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RESUMO

A existéncia de varios fatores, tanto internos como externos, contribuem de certa forma para
a intencdo de compra dos consumidores. Pretende-se analisar as principais implicagdes que
afetam a intencdo de compra dos consumidores, de modo a avaliar as melhores estratégias
de marketing para solucionar esses problemas, utilizando a companhia aérea SATA como
caso de estudo. Assim, para a realizacdo do estudo, procedeu-se a realizacdo de um
inquérito, com o objetivo de entender a percecdo e consequente intengdo de compra que 0s
consumidores tém em relacdo a companhia aérea em estudo. Os resultados obtidos revelam
que os individuos tém uma boa percecdo da imagem da companhia, para além de estarem
satisfeitos com a qualidade dos servicos prestados. Para além disso, afirmam que voltariam a
usar a companhia aérea SATA para efetuar mais viagens, apesar dos precos aplicados serem
considerados por muitos inquiridos como um aspeto negativo. Neste sentido, os resultados
sugerem que o preco influencia de certa forma a intencdo de compra. Estes resultados
desafiam os profissionais de marketing a avaliar melhor as suas estratégias, como é o caso

de oferecer melhor qualidade para compensar o preco.

Palavras chave: Companhias aéreas, Imagem da marca, Intencdo de compra, Teoria do
Comportamento Planeado, Marketing



ABSTRACT

The existence of several factors, both internal and external, contribute in some way to
consumers' purchase intention. We intend to analyse the main implications that affect
consumers' purchase intention, in order to evaluate the best marketing strategies to solve
these problems, using the airline SATA as a case study. Thus, to conduct the study, a survey
was carried out, with the aim of understanding the perception and consequent purchase
intention that consumers have towards the airline under study. The results obtained reveal
that consumers have a good perception of the company's image, in addition to being satisfied
with the quality of the services provided. In addition, they say they would use SATA again
to make more trips, even though the prices charged are considered a negative aspect by
many respondents. In this sense, the results suggest that price influences purchase intention
to some extent. These results challenge marketers to better evaluate their strategies, such as

offering better quality to offset price.

Keywords: Airlines, Brand image, Purchase intention, Theory of Planned Behavior,
Marketing
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CAPITULO | - INTRODUCAO

Um dos setores que muito se ressentiu com a pandemia foi o da aviagdo. Desde a
primeira fase da pandemia, com o encerramento de fronteiras e as limitagdes das
viagens aereas, que o comportamento do consumidor se veio a alterar. A presente
dissertacdo resulta de uma investigacdo sobre a intencdo de compra dos consumidores
em relacdo as companhias aéreas. Neste sentido, pretende-se reconhecer quais 0s
principais obstaculos que poderdo afetar a intengdo de compra dos consumidores e, em
consequéncia, identificar as estratégias eficazes para solucionar esse tipo de situacoes,

utilizando a companhia aérea SATA como caso de estudo.

Compreender o grau de exigéncia dos consumidores em relagdo a um determinado
produto ou servigo é importante, pois permite alinhar a oferta da empresa com as
preferéncias do consumidor, de modo a se obter um melhor relacionamento com o0s
clientes existentes e tambem alcancar novos clientes, adquirindo assim vantagem
competitiva. Compreender as percecdes e inten¢Bes dos individuos face a um produto
ou servico é fundamental para as organizacdes conseguirem agir em conformidade, de

forma a melhorar a satisfacdo dos consumidores.

Assim, procura-se analisar melhor esta area dos servicos das companhias aéreas,
com o propo6sito de enaltecer a relevancia da percecdo, intencdo e satisfacdo dos

consumidores, usando como base a teoria do comportamento planeado.

O interesse por este estudo surgiu através da curiosidade em entender como as
companhias aéreas lidam com as exigéncias e preferéncias dos consumidores. Sendo
que se decidiu focar no mercado acgoriano, selecionou-se a companhia aérea SATA
como referéncia neste estudo, por ser a Unica companhia aérea que representa o

arquipélago dos Acores na atualidade.

Neste trabalho adotou-se uma metodologia de pesquisa exploratéria, que procurava
explorar a probleméatica do comportamento do consumidor com relagdo a uma
companhia aérea. Para tal, apds a revisdo de literatura e tendo por base a teoria do
comportamento planeado foi efetuada a recolha dos dados via questionario, o que
forneceu informacdes para uma investigacdo quantitativa mais precisa, com recurso a

um conjunto de técnicas estatisticas descritivas, comparativas e multivariadas.



Por conseguinte, a dissertacdo encontra-se organizada em quatro capitulos,
antecedendo-os os Agradecimentos, Resumo, Abstract, indice, Lista de Tabelas e a
Lista de Figuras. A presente Introducéo inicia o primeiro capitulo do estudo, onde se

clarifica o tema do estudo e se descreve brevemente cada capitulo.

Segue-se 0 segundo capitulo, referente a Revisdo da Literatura, encontrando-se
subdividido em cinco sub capitulos. O primeiro expde a importancia da gestdo das
marcas € como isso é importante para criar valor percebido e também relacionamento
com os clientes, estando relacionado com o segundo que desenvolve o tema da imagem
e identidade da marca. O terceiro que retrata a influéncia que os fatores externos podem
induzir nas organizacbes; Em seguida, o quarto subcapitulo descreve as companhias
aereas, assim como a influéncia de fatores, como o caso da Covid-19. O ultimo
subcapitulo da Revisdo da Literatura expde 0s conceitos da teoria do comportamento
planeado proposto por Ajzen em 1991 e como isso é relevante nas companhias aéreas.

