédo de mercado das maiores empresas, 2016
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Fonte: (ANAC, 2017)

De acordo com este grafico, a presenca mais forte no mercado internacional das companhas
low-cost sdo as demais companhias estrangeiras, nalguns paises de leste. A Espanha para j4,
0 Unico pais europeu a ultrapassar 0s 50% de quota no mercado internacional e no mercado
doméstico. A companhia aérea portuguesa TAP tem uma presenca de 19.7% no mercado.

25



A Tabela 1.2 abaixo € um quadro resumo das principais caracteristicas diferenciadoras

entre as LCC e as Companhias Charter.

Tabela 1.2 - principais caracteristicas diferenciadoras entre as LCC e as Companhias Charter.

Uso da frota

Servicos

adicionais

Aeroportos

Venda de bilhetes

Frota

Redes de conexdo

LCC

Paragens curtas nos
aeroportos (cerca de

25 minutos)
Taxas adicionais
para refeicies e

bagagem extra

Aeroportos
secundarios e
regionais

Canais de vendas
diretas, vendas
através de agéncias e
agentes de viagens
somente se 0s custos
forem minimos
Frota padronizada
(apenas um tipo de
aeronave), assentos
de maior densidade

Conexfes  diretas,
rotas curtas e
ininterruptas

Companhias Charter

Paradas  prolongadas
nos aeroportos devido
ao uso de aeroportos
principais e  mais
congestionados (cerca
de 45 min)

“Programas de
entretenimento”,
check-in rapido,

bilhetes em formato
papel, classe executiva,
catering

Principais  aeroportos
internacionais

A maioria dos bilhetes
vendidos através de
agéncias de viagens e
pelas préprias
companhias aéreas

Diferentes tipos de
aeronaves, assentos de
baixa densidade

Destinos longos e rotas
indiretas curtas
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Vantagem das LCC

Maior e melhor uso
da frota

Custos auxiliares
mais baixos, baixa
complexidade de
Servigos, receita
adicional

Taxas de pouso em

aeroportos mais
baixas

Menor custo de
distribuicdo, menor

complexidade (sem
classes)

Menores custos de
manutengdo, pecas
de reposicdo e
treinamento

troca mais facil da
tripulacdo a bordo,
aumentando o uso da

capacidade da
aeronave

Reducéo da
complexidade  das

redes, maior uso da



Pessoal

Fonte: (Olipra, 2012)

Uma grande
variacdo no salario
(até 26%), melhor
uso de capacidade de
linha aérea

Salario base elevado
(variacdo de até 11%),

sindicatos
trabalhadores fortes

de

frota e capacidade
das operadoras
Custos fixos mais

baixos de
contratacao de
pessoal

De salientar ainda que, a regido norte foi alvo de um estudo sobre o impacto das LC no

turismo regional, e de acordo com Gomes e Berg (2012), o aumento do trafego aéreo ira

gerar um impacto positivo nos gastos dos turistas e, por esta razdo, as regides irdo beneficiar

economicamente.

2.2 Evolucéo das tarifas em Portugal

A diferenca que existe nas tarifas das Companhias Regulares, os voos Charter e as Low Cost

é a construcdo. Os Charters e LC tém somente tarifas ponto a ponto e as companhias

Regulares podem existir pontos intermédios entre a origem e o destino.

O modelo de pricing das companhias Low Cost é mais simples do que o modelo das

companhias tradicionais, devido a existéncia de uma tarifa disponivel apenas, o pricing

considera viagens “one way” de ida e volta, durante o periodo de reserva de um voo, os

precos podem aumentar, os voos dispdem de uma classe Unica para o cliente, embora

virtualmente existem diversas classes de reservas e precos, as reservas nao Sdo

reembolsaveis, mas passiveis de serem alteradas mediante 0 pagamento de um valor

adicional, e a maior parte das reservas séo efetuadas pela internet conduzindo a uma maior

transparéncia nos precos para o cliente.
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De acordo com o gréafico 2.5, a companhia aérea TAP entre 0s anos de 2011 e 2016, tarifas
aplicadas pela TAP em 2011 (linha azul) e 2016 (linha vermelha) no més de outubro tanto

em 2011como em 2016 mantiveram-se

Gréfico 2.6 - valor das tarifas da companhia Low Cost TAP em 2016 e 2017

400
350
300 \

250

. \ML"J*U tpuu)”“‘

o
02/10/2016 02/11/2016 02/12/2016 02/01/2017

Q

Dia de Pesquisa 1 de out de 2011 TAP Portugal

Dia de Pesquisa 1 de out de 2016 TAP Portugal

Fonte: (ANA, Portugal)

Existe uma grande diferenca entre as tarifas da TAP Portugal e da Easyjet em 2011,
enquanto as tarifas da Easyjet nunca chegam aos 100€, encontravam-se em média nos
50€, as tarifas da TAP Portugal em 2011 t€m o seu minimo nos 50€ mas chegam em muitas

datas a atingir os 250€, tendo como média de tarifa 150€
Gréfico 2.7 — Tarifas aéreas da companhia TAP e Easyget em novembro de 2011
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Fonte: (ANA, Portugal)

2.3 A presenca das companhias Low Cost e os efeitos na economia do pais

A globalizacéo e o progresso tecnolégico influenciam todos os tipos de economias e podem
resultar no crescimento de servigos, o surgimento de técnicas de fabricacdo mais flexiveis, a
reducdo das barreiras comerciais e a criagdo de mercados financeiros mais complexos e
conectados. (Button & Vega, 2008)

Estes aspetos, implicam que a mobilidade dos fatores importantes de producdo, como o
capital e o trabalho, tornaram-se mais relevantes. Através da criacdo e expansao do mercado
unico, a mobilidade da mao-de-obra na Europa tem vindo a aumentar nos Gltimos anos
(Barslund & Busse, 2016; Comissdo Europeia, 2018).

Segundo a Comissao Europeia (2018), eram cerca de 11,8 milhdes de trabalhadores moéveis
na UE em 2016. Entre esses trabalhadores, a grande maioria vive e trabalha num estado

membro que ndo seja o seu pais de nascimento. (Barslund & Busse, 2016)

Além disso, a disponibilidade e a acessibilidade do transporte aéreo podem influenciar a
evolucdo da mobilidade da méo-de-obra ao longo do tempo. Ou seja, as viagens aéreas
baratas podem ndo apenas afetar a quantidade de movimento, mas também a natureza ou
tipo de movimento de trabalhadores. Por exemplo, € um dos principais facilitadores na
mudanca de acordos de longo prazo, permanentes, para migragcao mais temporaria, migracao

sequencial e migracdo. (Button & Vega, 2008; Constant, Nottmeyer, & Zimmermann, 2013)

Os LC podem influenciar ndo apenas o volume de fluxos de trabalho, mas também a sua
composicdo. Além disso, como as viagens aéreas sdo mais rapidas do que outros modos de
transporte, também faz com que os deslocamentos dentro do pais, sejam mais convenientes.
As evidéncias empiricas que integram entrevistas com passageiros do LC confirmam tais
tendéncias de mobilidade. Por exemplo, muitos passageiros destacam a possibilidade de
poder viver e trabalhar em diferentes paises da Europa devido a disponibilidade de LC
(Button & Vega, 2008).

Semelhante & mobilidade da mao-de-obra, a acessibilidade das viagens aéreas devido a

tarifas mais baixas e disponibilidade de nimero de aeroportos secundarios e principais
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oferecidos pelos LC constitui um dos fatores essenciais para estimular os fluxos de negdcios
e viagens. Embora desenvolvimentos recentes em tecnologias de comunicagdo, como a
videoconferéncia e ferramentas semelhantes, pode reduzir a necessidade de viajar para fins
comerciais, as reunides pessoais ainda sdo consideradas essenciais para alcancar novos
clientes e desenvolver relacionamentos comerciais mais distantes. Como afirma Williams &
Balaz (2009), os fluxos de conhecimento e o impacto das viagens de negdcios inter-regionais
no ambiente de negdcios, pode influenciar fluxos de investimento e transacfes de

conhecimento.

Em particular, a melhor conectividade com outros paises gracas aos LC pode melhorar a
economia de desempenho e facilitar o investimento direto estrangeiro (IDE) (Air Transport
Action Group, 2012).

No relatério preparado pela Oxford Economic Forecasting (2006) encontra uma ligacao
positiva entre a utilizacdo e a conectividade, bem como os niveis de investimento no Reino
Unido, enquanto um relatério mais recente da Frontier Economia (2016) destaca a
contribuicdo da conectividade aérea para o ciclo positivo na prosperidade econdmica através

de relagdes comerciais crescentes, promovendo ligagcdes comerciais e de investimento.

2.4 As companhias low-cost em Portugal e na Europa

O papel central desempenhado pelos transportes na economia e na sociedade da UE foi
reconhecido oficialmente até 2011. O roteiro do espa¢o Unico europeu dos transportes que
prop6s a estratégica de 10 anos para transformar o sistema de transportes europeu por meio

de uma associacao de iniciativas para todos os modos de transporte.

Para além de representar por si s6, uma parte significativa da economia da UE, o setor dos
transportes permite o crescimento econdémico e a criacdo de empregos. Assim, permitindo
que todas as regides da UE permanegam conectadas na Europa, e na economia mundial, é a

chave para garantir a prosperidade futura e coesao territorial.

Além das diferencas de tarifas entre as companhias low-cost e as transportadoras

tradicionais, que podem constituir um dos fatores mais importantes porque 0s primeiros séo
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preferidos a operadoras de servico completo por um numero crescente de passageiros, a
evolucdo da quota de mercado destas companhias também é digna de nota.

A evolucdo dos lugares disponiveis oferecidos pelas diferentes transportadoras mostra o
forte aumento, especialmente de 2004 a 2008, seguida de um declive relativamente menos
acentuado de 2008 a 2012, na oferta fornecida pelos voos low-cost na Europa. De facto, a
partir de 2011, os assentos semanais fornecidos pelas companhias low-cost superaram os das

companhias aéreas tradicionais?,

Em 2017, a conectividade média global do aeroporto aumentou + 3,8%, refletindo a
significativa expansdo da capacidade da companhia aérea. A maioria dos ganhos de
conectividade veio do mercado da UE em + 4,3%, onde Chipre, Letonia, Lituania, Malta e
Portugal alcancaram crescimento de dois digitos. Por outro lado, a conectividade em paises
nédo pertencentes ao mercado europeu cresceu a um ritmo muito mais lento, com + 1,4% -
principalmente perdas de conectividade na Turquia (-6%) e na Noruega (-2%), bem como

ganhos limitados na Suica (+ 1%).

N&o € de surpreender gue a lacuna no crescimento da conectividade entre a UE e os mercados

fora da UE refletem largamente o seu desempenho de trafego no primeiro trimestre de 2017.

2.5As aliancas estratégicas no mercado low-cost

Ao longo dos ultimos anos a UE tem perdido conexdes aéreas intercontinentais por algum
tempo, custando ao setor cerca de 26.000 empregos em toda a Europa. A desregulamentacéo
em curso no mercado europeu tem sido vantajosa para as companhias aéreas tradicionais de
servico completo explorando novos mercados, e as barreiras abertas também permitiram a

entrada no mercado de transportadoras de baixo custo.

Os termos, estratégica e aliancas tiveram origem na area militar, embora tenham sido
originados na teoria organizacional (Geel, 2011). No contexto empresarial, a estratégica
define-se como o padréo das respostas de uma organizacdo ao seu ambiente e, como a

decisdo e as agOes determinam o desempenho a longo prazo (Robbins et al., 2010).

3(Internal Aviation Market Fitness Check report of European Commission).
https://ec.europa.eu/transport/modes/air/internal_market/fitness_check_en
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No contexto de negdcios, 0s relacionamentos de aliangas representam a colaboracao entre
dois ou mais negdcios. Formar uma alianga com os outros pode ser considerado uma opgao
estratégica. Devido aos ambientes de mercado cada vez mais complexos, as empresas estao
a ter maior dificuldade em obter materiais, habilidades, inovacdo, finangas e mercados. No

entanto, estas questdes podem ser diminuidas através da cooperacgao entre empresas.

Assim, as aliancas de negocios tornam-se uma caracteristica especial de uma organizacao e
ajudam a superar estes problemas. O propdsito de uma alianca ndo é somente melhorar o seu
desempenho através da partilha de riscos e reducdo de custos, mas também permite a
aquisicdo mais facilitada de conhecimento, recursos e capacidades valiosas (Jiang & Li,
2008).

Muitas empresas maiores em dimensao dependem desta forma de cooperagéo, que constitui
cerca de 25% das suas atividades comerciais. A maioria dos decisores estratégicos de alto
nivel acredita que as aliancas serdo o principal veiculo para o crescimento futuro dos
negocios (Kalmbach & Roussel, 1999).

