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Resumo | Com as desregulamentacdes decorridas nas Ultimas décadas no setor aéreo, desenvolveu-se uma nova perspe-
tiva de competicdo, obrigando as empresas existentes ou novos entrantes a mudar a sua forma de posicionamento neste tipo
de mercado. Assim surgiu um novo conceito de companhias aéreas de baixo custo (Jow-cost airlines ou low-cost carriers).
O principal objetivo deste trabalho foi desenvolver o modelo que permitisse avaliar a lealdade dos passageiros usando uma
companhia fow-cost. No entanto, é muito dificil medir a lealdade verdadeira dos clientes na industria aérea, pois esta pode
depender de vérios fatores situacionais, que nem sempre faceis de monitorizar. Através de revisao da literatura sobre o setor
aéreo, em geral, e as companhias fow-cost, em particular, elaboramos um modelo concetual e suas respetivas hipéteses,
procurando identificar quais os determinantes e ou antecedentes que tém influéncia direta ou indireta sobre a lealdade dos
passageiros nas companhias aéreas de baixo custo. Deste modo, propomos como antecedentes da lealdade a qualidade do
servico, o valor percebido, a satisfacdo dos passageiros, a confianca e a imagem corporativa da companhia aérea.

Palavras-chave | Setor aéreo, Operadoras de baixo custo, Antecedentes da lealdade.

Abstract | With deregulation happening in the last decades in the aviation sector, it has developed a new perspective
on competition, forcing existing firms or new entrants to change their way of positioning in this type of market. Therefore,
a new concept of low-cost airlines (low-cost carriers) has emerged.

The main objective of this study was to develop the model that permit assessed the loyalty of passengers using low-cost
airlines. However, it is very difficult to measure true customer loyalty in the airline industry, because this may depend on
various situational factors, not always easy to examine. We developed a conceptual model and their respective hypotheses,
identifying the determinants and/or antecedents that have direct or indirect influenced the passengers’ loyalty on low-cost
airlines, based on a review literature about the aviation sector, in general, and of low-cost companies, in particular. Thus,
the principal antecedents of loyalty that have been proposed are passenger expectation, service quality, perceived value,
passenger satisfaction, trust and corporate brand of the airline.
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1. Introducao

Tendo em conta que as companhias de baixo
custo obtiveram um desempenho admiravel, as
companhias tradicionais tiveram um desempenho
muito inferior, sendo que um niimero de operadoras
estdo a beira de faléncia, enquanto outras tiveram
de entrar em acordos de alianca e fusdo com outras
companhias para garantir a sua existéncia a longo
prazo (por exemplo, a KLM foi adquirida pela Air
France). Para competir com a entrada no mercado
de indmeras companhias fow-cost, algumas das
companhias tradicionais tiveram que reagir e criaram
as suas proprias subsididrias fow-cost (por exemplo,
nos EUA, a Delta opera LCC Song, Air Canada opera
Tango e Zip, na Europa KLM estabeleceu Buzz) (Huse
e Evangelho, 2007; Pels, 2008). No entanto, devido
as perdas operacionais tiveram que as vender, por
exemplo, KLM vendeu Buzz, British Airways vendeu
Go. A criagdo de uma filial de companhia de baixo
custo por uma tradicional, ndo é tarefa muito facil
uma vez que exige uma forma completamente nova
de pensar (Pels, 2008).

Segmentos especificos de utilizadores das com-
panhias aéreas sao leais ao conceito de fow-cost, en-
quanto outros continuam a preferir as companhias
aéreas tradicionais. A questdo-chave é identificar os
elementos que levam o cliente a ser fiel a uma ou
a outra transportadora. Para as companhias aéreas,
a lealdade do cliente tornou-se um elemento chave
nas suas estratégias devido a um ambiente compe-
titivo em que operam (Forgas et al,, 2010).

As transportadoras de baixo custo sdo um
fenomeno mundial e o todo impacto de modelo
LCC (low-cost carrier) pode ser facilmente inferido,
ndo so pela sua rentabilidade ou o seu nimero de
passageiros, mas também pelo facto que algumas
companhias tradicionais tém de reagir iniciando
operacdes com sua préprias LCC (Huse e Evangelho,
2007).

Num meio bastante competitivo, as companhias
low-cost vieram alterar com enorme significado as
regras do jogo, abriram as viagens aéreas a um

conjunto de pessoas que nao utilizava o avido nas
suas deslocacdes e veio alterar profundamente a
experiéncia de consumo associada a uma viagem de
avido. Os casos de sucesso sdo inimeros, mas 0 mais
marcante é o de uma companhia aérea chamada
Ryanair que atualmente é a maior companhia de
aviacdo do mundo (Sa e S4, 2009).

Portanto, a elaboracao deste artigo visa explorar
0s conceitos de companhias fow-cost e as compa-
nhias aéreas tradicionais. Sendo na primeira parte
do trabalho feita uma revisdo literaria sobre o setor
de servicos, setor aéreo e a sua evolucdo, descricdo
de cada tipo de operadora. Seguidamente, sao apre-
sentados todos os elementos propostos no modelo
concetual que, direta ou indiretamente, influenciam
a lealdade dos passageiros de uma companhia
fow-cost. Por dltimo, sdo tiradas as conclusées do
trabalho realizado e expostas linhas para uma in-
vestigacdo futura.

2. Revisdo da literatura
2.1. Servicos aéreos e a sua evolugao

0 mercado dos transportes aéreos sofreu uma
mudanca consideravel durante as ultimas décadas.
A desregulamentacdo na Europa, América do Norte
e Australia, tem levado a um aumento significativo
da competicdo, e junto com a desregulamentacgdo
muitas companhias aéreas europeias, que antes
eram de propriedade do Estado, foram total ou
parcialmente privatizadas. Além disso, 0s ajustes na
sequéncia dos acontecimentos de 11 de setembro
tém afetado 0 ambiente em que os servicos aéreos
sao fornecidos. Finalmente, a entrada no mercado de
companhias aéreas de baixo custo em larga escala
aumentou a concorréncia e afetaram as tarifas co-
bradas pelas companhias aéreas incubadoras. Com
a consequéncia destes e outros acontecimentos, é
provavel que a eficiéncia relativa das companhias
aéreas tenha mudado (Barbot et al, 2008).



No que respeita a requlamentacdo que existia
antigamente nos mercados aéreos, durante décadas,
os acordos estabelecidos entre os governos de dois
paises regulavam servicos de transporte aéreo entre
esses paises. Especificamente, acesso ao mercado
(pontos a serem servidos e direitos de trafego) e
entrada no mercado (as companhias aéreas que po-
diam usar os direitos de trafego) eram regulamenta-
dos através de acordos bilaterais, sequindo as regras
estabelecidas pela Convencdo de Chicago em 1944,
Estes acordos significavam que os mercados eram
fechados para aquelas empresas que néo tinham
tais acordos (Pels, 2008).

Devido a requlamentacdo ter mais desvantagens
do que vantagens, houve uma tendéncia para a
desrequlamentacdo na década de 1970.Em 1978, o
ato da desregulamentacdo era assinado nos EUA, li-
beralizando os mercados nacionais de aviacdo. Mais
tarde, a desregulamentacdo chegou a UE, permitin-
do que as companhias aéreas operassem nos paises
que estdo dentro da UE. O passo sequinte foi um
acordo na desregulamentacao estabelecido entre
os EUA e UE sobre o Espaco Aberto da Aviacdo em
2008. Isto abre novas oportunidades para as com-
panhias aéreas a entrar em mercados que estavam
fechados (Pels, 2008).