Posteriormente, segue-se o capitulo referente ao Caso de Estudo, também divido em
trés subcapitulos. Os primeiros dois capitulos dizem respeito a companhia aérea SATA,
onde se pretende apresentar a histéria da companhia e as atividades de marketing
efetuadas ao longo do tempo para acompanhar a procura do mercado. O terceiro
capitulo, corresponde a Avaliacdo do Modelo, onde se expde o problema a analisar, 0s

dados e a analise dos resultados obtidos nos questionarios.

Finaliza-se esta dissertacdo com o capitulo da Concluséo, onde sdo abordadas as
conclusbes fundamentais do estudo, com apresentagdo dos resultados obtidos e

sugestdes para estudos futuros.



CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

Os consumidores tém se tornado cada vez mais exigentes no que toca as suas escolhas,
0 que afeta muitas vezes o modo operacional das empresas, que buscam a satisfacdo dos
seus clientes. Assim sendo, € importante abordar certos topicos relevantes para entender
0 comportamento dos consumidores, sendo a gestdo das marcas 0 primeiro ponto a

tratar neste estudo.

2.1 Gestao das Marcas
A American Marketing Association define marca como “um termo, nome, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacgdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos
ou os servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los de outros
concorrentes” (Keller, 2006 cit in de Oliveira e Dutra, 2009, p.5).

As marcas fornecem aos consumidores a identificagdo da sua origem e, muitas
vezes, permitem simplificar as decisfes e reduzir os custos de pesquisa em relagéo a
produtos/servicos. Se bem utilizadas, sdo uma fonte de vantagem competitiva para as

empresas (Fournier, 2009).

O conceito de gestdo de marcas surgiu com os bens do consumo, partindo da ideia
de que ndo era facil persuadir os consumidores a adotarem um produto quando este
apenas sustentava a sua comunicagdo na qualidade consistente e em precos
padronizados. A marca surge como um elemento diferenciador e atualmente parte-se do
principio de que o bem de uma determinada marca tem exatamente as caracteristicas

anunciadas, que o distinguem dos demais produtos, mesmo que isto ndo aconteca

(Bilou, 2014, p.31).

A gestdo de marcas é a funcdo de marketing que procura criar e projetar um maior
valor percebido em relagdo a uma marca ou produto. E através de uma boa gestdo da
marca que é possivel construir fortes relacionamentos com os clientes, o0 que acaba por
captar clientes fieis atraves de associa¢fes ou imagens positivas da marca ou entdo de

um forte reconhecimento por parte do consumidor (Raji, Rashid & Ishak, 2019).

O branding ou gestdo da marca, ndo se trata de um conjunto selecionado de

atividades, mas sim de um ponto de vista estratégico que € essencial para a criacdo de



valor para o cliente. E um processo que visa fundamentalmente criar valor para o
cliente; ndo se cingindo a criacdo e projecdo de imagens, mas procurando a criagdo e
manutencdo de vantagens competitivas associadas a propria marca (Raji, Rashid &
Ishak, 2019). Como tal, a gestdo da marca ndo se define apenas pela comunicacao, mas
também a todos os elementos do mix de marketing que contribuem para o valor da
marca (Holt, 2003).

Como a marca funciona como uma construtora de relaces, é importante que a
equipa de gestdo da marca atue como estimulo que ajude tanto os consumidores como
stakeholders a reconhecerem e construirem uma relacéo forte e continua com a marca.
Por isso, é cada vez mais valorizada uma relacdo empresa/cliente mais personalizada, o

que influencia diretamente a gestdo da marca (Fernandes, 2017).

Tal como as demais vertentes do marketing, encontram-se claras diferencas entre a
gestdo das marcas de produtos e de servicos (Brodie, 2009). A gestdo da marca do
produto consiste na compreensdo dos clientes, enquanto a gestdo da marca de um
servico consiste em conseguir que os funcionarios vivam a marca com lealdade, para
que se transformem na manifestacdo pessoal da marca aquando do atendimento ao
cliente (Olins, 2003, cit in Bilou, 2014, p.31).

Quando se trata de servigos, Berry (2000, p.129) defende que uma marca de servico
forte é essencialmente uma promessa de satisfacdo futura. E uma mistura do que a
empresa diz que a marca €, 0 que 0s outros dizem e como a empresa executa 0 Servico -
tudo do ponto de vista do cliente. Neste processo, os colaboradores acabam por ser
construtores da imagem de marca ativos, pelo que requer uma atencdo especial
(Karanges et al., 2018).

Nos ultimos anos, as marcas tém sido importantes, ndo s6 quando se trata de marcar
presenca na mente dos consumidores, mas também como elementos diferenciadores da
concorréncia. Em funcdo disso, e considerando a exigéncia dos mercados e dos
consumidores atuais, € muito importante que se efetue uma gestdo eficaz da marca.
Como tal, a gestdo das marcas € essencial para se conseguir posicionar a marca na
mente de cada um dos atuais e potenciais consumidores de forma positiva e mais
desejada, criando relagdes empresa/cliente fidelizadas, por forma a incentivar,

consequentemente, a intengdo de compra. Neste contexto, é necessario aprofundar os



conceitos de base da gestdo de marca e os fatores condicionantes da mesma, que serdo

alvo de andlise nas proximas secoes.