O setor das companhias aéreas € um dos setores que adotaram o modelo de alianca nas suas
operacdes. Um estudo conduzido pela revista Airline Business em 1994, demonstrou que
nesta época ja existiam mais de 280 acordos bilaterais de alianca entre 136 companhias
aéreas (Airline Business, 1994). E, posteriormente, no ano de 2000, este nimero tinha
aumentado para 579 acordos de aliancas bilaterais entre 220 companhias aéreas (Airline
Business, 2000).

Atualmente, quase todas as companhias aéreas cooperam de alguma forma entre si, nas mais
variadas areas. A forma de cooperacdo foi catalogada de forma distinta por varios

pesquisadores (Miles & Huberman, 2014)

N&o obstante latrou e Oretti (2007) classificaram as parcerias de alianca em duas areas
principais, as aliancas orientadas para o mercado e as aliancas estratégicas. As aliancas
orientadas para o mercado focam-se principalmente na melhoria do produto oferecido aos
consumidores com a finalidade de aumentar os fluxos de trafego, fatores de carga e
participacdo dos mercados. Os tipos mais comuns de alianga de marketing sdo conforme as

apresentadas na figura 2.1.:
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tipos de

parcerias

Contratos Sistemas de Engenharia /

Acordos de

interlinha / reserva de
pro-rate. computador.

manutencgao

. code-share.
conjunta.

Figura 2.1 — tipos de parcerias

Fonte: (elaboracéo do autor, adaptado de Latrou & Oretti 2007)

A alianca de orientacdo estratégica 0s parceiros associam 0s seus ativos para procurar um
conjunto Unico ou um conjunto de objetivos de negdcios. De uma forma geral, esta alianca
é marcada como uma entidade de marketing, e incluem as seguintes areas de colaboracao
(Yatrou & Oretti, 2007):

. Coordenacéo de rede / horarios;

. participacdo acionéria;

. Voos de joint venture;

. Franquias;

. Partilha e desenvolvimento de tecnologia da informacao;
. Aquisi¢do conjunta;

. Fusdes virtuais.

O setor das companhas aéreas envolveu sempre muita concorréncia e colabora¢do. O boom
nas relagdes de alianca demonstra a natureza do setor aéreo, onde a cooperagao é necessaria

para garantir a sobrevivéncia (Sweeting, 2013)
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Ao nivel tedrico, as principais razbes pelas quais uma companhia aérea escolhe uma parceria
de alianca como estratégica é por ampliar as suas redes, ou seja, a natureza do setor aéreo
faz com que as companhias aéreas se expandam de forma continua e procurem novas
oportunidades que acompanham as necessidades dos passageiros. Devido aos varios
regulamentos, deficiéncias financeiras, defesa nacional e preocupacdes diplomaticas, a
introdugdo de uma nova rota pode-se tornar uma grande decisdo para as companhias aéreas
(Sweeting, 2013)

No entanto, esta nova necessidade ird igualmente atrair outras companhias a€reas, e resulta
no aumento da concorréncia na rota escolhida, com o aumento de voos e corte nos pregos.
O setor de companhias aéreas € altamente competitivo; unir-se a uma alianca pode aumentar
as vantagens competitivas e reduzir a pressdo competitiva de outras companhias aéreas,
(Williams, 2013)

De acordo com latrou (2007), a alianca das companhias aéreas possui um relacionamento
comercial ou de venture, ou seja, um produto comerciavel ¢ comumente identificavel sob
um anico nome ou marca. Este nome ou marca é promovido ao publico através das
companhias aéreas, participando nos servigos de alianca nos aeroportos e outros pontos de

prestacdo de servicos em situacGes em que existam acordos bilaterais

A cooperagdo comercial de companhias aéreas é uma parceria entre duas ou mais
companhias aéreas e/ou setores domésticos relacionados com a capacidade de venda. De
acordo com Garcia (2012) uma companhia aérea regular necessita de ter uma cooperacao
comercial com outras companhias aéreas, isto porque ndo existe uma companhia aérea que

possa fornecer transporte de um ponto para todos os locais do mundo.

Como exemplo, a interline, consiste na transferéncia de passageiros e carga de uma
companhia aérea para outra na rota do passageiro, enquanto cada companhia mantém a sua

prépria identidade.

2.6 Sistema hub-and-spoke e sistema ponto-a-ponto

O sistema hub-and-spoke ¢é igualmente designado de “radial”, e representa uma descri¢ao de
design generalizado para o sistema de transporte, um sistema de transito de rota fixa. Este

design prevé as rotas (spokes) que convergem num unico ponto(hub).
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Embora, o hub esteja geralmente localizado no centro de atividade principal, como o centro
da cidade, muitas pessoas ja estdo a uma curta distancia do seu destino final e ndo necessitam

de efetuar a transferéncia para um dos raios para chegar ao destino final. A figura 2.2

o

demonstra o conceito hub and spoke.

O

O
O

Figura 2.2 - sistema hub-and-spoke

-

Fonte: (A operacdo das companhias aéreas nos aeroportos, pasosonline.org)

A vantagem principal deste design é que oferece a forma mais eficiente de conectar os
centros de atividades onde a &rea circundante gera menos atividade de viagem em
comparacdo com o hub. A eficiéncia deste projeto de rede é observada no setor das
companhias aéreas, onde todas as companhias aéreas domeésticas principais opera num

design multi-hub e spoke.

Existem, no entanto, duas outras opgdes basicas de design, grade e ponto a ponto. Um
sistema de grade é bastante semelhante com um sistema tipico das ruas da cidade. As partes

das cidades estdo interligadas por uma rede de rotas (ver figura 2.3):
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Figura 2.3 sistema ponto a ponto

Fonte: (ANA, Portugal)

De acordo com Wulf e Maul (2010) no processo poés-liberalizacdo foi desenvolvido o
conceito hub and spoke, considerando o hub o local que destaca no contexto de um pais ou
regido pela sua dimensdo ou atracdo de um grande namero de voos. Assim, uma companhia
aérea gque opera através do sistema hub and spoke oferece voos entre os aeroportos hub e

entre estes, 0s aeroportos que operam como spokes, tal como demonstrado na figura 2.3.

No caso das companhias aéreas Low Cost como a Ryanair, de acordo com Almeida (2012),
operavam no final de 2011 para 26 paises da Europa e um do Norte de Africa. E atualmente
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a mesma opera para 28 paises e 187 destinos (Ryanair, 2013). A rede de servicos de hoje é

um sistema hibrido hub and spoke e uma rede ponto a ponto.

Nos ultimos vinte anos desde a promulgacdo da Lei de desregulamentacdo de companhias
aéreas, as operadoras domesticas desenvolveram as estruturas hub-and-spoke para as suas
operacgdes. Estas tém sido fundamentais para ajudar a reduzir os custos globais de uma
viagem aérea (Wei & Yanji, 2006)

Nos ultimos dez anos, muitos estudiosos investigaram como evitar o atraso habitual e a
eficiéncia nas operagdes aeroportudrias, terrestres e aéreas (Wu et al., 2011). Companhias
aéreas que querem introduzir mudancas geralmente incorrem em capital extra despesas.
Mesmo que os pesquisadores acima mencionados tenham apresentado solucgdes para resolver
0 agendamento das companhias aéreas, alguns problemas e obstaculos permanecem para as
companhias aéreas em relacao as operaces terrestres (Wu et al., 2011)

= @
@
g B
@®
@ ® ®
a. Hour glass hub-spoke b. Hinterland hub-spoke

Figura 2.4 padr6es hub-and-spoke

Fonte: (Wiryanto & Haryanto, 2012)

O elevado volume de voos através dos hubs resultou em congestionamentos em hubs
especificos nos anos 80 e criou oportunidades para as companhias aéreas oferecerem
servigos mais praticos, ou seja, a padronizacdo do transporte ponto-a-ponto. Esta abordagem
foi iniciada pela Southwest Airlines (SWA), que se originou através da oferta de servigos de
voos de curta distancia (curta distancia), sem servigos extras e passagens a precos reduzidos

(baixa tarifa).
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Parte Il — Estudo empirico

Capitulo 3 — Metodologia

A investigacdo permite a criacdo de novos conhecimentos e é de a responsabilidade do
investigador escolher 0 método mais adequado para a investigacdo e que se ajuste as
preocupacdes do investigador, de modo a que este consiga obter as respostas as questdes que
ele proprio formulou (Fortin, 2003).

Como explica Fortin (2003, p. 372), a metodologia de investigacdo retrata o “conjunto dos
métodos e das técnicas que guiam a elaboracdo do processo de investigagdo cientifica”,
sendo “um plano criado pelo investigado com vista a obter respostas validas as questdes de
investigacdo colocadas ou as hipodteses formuladas”. Nesta ordem de ideias, a metodologia,
ou seja, 0s métodos e as técnicas utilizadas, vdo sempre depender do tipo de estudo que se
pretende realizar, uma vez que 0os métodos de investigacdo sdo um procedimento ou um
conjunto de procedimentos que servem de instrumento para alcancar os fins da investigagédo
(Fidel, 1992).

Assim, neste capitulo, além de se elencarem as perguntas de investigacdo, bem como os
objetivos e as hipdteses de investigacdo, também se apresenta o design do estudo, 0 método
e 0 tipo de estudo, assim como a amostra e as técnicas e instrumentos de andlise e recolha

da informacéo, os procedimentos e as etapas de todo o processo de investigacao.

Tabela 3.1- Ficha técnica do trabalho empirico

Elementos Caracterizacéo

Populagéo teorica

Populagédo alvo Clientes que viajam em companhias LC
Dimenséo da populacdo alvo 300

Dimensdo da amostra (conveniéncia) 121

Populagdo inquirida 121
Amostra 117
Método de recolha Questionario online
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Inicio e Fim do processo de recolha  yutubro a Dezembro de 2019

Localizacdo geografica Continente e ilhas

Tabela 3.2 - Caracterizacdo e codificagdo dos elementos de analise

Tipo de respostas Codificacdo Interpretacéo

l. Qualitativas: Numérica:

Associada a escala de Likert lab 1 = Discordo totalmente;
de 1 a5 pontos 5= Concordo totalmente;

1= Nada importante;

5= Muito importante;

Género le2 1 = Masculino

2 = Feminino
HabilitagGes literarias laé 1= Ensino bésico a 6 = doutoramento
Funcéo/Cargo la8 1= Empresério ou profissional liberal

2= Quadro superior

3= Quadro médio

4 = Operério Especializado

5 = Trabalhador ndo Qualificado
6 = Reformado

7 = Estudante

8 = Desempregado
1. Quantitativas: Numérica

Idade la6 Intervalo de idades
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3.1 Método e Tipo de Estudo

Nas palavras de Fortin (2003, p. 373), a metodologia permite uma “compreensio absoluta e
ampla do fendmeno em estudo. Ela observa, descreve, interpreta e aprecia 0 meio e 0
fendmeno tal como se apresenta sem se preocupar em controla-los”. E, tendo em conta o
fendmeno a estudar, € necessario optar por uma investigacdo de cariz quantitativo ou

qualitativo.

Para Bell (2004, pp. 19-20), os “investigadores quantitativos recolhem os factos e estudam
a relacao entre eles”, ja os investigadores qualitativos ‘“estdo mais interessados em
compreender as percec¢des individuais do mundo. Procuram compreensao, em vez de analise
estatistica. (...) Contudo, hd momentos em que os investigadores qualitativos recorrem a
técnicas quantitativas, e vice-versa”. Neste trabalho, optou-se essencialmente por uma
metodologia quantitativa, tendo sido utilizado igualmente como instrumento de recolha de

dados o inquérito por questionario semiestruturado.

Como refere Bento (2012), as metodologias quantitativa e qualitativa devem ser encaradas
como técnicas complementares, ja que cada uma delas contribui com as suas proprias visdes
para a compreensdo e conhecimento de determinado fendmeno, podendo ser mais

complementares do que dicotémicas.

Tendo em conta 0s objetivos desta investigacdo e a sua natureza exploratdria, optamos por
uma abordagem que privilegia a recolha de dados quantitativos com recurso ao inquérito por
questionario, por melhor se ajustar aos objetivos do estudo, a populacdo abrangida e as

condicdes de realizacdo da pesquisa.

3.2 Design do estudo

O design do estudo passa por dois grandes momentos (Malhotra, 1996, p.86): o da pesquisa
exploratoria, que tem como objetivo o conhecimento e a compreensdo sobre a situacdo em
estudo, e o0 da pesquisa conclusiva que serve como auxilio ao investigador na determinac&o,

avaliacdo e selecdo em relacdo a uma dada situacéo.
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A pesquisa exploratdria serve para auxiliar o processo inicial de investigagdo. Os autores
Malhotra (1996), Churchill (1998) e Zikmund (1997) indicam quatro métodos de pesquisa
exploratdria: fontes de dados secundarios, estudo piloto, estudo de casos e observacéo. Para
o desenvolvimento deste trabalho, a pesquisa exploratoria consistiu na recolha bibliografica,
no levantamento documental e estatistico e na pesquisa de estudos efetuados, relativamente
aos Varios aspetos abordados, de forma a esclarecer e a clarificar os conceitos abordados ao

longo da temética em estudo.