Uma das maiores consequéncias da desregu-
lamentacao era o surgimento no mercado aéreo
de um novo conceito, companhias aéreas low-cost
(Pels, 2008). Um modelo de negdcio bem sucedido
de servicos fow-cost foi desenvolvido pela Southwest
Airlines no inicio de 1970, nos EUA, sendo que a
operadora foi pioneira neste tipo de servico (Chiou
e Chen, 2010; Oliveira, 2008). Embora o fendmeno
de liberalizacdo total ou parcial e o processo da
desregulamentacdo tenham ocorrido ainda nos anos
70, apenas recentemente é que o segmento de LCC
ganhou reconhecimento como a estratégia de negé-
cio, com um nicho de mercado rentavel. Seguindo o
paradigma de sucesso da companhia pioneira Sou-
thwest Airlines dos Estados Unidos, as companhias
aéreas como a Ryanair e EasyJet, na Europa, foram
as sequintes a “florescer” no mercado. Mais tarde
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surgiram as companhias como Air Asia e Virgin Blue
no Sul Pacifico, 1Time e Kulula na Africa, Gol e U Air
na América de Sul, o que significa que o conceito
LCC rapidamente alcangou o reconhecimento global
(Oliveira, 2008).

Deste modo, numerosas companhias de baixo
custo foram estabelecidas na UE durante a década
de 1990 e inicio do ano 2000. Durante meados de
2000 o modelo de negdcio de baixo custo entrou
no mercado asiatico, primeiro no Sudeste Asiatico,
depois na China e na india (Chiou e Chen, 2010).

Além disso, o segmento deverd crescer con-
sideravelmente dentro dos préximos anos, sendo
que este facto forcou as companhias tradicionais a
responder progressivamente. A entrada no mercado
de transportadoras de baixo custo que prestam um
servico bésico de transporte aéreo e tarifas conside-
ravelmente mais baixas transformou a concorréncia
na industria aérea (Oliveira, 2008).

O autor Oliveira (2008) refere que o nicho de
LCC é geralmente associado ao paradigma da Sou-
thwest Airlines, principalmente porque a operadora
foi pioneira nos EUA neste tipo de operacdes, como
ja foi referido anteriormente. As caracteristicas mais
reconhecidas deste paradigma sdo um tipo de frota
simples, simplificacdo ou eliminagdo de servico a
bordo, uso de aeroportos secundarios menos satu-
rados, venda direta aos consumidores, e-ticketing,
viagens de curta distancia, voos de ponto-a-ponto
sem interligacdes ou transferéncias, o que significa
uma estrutura da rede mais simples, auséncia ou
fraca alimentacdo para viagens de longa duracdo,
Unica classe, ndo existéncia de programas de pas-
sageiro frequente, alto nivel de utilizacdo da frota,
funcionarios altamente motivados. Alem disso, as
LCC sdo tipicamente associadas a estratégias de
precos muito agressivas, normalmente com uso de
uma estrutura tarifaria simplificada (Oliveira, 2008).

Quanto a situacdo de Portugal, as companhias
fow-cost comegaram a ganhar a expansao em 2002.
Se regressarmos ao ano 2002 podemos constatar
que eram 12 companhias aéreas de baixo custo
a operar nos aeroportos de Lisboa, Porto e Faro.
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Passados 5 anos, este nimero cresceu até 26 e
concentraram 24% dos passageiros no territério
Portugal. Esta realidade também se verifica na maior
parte da Europa. De acordo com os dados disponibi-
lizados pela ANA —Aeroportos de Portugal, em 2007
as 26 companhias aéreas de baixo custo que operam
nos trés aeroportos do continente transportaram
5.494.426 de passageiros (Sa e 53, 2009).

2.2. Transportadoras tradicionais vs.
Transportadoras low-cost

Nos dltimos anos, as companhias tradicionais
(transportadoras fundadas antes da desregulamen-
tacdo dos mercados da industria aérea) cederam
terreno as recém-formadas companhias /ow-cost
(Pels, 2008).

Neste momento, o mercado aéreo europeu
é um dos setores mais dinamicos da industria.
A entrada no mercado das companhias de baixo
custo mudou completamente o ambiente micro e
macro do negdcio aéreo. Enquanto as companhias
flow-cost como Ryanair e Easylet ganham grande
lucro, as companhias tradicionais como Alitalia, Bri-
tish Airways, Air France and Lufthansa estdo a sofrer
enormes problemas. A concorréncia entre os dois
tipos de servicos esta cada vez mais intensa, pois
as companhias low-cost estdo a invadir o mercado
aéreo, sendo esta questdo relevante e merecedora
de estudo (Kernchen, 2007; Oliveira, 2008).

As transportadoras de baixo custo sdo opera-
doras recém-formadas, com as novas estratégias,
enquanto as companhias tradicionais foram criadas
décadas atras. As companhias tradicionais oferecem
“qualidade”, como fizeram durante muitos anos,
e tém obrigacdo de atender os mercados interna-
cionais que ainda ndo foram desregulamentados,
cumprir os contratos com os seus funcionarios e
os fornecedores que ndo sdo facilmente alterados
(Pels, 2008).

Depois de dar uma breve introducdo sobre o
mercado aéreo, a sua evolucdo e as suas tendéncias,

falta explicar o que sdo as companhias low-cost,
quais as suas caracteristicas e o que as distingue
das companhias tradicionais, pois este é um dos
principais focos deste trabalho.

LCC é um segmento de nicho restrito com ca-
racteristicas especificas (caracteristicas geogréficas,
dos viajantes, estratégia, etc.), observando-se uma
tendéncia de crescimento deste nicho de mercado
(Oliveira, 2008).

A vantagem de custo permitida pelas compa-
nhias ndo correspondem meramente a uma questéo
de pagar saldrios mais baixos aos seus funcionarios
OU a operar em aeroportos mais baratos, trata-se ao
contrario, de estratégias de negocio diferentes das
praticadas nas companhias tradicionais. Assim, para
ganhar a vantagem competitiva pelo custo, as LCC
tém que escolher cuidadosamente os mercados onde
pretendem operar, ttm uma segmentacdo densa,
fazem rotas de curta distancia a fim de explorar
economias devido ao maior assento na densidade
e a maior utilizacdo de avido, especialmente com
servico non-stop (Oliveira, 2008).

Nem todas as companhias low-cost seguem a
mesma estratégia. Algumas s6 usam os aeroportos
secundarios, outras competem com as companhias
tradicionais nos aeroportos regionais mdltiplos.
A Ryanair, por exemplo, usou muitos aeroportos
secundarios e ofereceu voos nos mercados onde as
companhias tradicionais ainda nao tinham servido.
0 desenvolvimento das companhias fow-cost pode
ser chamado de “revolugdo de baixo custo”, por-
que as transportadoras de baixo custo oferecerem
um produto que é distintamente diferente do que
0S passageiros usaram com as transportadoras
tradicionais. A maioria das companhias aéreas de
baixo custo oferecem um servico no-frills, ou seja, as
funcionalidades ndo essenciais foram removidas do
servico para manter o preco baixo (Pels, 2008).

Quando se comecou a falar do conceito low-cost
este também estava relacionado com o conceito de
orientacdo para o cliente, pois a questdo principal
das companhias fow-cost era perceber e satisfazer
as necessidades dos seus clientes. Assim, as compa-



nhias low-cost conseguiram equilibrar o conceito de
“orientacdo para o cliente” e a eficiéncia das suas
operacdes, ou seja, as empresas queriam fornecer
as melhores alternativas para os seus clientes e, ao
mesmo tempo, reter a eficiéncia nas suas operacoes
(Kernchen, 2007).