2.2 ldentidade da marca versus Imagem da marca
E necessario que ocorra uma boa gestdo da marca para que se consiga garantir maior
destague no mercado e, consequentemente, valor para os clientes (Raji, Rashid & Ishak,
2019). Entre outros, a marca necessita ter uma identidade de marca forte e coerente que
permita comunicar esse valor, assim como uma imagem que provoque associacoes

positivas sobre a mesma na mente dos clientes (Ruéo, 2003).

A marca inclui caracteristicas de um bem, bem como um conjunto de outros
elementos, envolvendo a sua identidade. A concec¢édo da identidade da marca inclui tudo
0 que torna uma marca significativa e Unica, oferecendo a possibilidade de a posicionar
melhor e assim alcancar a vantagem competitiva (Janonis, Dovaliene & Virvilaite,
2007).

A identidade da marca € algo fundamental para o sucesso de qualquer empresa.
Para Keller (2013), a identidade € definida como um conjunto Unico de associacdes de
marcas que as empresas pretendem criar ou manter. A identidade deriva dos valores
essenciais da marca, beneficios e legado; e descreve as particularidades tangiveis e
intangiveis da marca - tudo o que a torna diferente e Unica para os clientes (Kapferer
2004 cit in Farhana, 2014, p.26).

De acordo com Aaker (1996), o que constitui a identidade da marca é o conjunto
unico de associagdes que um estrategista visa criar ou manter na mente do cliente. Essas
associagfes simbolizam aquilo que a marca pretende realizar, implicando numa
promessa aos clientes feita pelos membros da empresa, enquanto a mesma deve assistir
no relacionamento marca/cliente (Aaker, 2007). A identidade da marca origina-se na
empresa, sendo um simbolo de como a empresa se vé a si propria, sendo também
responsavel pela diferenciacdo de produtos e servicos atraves dos aspetos Unicos que

constituem a oferta da empresa (Pontes, 2009).

A identidade é uma ferramenta estratégica e um ativo que aproveita todas as
oportunidades para criar consciéncia, aumentar reconhecimento e diferencas
competitivas (Wheeler, 2013). Uma marca deve ter uma identidade forte por forma a
aumentar o senso de identidade e relevancia por parte dos clientes para com a marca
(Raji, Rashid & Ishak, 2019).



Neste sentido, a identidade representa 0 que a empresa deseja que a sua marca
transmita (Aaker & Joachimsthaler, 2000). A identidade da marca ajuda na
diferenciacdo perante a concorréncia, na construcdo de consciéncia de marca e nos
pontos fortes de uma organizagdo, assim como na construcdo de valor da marca através
do aumento da conscientizagéo, reconhecimento e lealdade dos clientes, o que contribui
para o sucesso da empresa (Wheeler, 2013).

A identidade da marca deve focar nos clientes, ser diferenciada dos concorrentes e
representar o que a empresa pretende fazer ao longo do tempo (Aaker & Joachimsthaler,
2000). Os mesmos autores defendem também que a elaboragdo da identidade da marca é
um conjunto de ferramentas destinadas a agregar riqueza, textura e clareza a identidade
da marca, e que sem essa elaboracdo, os elementos da identidade da marca podem
tornar-se ambiguos demais para orientar as decisdes sobre o que podera ou ndo apoiar a

marca.

Uma empresa deve compreender os estilos de vida e cultura de cada consumidor,
pois a interpretacdo que cada individuo tem em relacdo a identidade comunicada pela
marca € especifica e diferente (Vieira, 2014). Por essa razdo, Farhana (2014) defende
que a identidade da marca é fundamental para atingir o ponto certo na mente do
consumidor, o qual pode criar uma impressdo duradoura ou de curto prazo. O sucesso
da comunicacdo de marketing reside em compreender a perce¢do do consumidor da

identidade da marca, sendo essa a principal tarefa para a equipa de gestdo da marca.

Assim, a identidade da marca deve ser clara e Unica, e 0 posicionamento deve dar
prioridade aos aspetos da identidade que devem ser focalizados na comunicacdo com 0s
clientes-alvos, com o objetivo de construir uma imagem correspondente com a
identidade (Aaker & Joachimsthaler, 2009).

Quando pensamos em imagem, pensamos em uma imagem fisica, como fotos,
ilustracdes, estatuas, objetos materiais, representacdes fisicas de coisas, e produtos do
design gréfico. Contudo a imagem da marca ndo é apenas um ponto fisico/grafico. No
campo da marca, a comunicacdo visual é imprescindivel para a sua construcdo, assim
como o desenho gréafico da sua logomarca junto com a sua identidade visual/corporativa
(Silva, 2009).

A imagem da marca consiste nas perce¢des que os consumidores tém de uma

marca, assim como representa 0 que a marca transmite para o0 seu publico e



consequentes associagOes atribuidas a mesma. As associa¢fes feitas a uma marca
podem ser feitas através de atributos (associages que caracterizam um produto/servico)
ou beneficios (beneficios que os consumidores associam a uma marca). Esta ideia €
suportada por Park, Jaworski e Maclnnis (1986), que afirmam que a imagem da marca
ndo se trata apenas de um fendmeno relacionado com a percecdo das atividades de
comunicagdo, mas também da compreensdo dos consumidores, resultado do conjunto

total de atividades relacionadas com a marca e realizadas pela empresa.