3.2.1 Modelo Tebrico

Na tentativa de dar resposta a questdo da pesquisa e a validacédo das hipoteses subjacentes a

compreensdo do fendmeno foi desenhado o modelo tedrico que se segue

W

poder de compra

.I

comportamentos
ao nivel do
consumidor

tendéncias/novos |
habitos ‘

fendmeno Low-Cost |

(Determinantes) ‘ ( )
Constangimentos |
economicos

contextuais de
mercado

"|
pressdes, praticas e |
concorréncias

Figura 3.1 — Modelo teorico

Os determinantes do Low Cost no contexto indicado serd desenvolvido em torno das
dimensbes poder de compra, tendéncias e novos habitos, etc, a partir das quais se
desenvolvem a diferentes hipoteses de trabalho e os itens utilizados na validacdo das

mesmas.
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H1. A opcéo por viajar numa companhia low-cost esta diretamente relacionado com o poder

de compra do consumidor.

H2: A opcao por viajar numa companhia low-cost é determinada exclusivamente por novos
habitos e comportamentos, moldados por uma maior consciencializacdo da relacéo

custo/utilidade.

H3: A opg&o por viajar numa companhia low-cost é determinada exclusivamente pela pratica

de tarifas mais baixas que as das companhias de bandeira/tradicionais.

H4: O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos vai ao
encontro das expectativas de consumidores com maior preferéncia por produtos/servicos

menos diferenciados.

H5. O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos resulta de

constrangimentos de mercado de natureza econdémica.

H6: A relacdo entre o preco e a percecdo de qualidade ndo constitui um fator determinante

na fidelizacdo do cliente nas companhias aéreas low-cost.

No que respeita a hipoOtese 1, sera pertinente pesquisar os comportamentos ao nivel do
consumidor, principalmente no que respeita ao poder de compra. Na hipétese 2, determina-
se as tendéncias e 0s novos habitos, relacionados com a relacdo custo/utilidade.

Na hipotese 3 serd importante determinar os fatores contextuais do mercado, tendo
especialmente atencdo na pratica das tarifas mais baixas que as das companhias

tradicionais.

Na hipdtese 4, o intuito sera analisar o posicionamento da empresa LC na industria dos

transportes, tendo como base a diferenca dos produtos e servicos.

Na hipétese 5, tem-se como base os constrangimentos do mercado de natureza econémica,

como fatores contextuais do mercado.

Na hipdtese 6 tem-se como intuito relacionar o preco e a percecdao da qualidade na nédo

fidelizag&o do cliente nas companhias LC
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3.2.2. Método de amostragem e selecdo dos inquiridos.

Dentro do método de amostragem probabilistica aplicar-se-a a técnica de amostragem por
conveniéncia, ou seja, “os elementos que irdo constituir a amostra sao selecionados por
conveniéncia” (Silvério, 2001, p. 82). Os inquiridos foram escolhidos em funcdo da
disponibilidade ou por estarem mais acessiveis para responder (Malhotra, 1996, p. 366;
Churchill, 1996, p. 481).

Segundo Reis et al. (1993, p. 127), as formas de calculo da dimensdo da amostra s6 devem
ser aplicadas quando se trata de uma técnica de amostragem probabilistica, uma vez que sé
nesta circunstancia faz sentido generalizar a populacdo as conclusdes da amostra. Contudo,
segundo Reis etal. (1993, p. 127), nestes casos é possivel utilizar as formulas a que se recorre
para as amostras aleatdrias de modo a ter uma mera indicacao do erro para a dimensdo dessa
amostra. Assim, considere-se a seguinte expressao para determinar o erro maximo em funcao
da amostra analisada (Silvério, 2001, pp. 65-66): Na consulta realizada as fontes secundarias
mencionadas, ndo foi possivel obter trabalhos semelhantes que permitissem determinar

possiveis dimensbes de amostra aplicaveis a este estudo.

A amostra é composta por: 117 individuos.

3.3. Instrumentos de recolha e tratamentos de dados

Na perspetiva de Ferreira (1986, p. 167), uma “técnica de construgdo de dados que mais se

compatibiliza com a racionalidade instrumental e técnica que tem predominado nas ciéncias

e na sociedade em geral”.
Na organizagdo do questionario, agrupdmos as perguntas em duas seccoes.

Na primeira seccdo é apresentado um conjunto de questdes que visam a caracterizacao

sociografica dos inquiridos.

A segunda secg¢do visa obter dados sobre 0s habitos e atitudes dos inquiridos em relagdo ao

uso de transportes aéreos em companhias low-cost.

A construcdo do questionario compreende trés grandes etapas (Moreira, 1994, p.166): a

formulacdo das perguntas, a redacdo das perguntas e a organizacdo do questionério.
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Independentemente da forma como o questionario vai ser aplicado este deve possuir algumas

qualidades gerais que, segundo Reis e colegas (1993, p. 69) sdo:

. Relevancia e Exaustdo: ajuda a fazer uma listagem de todos os assuntos e hipdteses

de resposta, limitando-se em seguida ao essencial,

. Aspetos como a dimenséo, o tipo de papel, a numeracao das questdes, 0 aspeto visual,

sdo importantes para o respondente e facilita de certa forma a disponibilidade para responder;

. Questdes que devem ser evitadas: as questdes pessoais tém menor recetividade por

parte do respondente;

. Interesse e Importancia: nem sempre o que interessa é importante para o investigador,

0 é para o respondente, por isso ha que criar um mecanismo que atenue essa diferenca;

. Enviesamento: o investigador deve ter o maximo cuidado de forma a evitar o
enviesamento, como tal deve seguir algumas regras basicas como: nao divulgar a identidade
dos funcionarios, que encomendou o estudo; nenhuma pergunta devera conduzir a resposta
para direcbes diferentes; deverdo ser introduzidos filtros; qualquer pergunta acerca do
tamanho, quantidade, distancia ou lapso de tempo deve ser sempre feita com referéncia a

uma unidade de medida;

. Perguntas Abertas ou Fechadas: escolher as que melhor se adaptam a questdo e ao

estudo ou entdo utilizar uma solugéo mista.
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Capitulo 4 — Analise de resultados

4.1 Procedimentos estatisticos

O processamento dos dados foi realizado com recurso ao IBM SPSS Statistics versao 25.

A andlise descritiva dos resultados foi efetuada através de frequéncias absolutas e relativas.
Os testes de significancia correspondem a regras que nos permitem rejeitar ou ndo rejeitar
uma hipdtese estatistica, tendo por base os resultados obtidos. Assim uma hipdtese estatistica
surge como uma suposi¢do quanto ao valor do parametro. A aplicacdo de um teste estatistico
exige que se definam as hipdteses numa primeira fase para que posteriormente se decida
qual o teste a ser utilizado. Deve recorrer-se ao valor de prova, para que seja possivel avaliar
a evidéncia definida na hipotese nula. Por outro lado, as conclusdes dependem do nivel de
significancia considerado, o qual permite construir intervalos de confianca numa fase

posterior. Assim, sempre que seja necessario, a hipotese considerada é:
HO: N&o existe significancia estatistica
H1: Existe significancia estatistica

Considerando um nivel significancia de 5%, sempre que valor do p-value seja superior a
0,05, ndo existe evidéncia para rejeitar a hipétese nula e por isso pode dizer-se que a variavel
ndo se apresenta como significativa. Pelo contrario, quando o valor do p-value apresenta um
valor inferior ao nivel de significancia, existe evidéncia para rejeitar a hipétese nula, dado
que a estatistica de teste surge na regido de rejeicdo, pelo que a varidvel assume-se como

significativa.

No que se refere a analise de correlacdo, existe correlacdo entre duas variaveis sempre que
existe uma relacdo entre elas, ou seja, sempre que uma variavel possa ser enunciada em
funcdo de outra. Assim, quanto maior for o valor do coeficiente de correlagdo, maior é a
relacdo entre as variaveis. O valor de prova permite obter conclusdes acerca da significancia

da correlagéo verificada.
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4.2 Distribuicdo da Amostra de estudo

A amostra em estudo é formada por 117 individuos, dos quais 73,5% sdo do género
masculino, conforme consta no grafico 4.1. Assim, os restantes 31 individuos, 0s quais

correspondem a 26,5% s&o do género feminino.

Gréfico 4.1 — Género

Genero

M Responses

73,50%

26,50%

Em termos de idade, predominam os individuos que apresentam entre 35 e 44 anos,
dado que correspondem a 41,88% da amostra total, conforme consta na tabela 4.1. Cerca de
24,79% dos individuos possuem entre 45 e 54 anos, enquanto 20,51% referem ter entre 25 e
34 anos. Os individuos com idades extremas apresentam menor relevancia na amostra, dado
que apenas 7 individuos possuem menos de 25 anos e apenas 8 referem ter mais de 54 anos.

Ndo existe qualquer individuo com mais de 64 anos.

Tabela 4.1 - Idade

18-24 5,98% 7
25-34 20,51% 24
35-44 41,88% 49
45-54 24,79% 29

55-64 6,84% 8

+64 0,00% 0
Total 117
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A predominéncia dos individuos com idades centrais encontra-se representada no

grafico 4.2, verificando-se assim a existéncia de simetria nos dados ao nivel da idade. O

gréfico confirma a auséncia de individuos com mais de 64 anos de idade.

Gréfico 4.2 - Idade
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No que se refere ao estado civil, na amostra em estudo predominam os individuos

casados (47,86%). Por outro lado, cerca de 30,77% dos individuos referem ser solteiros e

10,26% sdo unidos de factos. Apenas 11,11% dos individuos séo divorciados, ndo existindo

qualquer individuo viavo, conforme consta na tabela 4.2.

Tabela 4.2 - Estado Civil

Solteiro/a 30,77% 36
Casado/a 47,86% 56
Unido de fato 10,26% 12
Divorciado/a 11,11% 13

Vilvo/a 0,00% 0
Total 117

A situacdo descrita encontra-se representada no grafico 4.3, sendo evidente a grande

predominancia dos individuos casados.
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Gréfico 4.3 - Estado Civil
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A amostra é formada por 88,89% de individuos de nacionalidade portuguesa,
conforme consta no grafico 4.4. Assim, apenas 15 individuos sdo de outras nacionalidades,

0 que corresponde a 12,82% do total da amostra.

Gréfico 4.4 - Nacionalidade

Nacionalidade

88,89%

12,82%

.

Portuguesa Outra

O grau de instrucdo mais comum nos individuos da amostra em estudo é a
licenciatura, dado que 60,68% apresentam este nivel de escolaridade. Por outro lado, 19,66%
dos individuos sdo detentores de mestrado e 13,68% referem ter o ensino secundério.
Conforme consta na tabela 4.3, existem 5 casos que possuem frequéncia universitéria, nao
concluindo o nivel em causa. Alem disso, dois dos individuos (1,71%) possuem

doutoramento.
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Tabela 4.3 - Grau de instrucdo

Ensino Basico 0,00% 0
Ensino secundario 13,68% 16

Frequéncia universitaria| 4,27% 5
Licenciatura 60,68% 71
Mestrado 19,66% 23

Doutoramento 1,71% 2
Total 117

A situacdo descrita encontra-se representada no grafico 4.5, sendo evidente a
predominancia dos individuos com licenciatura e a auséncia de individuos que possuam um

nivel de instrucdo inferior ao ensino secundério.

Gréfico 4.5 - Grau de instrucéo
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secunddrio universitdria

No que se refere a profissdo, na amostra em estudo, predominam os profissionais de
quadros superiores (43,59%). Por outro lado, cerca de 26,5% dos individuos sao funcionarios
do quadro médio e 11,97% sdo empresarios ou profissionais liberais. A percentagem de
operarios especializados é de 2,56%, sendo igual a percentagem de trabalhadores nao
qualificados, de estudantes e de desempregados. Nos dados existe apenas um caso de

reforma, conforme consta na tabela 4.4.
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Tabela 4.4 — Profissédo

Empresério ou profissional Liberal | 11,97% 14
Quadro superior 43,59% 51
Quadro médio 26,50% 31
Operario especializado 2,56% 3
Trabalhador n&o qualificado 2,56% 3
Reformado 0,85% 1
Estudante 2,56% 3
Desempregado 2,56% 3
Outro (especifique) 6,84% 8
Total 117

A analise da frequéncia com que os individuos viajam em transportadores low-cost
permite concluir que 58,97% dos individuos apenas viajam nestas companhias entre 1 a 3
vezes por ano. No entanto, 17,09% dos casos viajam desta forma entre 4 a 6 vezes por ano.
Apenas 7,69% dos individuos viaja mais de 9 vezes em transportadoras low-cost durante o
ano, tal como consta na tabela 4.5. Deve ainda referir-se que 16,24% dos individuos nunca

viajam nesta modalidade.