O resultado deste novo conceito de marketing
era nao s6 em vantagem competitiva nos custos e
precos baixos, mas também em imagem da marca,
satisfacdo dos clientes, distribuicdo eficiente através
das vendas diretas (internet), velocidade e inovacdo.
0 negdcio aerondutico é altamente competitivo
hoje em dia, e esta é uma razdo para 0 aumento de
marketing nas companhias aéreas. Outra razao é que
os consumidores estdo cada vez mais inteligentes
e informados. Através da internet o cliente pode
encontrar, em 10 minutos, 0 voo mais barato entre
dois destinos pretendidos sem ter necessidade de
deslocar a uma agéncia de viagens. O cliente nao
é muito leal a companhia aérea e usa tecnologia
como a internet. Esta é a razao pela qual o marketing
moderno é tao essencial para todas as companhias
aéreas (Kernchen, 2007).

A maioria das companhias de baixo custo utiliza
a estratégia no-frills, o que significa a ndo existéncia
dos atributos essenciais. Algumas das suas principais
carateristicas desta estratégia sdo padronizacao da
frota e cabines de avido, eliminacdo de business
class, reducdo ou eliminacao do servico a bordo, ndo
existéncia das refeicdes (estas sdo pagas a parte se 0
cliente pretender), emissdo de bilhetes via eletrdnica
(venda através da internet) e de uma forma simplifi-
cada, operacdo de viagens diretas a curta distancia
(redes de ligacdo ponto-a-ponto), simplificacdo ou
ndo existéncia de programas de quilometragem, ndo
existéncia de programas do passageiro frequente,
uso de aeroportos secundarios, alta utilizagdo da sua
frota, uso de um tipo de avido, entre outros (Huse
e Evangelho, 2007; Kernchen, 2007; Pels, 2008).
As companhias reveem diariamente a estrutura dos
seus custos para ver onde podem reduzir, excecdo
feita para a seguranga. Uma das estratégias utili-
zadas pelas companhias low-cost passa por operar
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apenas com avides novos. Desta forma, esta opcdo
permite mais horas de voo e cortar nos custos de
manutencdo. Outro aspeto central deste negocio é
encher os avides o mais cedo possivel, isto porque
o preco do bilhete sobe com o aumento da procura,
por oposicao ao que acontece nas companhias aé-
reas tradicionais, onde o preco dos bilhetes é mais
estavel. A venda dos bilhetes através das suas pagi-
nas na internet, ndo trabalhando com as agéncias
de viagens, faz com que as companhias ndo tenham
de pagar as comissdes. O servico que as companhias
low-cost garantem pela tarifa paga pelo cliente é o
transporte, com garantia do cumprimento de horario.
Quando analisamos a estrutura de custos também
podemos verificar que o ndmero de funcionarios
é reduzido ao minimo, de modo a que a estrutura
seja bastante curta e flexivel. Por outro lado, o facto
de transportar milhdes de passageiros faz com que
seja ainda possivel vender espacos publicitarios no
interior dos avibes, vender seguros ou promover o
aluguer de carros nas suas paginas na internet (Sa
e 54, 2009).

A simplificacdo das operacdes e alta utilizacdo
da frota resultou em vantagens de custo sustentavel
em relacdo as companhias tradicionais. Embora o
principal foco das LCC sejam viajantes de lazer, atu-
almente este tipo de servico também é usado pelos
viajantes de negacio (Huse e Evangelho, 2007).

Como foi mencionado anteriormente, a escolha
de aeroporto é um fator importante na estratégia de
companhias low-cost, que determina 0 sucesso ou
fracasso da empresa. Uma das carateristicas do mo-
delo de negdcio é o uso dos aeroportos secundarios
ou regionais. Estes aeroportos competem uns com
0s outros para assegurar os servicos de LCC, uma
situacdo explorada pelas companhias aéreas para
reduzir os seus custos o quanto possivel. As taxas
aeroportuarias podem atingir cerca de 12% dos
custos totais. Mas ndo s¢ as taxas influenciam na
escolha de aeroporto, mas também os fatores como
baixas despesas, tempos de execucdo rapidos, termi-
nais simples, boas instalacdes para os passageiros e
acessibilidade. A partir desta informacéo (dos fato-
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res que podem influenciar a escolha de aeroporto)
deve ser possivel, para os gestores de aeroporto,
prestar servicos mais adaptados as exigéncias das
companhias aéreas particulares (Warnock-Smith e
Potter, 2005).

Existem muitas semelhancas entre os modelos
que as companhias low-cost implementam nas suas
estratégias. No entanto, nota-se algumas diferencas
em termos de ambientes operacionais entre a Euro-
pa, Brasil e Africa do Sul. Por exemplo, LCC da Africa
do Sul e do Brasil utilizam os grandes aeroportos,
enquanto LCC da Unido Europeia usam aeroportos
secundarios. Em geral, as companhias de baixo custo
operam apenas no mercado interno, enquanto LCC
da Unido Europeia e Brasil operam a nivel nacional,
regional e internacional. Este facto pode ser relacio-
nado com o constante aumento da concorréncia néo
s6 com as companhias tradicionais, mas entre as de
baixo custo (Fourie e Lubbe, 2006).

Quanto as companhias tradicionais de servico
completo, estas constituiam os “monopélios” no
mercado aéreo antes da desregulamentacdo. Mas
nos Ultimos anos, muitas tém passado pela dimi-
nuicdo da sua quota de mercado, bem como por
problemas financeiros. Elas implementam medidas
drasticas para reduzir os custos, que resulta em
perda significativa dos funcionarios e redugdo das
“encomendas” (viagens). As companhias diminuem
alguns dos seus precos com o objetivo de manter a
sua posicdo no mercado, especialmente no mercado
doméstico. Durante os dltimos anos as companhias
aéreas tradicionais ndo encontraram nenhuma res-
posta eficiente para combater a ameaga das compa-
nhias low-cost e estdo lidando com uma constante
crise de gestdo (Kernchen, 2007).

0 modelo de FSC (companhias de servico com-
pleto) é essencialmente baseado em uma estratégia
de diferenciagdo e operam numa escala larga. Apos
a desregulamentagdo as companhias podiam mudar
a sua estrutura da rede para maximizar os seus
lucros, assim surgiram as redes hub-and-spoke que
eram utilizadas pelas companhias tradicionais. Nas
rotas hub-and-spoke as empresas aéreas escolham

uma determinada cidade para ser o centro de distri-
buicdo dos seus voos, fazendo com que os passagei-
ros mudem de avido no aeroporto selecionado como
hub. Para além do aumento da rede aérea, as rotas
hub-and-spoke permitiram 0 aumento do nimero de
frequéncias para um determinado destino, pois os
avides permaneciam mais tempo no ar. Usando este
modelo as empresas conseguiram a maior densidade
e a frequéncia de voo, no entanto, também surgiram
alguns problemas como atrasos, especialmente em
torno de hubs, na transferéncia de bagagens, etc.
(Bozorgi, 2006; Pels, 2008).

Os principais clientes de companhias tradicio-
nais sao 0s viajantes de negdcios, com necessida-
de de agendamento frequente, a flexibilidade nas
ligacbes de voos, um espaco pessoal e conforto a
bordo, entretenimento a bordo e comidas/bebidas
de graca, com necessidades do programa do pas-
sageiro frequente, uso de principais aeroportos da
cidade. Todas estas caracteristicas aumentam 0s
custos, logo também o preco do bilhete (Bozorgi,
2006).