Na literatura de marketing, grande atencéo esta voltada para imagem da marca que €
estudada a partir de duas vertentes: da empresa e da perspetiva do consumidor. A
abordagem da empresa é orientada para a melhoria da atividade de marketing ligada a
estratégias de posicionamento e retencdo de uma imagem de marca positiva. A
abordagem do consumidor é baseada na atitude do consumidor em relacdo a
interpretagdo da imagem da marca e valor da marca (Janonis, Dovaliene & Virvilaite,
2007, p.73-74).

De acordo com Keller (2013), a imagem representa as caracteristicas extrinsecas do
produto ou servico, como o perfil dos usuarios, as situacbes de compra e uso, a
personalidade da marca, os seus valores, a sua histéria e as suas experiéncias — sdo 0s
chamados fatores intangiveis. Através do desempenho do produto e da imagem da
marca é possivel dar um significado a esta por meio da construcdo de associacfes que,
por sua vez, incluem percecdes da qualidade da marca e as atitudes perante ela.

Para Costa (2008) cit in Silva (2009), é importante considerar a imagem em dois
sentidos: como representacdo mental e como representacdo material. A primeira,
dividida em percecdes e experiéncias, trata-se de um fenémeno interno, ou seja, mental,
psicoldgico e cultural, que engloba o aprendizado e a interpretacdo do que percebemos e
sentimos, e a imaginacéo, ou seja, um mundo de imagem como representacdo mental. E
a partir dessa imagem que o consumidor toma decisdes e tem opinides e atitudes em
relacdo aos bens e as ideologias. A representacdo material, dividida entre um onde esta
as coisas que vemos e que tocamos, e outro onde esta as coisas representadas, é o
mundo fisico, o externo (objetos materiais, representacdes fisicas), sendo captado pelo
nosso sistema sensorial, e limitado até o ponto em que 0S nN0ssos sentidos conseguem

captar 0 ambiente, ou seja, produtos que se encontram no nosso ambiente e 0s varios



elementos que fazem parte da sua composicdo — cores, texturas, tragos, tipos e
ilustracdes —, 0 que a torna descritivel por parte de quem Vé.

Segundo Rudo (2003), o ponto central da definicdo da imagem da marca é o estudo
dos publicos a partir dos quais serdo criadas impressdes favoraveis ou desfavoraveis
relativas a ela. A imagem da marca, enquanto resultado de um processo de comunicagao
com os diferentes publicos, ndo é algo que se insere na sua mente, mas sim que
possuem historias de vida, conhecimentos prévios, grupos de referéncia, preconceitos e

valores que condicionem as suas interpretacoes.

No caso dos servigos, Brito (2010) defende que as associa¢cbes com a marca
resultam, em grande parte, do processo de interagdo entre os clientes e os funcionarios
da empresa - dai que estes dois se tornam num elemento fundamental na construcéo ou
destruicdo da imagem da marca. Para construir uma imagem de marca nas empresas de
servicos, o fornecimento de servicos de qualidade € uma das exigéncias competitivas
pois, para os consumidores, a imagem € importante por ser um meio pelo qual eles se
associam com as empresas, a qual deve ser autenticada por meio da sua experiéncia
direta (Manhas e Tukamushaba, 2015). O consumidor apenas conserva uma marca na
sua memdria a partir do momento em que ela consegue imprimir uma experiéncia
emocionalmente positiva na mente desse individuo e de maneira mais profunda do que
as outras (Rapaille, 2007). A qualidade percebida também influencia positivamente a
imagem da marca (Arslan & Altuna, 2010 cit in Shafiee et al, 2014).

De um modo geral, a imagem da marca serve como um mediador entre identidade
da marca e preferéncia. A identidade da marca representa a forma como as empresas
desejam ser percebidas, enquanto a imagem da marca refere-se a como elas sdo

efetivamente percebidas (Saaksjarvi & Samiee, 2011).

Borges-Tiago et al. (2021) apresentam um modelo em que se depreende que a
construcdo da identidade da marca surge dentro da organizacdo, enquanto a criagéo da
imagem reflete um processo dindmico que envolve ndo s6 o0s consumidores, mas

também os demais publicos da empresa.

Como tal, alguns autores sugerem que a identidade da marca ndo influencia
diretamente as preferéncias do consumidor. Em vez disso, os consumidores interpretam
a identidade da empresa e traduzem-na em uma imagem, e a imagem, por sua vez,

influencia as preferéncias do consumidor (Keller, 1993; Keller, 2003; Martinez & de



Chernatony 2004, cit in Sadksjarvi & Samiee, 2011, p. 170). Também é realcado por
Pontes (2009) que para empresas de servigos, quanto maior for o conhecimento sobre os
conceitos da marca e identidade como um todo por parte dos funcionarios, maior sera a

influéncia desses na construcdo de uma imagem congruente da marca.

2.3 Fatores influenciadores da gestdo de marca
Atendendo ao exposto nas secOes anteriores, compreende-se que a gestdo das marcas
muitas vezes seja um processo dinamico, que necessita de se adaptar as alteracOes
conjunturais que ocorrem quer ao nivel da empresa, quer externamente a mesma
(Streimikiené¢ & Ahmed, 2021).

Através da observacdo de um conjunto de fatores, como a responsabilidade social,
politicas publicas e, mais recentemente, os riscos da Covid-19, é possivel verificar o
impacto que estes causam no ambiente interno das mesmas e, consequentemente, 0 seu

desempenho e gestdo das marcas (Streimikiené & Ahmed, 2021).