Tabela 4.5 - Viagens em transportadoras low-cost

la3 58,97% 69
4a6 17,09% 20
7a9 0,00% 0
>9 7,69% 9
Nunca 16,24% 19
Total 117

O grafico 4.6 permite concluir acerca da assimetria positiva destes dados, na medida
em que predominam os reduzidos nimeros de viagens em transportadoras low-cost ou a

auséncia das mesmas.
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Graéfico 4.6 - Viagens em low-cost

Quantas vezes viaja por ano em
transportadoras aéreas low-cost?
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Quanto ao motivo das viagens, 45,3% dos individuos refere viajar por lazer, enquanto
36,75% refere que tanto o faz por lazer como por negocios. Apenas 7,69% dos individuos

refere so viajar em negécios. Existem ainda 13 casos, o que corresponde a 11,11% dos casos,

em que ndo séo realizadas viagens, tal como consta na tabela 4.6.

Tabela 4.6 — Motivo da viagem

Negocios 7,69% 9
Lazer 45,30% 53
Ambas 36,75% 43
N&o viajo 11,11% 13
Total 117

O gréfico 4.7 permite confirmar a predominancia das viagens por lazer, em

detrimento de outros motivos. As viagens de neg6cios em low-cost ndo sao muito frequentes.
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Graéfico 4.7 - Motivo da viagem

Qual o motivo da viagem ?
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4.3. Analise das hipoteses de trabalho

H1. Relagéo entre a opcéo por viajar numa companhia low-cost e o poder de compra

Para verificar se a op¢do por viajar numa companhia low-cost se encontra relacionada
com o poder de compra do consumidor, deve analisar-se a relagdo existente entre a realizagéo
de viagens nestas transportadoras e o rendimento disponivel, tendo ainda em conta o prego
praticado. De acordo com a tabela 4.7, a relacdo existente entre a realizagdo em low-cost e
o rendimento disponivel dos consumidores ndo apresenta significancia estatistica, qualquer
que seja o nivel de significancia considerado, na medida em que o valor de prova surge
elevado. Da mesma forma, a realizacdo de viagens em low-cost ndo se relaciona de forma
significativa com os pregos, dado o valor de prova de 0,470. Ainda assim, deve salientar-se
a relacdo significativa entre o rendimento disponivel e o nivel de precos, para um nivel de
significancia de 5%. Esta relacdo surge positiva e moderada, pelo que aumentos do

rendimento disponivel corresponde a aumentos de precos.

N&o existe evidencia estatistica para afirmar que a opgao por viajar numa companhia
low-cost se encontra diretamente relacionada com o poder de compra do consumidor.
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Tabela 4.7. - Correlagao viagens em low-cost e poder de compra

Coeficiente de Correlagéo 1,000 377" 0,087

rendimento disponivel Sig. (bilateral) 0,000 0,352
N 117 117 117

Coeficiente de Correlagéo 377" 1,000 0,067

pregos Sig. (bilateral) 0,000 0,470
N 117 117 117

Quantas vezes viaja por  Coeficiente de Correlagéo 0,087 0,067 1,000

ano em transportadoras Sig. (bilateral) 0,352 0,470

aéreas low-cost? N 117 117 117

H2: Determinacéo da opc¢do por viajar numa companhia low-cost por novos habitos e

comportamentos

Para verificar se a opc¢do por viajar numa companhia low-cost é determinada por novos
habitos e comportamentos, moldados a uma consciencializacdo da relagdo entre custo e
utilidade, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens nestas
transportadoras e os habitos e comportamentos dos consumidores. Além disso torna-se
importante analisar os aspetos dos quais o consumidor estaria disposto a abdicar para que as

passagens tivessem pre¢os mais baixos.

Para adquirirem bilhetes a precos mais baixos, a maioria dos consumidores (59,83%)
estaria disposta a adquirir a passagem na internet ao invés de uma aquisicao presencial. Por
outro lado, 48,72% dos consumidores estaria disposto a pagar separadamente as bebidas e
refeicOes, para que o preco do bilhete fosse inferior. Além disso, 32,48% dos individuos
estaria disposto a perder o direito & remarcacdo para pagar menos pelo bilhete e 24,79%
encontra-se disponivel para ter um bilhete ndo numerado. No entanto, conforme apresenta a
tabela 4.8, alguns individuos (15,38%) ndo estariam dispostos a nada para pagar menos.
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Tabela 4.8 — Prego baixo

perder o direito a remarcacao 32,48% 38

viajar em poltronas nao reclinaveis 16,24% 19
pagar uma taxa pelo despacho de bagagem | 21,37% 25
pagar por bebidas e refeictes 48,72% 57
adquirir a passagemna internet 59,83% 70

ndo ter um bilhete numerado 24,79% 29

nao estou disposto a adquirir 15,38% 18

Total 117

De acordo com a tabela 4.8, a relagdo existente entre a realizacdo de viagens em low-cost e
a disponibilidade do consumidor para perder o direito a remarcacdo ndo apresenta
significancia estatistica, qualquer que seja o nivel de significancia considerado, na medida
em gue o valor de prova surge elevado. Da mesma forma, a realizacdo de viagens em low-
cost ndo se relaciona de forma significativa com o possivel pagamento das bebidas e
refeicbes, nem com a aquisicdo de passagens na internet. A relacdo da realizacdo de viagens

em low-cost com a auséncia de bilhetes numerados também ndo se apresenta significativa.

Ainda assim, deve salientar-se a relacdo significativa entre a realizacdo destas viagens e 0
possivel pagamento de uma taxa pelo despacho de bagagens, para um nivel de significancia
de 5%. Esta relacdo surge negativa e fraca, pelo que quanto mais vezes se viaja desta forma,
menos tende a ser a importancia das taxas das bagagens adicionais. Caso o nivel de
significancia se aumente para 10%, reduzindo assim a confianca da analise para 90%, pode
dizer-se que a realizacdo de viagens em low-cost surge relacionada de forma significativa

com a realizacdo de viagens em poltronas reclinaveis, sendo esta relacéo negativa e fraca.

Assim, apenas as taxas de despacho de bagagens e o conforto das viagens apresenta
significancia estatistica perante a realizacdo de viagens em low-cost. Desta forma, a op¢édo
por viajar numa companhia low-cost ndo é determinada exclusivamente por novos habitos e

comportamentos.
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Tabela 4.9 - Correlagéo entre as viagens em low-cost e 0s novos habitos e comportamentos

Quantas vezes viaja por  Coeficiente de Correlag&o 1,000 0,087 0,067 0,034 0,154 -183" -0,099 0,121 0,080 0,128
ano em transportadoras . .
aéreas low-cost? Sig. (bilateral) 0,352 0470 0,717 0,097 0,048 0,289 0,193 0,391 0,170
Coeficiente de Correlagao 0,087 1,000 377" 0,004 0,052 0,073 0,022 0,023 0,170 0,064
rendimento disponivel
Sig. (bilateral) 0,352 0,000 0,968 0577 0,437 0,813 0,809 0,066 0,496
Coeficiente de Correlacédo 0,067 377" 1,000 0,054 0,137 0,159 209" 0,087 201" -0,099
precos
¢ Sig. (bilateral) 0,470 0,000 0,562 0,142 0,086 0,024 0,350 0,029 0,289
perder o direito & Coeficiente de Correlagdo 0,034 0,004 0,054 1,000 1239 0,128 0,091 0,122 1236 -,245
remarcagéo Sig. (bilateral) 0,717 0,968 0,562 0,009 0,168 0,330 0,192 0,010 0,008
viajar em poltronas nao Coeficiente de Correlagdo -0,154 0,052 0,137 239 1,000 ,223 ,266 0,124 0,177 -0,124
reclinaveis Sig. (bilateral) 0,097 0577 0,142 0,009 0,016 0,004 0,181 0,057 0,185
pagar uma taxa pelo Coeficiente de Correlacédo -,183 -0,073 0,159 0,128 223 1,000 326 214 0,087 -0,164
despacho de bagagem Sig. (bilateral) 0,048 0,437 0,086 0,168 0,016 0,000 0,020 0,350 0,076
pagar por bebidas e Coeficiente de Correlacédo -0,099 0,022 ,209 0,091 ,266 ,326 1,000 275 ,193 -321
refeicdes Sig. (bilateral) 0,289 0,813 0,024 0,330 0,004 0,000 0,003 0,037 0,000
adquirir a passagemna  Coeficiente de Correlagéo -0,121 0,023 0,087 0,122 0,124 214 2757 1,000 228 -472"
internet Sig. (bilateral) 0,193 0,809 0,350 0,192 0,181 0,020 0,003 0,013 0,000
nao ter um bilhete Coeficiente de Correlagéo 0,080 0,170 201 236 0,177 0,087 193" 228" 1,000 -190"
numerado Sig. (bilateral) 0,391 0,066 0,029 0,010 0,057 0,350 0,037 0,013 0,040
no estou disposto a Coeficiente de Correlagéo 0,128 -0,064 -0,099 -,245 -0,124 -0,164 -321 - 472 -,190 1,000
adquirir Sig. (bilateral) 0,170 0,496 0,289 0,008 0,185 0,076 0,000 0,000 0,040

Caso

corresponde

se proceda a estimagdo de uma regressdao na qual a variavel dependente

a realizacdo de viagens em low-cost, os resultados estimados surgem

apresentados na tabela 4.10. Para um nivel de significancia de 5%, nenhum dos aspetos

considerados surge como significativo na explicagao da realizacdo destas viagens. Contudo,

caso o nivel de significancia seja aumentado para 10%, o facto do consumidor abdicar de

poltronas reclindveis surge como significativa na realizacdo de viagens low-cost. Esta

relacdo surge negativa e fraca.
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Tabela 4.10 - Regressao

(Constante) 3,099 0,613 5053 | 0,000

perder o direito & 0,129 0,166 0,077 0781 | 0437
remarcacao

viajarem poltronas nao -0,356 0,210 -0,167 11693 | 0093
reclinaveis

pagar uma taxa pelo

-0,276 0,190 -0,144 1455 | 0,149
despacho de bagagem
pagar por bebidas e -0,019 0,164 -0,012 0118 | 0,906
refeicBes
adquirir a passagemna -0,099 0,171 -0,061 0575 | 0566
internet
ndo ter um bilhete 0,210 0,178 0,115 1,185 0,239
numerado
ndo estou disposto a 0,224 0,237 0,102 0,941 0,349
adquirir

a. Variavel Dependente: Quantas vezes viaja por ano em transportadoras aéreas low-cost?

H3: Determinagéo da opg&o por viajar numa companhia low-cost por tarifas mais baixas

Para verificar se a op¢do por viajar numa companhia low-cost é determinada pela préatica de
tarifas mais baixas nas mesmas, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de
viagens nestas transportadoras e 0s pregos como um fator determinante para tal situacdo. De
acordo com a tabela 4.11, a relagéo existente entre a realizacdo em low-cost e 0s pre¢os ndo
apresenta significancia estatistica, qualquer que seja o nivel de significancia considerado, na

medida em gue o valor de prova surge elevado.

Tabela 4.11 — Correlagéo entre as viagens em low-cost e 0s precos praticados

Quantas vezes viaja por Coeficiente de Correlagéo 1,000 0,067
ano em transportadoras . .
aéreas low-cost? Sig. (bilateral) 0,470
Coeficiente de Correlacédo 0,067 1,000
precos
Sig. (bilateral) 0,470
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Por outro lado, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens nestas
transportadoras e o prego cobrado pelo bilhete como elemento importante destas entidades.
De acordo com a tabela 4.12, a relagdo em causa ndo apresenta significancia estatistica,
qualquer que seja o nivel de significancia considerado, na medida em que o valor de prova

surge elevado.

Tabela 4.12 - Correlagdo entre as viagens em low-cost e 0s precos cobrados no bilhete

Quantas vezes viaja por Coeficiente de Correlacéo 1,000 0,085
ano em transportadoras
aéreas low-cost? Sig. (bilateral) 0,365
preco cobrado pelo Coeficiente de Correlagéo 0,085 1,000
bilhete Sig. (bilateral) 0,365

De acordo com a tabela 4.13, a seguranca das viagens em companhias low-cost surge
como um fator muito importante, na medida em que é assim avaliado por 40,17% dos
individuos. Por outro lado, também o custo da tarifa é referido como um fator muito
importante para 35,04% dos individuos. O comportamento dos tripulantes surge como um
fator com importancia intermedia, dado que 25,64% dos individuos indica o terceiro nivel
de importancia. A frequéncia dos voos, o servico de bordo e a imagem da companhia sdo 0s

fatores que revelam menor importancia perante os consumidores.