Na comparacdo da eficiéncia entre os dois tipos
de servicos, as companhias de baixo custo tém um
desempenho superior que as companhias tradicio-
nais. A area geogréfica também tem influéncia na
eficacia e desempenho da companhia, assim as
companhias aéreas americanas e europeias tém a
maior eficacia da Asia e China. Da mesma forma, a
diferenca de desempenho entre LCC e FSC é maior
para os operadores europeus do que para 0s ame-
ricanos. Adotando um modelo de negécio de baixo
custo, este foca-se em produtos e processos simples,
apresentando maior produtividade. A simplicidade e
a velocidade de negécio e entradas minimas (recur-
s0s minimos) permitem altos niveis de produtividade.
Igualmente é de esperar que as diferencas regionais
influenciam a produtividade, pois a legislagdo e pro-
cessos da desregulamentacdo sdo especificos para
cada regido dando nivel potencialmente diferente de
pressdo competitiva sobre as operadoras com impli-
cagbes resultantes para a produtividade e eficiéncia
(Barbot et al,, 2008).



3. Modelo concetual - formulacao de
hipoteses

3.1. Relagao entre as expetativas dos passageiros
e a qualidade do servico

A industria aérea esta a passar por momentos
dificeis e muitas companhias estdo em busca de
estratégias de segmentacdo de servico que irdo
satisfazer diferentes segmentos de mercado alvo
(Gilbert e Wong, 2003).

Tem sido sugerido que a entrega de um servico
de alta qualidade é um pré-requisito para o sucesso
e a sobrevivéncia no atual ambiente competitivo de
negdcios. No entender da indUstria aérea, para os
passageiros é essencial fornecer um servico de qua-
lidade, no entanto, para algumas pessoas o preco é
um aspeto importante (Gilbert e Wong, 2003).

Perceber o que os consumidores esperam de
uma organizacao de servico é muito importante
porque as expetativas fornecem um padrao de
comparacao contra o qual os consumidores julgam
o desempenho de uma organizacdo. As companhias
aéreas precisam entender 0 que 0S passageiros
esperem dos seus servicos para poder melhorar a
qualidade do servico e o seu desempenho em geral
(Park et al, 2005; Park et al, 2004). No entanto, este
é um desafio mais dificil para as companhias aéreas.

RT&D

As empresas que procuram ativamente incorporar
os melhores métodos e processos para a melhoria
do seu desempenho, estdo em destaque em relagdo
aos seus concorrentes. Na pratica, as empresas que
conseguem superar as expetativas dos clientes, sem
prejudicar a margem de lucro, tém sido vistas pelos
clientes como empresas fidedignas (Sultan e Simp-
son Jr., 2000).

Entdo, esta parte do trabalho centra-se na liga-
cao entre as expetativas dos clientes e a qualidade
percebida do servico, pois as empresas podem uti-
lizar a medida de diferentes expetativas dos passa-
geiros como a ferramenta do diagndstico para gerir
a qualidade do servico. A construcao das expetativas
tem sido desempenhada como papel fundamental
na avaliagdo do consumidor da qualidade do servico.
No contexto da industria aérea, o problema é per-
ceber corretamente 0 que 0s passageiros querem e
esperam (Gilbert e Wong, 2003).

Deste modo, as expetativas dos passageiros
podem depender dos critérios da compra, de grupos
étnicos/nacionalidade, de diferentes fins de viajem
e necessidades pessoais vs. “intensificadores” da
decisdo. Os critérios de compra dizem respeito aos
atributos dos servicos aéreos que sao importantes
para os clientes, entre 0s quais podemos destacar
tempos de check-in e check-out, atrasos, tratamento
das bagagens (perdidos, danificados, roubados ou

Qualidade Imagem
do servico corporativa
H1
H2
Expectativas H3 Satisfacio
dos passageiros
H9
H6
)/
H8
Valor percebido »> Lealdade
H10 3
Confianca H11

Figura1 | Modelo concetual.

Fonte: adaptado de Forgas et a/. (2010).
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em atraso), seguranca aérea, instalacdes, problemas
de voo (cancelamento, atrasos, desvios de horario),
compra e/ou reserva de bilhetes, tarifas/precos,
reembolsos, servico ao cliente, programas de pas-
sageiro frequente. Como a concorréncia entre as
companhias aéreas torna-se cada vez mais intensa, é
importante que as empresas considerem os atributos
de compra e as exigéncias de consumidores para
melhorar o seu desempenho e fornecer um produto
de qualidade (Gilbert e Wong, 2003).

As expetativas dos passageiros sobre a quali-
dade do servico diferem para as diferentes culturas
dos passageiros (nacionalidade, grupos étnicos)
(Gilbert e Wong, 2003; Sultan e Simpson Jr., 2000).
As pessoas também tém diferentes fins para viajar:
viagens de negdcio, viagens de férias (lazer), visitas
dos parentes/amigos e acredita-se que as expetati-
vas de cada grupo sédo diferentes. Se as necessidades
dos passageiros sao diferentes, entdo havera uma
diferenca significativa nas suas expetativas sobre
a qualidade desejada do servico. Outro fator que
influencia as expetativas sobre a qualidade do
servico tem a ver com as necessidades préprias e as
necessidades das pessoas proximas. Por exemplo,
se viajamos com a familia, a escolha de companhia
aérea vai depender ndo sé das nossas proprias
expetativas, mas intensificada pelas expetativas de
outros membros da familia. Além disso, podemos
querer impressionar os membros da familia, e depois
culpar a si mesmo no caso de insatisfacdo. Se os
passageiros sao tomadores de decisdo na escolha
de companhia aérea, as suas expetativas sobre a
qualidade desejada do servico serdo significativa-
mente diferentes das dos ndo tomadores de deciséo
(Gilbert e Wong, 2003).

Os gestores das companhias aéreas devem
alocar os recursos apropriados para estudar essas
variaveis que podem influenciar as expetativas dos
clientes sobre o servico, e por outro lado, ver como
essas expetativas influenciam a qualidade percebida
do servico. Para que as expetativas dos clientes se-
jam realizadas, as empresas devem cumprir as suas
promessas (Park et al, 2005).

Deste modo, surge a primeira hipdtese: H1: As
expetativas dos passageiros afetam a qualidade do
servico das companhias aéreas.

3.2. A qualidade percebida do servico

0 répido crescimento do trafego foi uma das
consequéncias da desregulamentagdo dos mercados
aéreos. A competicao esta cada vez aumentando
mais a medida que as companhias aéreas tentam
adquirir e reter os clientes. O prego € inicialmente
usado como a principal arma competitiva. Mas as
empresas percebem que sé competindo pelo preco
ndo conseguem ganhar a vantagem no longo prazo.
Para além disso, os reguladores do sistema das
companhias aéreas podem interferir na concorrén-
cia de pregos, uma vez que muitas vezes resulta na
diminuicdo da qualidade do servico e podem afetar
a seguranca de voo. Isto implica que a vantagem
competitiva das companhias aéreas baseada s6 no
preco ndo é sustentavel. Em um mercado de ambien-
te altamente competitivo as vantagens competitivas
encontram-se na qualidade do servico percebida
pelos clientes (Chang e Yeh, 2002).