Segundo o Instituto de Marketing Research, a geracéo de lucro deixou de ser o foco
principal das empresas, pelo que estas também passaram a considerar importante a
implementacdo de praticas empresariais com a intencdo de melhorar as condi¢Ges da
sociedade, que vdo ndo sO beneficiar a comunidade, como também a propria empresa.
Os consumidores atualmente ndo se preocupam apenas com a compra de bens e
servigos, mas sim com o impacto que as organizagdes tém na sociedade e no meio
ambiente, dai preferirem apostar nas empresas que demonstrem uma maior consciéncia
social, ou seja, que apresentem uma elevada responsabilidade social (Instituto de
Marketing Research, 2019).

A responsabilidade social passou a ganhar uma enorme importancia do ponto de
vista das empresas, pois estas procuram lucrar enquanto tentam atender as necessidades
imediatas e aos melhores interesses de longo prazo dos consumidores e das

comunidades.

O termo consciéncia ou responsabilidade social, pode ser definido de varias formas.
Na década de 1950, o conceito era principalmente considerado como uma obrigacéo
social. Mais tarde, apoiado na teoria dos stakeholders, o objetivo principal da
responsabilidade social seria responder as diferentes necessidades dos stakeholders. Na

visdo de Bateman e Snell (1998), a responsabilidade social no que concerne as
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empresas, resumia-se na geracgao de lucros, pois as agdes de melhoria na qualidade de
vida estavam ligadas ao crescimento de lucro da empresa. Martinelli (1997), também
defendia que o desempenho da sustentabilidade da empresa podia ser melhorado através
de uma adequada pratica da responsabilidade social a médio e longo prazo, o que
proporcionaria valor agregado a imagem da empresa, motivacdo dos colaboradores,
vantagem competitiva, facilidade no acesso ao capital e financiamento, reconhecimento

dos dirigentes como lideres empresariais € melhoria do clima organizacional.

Estas definicOes viriam a ser adaptadas mais tarde por outros autores. Conforme
Zacharias (2004), a responsabilidade social é um conjunto de principios que visam as
relacbes e acGes empresariais, levando em consideracdo o0s seus colaboradores,
fornecedores, consumidores e a comunidade. Bravo et al (2017) atesta a visdo de
Zacharias (2004) ao defender que as empresas se comportam de forma ética e a
contribuir para o desenvolvimento econémico, resultando numa melhor qualidade de
vida da forca do trabalho e das suas familias, bem como da comunidade local e da

sociedade em geral.

Para Ashley (2002) cit in Primolan (2004), a responsabilidade social € como um
compromisso que uma empresa tem para com a sociedade, sendo expressa através de
atitudes que a afetem positiva e coerentemente no que se refere ao seu papel especifico
na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela. Nesse sentido, a empresa assume
obrigagdes de carater moral, além das definidas por lei, mesmo que ndo diretamente
relacionadas as suas atividades, mas que possam contribuir para o desenvolvimento
sustentavel dos puablicos. J& Drucker (1984) cit in Primolan (2004), afirmava que a
responsabilidade social surge em razdo de a empresa ser bem-sucedida no mercado,
onde a procura por agdes de responsabilidade social continua a aumentar para reduzir 0s

problemas sociais.

A responsabilidade social deve entdo ser considerada como uma viséo de longo
prazo da aquisicdo de consciéncia das empresas, de modo que esta seja a sua missao e
cultura organizacional, assim como na tomada de decisdo dos seus diretores e
colaboradores na procura pelo bem-estar social (Felix, 2003). A responsabilidade social
permite que as empresas melhorem a sua reputacdo entre os clientes, conseguindo
ganhar maior confianca do publico e reduzir conflitos que possa ocorrer com 0s

consumidores (Pinheiro, 2012).
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No ambiente empresarial, 0 conceito de responsabilidade social visa enfatizar o
papel da empresa como uma organizagdo humana na manutencédo e desenvolvimento do

bem-estar social (Almeida, 2007).

A responsabilidade social nas organizagdes era tradicionalmente dividida em quatro
categorias distintas: responsabilidade ambiental, filantropica, ética e econdmica
(Carroll, 1991). Mas, esta divisdo ndo € consensual e existem autores que defendem
uma abordagem mais alargada: (1) relagbes com os trabalhadores, (2) qualidade dos
produtos, (3) relagbes comunitarias, (4) questdes ambientais, e (5) questBes relativas a
diversidade (Inoue & Lee, 2011). Independentemente da abordagem, a visibilidade e
comunicacdo relacionada com responsabilidade social da empresa surge muitas vezes
como uma resposta da empresa as pressoes sentidas do meio externo e a constatacdo de
que a responsabilidade social consegue influenciar o nivel de satisfacdo do consumidor
com a empresa e a prépria imagem de marca (Mohammed & Rashid, 2018).

Segundo Almeida (2007), os gestores estdo cada vez mais conscientes da
necessidade de respeitar os cAdigos de ética, visto que as atitudes éticas podem levar a
importantes vantagens competitivas relacionadas com uma imagem positiva na
comunidade e da melhoria da satisfacdo e desempenho dos trabalhadores. Os gestores
também enfrentam dilemas éticos nas suas decisdes, influenciados por fatores de ordem
individual, pelo que a compreensdo desses fatores € uma ferramenta importante para o
estabelecimento de uma cultura favoravel ao desenvolvimento da ética social, garantido

a sustentabilidade ideal dos negocios.