Tabela 4.13 — Grau de importéancia

seguranga 14,53% 17 | 855% 10]5,98% 7 | 9,40% 11 |21,37% 25 |40,17% 47 117
frequéncia de voos 23,93% 28 [20,51% 24 12,82% 15][25,64% 30 |[14,53% 17| 2,56% 3 117
custo/tarifa 6,84% 8 |940% 11]|11,97% 14| 9,40% 11 |27,35% 32 [35,04% 41 117
servi¢o a bordo 17,95% 21 |27,35% 32 ]20,51% 24]17,09% 20 |11,11% 13|598% 7 117

comportamento dos tripulantes| 15,38% 18 |23,08% 27 |25,64% 30|17,09% 20 [13,68% 16| 513% 6 117
imagem da companhia 21,37% 25 ]11,11% 13 ]23,08% 27]21,37% 25 |11,97% 14]11,11% 13 117
Total 117
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O gréfico 4.8 evidencia a elevada importéncia da seguranca e do custo das viagens aéreas.
Por outro lado, pode concluir-se que o servigo a bordo e a frequéncia dos voos apresentam

reduzida importancia.

Graéfico 4.8 - Grau de importancia

Ordene por ordem decrescente ,(1 menos
importante e 6 o mais importante) grau de
importancia de cada um dos seguintes
itens.

4,35 4,46
] 2194 I ] 3‘06 i
seguranga frequéncia de custo/tarifa  servicoa bordo comportamento  imagem da
Voos dos tripulantes companhia

Assim, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens em transportadoras
low-cost e a importancia do custo ou tarifa das viagens. De acordo com a tabela 4.14, para
um nivel de significancia de 5%, existe uma relacgéo significativa entre a importancia do
custo e a realizacdo destas viagens. A relacdo existente é negativa e fraca, pelo que quanto
maior for a importancia dada a este fator, menor tende a ser a frequéncia de realizacdo de

viagens em low-cost.
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Tabela 4.14 - Correlagdo entre as viagens em low-cost e o custo/tarifa

Quantas vezes viaja por

Coeficiente de Correlacéo 1,000 =177+
ano em transportadoras
aéreas low-cost? Sig. (bilateral) 0,024
. Coeficiente de Correlacéo -177* 1,000
custo/tarifa
Sig. (bilateral) 0,024

Além disso, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens em
transportadoras low-cost e as tarifas baixas como fator determinante na escolha efetuada. De

acordo com a tabela 4.15, ndo existe qualquer relacao significativa entre as variaveis, dado

o valor de prova elevado.

Tabela 4.15 - Correlagdo entre as viagens em low-cost e tarifas baixas

Quantas vezes viaja por

Coeficiente de Correlagéo 1,000 -0,071
ano em transportadoras
aéreas low-cost? Sig. (bilateral) 0,447
) ) Coeficiente de Correlacéo -0,071 1,000
Tarifas Baixas
Sig. (bilateral) 0,447

Por outro lado, pode analisar-se a relacdo existente entre a realizagdo de viagens em
transportadoras low-cost e outros aspetos gerais relacionados com as tarifas praticadas. De
acordo com a tabela 4.16 para um nivel de significancia de 5%, a realizacéo destas viagens
ndo se relaciona de forma significativa com nenhuma das variaveis consideradas. Contudo,
caso o nivel de significancia seja de 10%, a procura de viagens low-cost por motivos

especiais surge relacionada significativamente com a realizacdo dessas viagens, sendo a

relacdo negativa e fraca.




Tabela 4.16 — Correlagdo entre as viagens em low-cost e aspetos gerais de pregos

Quantas vezes viaja porano Coeficiente de Correlagéo 1,000 -0,026 -0,153 0,057
em transportadoras aéreas
low-cost? Sig. (bilateral) 0,743 0,053 0,473
o preco € a Gnica maneira das Coeficiente de Correlagéo! -0,026 1,000 -0,148 -0,020
empresas low-cost
angariarem clientes Sig. (bilateral) 0,743 0,056 0,794

a procura por viagens de low-

. - Coeficiente de Correlagéo -0,153 -0,148 1,000 0,123
cost por motivos especiais,

néo sendo o preco

; Sig. (bilateral) 0,053 0,056 0,106
necessariamente um desses
apolitica de baixo prego e nve de Correlagao 0,057 0,020 0,123 1,000
praticada pode ser um
argumento suficiente para me Sig. (bilateral) 0,473 0,794 0,106

fidelizar a uma determinada

A opgdo por viajar numa companhia low-cost ndo é determinada exclusivamente pela pratica
de tarifas mais baixas do que as das companhias tradicionais, sendo, no entanto, uma

dimensdo importante, a qual se deve ter em consideracdo juntamente com outros fatores.

H4: Posicionamento de companhias low-cost e expetativas dos consumidores, com

preferéncia pela diferenciacéo

A tabela 4.17 apresenta a importancia que os individuos atribuem aos diferentes
fatores relativos as companhias aéreas. A reputacdo ou imagem da companhia surge como
um fator importante para os consumidores, verificando-se 0 mesmo com o servigo dos
colaboradores, com a frequéncia dos voos e com o servico de check in. Por outro lado, fatores
como o conforto, o preco, a flexibilidade de cancelamentos, os horérios, a pontualidade e a
seguranca sdo fatores muito importantes para os clientes. Em oposicdo, a questdo do
entretenimento a bordo surge como o fator menos importante na realizacdo de viagens low-

cost.
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Tabela 4.17 — Fatores na escolha da companhia aérea

reputagdo/imagem 1,71% 2 |6,84% 8 [30,77% 36 |39,32% 46 | 21,37% 25 | 117
servigos dos colaboradores 256% 3 |427% 5 |30,77% 36 |3590% 42 | 26,50% 31 | 117
entretenimento a bordo 12,82% 15 |17,09% 20 |38,46% 45 |23,08% 27 | 8,55% 10 | 117
refeicdes a bordo 598% 7 |16,24% 19 |40,17% 47 |21,37% 25 | 16,24% 19 | 117
conforto 085% 1 |256% 3 [17,95% 21 |3590% 42 | 42,74% 50 | 117

preco 085% 1 |1,71% 2 [769% 9 |19,66% 23 | 70,09% 82 | 117
flexibilidade de cancelamentos | 5,13% 6 | 9,40% 11 |28,21% 33 |24,79% 29 | 32,48% 38 | 117
horérios partida e chegada 0,85% 1 [1,71% 2 |17,95% 21 |29,91% 35 | 49,57% 58 | 117
frequéncia 256% 3 |684% 8 [3333% 39 |3504% 41 | 22,22% 26 | 117
seguranga transmitida 0,00% 0 [1,71% 2 |684% 8 |2393% 28 | 67,52% 79 | 117
pontualidade 1,71% 2 1256% 3 |13,68% 16 |35,04% 41 | 47,01% 55 117
servico de check in 256% 3 |513% 6 |2564% 30 |39,32% 46 | 27,35% 32 | 117
Total 117

A situacdo descrita encontra-se representada no grafico 4.9, o qual evidencia elevada
importancia dada ao preco, a seguranca e aos horarios de partida e chegada dos voos. Os
graus de importancia intermédios encontram-se regulares em quase todos os fatores, embora

inferior no caso da seguranca.

Graéfico 4.9 — Fatores na escolha da companhia aérea

Importancia que atribui, em geral, aos seguintes
fatores na escolha da companhia aérea.
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A tabela 4.18 apresenta a importancia que os individuos atribuem aos diferentes aspetos
perante a opc¢do de viajar em low-cost. O rendimento disponivel surge como um fator
Importante para os consumidores na tomada de decisdo, verificando-se 0 mesmo com a
duragéo do voo, com 0s pregos e com a seguranca transmitida. Por outro lado, fatores como
a qualidade do servico prestado, o nimero de voos, a variedade de destinos, 0s horarios e a
frequéncia sdo fatores muito importantes para os clientes. Em oposicdo, a flexibilidade de
cancelamentos e 0 servigo de check in surgem como os fatores menos importantes na

realizacdo de viagens low-cost.

Tabela 4.18 — Fatores que determinam a op¢éo

rendimento disponivel 2,56% 3] 598% 7| 25,64% 30| 24,79% 29| 41,03% 48 117
a duragéo do voo 1,71% 2| 427% 5| 21,37% 25| 35,04% 41| 37,61% 44 117
a qualidade do servigo prestado| 4,27% 5| 11,97% 14| 23,93% 28] 39,32% 46| 20,51% 24| 117
numero de voos disponiveis 0,85% 1| 6,84% 8| 36,75% 43| 36,75% 43| 18,80% 22 117
variedade dos destinos 256% 3| 8,55% 10| 26,50% 31| 37,61% 44] 24,79% 29| 117
precos 0,00 O 085% 1| 5,13% 6] 23,08% 27| 70,94% 83 117
flexibilidade de cancelamentos | 5,13% 6 9,40% 11] 34,19% 40| 25,64% 30| 25,64% 30 117
horarios de partida e chegada | 0,85% 1] 0,85% 1| 20,51% 24| 39,32% 46| 38,46% 45| 117
frequéncia 0,85% 1 598% 7| 3590% 42| 38,46% 45| 18,80% 22 117
segurancga transmitida 0,85% 1| 3,42% 4] 17,95% 21| 30,77% 36| 47,01% 55 117
pontualidade 0,85% 1 1,71% 2| 1538% 18] 41,03% 48] 41,03% 48 117
servigo de check in 342% 4 513% 6] 33,33% 39| 33,33% 39| 24,79% 29| 117

Total 117

O grafico 4.10 confirma a elevada importancia atribuida aos precos e a segurancga,

bem como a menor importancia da flexibilidade de cancelamentos.
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Gréfico 4.10 — Fatores na opgdo de viajar numa companhia aérea low-cost

Fatores que determinam a sua op¢ao em viajar
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Em relacdo aos diferentes elementos presentes na tabela 4.19, reconhece-se a elevada
importancia da seguranca e confianca, dado que 44,44% dos individuos consideram este
aspeto muito importante. O mesmo ocorre com o pre¢o cobrado pelo bilhete (66,67%). Em
oposicdo, a existéncia de um local fisico para venda dos bilhetes e a existéncia de jornais e
revistas gratuitos sdo os fatores menos importantes. A existéncia de um check in gratuito, o
acesso a lounges do aeroporto e o programa de acumulagdo de milhas surgem como fatores

com importancia intermedia para a realizacao de viagens em low-cost.
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Tabela 4.19 - Grau de importancia dos elementos

existéncia de local fisico de venda de bilhetes 23,93% 28]23,08% 27| 18,80% 22|22,22% 26|11,97% 14| 117

seguranga/confianca transmitida pela companhia aérea| 0,00% 0| 0,85% 1 17,09%  20|37,61% 44|44,44% 52| 117

boa experiencia anterior 0,000 0] 0,85% 1 15,38%  18]43,59% 51|40,17% 47| 117

horério conveniente 0,85% 110,85% 1 14,53% 17]46,15% 54|37,61% 44| 117

pontualidade dos voos 0,00% 0]4,27% 5| 15,38% 18|41,03% 48(39,32% 46| 117

preco cobrado pelo bilhete 0,000 0] 0,85% 1 7,69% 9124,79% 29|66,67% 78| 117

existéncia de check in gratuito em balcéo fisico, além 6.84% 8|11.11% 13| 20.91% 35|27,35% 32|24,79% 20| 117
de self check in

reserva de um lugar especifico no aviéo 513% 6]17,09% 20| 23,93% 28|30,77% 36]23,08% 27 117

flexibilidade na alteragao das datas da viagem 513% 6]6,84% 8| 28,21% 33]|33,33% 39/26,50% 31| 117

reembolso em caso de desisténcia da viagem 3,42% 415,13% 6 17,09% 20|37,61% 44|36,75% 43| 117

acesso a lounges no aeroporto 16,24% 19|21,37% 25| 30,77% 36]16,24% 19|15,38% 18| 117
maior numero de kgs permitido na bagagem de | 4 o70. 5102606 12| 25,64%  30[33,33% 39|26,50% 31| 117

mao/pordo
qualidade/conforto das aeronaves 1,71% 2]|256% 3| 22,22% 26|36,75% 43|36,75% 43| 117
qualidade da tripulacdo de cabine a bordo 1,71% 2]598% 7| 30,77% 36|35,04% 41]|26,50% 31| 117
refeic6es/bebidas gratuitas a bordo 9,40% 11|10,26% 12| 36,75%  43|23,08% 27|20,51% 24| 117
jornais/revistas gratuitas a bordo 24,79% 29|17,95% 21| 29,91% 35/17,95% 21| 9,40% 11| 117
entretenimento a bordo (video,musica, jogos,etc) 15,38% 18[19,66% 23| 30,77%  36|24,79% 29| 9,40% 11| 117
Internet (WI-FI) e rede mével a bordo 15,38% 18|14,53% 17| 23,93%  28/26,50% 31]|19,66% 23| 117
programa de ac”m”"'"ff:gudeigé'has parapassageiros (o6 s104 24|12,829 15| 27,35%  32|28,21% 33|11,11% 13| 117
proximidade do aeropg:;c;ednedg;egada/partlda do local 256% 3|342% 4| 21.37% 25|42,74% 50|29.91% 35| 117
rapidez no embarque/desembarque 1,71% 2|3,42% 4| 19,66% 23|44,44% 52|30,77% 36| 117
embarque/desembarque diferenciado 8,55% 10/10,26% 12| 40,17% 47]27,35% 32|13,68% 16| 117

Total 117

O gréfico 4.11 evidencia a elevada importancia dos precos cobrados pelos bilhetes e da
seguranga transmitida. Por outro lado, a existéncia de refei¢Oes gratuitas e a existéncia de
um local fisico para venda surgem como os fatores com menor média em termos de grau de

importancia atribuida pelos consumidores.
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Gréfico 4.11 - Grau de importancia na escolha de uma companhia aérea low-cost

Grau de importancia que atribui a cada um dos elementos na
escolha de uma companhia aérea low-cost
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Quanto ao sucesso das companhias low-cost, segundo os individuos em estudo, o fator que
mais tem contribuido sdo as tarifas baixas (83,76%), conforme consta na tabela 4.20.
Por outro lado, cerca de 10,26% refere que 0 sucesso se deve a questdes de seguranca. As
questdes da pontualidade e do profissionalismo dos funciondrios sdo as que

apresentam menor importancia no que se refere ao sucesso da companhia aérea low-cost.