Estudos empiricos sobre os transportes aéreos
mostram que a qualidade do servico é fundamen-
tal para a escolha das companhias aéreas, tanto
para viajantes de negocio como de lazer. Assim, a
melhoria da qualidade do servico é considerada a
estratégia essencial para o sucesso da empresa num
mercado competitivo. Muitas companhias aéreas
tentam melhorar a eficacia organizacional e a produ-
tividade através da gestao da qualidade do servico
(Chang e Yeh, 2002; Kim e Lee, 2010). Ao fornecer
servicos de alta qualidade percebida ajudaria as
companhias aéreas a adquirir e a manter a fideli-
dade dos clientes. No entanto, devido a natureza
intangivel dos servicos aéreos, os clientes podem ter
dificuldades para descrever e avaliar precisamente as
suas perce¢des sobre a qualidade do servico basea-
dos em suas experiéncias em relagdo as expetativas
(Chang e Yeh, 2002).



As transportadoras de baixo custo tém uma
vantagem competitiva sobre as transportadoras de
servico completo em varios paises devido as tarifas
mais baixas e niveis de qualidade de servi¢o seme-
lhantes. Nem todas as necessidades dos consumi-
dores sdo iguais, e as caracteristicas encontradas no
mercado de companhias low-cost podem influenciar
as atitudes dos clientes (Kim e Lee, 2010).

Os passageiros considerem a qualidade do
Servico e 0 preco como principais indicadores na
escolha da companhia aérea. As companhias aéreas
flow-cost continuam a desenvolver-se devido as
necessidades dos passageiros de viagens aéreas de
baixo custo. No entanto, muitas companhias aéreas
pretendem fornecer um alto nivel de qualidade do
servico para melhorar a satisfacao do cliente e para
aumentar a eficiéncia das marcas aéreas. Os investi-
gadores indicam a importancia do efeito relativo de
qualidade em vez de avaliacdo global da qualidade
do servico. Por exemplo, a importancia da velocidade
de check-in e check-out varia dependendo do mo-
tivo de viagem, tais como negdcios ou lazer. E cada
dimensao da qualidade do servico tem a influéncia
sobre a satisfacdo do cliente, variando de acordo
com a situacdo. Esta dimensao nédo serd muito facil
para medir, pois a qualidade percebida do servico va-
ria de acordo com as necessidades dos passageiros
de LCC (Kim e Lee, 2010).

A qualidade do servico pode ser definida como
as impressdes gerais do consumidor sobre a efi-
ciéncia relativa da organizagdo e do servico, e a
satisfacdo do cliente como um julgamento feito com
base no encontro com um servico especifico. Deste
modo, existe uma importancia nas relagbes entre a
qualidade de servicos da companhia e a satisfacdo
dos passageiros (Park et al, 2004).

Todas as dimensoes do servico contribuem para
a satisfacdo do cliente, mas cada fator de qualidade
influencia a satisfacdo de uma maneira diferente. As
diferencas na percecdo de qualidade do servico po-
dem depender de varios fatores, como fator pessoal,
tipo de industria ou servico, nacionalidade do cliente
(influéncias culturais), etc. (Kim e Lee, 2010).
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Assim surge a segunda hipétese do modelo con-
ceptual: H2: A qualidade percebida do servico tem
efeito positivo na satisfacdo dos clientes.

A qualidade percebida do servico refere-se a
resposta subjetiva do cliente para a discrepancia
entre as expetativas prévias e as percecdes atuais
do servico prestado. A satisfacdo do cliente, que é
um conceito holistico, representa os resultados da
resposta afetiva apds o consumo e podem variar de
“insatisfeitos” a “satisfeitos” (Kim e Lee, 2010).

A qualidade percebida do servico deve ser tra-
tada rigorosamente como relativista (ndo absoluta),
cognitiva (ndo afetiva), relacionada com o produto
(ndo com o cliente), avaliada depois da compra (ndo
antes da compra). Segundo Zins (2001), a qualidade
do servico também influencia o valor percebido pelo
cliente. Deste modo, surge a seguinte hipbtese: H3:
A qualidade do servico exerce influéncia positiva no
valor percebido.

Alimagem corporativa é importante na experién-
cia da qualidade do servico. Os clientes trazem suas
experiéncias anteriores e as percecdes globais de
uma empresa de servicos para cada encontro, pois
os clientes muitas vezes tém contatos continuos
com a mesma empresa de servicos. Se um prestador
de servicos tem uma imagem positiva na mente dos
clientes, pequenos erros serdo perdoados. Se erros
ocorrem com frequéncia (fraca qualidade do servico
ou ndo qualidade do servico), aimagem da empresa
sera danificada (Kang e James, 2004).

Os estudos anteriores tém demostrado que a
qualidade percebida do servico tem um impacte
direto na formagdo da imagem da empresa. Os
clientes que recebem o maior nivel de qualidade no
servico formam uma imagem favoravel sobre esta
empresa. E de notar, que muitos aspetos da imagem
corporativa sdo derivados da experiéncia passada ou
de uma comunicacdo WOM (word-of-mouth) (Park
et al, 2005).

E assim surge H4: A qualidade do servico tem
um impacte positivo na imagem corporativa da
companhia aérea.
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3.3. Satisfacao dos clientes

Como a concorréncia se tornou mais forte, as
empresas sdo forcadas a focarem-se na satisfacdo
dos clientes. O futuro sera curto para as companhias
que ndo fazem isso. E verdade que cada atividade
feita pelas empresas aéreas deve ter como objetivo
satisfazer as necessidades dos clientes, sendo que
todos os departamentos sdo envolvidos neste pro-
cesso (Kernchen, 2007).

Outra razdo que tornou esta questao crucial é a
importancia da retencao dos clientes na industria de
Servicos, pois é mais vantajoso que atrair novos (Bo-
det, 2008). Os estudos mostram que a retencdo dos
clientes tem um maior impacte no lucro da empresa
do que atrair novos clientes, e, para a maximizacdo
desse lucro, as empresas devem se esforcar para
zero defeitos através da satisfacdo do cliente. Por
exemplo, uma melhoria de 5% na taxa de retencdo
dos clientes resultou num aumento de 25 — 85% no
lucro da empresa. A satisfacdo do cliente é crucial
para novas empresas de LCC, a fim de ser compe-
titivo e estabelecer-se com sucesso. E importante e
mais vantajoso avaliar os clientes existentes para
poder melhorar o servico e ir ao encontro das suas
expetativas do que atrair novos clientes (Kim e Lee,
2010).

A satisfacdo do cliente pode ser definida como
uma autoavaliacdo afetiva, baseada na troca do
custo percebido e qualidade percebida; uma realiza-
cdo agradavel, ou seja, a satisfacdo é o sentimento
do consumidor que é fornecida durante o consumo,
e que significa prazer de consumir. Ao consumir al-
guma coisa podemos satisfazer algumas das nossas
necessidades, desejos, objetivos. A satisfacdo, por
um lado, reflete aspetos de natureza cognitiva (com-
paracao de expetativas e 0 desempenho) e, por outro
lado, a natureza afetiva (associada as sensacdes de
prazer). A satisfacdo do cliente estd diretamente
relacionada com a intencdo de recompra (Moliner et
al, 2007; Oliveira, 2008; Zins, 2001). E tem sido tra-
dicionalmente considerada como o principal precur-
sor da lealdade (Bodet, 2008; Forgas et al, 2010).

A satisfacdo é a comparacéo entre os resultados
das diferentes transagGes realizadas e as expetativas
anteriores. Se a consequéncia dessa experiéncia tem
um nivel baixo de satisfacdo, o nivel de lealdade
do cliente perante a companhia também vai sofrer.
Quando o consumidor experimenta um aumento na
satisfacdo, a sua lealdade também aumenta (For-
gas et al, 2010). Isto leva a apresentar a seguinte
hipotese: H5: A satisfacdo do passageiro de uma
companhia aérea direta e positivamente influencia
a lealdade do cliente perante a empresa.