Mendonga e Gongalves (2004) também afirmam que empresas com senso de ética e
responsabilidade social melhoram a sua imagem e conquistam o respeito da comunidade
com a qual se relacionam. Por isso, muitas empresas adotam acGes éticas e socialmente
responsaveis na expetativa de que estas acBes se traduzam na preferéncia dos
consumidores pelos seus produtos/servicos. Por outras palavras, a responsabilidade
social esta relacionada com a forma como as empresas gerem as operagdes empresariais
para produzir um impacto positivo na sociedade; consequentemente as empresas devem
ter em conta a qualidade da sua gestdo e a natureza e quantidade do seu impacto na
sociedade (Baker, 2004 cit in Omran e Ramdhony, 2013).

A responsabilidade social traduz-se em dois aspetos: interno e externo. No seu nivel

interno, as préaticas de responsabilidade social estdo relacionadas a gestdo de recursos
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humanos, saude e seguranca no trabalho, adaptagdo as mudangas e gestdo de impactos
ambientais e recursos naturais (Monteiro, 2005). De acordo com Primolan (2004), a
responsabilidade social inicia-se pela valorizacdo profissional e pela melhoria da
qualidade de vida dos funcionarios e, se considerarmos uma perspetiva vasta, das suas
familias. No nivel externo, Monteiro (2005) afirma que a responsabilidade social da
empresa se reflete na rede de relacionamentos com as comunidades locais, clientes e
fornecedores, acionistas e investidores, em conformidade com os direitos humanos e
com a gestdo ambiental global. Conforme Primolan (2004), a responsabilidade social
externa corresponde a participacdo da empresa no ambiente externo, com foco em agdes
e investimentos no relacionamento com o publico externo da organizagdo. A empresa
amplia o seu leque de compromissos sociais e participa em programas, projetos e planos
sociais que pode ou nao implementar diretamente. Para iSso, € necessario que a empresa
inclua na sua estratégia de promogcdo, atitudes que propaguem interesses sociais, e que
promova a formulacdo de politicas que contribuam para o progresso social da
comunidade e demais parceiros institucionais, pelo que, no contexto da globalizacdo e
da virtualizacdo, a participacdo ativa no desenvolvimento social do seu publico externo
deve ser entendida pela empresa como um importante ponto estratégico na definicdo da
sua politica de relacionamento (Grzybowsky, 1999 cit in Primolan, 2004). Com isto,
Primolan (2004) conclui que esse processo precisa levar em consideracdo que o
progresso dos stakeholders também significa o progresso da empresa, pois 0S recursos
necessarios para as suas operacfes vém do ambiente externo. Independentemente de
como a empresa atua, € importante absorver varidveis sociais e ecoldgicas na cultura
organizacional e também que todos o0s membros da empresa partilhem
responsabilidades além da existéncia econdmica pura da organizacdo onde trabalham,
de modo a fornecer um ambiente interno que ajude a compreender as mudancas no
ambiente externo. Assim, a empresa conseguird elaborar melhor os seus planos de

relacionamento social com os diversos publicos.

Vaérios estudos de marketing indicam que os programas de responsabilidade social
tém um impacto significativo em muitos resultados relacionados com o cliente. Mais
especificamente, é relatado que a responsabilidade social da empresa afeta, direta ou
indiretamente, a resposta do produto aos consumidores, 0 reconhecimento da empresa

pelos clientes, as doacbes dos clientes a organizages sem fins lucrativos e, mais
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recentemente, a atitude dos clientes em relacdo aos produtos (Luo & Bhattacharya,
2006; Mohammed & Rashid, 2018).

Na literatura de marketing, a satisfacdo do cliente foi reconhecida como uma parte
importante da estratégia de uma empresa e um impulsionador chave da lucratividade e
do valor de mercado da empresa a longo prazo (Luo & Bhattacharya, 2006; Mohammed
& Rashid, 2018).

Daub e Ergenzinger (2005) propdem o termo ‘“cliente generalizado" para
caracterizar ndo apenas pessoas que Se preocupam somente com a experiéncia do
consumo, mas também como membros reais ou potenciais de varios grupos de partes
interessadas que a empresa possa considerar. Sob esta perspetiva, esses clientes
generalizados costumam ficar mais satisfeitos com os produtos e servigos fornecidos
por empresas com senso de responsabilidade social. Também um forte historico de
responsabilidade social cria um contexto favoravel para promover ativamente as
avaliacBes dos consumidores sobre as atitudes da empresa (Brown & Dacin 1997;
GiirhanCanli & Batra 2004; Sen & Bhattacharya 2001 cit in Luo & Bhattacharya,
2006). De acordo com Luo e Bhattacharya (2006), os clientes podem obter melhor valor
percebido e, consequentemente, maior satisfacdo de um produto que é feito por uma
empresa socialmente responsavel. Além disso, assumir a responsabilidade social pode
permitir que as empresas entendam melhor os seus clientes, melhorando assim o seu
conhecimento especifico sobre estes. Sendo assim, melhorar a conscientizagcdo do
cliente representa outro precedente para melhorar a satisfacdo do cliente, pela que as

medidas de responsabilidade social podem ajudar a melhorar a satisfacdo do cliente.