Tabela 4.20 - Sucesso de companhias aereas low-cost

tarifas baixas 83,76% 98
pontualidade 0,85% 1
profissionalismo dos funcionarios 0,85% 1
vasta rede de destinos 2,56% 3
simplicidade e qualidade de servi¢o 1,71% 2
outros motivos 0,00% 0
segurancga 10,26% 12
Total 117

O elevado peso das tarifas baixas como fator de sucesso das companhias aéreas low-

cost encontra-se representado no grafico 4.12.
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Gréfico 4.12 - Sucesso das companhias aéreas low-cost

Qual o fator que considera que mais tem contribuido
para o sucesso das companhias aéreas low-cost?

83,76%

10,26%

0,85% 0,85% 2,56% 171% 0,00% L

tarifas baixas pontualidade profissionalismo  vasta rede de simplicidade e outros motivos seguranga
dos funcionarios destinos qualidade de
servigco

O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos vai ao encontro
das expectativas de consumidores, tendo estes preferéncia por produtos com menor tarifa,

mas que transmitam confianca e seguranca aos clientes.

H5: Posicionamento de companhias low-cost e 0os constrangimentos de mercado de
natureza econémica

O posicionamento de uma companhia low-cost na industria de transportes aéreos pode ter
impedimentos ou constrangimentos de natureza econdémica. De acordo com a tabela 4.21, o
fator mais determinante na escolha de uma companhia aérea low-cost é a existéncia de tarifas
baixas (94,02%). A configuragdo de classe Unica surge como o fator menos determinante na

escolha da companhia aérea.

66



Tabela 4.21 — Fatores determinantes na escolha

alta densidade de assentos 4,27% 5
tarifas baixas 94,02% 110

configuracdo de classe Unica 3,42% 4

uso frequente de aeroportos secundarios| 4,27% 5
Total 117

A predominancia das tarifas baixas como fator determinante na escolha da companhia aérea
surge evidenciada no grafico 4.13. Por outro lado, pode afirmar-se que a alta densidade de
assentos e o uso frequente de aeroportos secundarios apresentam-se como fatores
determinantes para apenas 4,27% dos individuos.

Gréfico 4.13 - Fatores determinantes na escolha de companhias aéreas low-cost

Qual é para si o fator determinante na escolha
de uma companhia aérea low-cost?

94,02%

4,27% 3,42% 4,27%
| I |
alta densidade de assentos tarifas baixas configuragdo de classe Unica uso frequente de aeroportos

secundarios

Quanto ao facto de o preco ser a Unica maneira das empresas low-cost angariarem
clientes, 39,32% concordam, mas 21,37% nédo concorda nem discorda, existindo 5,13% dos
individuos que discorda totalmente disto. Por outro lado, 32,48% dos individuos concorda
que viajar desta forma é uma opcao que reflete o estado da economia em dado momento,
conforme consta na tabela 4.22. No que se refere as expetativas dos clientes, 24,79%
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discorda que as mesmas sejam baixas e 31,62% n&o concorda nem discorda deste facto.
Cerca de 29,06% dos individuos concorda que a politica de precos baixos seja um bom

argumento para a fidelizacdo do cliente.

Tabela 4.22 - Aspetos gerais
[ Questiots T 1 [ 2 [ 3 [ a4 T 5 [Totl

O prego € a unica maneira das empresas Iow-Cost | ¢ 1300 6 | 45705 5 [21,3796 25 |39,.320% 46 |29,019% 35 | 117
angariarem clientes

viajar em low-cost € uma opgao que nao reflete
necessariamente o estado da economia num 3,42% 4 |14,53% 17]25,64% 30 [32,48% 38]23,93% 28 | 117
determinado momento (retracdo vs crescimento)
a procura por viagens de low-cost por motivos
especiais, ndo sendo o preco necessariamente um |14,53% 17 |29,06% 34|31,62% 37 |17,09% 20| 7,69% 9 117
desses motivos
tenho baixas expetativas em relagéo & qualidade do
servigo das empresas low-cost, fato que me 6,84% 8 |24,79% 29|31,62% 37 |20,51% 24(16,24% 19 | 117
impede de ser um cliente fidelizado
a politica de baixo preco praticada pode ser um
argumento suficiente para me fidelizar a uma
determinada empresa transportadora aérea low-
cost
a aposta no relacionamento e num servigo
diferenciado sdo de importancia menor face a 7,69% 9 |17,09% 20|34,19% 40 ]29,91% 35(11,11% 13 | 117
oportunidade de viajar de avido a um preco baixo

13,68% 16 [19,66% 23]27,35% 32 29,06% 34[10,26% 12 | 117

Total 117

A concordancia de que o preco é a forma de angariar clientes, encontra-se
representada no grafico 4.14. Além disso, existe algum grau de discordancia de que este

preco seja um argumento suficiente para a fidelizacédo do cliente.
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Gréfico 4.14 - Aspetos gerais

Indique numa escala de 1 a 5, sendo 1 equivalente a "discordo
totalmente " e 5 "concordo totalmente"
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oprego é a Unica viajar em low-cost é  aprocura por viagens tenho baixas apolitica de baixo aaposta no
maneira das empresas  uma opgdo que ndo de low-cost por expetativas em relagdo preco praticada pode relacionamento e num 5

low-cost angariarem reflete motivos especiais, ndo aqualidade do servico  serum argumento servigo diferenciado
clientes necessariamente o sendoo prego das empresas low-cost,  suficiente para me sdo de importancia

estado da economia  necessariamente um fato que me impede de fidelizar a uma menor face a

num determinado desses motivos serum cliente determinada empresa oportunidade de viajar
momento (retragdo vs fidelizado transportadora aérea  de avido a um prego
crescimento) low-cost baixo

O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos pode ser
afetado por constrangimentos de mercado de natureza econdémica, dado que em situacdes de

crise financeira, os recursos tendem a ser inferiores, e 0 preco surge como um fator relevante.

H6: Relacdo entre o preco e percecédo de qualidade como fator determinante na fidelizagéo

do cliente

Para adquirirem bilhetes a pre¢os mais baixos, a maioria dos consumidores (59,83%) estaria
disposta a adquirir a passagem na internet, conforme abordado anteriormente e constante na
tabela 4.23. Por outro lado, 48,72% dos consumidores estariam dispostos a pagar
separadamente as bebidas e refeicdes, para que o preco do bilhete de base fosse inferior.
Cerca de 32,48% dos individuos estaria disposto a perder o direito a remarcacao para pagar
menos pelo seu bilhete e 24,79% abdica da numeragdo do bilhete adquirido. No entanto,

alguns individuos (15,38%) néo estariam dispostos a nada para pagar menos.
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Tabela 4.23 - Preco baixo

perder o direito & remarcagéo 32,48% 38

viajar em poltronas nao reclinaveis 16,24% 19

pagar uma taxa pelo despacho de bagagem pagar 21.37% o5
por bebidas e refei¢cbes ’

adquirir a passagem na internet 48,72% 57

nao ter um bilhete numerado 59,83% 70

néo estou disposto a adquirir uma passagem sobre 24,79% 29
essas condigdes 15,38% 18

Total 117

O gréfico 4.15 evidencia a disposic¢ao dos consumidores para a aquisi¢ao de bilhetes
pela internet. Por outro lado, as poltronas reclinaveis e as taxas de despacho de bagagens sao
aspetos de gue os consumidores ndo abdicam, dando-lhe muito importancia no planeamento

de viagens.

Gréfico 4.15- Preco Baixo

Para adquirir uma passagem a um preco mais baixo ao
comumente praticado no mercado, estaria disposto a:

59,83%

48,72%

32,48%
24,79%
21,37%
- I I -

perder odireito & viajar em pagar uma taxa pagar por bebidas adquirira ndo ter um bilhete ndo estou disposto
remarcagdo poltronas ndo  pelodespacho de erefeigdes passagemna numerado aadquirir
reclinaveis bagagem internet

A relagdo entre o preco e a percecdo de qualidade ndo constitui um fator determinante na
fidelizacdo do cliente nas companhias aéreas low-cost.
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Capitulo 5 Discussao de resultados

A amostra em estudo é formada por 117 individuos, entre os quais predomina o género
masculino e a faixa etaria dos 35 aos 44 anos. Por outro lado, os inquiridos tendem a ser
casados, portugueses e possuem um grau de instrucdo ao nivel da licenciatura. Em termos
de profissdo, predominam os profissionais de quadros superiores. No que se refere ao perfil
de viajante, em média, os individuos viajam entre 1 a 3 vezes, por ano, em companhias low-

cost, predominando o motivo do lazer em detrimento dos negdcios.

O rendimento disponivel ndo se apresenta como significativo na explicacdo da realizagdo de
viagens low-cost, pelo que o poder de compra ndo influencia esta opgdo. No entanto,
verifica-se existir uma relacdo entre o rendimento disponivel e o preco praticado nestas
viagens., ou seja, existe uma relacdo entre o rendimento disponivel e o preco praticado nas

viagens

Para ter precos mais baixos, os consumidores estariam dispostos a adquirir bilhetes pela
internet e a abdicar de refei¢des e bebidas gratuitas. Contudo, os clientes ndo abdicam da
taxa das bagagens, sendo que esta variavel apresenta uma relacdo significativa com a
realizacdo de viagens em companhias low-cost. Além disso, também a existéncia de
bancos reclinaveis surge como um fator importante, do qual os consumidores nio
abdicariam para reduzir o pregos das viagens. Assim, conclui-se que a opg¢do por viajar

desta forma ndo é determinada por novos habitos e comportamentos.

Em termos univariados, o preco cobrado pelo bilhete ndo se apresenta como uma variavel
significativa na explicacdo da realizag&o de viagens low-cost. Contudo, tal variavel pode ser
significativa na presenca de outras. A seguranca surge como um fator muito importante neste
tipo de viagens. No entanto, sabe-se que muitas vezes 0 recurso a estas viagens € realizado
por motivos especiais. As tarifas baixas sdo um fator importante, mas ndo sdo o unico
relevante pois o consumidor preocupa-se com a segurancga e conforto, bem como com a
pontualidade e flexibilidade cancelamentos, As opg¢des tomadas, por vezes, levam em conta

a variedade de voos e o0 servico prestado.

A existéncia de um local fisico e a existéncia de jornais gratuitos nas viagens surgem como

fatores pouco importantes. Assim, o sucesso das companhias aéreas low-cost deve-se as
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tarifas baixas e a seguranga transmitida. Muitos individuos concordam que o preco é a forma
de angariar clientes e outros sédo da opinido que o0 recurso a estas viagens reflete o estado da

economia.
Teste das hipdteses:

No que respeita a hipdtese 1 - Relacéo entre a opc¢éo por viajar numa companhia low-cost

e 0 poder de compra, ndo se verifica

Para verificar se a op¢do por viajar numa companhia low-cost se encontra relacionada com
0 poder de compra do consumidor, deve analisar-se a relacao existente entre a realizacédo de
viagens nestas transportadoras e o rendimento disponivel, tendo ainda em conta o prego
praticado. A relacdo existente entre a realizacdo em low-cost e o rendimento disponivel dos
consumidores ndo apresenta significancia estatistica, qualquer que seja o nivel de
significancia considerado, na medida em que o valor de prova surge elevado. Da mesma
forma, a realizagéo de viagens em low-cost néo se relaciona de forma significativa com os
precos, dado o valor de prova de 0,470. Ainda assim, deve salientar-se a relacéo significativa
entre o rendimento disponivel e o nivel de precos, para um nivel de significancia de 5%. Esta
relacdo surge positiva e moderada, pelo que aumentos do rendimento disponivel corresponde

a aumentos de precos.