A confianca é um elemento bésico que permite
que as promessas e as relacbes sejam estabelecidas e
mantidas. A confianca do cliente implica que as boas
intenges do fornecedor ndo séo questionadas pelo
cliente, as promessas feitas ndo geram incertezas no
comprador, e que a comunicacdo entre as partes seja
honesta, aberta e frequente. A satisfacdo do cliente
é um resultado da experiéncia passada, e se essa
experiéncia ao consumir um determinado produto ou
servico for positiva, leva ao sentimento de confianga
com a pessoa que prestou esse servico. A relacdo
entre estas duas varidveis pode ser vista também do
lado contrario, se a satisfacdo do consumidor com um
determinado servico diminui, a confianca também vai
sofrer (Forgas et al,, 2010; Moliner et al., 2007).

Um encontro satisfatério com o prestador do
servico pode ndo sé garantir ao consumidor que
a sua confianca no prestador de servico esta bem
colocada, mas também melhora-la. O aumento da
confianga, por sua vez, leva a maiores expetativas
em encontros futuros, sendo considerada como o
principal determinante das intencdes futuras com a
empresa (Singh e Sirdeshmukh, 2000).

Deste modo, a satisfacdo é ponderada como
um antecedente da confianca. Quanto maior for a
satisfacdo do cliente com a companhia aérea, maior
sera a confianga gerada por parte do cliente, por isso
existe uma relacdo direta entre estas duas varidveis
(Forgas et al, 2010; Moliner et al, 2007; Singh e
Sirdeshmukh, 2000). Apresenta-se, assim, H6: A
satisfacdo do cliente com a companhia aérea direta
e positivamente influencia a confianga.



0 estudo de Park et al (2004) sugere que
também existe uma relacdo entre a satisfacdo dos
clientes e a imagem corporativa da empresa. Deste
modo, consideramos esta hipotese: H7: A satisfacdo
dos passageiros tem um efeito positivo na imagem
da companhia aérea.

3.4. Valor percebido pelo cliente

0O valor percebido é uma construcdo que vai
para além da qualidade percebida do servico. Como
um antecedente do valor, a qualidade percebida
do servico aborda os componentes no processo de
prestacdo do servico. O valor percebido pode ser
concetualizado como o resultado de troca do cliente
entre a percecdo da qualidade e beneficios moneta-
rios ou ndo monetarios; é o julgamento ou avaliagdo
feita pelo cliente na comparacdo entre vantagens
obtidas a partir de produto/servico/relacionamento e
sacrificios percebidos ou custo. Ou seja, o valor per-
cebido pode ser considerado como uma construgao
configurada por duas partes, vantagens recebidas
pelos clientes (economico, social e de relacionamen-
to) e sacrificios feitos para receber tais vantagens
(preco, tempo, esforco, risco). O valor ndo se mede
em dinheiro, mas sim, pode capturar os componen-
tes funcionais, emocionais, sociais, tais como tempo,
esforco fisico ou psicoldgico, etc.(Forgas et al, 2010;
Moliner et al, 2007; Zins, 2001).

0O valor percebido também é considerado como
um antecedente da lealdade (Forgas et al, 2010).
Assim surge H8: O valor percebido pelo passageiro
em relagdo a companhia aérea direta e positivamen-
te influencia a lealdade.

0 valor percebido pode ser definido como uma
avaliacdo geral do cliente sobre a utilidade do
produto baseando-se nas suas percecées do que é
recebido e do que é dado. O valor do servigo tem sido
identificado como uma variavel importante na satis-
facdo do cliente e nas intencdes comportamentais, e
pode ser considerado como uma forma de avaliagdo
do servico (Park et al, 2004).
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No que diz respeito a relacao estabelecida
entre o valor percebido e a satisfacdo do cliente, o
valor percebido pode ocorrer em diferentes etapas
do processo de compra, enquanto a satisfacdo é
estabelecida depois de compra ou consumo, pois a
satisfacdo depende da experiéncia de usar o produto
ou servico. A satisfacdo é uma comparacdo entre a
expetativa do valor (antes da compra) e o valor per-
cebido pos-compra. Sendo assim, o valor percebido
pds-compra é um antecedente da satisfacdo do
cliente (Moliner et al.,, 2007).

Sendo assim, existe uma relacdo direta entre o
valor percebido e a satisfacdo, onde o valor percebi-
do é um antecedente da satisfacdo do cliente (Forgas
et al, 2010; Moliner et al, 2007). Surge, portanto,
H9: O valor percebido por um cliente em relacao a
companhia aérea direta e positivamente influencia a
satisfacdo com a companhia.

No que diz respeito a ligagdo entre o valor
percebido e a confianca do cliente na companhia
aérea, considera-se que os beneficios da relagdo
sdo precursores da confianca. O valor percebido
pode ser considerado a parte dos beneficios do
relacionamento, e se o valor percebido pelo cliente
sobre 0 servico excede as suas expectativas, entao
maior sera a confianca com a empresa (Forgas et al.,
2010; Singh e Sirdeshmukh, 2000; Ulaga e Eggert,
2006). Apresenta-se, assim, H10: O valor percebido
pelo cliente em relacdo a companhia aérea direta e
positivamente influencia a confianga do cliente na
companhia.

3.5. Confianca

A confianca é uma varidvel chave para garantir
0 sucesso das relacdes entre a companhia aérea e
05 seus passageiros, e também para a compreensao
do comportamento de compra de longo prazo. E um
elemento basico que permitird que as promessas e
as relacdes sejam estabelecidas e mantidas. Con-
fianca aparece quando uma parte confia na troca
de fiabilidade e integridade de outra parte; reduz o
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custo de transacdo relativa a procura de informacéo
sobre os precos e as alternativas existentes no mer-
cado, custos de inspegdo, custos de comunicacdo,
etc. (Forgas et al,, 2010; Moliner et al., 2007).

A lealdade do consumidor est4 a emergir como
a moeda do mercado para o século XXI. O desejo
das empresas atrair clientes e manter um relacio-
namento estavel ainda permanece como um dos
objetivos principais. Para adquirir e manter essa
“moeda” é necessaria uma profunda compreensao
dos processos, dado que os clientes mantém as tro-
cas relacionais com os fornecedores, e criam relacdes
de confianga, que por sua vez influenciam a lealdade
(Singh e Sirdeshmukh, 2000).

Quando maior for o nivel de confianca do cliente,
mais baixos sdo 0s custos de transacao e maior sera
a lealdade com a companhia aérea. Além disso, a
confianca é a base necessaria para a promessa ser
credivel e a lealdade tem a sua base no cumprimento
das promessas feitas pela empresa (Forgas et al.,
2010).Tem-se, assim, H11:A confianca do passagei-
ro de uma companhia aérea direta e positivamente
influencia a lealdade do cliente.

3.6. Imagem corporativa da empresa

A imagem corporativa é descrita como a impres-
sdo geral feita nas mentes das pessoas sobre a em-
presa. Ela esta relacionada com os varios atributos
fisicos e comportamentais da empresa, tais como o
nome comercial, arquitetura, variedade de produ-
tos/servicos, tradicao, ideologia, qualidade, comu-
nicados por interacdo das pessoas com os clientes
da empresa. Como tal, a imagem corporativa tem
dois principais componentes: funcional e emocional.
A componente funcional esta relacionada com as
carateristicas tangiveis que podem ser facilmente
mensurdveis, enquanto a componente emocional
esta associada as dimensdes psicoldgicas que sdo
manifestadas por sentimentos e atitudes perante a
empresa. A imagem corporativa, portanto, é o resul-

tado de um processo agregado, pelo qual a pessoa
compara e contrasta os varios atributos da empresa,
um processo formado com os sentimentos e experi-
éncias anteriores das pessoas que sdo recuperados
na memoria e transformados em imagens mentais
(Nguyen e Leblanc, 2001).