Para além da responsabilidade social, as politicas publicas sdo também um fator
importante que as empresas devem ter em consideracdo ao efetuar qualquer tomada de
decisdo. Sdo as politicas publicas as responsaveis por definir as leis essenciais para que
as empresas possam agir no contexto de um conjunto muito complexo de politicas
governamentais locais e regionais, e que influenciam, de certa forma, o modo de

operacgdo de uma empresa.

Nas Gltimas décadas, ocorreu um aumento do numero, complexidade e rigor das
politicas e regulamentagdes publicas que exigem que as empresas fortalecam a

sociedade e a protecdo ambiental, tanto nos paises desenvolvidos como em
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desenvolvimento (Baron, 2005; O’Rourke, 2004; Vig & Kraft, 2006 cit in Rivera,
2007).

E importante que as empresas tenham a nogdo dos contextos politicos e da politica
publica em que operam, assim como devem ser estratégicas na interacdo com o governo
a fim de manterem vantagem competitiva. Os autores Holcomb, Gittell e Magnusson
(2012) defendem que o governo é um fator importantissimo a ter em consideracao, pois
tem uma influéncia consideravel nas atividades que as empresas desenvolvem. S&o o
governo e as politicas publicas os responsaveis por estabelecerem o sistema juridico e as
regras especificas pelas quais as empresas operam. Ndo € em vao que as empresas Sao
entidades juridicas criadas ao abrigo de leis estabelecidas pelo governo. O governo
aprova nao apenas leis que regem o sistema de mercado privado, mas também
influencia a economia de mercado por meio de politicas, regulamentos, decisGes
judiciais, impostos e despesas governamentais especificas. Essas a¢cdes governamentais
estdo em constante mudanca e fazem parte do ambiente operacional dindmico de todas
as empresas. Quando uma empresa considera quais politicas apoiar e defender, os
fatores a serem considerados incluem o que estd mais de acordo com seus interesses, ou
seja, quais politicas podem ajudar a empresa a obter o maior lucro. Outras
consideracBes incluem a viabilidade da politica, se a maioria das outras apoiard a
politica e também o quao econémica e eficiente a politica seria para alcancar o resultado

pretendido.

A politica publica é afetada por muitos fatores (Lopes & Amaral, 2008; Holcomb,

Gittell e Magnusson, 2012) como se pode verificar na figura 1:
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Figura 1. Fatores influenciadores das politicas publicas
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A opinido puablica pode influenciar a politica publica atraves da politica eleitoral,
dos comicios dos cidaddos e das agdes que afetam os decisores governamentais
(Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012). A opinido publica ndo considera apenas uma
opinido individual, mas também fatores demograficos, sociais, culturais e tecnologicos,
assim como as influéncias que os meios de comunicacdo, 0 governo, as empresas €
lideres de opinido impdem a comunidade (da Rosa & Fernandes, 2018). As descobertas
cientificas afetam as politicas publicas através de, por exemplo, novas descobertas sobre
as alteracdes climaticas, ou como células estaminais podem ser utilizadas na
investigacdo financiada pelo governo (Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012; Pierce,
2013). Por sua vez, as condi¢fes econdmicas também tém impacto no ambiente politico
e no contexto operacional das empresas. Nestas situacdes, 0S governos costumam dar
prioridade ao crescimento econémico e ao emprego, em detrimento de uma dispendiosa
contencdo ecoldgica (Bakaki & Bernauer, 2018). Como a tecnologia esta em constante
mudanca, as mudancas tecnoldgicas também sdo um fator a ter em conta nas politicas
publicas, o que pode afetar 0 ambiente de negocios tanto direta como indiretamente,
devido as mudangas que as politicas publicas tém de efetuar com as inovagdes
tecnoldgicas (Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012). Os grupos de interesse dizem
respeito a associag0es empresariais e comerciais, organizagoes profissionais, sindicatos,

organizacOes de defesa do ambiente e grupos de cidadaos orientados para as causas e
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lobby (Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012). Mas uma enorme influéncia destes grupos
poderd levar a corrupgdo administrativa, influéncia indevida e captura pelo Estado, o
que acaba por favorecer certos grupos de interesse em detrimento do interesse publico
(Martini, 2012). As politicas publicas também podem ser moldadas por organizacbes
ndo governamentais (ONGSs), ou grupos de ONGs, através de campanhas e lobbying
para questdes, necessidades e preocupacbes (De Fouloy, 2016). Segundo Holcomb,
Gittell e Magnusson (2012), o comportamento do negdécio privado é influenciado por
organizacbes ndo governamentais, quer diretamente por persuasdo ou protesto ou
indiretamente, sendo influentes na formacdo de politicas publicas. O lobbying
empresarial corresponde a associa¢des que atuam coletivamente para promover politicas
publicas que sejam do melhor interesse das empresas em geral e também do interesse de
industrias e localidades especificas (Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012). E um fator
importante pois sem ele os governos iriam ter dificuldades para resolver os muitos
interesses dos cidadaos (Weiser, 2021). Outras atividades politicas que influenciam as
politicas publicas podem ser os acordos e tratados internacionais ou ainda eventos

especificos.