Né&o existe evidencia estatistica para afirmar que a opcao por viajar numa companhia low-

cost se encontra diretamente relacionada com o poder de compra do consumidor.

Hipo6tese 2 — Determinacdo da op¢do por viajar numa companhia low-cost por novos

habitos e comportamentos, verifica-se

Para verificar se a opcdo por viajar numa companhia low-cost é determinada por novos
habitos e comportamentos, moldados a uma consciencializacdo da relacdo entre custo e
utilidade, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens nestas
transportadoras e os habitos e comportamentos dos consumidores. Além disso torna-se
importante analisar os aspetos dos quais 0 consumidor estaria disposto a abdicar para que as

passagens tivessem pre¢os mais baixos.

Para adquirirem bilhetes a precos mais baixos, a maioria dos consumidores (59,83%) estaria
disposta a adquirir a passagem na internet ao invés de uma aquisi¢édo presencial. Por outro

lado, 48,72% dos consumidores estaria disposto a pagar separadamente as bebidas e
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refeicOes, para que o preco do bilhete fosse inferior. Além disso, 32,48% dos individuos
estaria disposto a perder o direito & remarcacao para pagar menos pelo bilhete e 24,79%
encontra-se disponivel para ter um bilhete ndo numerado. No entanto, alguns individuos

(15,38%) ndo estariam dispostos a nada para pagar menos.

a relacdo existente entre a realizacdo de viagens em low-cost e a disponibilidade do
consumidor para perder o direito a remarcacdo ndo apresenta significancia estatistica,
qualquer que seja o nivel de significancia considerado, na medida em que o valor de prova
surge elevado. Da mesma forma, a realizagdo de viagens em low-cost néo se relaciona de
forma significativa com o possivel pagamento das bebidas e refei¢es, nem com a aquisi¢éo
de passagens na internet. A relacdo da realizacdo de viagens em low-cost com a auséncia de

bilhetes numerados também néo se apresenta significativa.

Ainda assim, deve salientar-se a relacdo significativa entre a realizacdo destas viagens e o
possivel pagamento de uma taxa pelo despacho de bagagens, para um nivel de significancia
de 5%. Esta relacdo surge negativa e fraca, pelo que quanto mais vezes se viaja desta forma,
menos tende a ser a importancia das taxas das bagagens adicionais. Caso o nivel de
significancia se aumente para 10%, pode dizer-se que a realizacdo de viagens em low-cost
surge relacionada de forma significativa com a realizacdo de viagens em poltronas

reclinaveis, sendo esta relacdo negativa e fraca.

Assim, apenas as taxas de despacho de bagagens e o conforto das viagens apresenta
significancia estatistica perante a realizacdo de viagens em low-cost. Desta forma, a opc¢éo
por viajar numa companhia low-cost ndo é determinada exclusivamente por novos habitos e

comportamentos.

Caso se proceda a estimacdo de uma regressao na qual a variavel dependente corresponde a
realizacdo de viagens em low-cost. Para um nivel de significancia de 5%, nenhum dos
aspetos considerados surge como significativo na explicacdo da realizacdo destas viagens.
Contudo, caso o nivel de significancia seja aumentado para 10%, o facto do consumidor
abdicar de poltronas reclinaveis surge como significativa na realizacao de viagens low-cost.

Esta relagdo surge negativa e fraca.
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Hipotese 3 — Determinacao da opgao por viajar numa companhia low-cost por tarifas mais

baixas, nao se verifica

Para verificar se a op¢do por viajar numa companhia low-cost € determinada pela pratica de
tarifas mais baixas nas mesmas, deve analisar-se a relagéo existente entre a realizacdo de
viagens nestas transportadoras e os pre¢cos como um fator determinante para tal situacao.
Assim, a relacdo existente entre a realizacdo em low-cost e 0s precos nao apresenta
significancia estatistica, qualquer que seja o nivel de significancia considerado, na medida

em que o valor de prova surge elevado.

Por outro lado, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens nestas
transportadoras e o preco cobrado pelo bilhete como elemento importante destas entidades.
Assim, a relacdo em causa ndo apresenta significancia estatistica, qualquer que seja o nivel

de significancia considerado, na medida em que o valor de prova surge elevado.

a seguranca das viagens em companhias low-cost surge como um fator muito importante, na
medida em que € assim avaliado por 40,17% dos individuos. Por outro lado, também o custo
da tarifa é referido como um fator muito importante para 35,04% dos individuos. O
comportamento dos tripulantes surge como um fator com importancia intermedia, dado que
25,64% dos individuos indica o terceiro nivel de importancia. A frequéncia dos voos, 0
servigo de bordo e a imagem da companhia sdo os fatores que revelam menor importancia

perante os consumidores.

Assim, deve analisar-se a relacéo existente entre a realizacdo de viagens em transportadoras
low-cost e a importancia do custo ou tarifa das viagens. Para um nivel de significancia de
5%, existe uma relacdo significativa entre a importancia do custo e a realizacdo destas
viagens. A relacdo existente é negativa e fraca, pelo que quanto maior for a importancia dada

a este fator, menor tende a ser a frequéncia de realizacéo de viagens em low-cost.

Além disso, deve analisar-se a relacdo existente entre a realizacdo de viagens em
transportadoras low-cost e as tarifas baixas como fator determinante na escolha efetuada.
Assim, ndo existe qualquer relacdo significativa entre as variaveis, dado o valor de prova

elevado
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A opgdo por viajar numa companhia low-cost ndo é determinada exclusivamente pela pratica
de tarifas mais baixas do que as das companhias tradicionais, sendo, no entanto, uma

dimensdo importante, a qual se deve ter em consideracdo juntamente com outros fatores.

Hipotese 4 — Posicionamento de companhias low-cost e expetativas dos consumidores,

com preferéncia pela diferenciacéo, verifica-se

Esté representada a importancia que os individuos atribuem aos diferentes fatores relativos
as companhias aéreas. A reputacdo ou imagem da companhia surge como um fator
importante para os consumidores, verificando-se 0 mesmo com o servico dos colaboradores,
com a frequéncia dos voos e com o servi¢go de check in. Por outro lado, fatores como o
conforto, o preco, a flexibilidade de cancelamentos, os horéarios, a pontualidade e a seguranca
séo fatores muito importantes para os clientes. Em oposicédo, a questdo do entretenimento a

bordo surge como o fator menos importante na realizagéo de viagens low-cost.

Os graus de importancia intermédios encontram-se regulares em quase todos os fatores,

embora inferior no caso da seguranca.

O rendimento disponivel surge como um fator importante para os consumidores na tomada
de deciséo, verificando-se 0 mesmo com a duragéo do Voo, Com 0s pregos e com a seguranca
transmitida. Por outro lado, fatores como a qualidade do servico prestado, 0 nimero de voos,
a variedade de destinos, os horéarios e a frequéncia sdo fatores muito importantes para 0s
clientes. Em oposicéo, a flexibilidade de cancelamentos e o servigo de check in surgem como

os fatores menos importantes na realizagdo de viagens low-cost.

Em relacdo aos diferentes elementos presentes na tabela 4.19, reconhece-se a
elevada importdncia da seguranca e confianca, dado que 44,44% dos individuos
consideram este aspeto muito importante. O mesmo ocorre com 0 preco cobrado pelo
bilhete (66,67%). Em oposicdo, a existéncia de um local fisico para venda dos bilhetes e a
existéncia de jornais e revistas gratuitos sdo os fatores menos importantes. A existéncia de
um check in gratuito, o acesso a lounges do aeroporto e o programa de acumulacdo de
milhas surgem como fatores com importancia intermedia para a realizacdo de viagens em

low-cost.

Quanto ao sucesso das companhias low-cost, segundo os individuos em estudo, o fator que
mais tem contribuido séo as tarifas baixas (83,76%). Por outro lado, cerca de 10,26% refere

gque 0 sucesso se deve a questdes de seguranca. As questbes da pontualidade e do
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profissionalismo dos funcionarios sdo as que apresentam menor importancia no que se refere

ao sucesso da companhia aérea low-cost.

O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos vai ao encontro
das expectativas de consumidores, tendo estes preferéncia por produtos com menor tarifa,

mas que transmitam confianca e segurancga aos clientes.

Hipotese 5 — Posicionamento de companhias low-cost e 0s constrangimentos de mercado

de natureza econdmica, verifica-se

O posicionamento de uma companhia low-cost na industria de transportes aereos pode ter
impedimentos ou constrangimentos de natureza econdmica. O fator mais determinante na
escolha de uma companhia aérea low-cost € a existéncia de tarifas baixas (94,02%). A
configuracdo de classe Unica surge como o fator menos determinante na escolha da

companhia aérea.

Por outro lado, pode afirmar-se que a alta densidade de assentos e o uso frequente de
aeroportos secundarios apresentam-se como fatores determinantes para apenas 4,27% dos

individuos.

Quanto ao facto de o preco ser a Unica maneira das empresas low-cost angariarem clientes,
39,32% concordam, mas 21,37% ndo concorda nem discorda, existindo 5,13% dos
individuos que discorda totalmente disto. Por outro lado, 32,48% dos individuos concorda
que viajar desta forma é uma opcéo que reflete o estado da economia em dado momento. No
que se refere as expetativas dos clientes, 24,79% discorda que as mesmas sejam baixas e
31,62% néo concorda nem discorda deste facto. Cerca de 29,06% dos individuos concorda

que a politica de pre¢os baixos seja um bom argumento para a fidelizacdo do cliente.

O posicionamento como empresa low-cost na industria de transportes aéreos pode ser
afetado por constrangimentos de mercado de natureza econdémica, dado que em situacdes de

crise financeira, 0s recursos tendem a ser inferiores, e 0 preco surge como um fator relevante.

Hipotese 6 — Relacdo entre o prego e percecdo de qualidade como fator determinante na

fidelizacéo do cliente, verifica-se

Para adquirirem bilhetes a pregos mais baixos, a maioria dos consumidores (59,83%) estaria

disposta a adquirir a passagem na internet, conforme abordado anteriormente. Por outro lado,
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48,72% dos consumidores estariam dispostos a pagar separadamente as bebidas e refeigdes,
para que o preco do bilhete de base fosse inferior. Cerca de 32,48% dos individuos estaria
disposto a perder o direito a remarcacao para pagar menos pelo seu bilhete e 24,79% abdica
da numeracdo do bilhete adquirido. No entanto, alguns individuos (15,38%) nédo estariam

dispostos a nada para pagar menos.

77



Concluséao

O surgimento de transportadoras de baixo custo (LCCs) tem sido um catalisador essencial
para o desenvolvimento da industria da aviacdo na ultima década. De facto, uma extensa
pesquisa tem sido empreendida com o objetivo de analisar o modelo de negécios e o impacto
no setor da aviagdo. Apesar dos recentes desenvolvimentos nos mercados de LCC na Asia e
América grande parte da pesquisa foi focada em paises desenvolvidos.

Um fator importante no sucesso dos LCCs € o alto nivel diario de utilizacdo dos seus ativos
mais intensivos em capital, as suas aeronaves. Como mostra a pesquisa, existe uma forte
relacdo negativa entre custos operacionais unitarios e utilizacdo de aeronaves (Vasigh,
Fleming & Tacker 2008).

Assim, a maior utilizacdo diaria da aeronave é alcangada principalmente através de tempos

de resposta mais curtos, rotas mais longas ou frequéncia de voo mais alto

A maioria das companhias aéreas de baixo custo tenta aumentar a utilizagdo diaria das suas
aeronaves, minimizando o tempo de resposta. Isso é alcancado através da abolicdo da
alocacdo de assentos e consequentemente, encurtando os procedimentos de embarque,
limitando ou removendo a restauracdo e usando aeroportos secundarios menos
congestionados e mais eficientes. Ryanair, por exemplo, registou um tempo médio de retorno

programado de aproximadamente 25 minutos (CAPA, 2013).

No que respeita ao estudo efetuado, é importante referir que a liberalizacdo do mercado
europeu acompanhou um conjunto de regulamentacOes para prevenir a formacdo de

monopolios e evitar as ajudas financeiras pelas companhias aéreas pelos estados membros.

A previsdo das elasticidades-preco na aviacdo pode ser dificil tendo em conta os diversos
problemas que estdo relacionados com a disponibilidade de dados sobre os precos, numero
de passageiros. Assim, ao usar a pesquisa tentou-se identificar fatores comuns que possam

explicar as diferengas potenciais em estimativas de precos e a motivacdo dos consumidores.