A experiéncia positiva pode levar a uma imagem
positiva e preferencial. A imagem corporativa pode
ser tratada como o resultado das atitudes acumu-
ladas vindas da experiéncia e/ou da comunicacao
direta ou indireta (Zins, 2001).

Em ambas as empresas de servicos aéreos
(low-cost e tradicionais) a imagem influencia direta-
mente a lealdade conotativa e afetiva dos passagei-
ros (Forgas et al, 2010; Mikulic e Prebezac, 2010).
Portanto, tem-se H12: A imagem corporativa da
companhia aérea influencia a lealdade dos clientes.

4. Proposta de Medidas e/ou Itens para os
Constructos

Para aplicar o modelo concetual apresentado e
para testar as hipoteses formuladas pode-se fazer
um estudo quantitativo. O processo de pesquisa
pode ser realizado em aeroportos do pais, pois é
o sitio onde se concentra 0 "alvo” da pesquisa.
O questionario deve ser aleatoriamente dado aos
passageiros de chegada e de partida, que voaram
com a mesma companhia aérea low-cost pelo menos
duas vezes no Ultimo ano. Os viajantes frequentes
foram preferidos, pois estes conseguem melhor ava-
liar as diferencas na qualidade do servico, a sua sa-
tisfacdo, confianca na companhia, grau da lealdade,
etc. Para ajudar a entender melhor as companhias
aéreas como o cliente vé o seu servico relativamente
aos concorrentes, a abordagem de avaliagdo orien-
tada para os clientes deve estar presente (Chang e
Yeh, 2002).

A maioria dos artigos refere que utilizavam os
questionarios para o levantamento da informacao,



no entanto, pode-se usar as entrevistas como um
meio adicional, ou para esclarecimento de alguma
questdo (Forgas et al, 2010; Huse e Evangelho,
2007; Kim e Lee, 2010).

Deste modo, os participantes do estudo sdo os
passageiros que esperavam nos portdes de embar-
que ou estavam nas salas de espera dos aeroportos.
Primeiro recolhe-se a informagdo sobre o passageiro
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(género, idade, local de residéncia, uso prévio de
LCQ), carateristica da rota, preferéncias dos viajantes
relacionadas com as carateristicas das companhias
aéreas (Kim e Lee, 2010) e também uma informacéo
que permita avaliar cada varidvel do modelo con-
cetual apresentado. O quadro seguinte representa
as possiveis medidas para mensurar as variaveis do
modelo conceptual (Quadro 1).

Quadro 1 | Medidas possiveis para mensurar o modelo conceptual

Autores que suportam

Variaveis esta informacgdo

Expetativas dos passageiros

(Gilbert e Wong, 2003)

Nacionalidade/ grupo étnico_
(Chang e Yeh, 2002)

Motivo da viagem: negdcio_ visitar amigos/parentes_ turismo_ outro

Com qual companhia viajou nos Gltimos tempos (durante dltimo ano)?_

Quantas vezes viajou com a mesma companhia durante os Ultimos tempos (durante Gltimo ano)?
1_2-5_6-10_11 ou mais_

Principal razdo de escolher esta companhia aérea? Qualidade do servico_ preco baixo_ horério
flexivel_ outra_

Qualidade do servigo

Existe varios métodos para avaliar a qualidade do servico da companhia aérea, um deles é o modelo | (Kim e Lee, 2010)

SERQUAL desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry. O modelo SERVQUAL determina a diferenca | (Tsaur et al., 2002)

entre as expetativas e as percecdes dos clientes e tem 5 dimensdes. Este modelo pode ser usado para | (Park et al., 2005; Park et al.,
avaliar a qualidade em qualquer indUstria de servico e também foi adotado para as companhias 2004)

aéreas Jow-cost (ver anexo 1). (Chang e Yeh, 2002)
Priorizar os)seguintes 7 atributos na ordem da sua importancia (1 — mais importante, 7 — menos (Gilbert e Wong, 2003)
importante):

— Padrdes de voo (horarios, frequéncia, rede) _

Fiabilidade (a partida e chegada em tempo, ou seja sem atrasos, servico consistente)
— Recetividade (servico eficiente, tratamento atempado de reclamages, pedidos) _
Funcionérios (aparéncia e atitude dos funcionarios) _

— Instalacdes (servico check-in, servico de bagagem, instalacdes em voo, sala de espera) _
Personalizagdo (atengdo individual, servico personalizado)_

A qualidade dos atributos do transporte aéreo pode ser medida numa escala de Likert de satisfacdo
(1 - totalmente insatisfeito, 2 - insatisfeito, 3 - um pouco satisfeito, 4 - satisfeito, 5 - muito satisfeito).

— Instalacdes do voo

— 0 conforto dos bancos

— Servicos de entretenimento no voo (livros, jornais, filmes)

— Conveniéncia da reserva e emisséo dos bilhetes

— A precisdo da reserva e emissao dos bilhetes

— Programa de passageiro frequente

— Interesse dos funcionarios a resolver problemas (cancelamento do voo, perda de bagagem, etc.)
— Seguranca

— Servicos de check-in (eficiéncia, tempo de espera)

— Rapidez e cuidado na entrega de bagagem

— As taxas impostas para a bagagem com o excesso de peso

— Aparéncia dos funcionérios

— Cortesia dos funcionarios

— Disponibilidade de ajuda aos passageiros por parte dos funcionarios

— Capacidade e conhecimento do funcionario a responder perguntas dos passageiros
— Horarios de voo

— Servico non-stop de voo
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Quadro 1 | Medidas possiveis para mensurar o modelo conceptual (cont.)

Autores que suportam

Variaveis esta informacao

Valor percebido

0 valor percebido pode ser medido através de questdes relacionadas com 5 dimensées do modelo | (Sultan e Simpson Jr., 2000)
SERVQUAL usando a escala de Likert.

Tangibilidade:

— As boas empresas terdo um equipamento moderno

— As instalacdes fisicas nas excelentes empresas serdo visualmente atraentes

— 0 funcionario de uma excelente empresa deve estar elegante e com boa aparéncia

— Numa excelente empresa os materiais associados com o servico devem estar visualmente atraentes

Fiabilidade:

— Quando a empresa promete fazer algo por um determinado tempo, ela vai fazé-lo

— Quanto o cliente tem algum problema, a empresa mostra o sincero interesse em resolvé-lo
— A empresa excelente ira executar um bom servico da primeira vez

— A empresa excelente prestara os seus servicos no momento em que prometeu a fazé-lo

Recetividade:

— 0 funcionério de uma empresa excelente dara atendimento imediato aos clientes

— Os funcionarios da empresa excelente serdo sempre dispostos ajudar aos clientes

— Os funcionarios de uma companhia aérea excelente nunca estardo muito ocupados para responder
aos pedidos dos clientes

Garantia:

— 0 comportamento dos funcionarios de uma excelente companhia aérea ird incutir a confianca

nos clientes

0 cliente de uma excelente companhia aérea vai sentir seguro com as suas transacoes

Os funciondrios de uma excelente companhia aérea serdo conscientes com os seus clientes

— Os funcionarios de uma excelente companhia aérea terdo o conhecimento suficiente para responder
as perguntas dos clientes

Empatia:

— A excelente companhia aérea dara atencdo individual ao seu cliente

— A excelente companhia aérea tem hordrios de funcionamento convenientes para todos os seus
clientes

— A excelente companhia aérea tera empregados que dardo um atendimento personalizado ao
cliente

— Os funcionérios de uma excelente companhia aérea vao compreender as necessidades especificas
dos seus clientes

Satisfacdo dos passageiros

A satisfacdo pode ser avaliada numa escala de Likert de 5 pontos (1 - discordo totalmente, 2 - (Moliner et al., 2007)
discordo, 3 - nem concordo nem discordo, 4 - concordo, 5 - concordo totalmente), respondendo as | (Park et a/., 2005)
seguintes afirmacdes: (Forgas et af., 2010)

— Eu sempre senti satisfeito com esta companhia aérea

— Minhas expectativas sobre a companhia aérea tém sido cumpridas em todos os momentos
— 0 nivel de satisfacdo atingido é elevado em comparagdo com outras companhias usadas
— Estou satisfeito com os servicos a bordo

— Estou satisfeito com pessoal da companhia aérea

— Acho que fiz a coisa certa quando decidi utilizar este tipo de avido

— Minha escolha para usar esta companhia aérea foi um sabio

— Esta empresa sempre cumpre as minhas expetativas

— Todos os contatos que foram feitos com a empresa sdo satisfeitos

— Em geral, estou satisfeito com a empresa

Confianga dos passageiros

A confianga existe entre o cliente e a empresa, ou entre o cliente e o fornecedor do servico pode ser | (Moliner et al., 2007)
medida respondendo a seguintes itens (usando uma escala de Likert): (Forgas et af., 2010)

— 0 funcionério tem mostrado em todos os momentos que ele tem a capacidade para cumprir as
suas obrigacdes (habilidades e técnicas e meios humanos)

— Ele sempre me proporcionou as experiéncias positivas

— Ele sempre teve uma boa reputagao

— Ele sempre manteve as suas promessas

— Foi preocupado com meu bem-estar em todos os momentos

— Ele tem sido constantemente preocupado com meus problemas

— Eu sempre fui capaz de contar com seu apoio e assisténcia

— Ainformacdo oferecida pela empresa é sincera e honesta

— Em geral, a empresa cumpre os meus compromissos

— A empresa se preocupa com as necessidades dos seus clientes

— A empresa tem os recursos e a experiencia de fazer bem o seu trabalho
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Quadro 1 | Medidas possiveis para mensurar o modelo conceptual (cont.)

Variaveis

Autores que suportam
esta informacao

Imagem corporativa da companhia aérea

— Eu sempre tive uma boa impressdo desta companhia aérea

Aimagem da companhia aérea pode ser medida numa escala de Likert de 7 pontos

— Acredito que esta companhia tem uma imagem melhor do que os seus concorrentes
— Na minha opinido, esta companhia tem uma boa imagem nas mentes de passageiros

(Park et al., 2005; Park et al.,
2004)

Lealdade dos passageiros

— Eu gosto de voar com esta empresa
— Eu acredito que é uma boa companhia aérea
— Vou continuar a viajar com esta companhia

— Vou utilizar a mesma companhia nos préximos anos

empresas concorrentes

A lealdade dos passageiros pode ser medida respondendo as seguintes itens:

— Considero que esta companhia é a minha primeira escolha para comprar

— Vou continuar a recomendar esta companhia a outras pessoas
— Vou incentivar amigos e parentes para viajarem com esta companhia aérea
— Vou continuar a viajar com a mesma companhia, mesmo que 0 preco seja mais alto que das

— Vou mudar para a empresa concorrente se a empresa tiver algum problema com o servico
— Vou reclamar se a empresa tiver algum problema com o servico.

(Forgas et a/., 2010)
(Kim e Lee, 2010)
(Park et al., 2005)

Fonte: elaboracdo propria.

5. Conclusao e investigacao futura

0O setor de servicos de transporte aéreo tem
crescido muito nas Ultimas décadas é considerado o
mais importante e atraente para a economia mundial.
Nas economias desenvolvidas, o setor dos servicos
também gera o maior nimero de empregos. Assim,
a grande competitividade no setor dos servicos leva
as empresas em busca de novas alternativas para o
seu negdcio, implementando novas estratégias ou
estratégias reformuladas, novos modelos de negé-
cios, focar-se na orientagdo para o cliente, oferecendo
servico de qualidade a um preco mais baixo que as
empresas concorrentes, utilizando os seus recursos
de melhor forma possivel.

Um dos servicos que tem participacdo relevante
na economia do palis e também faz parte da infra-
estrutura do mesmo é o transporte aéreo. Com as
desregulamentacdes decorridas nas Ultimas décadas
no setor aéreo, desenvolveu-se uma nova perspetiva
de competicao, obrigando as empresas existentes
ou novos entrantes mudar a sua forma de posicio-
namento neste tipo de mercado. Assim, surgiu um
novo conceito de companhias aéreas de baixo custo

(low-cost airlines ou low-cost carriers). Sendo que
este conceito constituiu a palavra-chave no desen-
volvimento do trabalho apresentado.

Podemos concluir que a maioria das companhias
aéreas de baixo custo obtiveram sucesso pelo seu
baixo custo na produgdo, e assim conseguem ofe-
recer os bilhetes a um preco mais baixo aos seus
clientes (Kernchen, 2007). Sequindo uma estratégia
de no-frills, eles podem competir com sucesso com
companhias tradicionais de servigo completo, parti-
cularmente no mercado de lazer que esta sensivel ao
preco, sobre essas variaveis (Fourie e Lubbe, 2006).

As viagens de avido tém crescido nas Ultimas dé-
cadas e ainda véo crescer nos proximos anos devido
ao crescimento paralelo da industria de turismo e
de comércio mundial (Kernchen, 2007). Uma parcela
substancial dos viajantes de negécio, que antes ndo
viajaram com operadoras low-cost, depois de ter
sido experimentado o produto, tendem a reavaliar a
valorizacdo de alguns atributos de uma forma que é
mais favoravel para LCC (Huse e Evangelho, 2007).

O principal objetivo deste trabalho foi desen-
volver um modelo que permitisse avaliar a lealdade
dos passageiros usando uma companhia /ow-cost.
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Mas é muito dificil medir a lealdade verdadeira dos
clientes na indUstria aérea, pois esta pode depender
de varios fatores situacionais, que nem sempre sao
faceis de monitorizar. Pode depender do tipo de
viagem (viagens de negdcio ou viagens de turismo),
carateristicas do cliente, servicos oferecidos pela
empresa, experiéncia passada do cliente, satisfacdo
com a empresa, etc. (Zins, 2001).

Quanto a investigacdo futura, este modelo
concetual pode ser aplicado por empresas que pre-
tendem estudar a lealdade dos seus clientes ou ser
aplicado numa investigacao académica.

Neste trabalho ndo foi estudada uma carateristi-
ca essencial das companhias low-cost que é o prego.
Existem alguns estudos sobre a formagéo do prego,
drivers do preco, preco Premium, dispersao de preco
on-line, politica e rivalidade do preco (Chang e Yeh,
2002; Park et al, 2005). Mas ndo foi encontrado ne-
nhum estudo que liga o preco e lealdade dos clientes
a companhias fow-cost. Sendo que, no futuro, este
fator pode ser incluido no modelo concetual.
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