Ora, no caso especifico das LC a estrutura e os fatores criticos da necessidade séo distintos.
A maior parte dos determinantes do preco ndo influencia de forma direta a elasticidade do
preco, mas afeta os modos de substituicdo, e exerce a sua influéncia de diversas formas

indiretas. Diferentes companhias podem competir entre si na mesma via, fornecendo um
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caso de substituicdo intra-modal. Contudo, quando os servicos de qualidade variada séo

oferecidos, a sustentabilidade sera menor.

Ficou demonstrado com 0 nosso estudo que os passageiros querem uma melhor qualidade
de servigo, mas o pre¢o do Voo sempre serd um critério muito importante. Foram observadas
diferengas nos requisitos dos clientes quando se relaciona com as viagens. E, as companhias
aéreas ja reagiram a estas necessidades dos clientes, como exemplo, as companhias aéreas
oferecem mais servicos adicionais, como a Vueling que oferece a possibilidade de reserva
de lugares extra-confortaveis e servicos adicionais VIP. A Rynair oferece igualmente
servigos adicionais ao seu portfolio, como a reserva de lugares, no entanto, menos em

comparacdo com a Vueling.

A oferta de servigos adicionais juntamente com o bilhete de avido tornou-se mais um gerador
de receita para companhias aéreas. Por outro lado, a utilizacdo de uma conexdo com a
internet, € um servico adicional solicitado pelos clientes. Em geral a internet teve e tem uma

influéncia muito forte no negdcio geral das companhias aéreas.

As companhias aéreas precisam adaptar as suas ofertas e processos de acordo com as novas
tecnologias, a fim de estarem sempre atualizadas. No setor dos servicos, as companhias

aéreas LC estdo a ajustar os seus precos de voo em relacdo as necessidades dos clientes.

O passageiro deseja despachar a bagagem com a tarifa mais baixa. Em relacdo aos precos
dos voos, os clientes querem ter uma maior transparéncia. Isso foi mencionado varias vezes

no estudo.

Devido a alta concorréncia geral, as companhias aéreas reduziram os tempos de resposta e
estdo a requisitar menos servicos de assisténcia em terra. Quando um tempo médio de
resposta no passado foi de aproximadamente cinquenta minutos - tempos de resposta hoje
de aproximadamente trinta minutos ndo séo incomuns. Esta tendéncia teve influéncia direta
nas empresas e agora sofrem muita pressdo para reduzir também o tempo e os custos de

Servico

Este estudo forneceu alguns elementos mais importantes. Primeiro, os resultados da pesquisa
mostraram que o0s entrevistados apreciam informacdes de boa qualidade sobre voos, horarios
e precos disponiveis, seguranga, comunicacdo imediata em situacBes de atraso e

cancelamentos de voos. Estes recursos representam um conjunto basico de servigos que tem
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que ser entregue por uma companhia aérea. A satisfacdo do cliente ndo sera completa se

esses servigos ndo séo executados suficientemente bem.

Ao testar os atributos de qualidade de servico, como seguranca e confiabilidade, identificou-
se que o0s viajantes tendem a prestar mais aten¢do a aparéncia e atitude dos funcionérios. Os
resultados empiricos apontaram a importancia de grandes expectativas sobre essa qualidade
de servico e os aspetos como disponibilidade de informacgdes, comunicacdo e chegada

oportuna.

Devido as caracteristicas do setor, 0s servi¢os continuam a ser a pedra angular da satisfacéo
do cliente e as operadoras tém se esforcado para oferecer uma experiéncia de servigo superior
enguanto mantém os custos baixos. Inimeras tentativas de descobrir o que é importante para

os clientes e como estes percebem a qualidade do servigo.

No que respeita aos objetivos de estudo, “Determinar se a op¢éo por viajar numa companhia
low-cost esta diretamente relacionada com o poder de compra do consumidor”, podemos
concluir, tendo em atencdo aos dados do estudo de campo que existe uma relacédo

significativa entre estas duas variaveis.

No segundo objetivo, “Identificar se a opcdo por viajar numa companhia low-cost é
determinada exclusivamente por novos habitos e comportamentos, moldados por uma maior
consciencializagdo da relagdo custo/utilidade”, concluiu-se que existe maior consciéncia em

relacdo aos novos habitos dos consumidores que os levam a viajar numa companhia LC.

No terceiro objetivo “ldentificar se a opcdo por viajar numa companhia low-cost é
determinada exclusivamente pela pratica de tarifas mais baixas que as das companhias de
bandeira/tradicionais”, os participantes revelam uma maior preferéncia pelas companhias

LC devido ao valor mais baixo das tarifas

No quarto objetivo “Determinar se a relagdo entre o prego e a percecdo de qualidade ndo
constitui um fator determinante na fidelizacdo do cliente nas companhias aéreas low-cost”,
ficou claro que é verdadeiro, ou seja, 0 principal fator que leva os consumidores a viajar

numa companhia LC € as baixas tarifas.

80



LimitacGes do estudo

Entre as limitagfes da pesquisa, observa-se que por ser uma pesquisa efetuada com uma
amostra ndo probabilistica, as conclusdes ndo podem ser generalizadas para todo o universo,

aplicando-se assim, apenas as direcdes estudadas.

O método de selecdo da amostra foi outras das limitagcGes, uma vez que uma amostra por

conveniéncia tem grandes limitacoes.

A dimensdo da populacdo-alvo, a dificuldade no acesso a base de amostragem e a baixa
participacdo dos inquiridos, terdo constituido igualmente fatores limitativos ao bom
desenvolvimento do estudo. Por ultimo, importa também salientar como limitacdo a
localizacdo geografica a partir da qual o estudo foi desenvolvido, sendo 0s recursos neste

local por vezes limitados.

Futuras orientacdes da pesquisa

Aplicar o estudo a outras companhias Low-Cost. Repetir o estudo daqui a cinco anos, de
forma a comparar 0s niveis de satisfacdo dos clientes, analisar as mudancas efetuadas, uma

vez que as direcdes em causa irdo sofrer alteracGes ao nivel dos servicos.

Fazer um estudo que incida na prestacao de servicos de outras companhias tradicionais, que

também podem ser objeto de estudo.
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ANnexos

Anexo 1 — Guido do Questionario

Questionario

Este questionério € parte integrante de um estudo que esta a ser desenvolvido no dmbito de
uma dissertacdo de Mestrado.

Assim, solicita-se a sua colaboracdo que se traduzird no preenchimento do presente
questionario composto por 2 partes, correspondendo a um total de x nimero de questdes .

Todas as informacgbes recolhidas serdo apenas usadas na presente investigacdo e sao

estritamente confidenciais, como previsto pela Lei n.°67/98, de 26 de Outubro.

Agradece-se 0 seu contributo para esta investigacao.
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BLOCO |

Esta parte do questionario visa proceder a caracterizagdo sociodemografica dos inquiridos.
Devera selecionar com um X a opcdo de resposta que melhor se adequa ao seu perfil
sociodemogréfico.

P.1. Género
0 M

0 F

P.2. Idade:
1 18-24
1 25-34
1 35-44
1] 45-54
1 55-64

1 +64

P.3. Estado civil:
"1 Solteiro/a
"1 Casado/a
"1 Unido de facto

[J Divorciado/a
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0 Vilvo/a

P.4. Nacionalidade:
'] Portuguesa

[0 Outra

Grau de instrucéao:
Ensino Bésico

Ensino Secundario
Frequéncia universitaria
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Profisséo:

Empresario ou profissional liberal
Quadro superior

Quadro médio

Operario Especializado
Trabalhador ndo Qualificado
Reformado

Estudante

Desempregado

BLOCO 2
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Esta parte do inquérito visa analisar os habitos, escolhas e atitudes dos inquiridos em relagdo
ao uso de transportes aéreos em companhias low-cost. Devera assinalar com um “X” a

resposta que melhor se adequa ao seu perfil.

1. Quantas vezes viaja por ano em transportadoras aéreas de low-cost?
1 1la3
1 4a6
1 7a9

1 >9

2. Qual o motivo da viagem?
1 Negdcios
1] Lazer

[ Ambas

3. Indique numa escala de 1 a 5, sendo 1 “nada importante” e 5 “muito importante”, a
importancia que atribui, em geral, aos seguintes fatores na escolha de uma companhia
aerea?

(Assinale com um X as suas respostas)

Reputagdo/imagem

Servigos dos colaboradores

Entretenimento a bordo

Refeicdes a bordo

Conforto

Precos

Flexibilidade de cancelamentos
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Horérios de partida e chegada

Frequéncia

Seguranca transmitida

Pontualidade

Servigo de chek-in

4. Indique numa escalade1 a5, sendo 1 “nada importante” e 5 “muito importante,
os fatores que determinam a sua opc¢do em viajar numa transportadora aérea

low-cost.

O rendimento disponivel

A duracdo do voo, com preferéncia para viagens de curta duragdo

A qualidade do servigo a bordo

NUmero de voos disponiveis.

Variedade dos destinos

Precgos

Flexibilidade de cancelamentos

Horarios de partida e chegada

Frequéncia

Seguranga transmitida

Pontualidade

Servigo de chek-in
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5. Assinale com um X o grau de importancia (1 Nada importante e 5 Muito
Importante), que atribui a cada um dos elementos na escolha de uma companhia

aérea low-cost.

Existéncia de local fisico de venda de bilhetes (agéncia de viagens e/ ou

balcdo de vendas da prépria companhia)

Seguranca/ confianga transmitida pela companhia aérea

Boa experiéncia anterior

Diversidade de destinos, incluindo voos intercontinentais

Horario conveniente

Pontualidade dos voos

Preco cobrado pelo bilhete

Existéncia de check-in gratuito em balcao fisico, além do self check-in

Reserva de um lugar especifico no avido

Flexibilidade na alteracdo das datas de viagem

Reembolso em caso de desisténcia da viagem

Acesso a lounges no aeroporto

Maior nimero de Kgs permitido na bagagem de méo/ porédo

Qualidade/ conforto das aeronaves

Qualidade da tripulacdo de cabine a bordo

RefeicBes/ bebidas gratuitas a bordo

Jornais/ revistas gratuitas a bordo

Entretenimento a bordo (video, mdsica, jogos, etc.)

Internet (Wi-Fi) e rede mével a bordo

Programa de fidelizacdo/ acumulacdo de milhas para passageiros frequentes

Proximidade do aeroporto de chegada/ partida ao local pretendido
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Rapidez no embarque/ desembarque

Embarque/ desembarque diferenciado

6. Entre os varios fatores abaixo indicados selecione aquele que considera que que

mais tem contribuido para o sucesso das companhias aéreas low-cost?
(1 Tarifas baixas
1 Pontualidade
1 Profissionalismo dos funcionarios
"1 Vasta rede de destinos
71 Simplicidade e qualidade do servico
1 Outros motivos

(] Seguranca

7. Ordene por ordem decrescente, (1 0 menos importante e 6 0 mais importante) o

grau de importancia de cada um dos seguintes itens.
71 Seguranca
71 Frequéncia de voos
71 Custol/tarifa
71 Servigo a bordo
1 Comportamento dos tripulantes

"1 Imagem da Companhia
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10.

Para adquirir uma passagem a um preco mais baixo a do que os comumente

praticadas no mercado, estaria disposto a:
Perder o direito a remarcacdo de passagem.
Viajar em poltronas ndo reclindveis e/ou mais estreitas.

Ter de pagar uma taxa pelo despacho de qualquer bagagem, exceto a bagagem de

mao.

Ter de pagar por bebidas e refei¢cbes a bordo que queira consumir.
Adquirir a passagem apenas pela internet.

N&o ter um bilhete com assento numerado.

N&o estou disposto a adquirir uma passagem sob essas condicGes

Identifique os principais fatores que limitam a escolha de companhia Low-Cost

Tempo de espera
Suplemento de Bagagem

Aeroporto secundario

Qual o fator determinante na escolha das companhias aéreas low-cost.
Alta densidade de assentos

Tarifas baixas

Configuragdo de classe unica

Uso frequente de aeroportos secundarios
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11. Indique numa escala de 1 a 5, sendo 1 equivalente a “Discordo Totalmente” e 5
a “Concordo Totalmente” a sua opinido em relacio as seguintes observacoes

sobre viajar em transportes aéreos

O preco € a Unica maneira das empresas low-cost angariarem clientes.

Viajar em low-cost é uma opcdo que ndo reflete necessariamente o
estado da economia num determinado momento (retragcdo Vs

crescimento)

A procura por viagens de low-cost é uma tendéncia natural

Por norma sé viajo em empresas low-cost por motivos especiais, ndo

sendo o pre¢o necessariamente um desses motivos.

Tenho baixas expectativas em relacdo a qualidade do servico das

empresas low-cost, facto que me impede de ser um cliente fidelizado.

A politica de baixo preco praticada pode ser um argumento suficiente
para me fidelizar a uma determinada empresa transportadora aérea de

low-cost.

A aposta no relacionamento e num servico diferenciado sdo de
importancia menor face a oportunidade de viajar de avido a um preco

baixo.
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