Como vérios fatores de influéncia tendem a puxar e promover as politicas em
diferentes direcGes, as mudancas nas politicas geralmente ocorrem lentamente. Na
auséncia de uma crise, e as vezes até mesmo durante uma crise, os fatores
influenciadores tendem a se contrabalancar e se contradizer, retardar a formulagéo e
implementacdo de novas politicas e tendem a levar a mudancas graduais em vez de

fundamentais nas politicas publicas. (Holcomb, Gittell e Magnusson, 2012)

Para Heineman (2016), todas as empresas que operam internacionalmente enfrentam
um desafio duplo e impressionante no tratamento de politicas publicas: paises em todo o
mundo estabelecem quadros legais e regulamentares, cada vez mais detalhados para
proteger os trabalhadores, consumidores, investidores e interesses, sendo que essas
diferentes regras determinam o que as empresas podem ou ndo fazer. Além disso, nesta
era de insatisfacdo populista, as empresas ndo sdo confidveis, porque o seu papel na
formulacdo de politicas publicas é geralmente visto como sendo comprado com
dinheiro, moldado pelas elites e moldado apenas por interesses privados em vez de

interesses publicos.



17

A conformidade com as politicas e regulamentagdes de protecdo publica deve ser,
segundo Rivera (2007), uma resposta geral das empresas a muitas regulamentacdes
sociais e ambientais de longo prazo. O mesmo autor defende que esse longo processo de
politicas publicas é influenciado por uma forte defesa e / ou oposicdo de varios atores
sociais, governamentais e empresariais. Além disso, é necessario um grande gasto
publico para criar e institucionalizar novas agéncias governamentais com um forte

controlo e influéncia politica.

E, pois, importante voltar a referir que o governo e as politicas publicas tém grande
influéncia em todas as empresas. Sendo relevante que os empreendedores e gestores
compreendam as politicas, as metas e os métodos de implementacdo do governo. A
melhor maneira de muitas empresas lidarem com o governo é interagir e, quando
apropriado, cooperar com 0 governo para atingir os objetivos sociais esperados
(Holcomb, Gittell & Magnusson, 2012). Por serem fortemente afetadas pelas politicas
publicas, deve ser do maximo interesse das empresas manterem-se informadas sobre as

politicas publicas e tentarem influenciar a tomada de decisfes governamentais.

Quando uma empresa compreende como 0 governo pode afetar as suas operagoes e
rentabilidade, pode formular estratégias de interacdo com o governo. Existem trés tipos
gerais de respostas empresariais ao ambiente de politica publica (Holcomb, Gittell &
Magnusson, 2012):

» Respostas Relativas - Envolvem responder a politica governamental depois de

acontecer.

» Respostas Interativas — Requer envolver-se com os decisores politicos e atores do
governo (incluindo os meios de comunicagdo social) para tentar influenciar a politica

publica para servir os interesses do negacio.

* Respostas Proativas - Implica agir para influenciar politicas, antecipar mudancas nas
politicas pulblicas e tentar melhorar o posicionamento competitivo, antecipando

corretamente as mudancas na politica

A maior parte das empresas considera que uma combinacdo das respostas interativas
e proativas é a melhor forma para enfrentar os desafios politicos e sociais. Embora uma

posicao reativa possa por vezes funcionar, muitas vezes apenas atrasa a necessidade de
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se envolver de uma forma mais interativa ou proativa (Holcomb, Gittell & Magnusson,
2012).

Segundo Heineman (2016), as empresas precisam de uma abordagem estratégica,

orientada para o futuro e equilibrada para o governo e para os assuntos publicos.

Em analises estratégicas de rotina, 0s responsaveis empresariais devem propor
agendas politicas ofensivas e defensivas prioritérias, relacionadas com o seu objetivo de
negdcio ou areas de especializacdo em paises ao redor do mundo (Heineman, 2016).
Dada a ampla variedade de questOes e atividades de politicas publicas que apoiam as
empresas em todo o mundo, essa é uma necessidade pratica. Mas, talvez ainda mais
importante seja ajudar a resolver a aparente falta de confianca do publico nas empresas,
a fim de equilibrar de forma justa os interesses publicos e privados em questbes

importantes que afetam a todos nds como cidadaos do mundo.

Quando se trata do transporte aéreo, 0s governos entendem que a conectividade
aérea € um fator importante para um pais, pois sdo fonte de rendimento. Para isso, 0s
governos devem formular politicas publicas nos setores de transporte aéreo, a fim de
melhorar os resultados de conectividade entre territérios e consequentemente estimular
a produtividade, investimento estrangeiro, turismo, entre outros, num pais (van de
Vijver, Derudder, Bassens & Witlox, 2014 e Burghouwt, 2017 cit in Olariaga, 2021).

Bhattacharyya e Thakre (2021) constataram que quando se equacionam as
estratégias, o periodo temporal a que estas estdo adstritas condiciona 0 modo de
funcionamento das empresas e gestdo das suas marcas. Para estes autores, a pandemia
Covid-19 condicionou em muito 0 modo como as empresas passaram a desenhar as suas
estratégias: para muitos a Covid-19 trouxe o desafio de manter os negocios a funcionar
no curto prazo, enquanto para outros negdcios o seu efeito maior era no medio e longo

prazo.

A Covid-19 teve impacto em todas as industrias, sectores e aspetos das nossas vidas,
com perdas econdmicas e financeiras devastadoras e significativas. Com o surgimento
da Covid-19 (em dezembro de 2019, na China), este também passou a ser um dos
fatores exdgenos a ser considerados pelas empresas, tanto que grande parte
suspenderam as suas atividades por forma a evitar a propagagdo do virus nos seus
funcionarios e clientes (Bhattacharyya & Thakre, 2021; Sheth, 2020). A maioria das
empresas adotou o estilo do trabalho a distancia ou teletrabalho, adaptando-se a esta
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nova realidade. Porém, nem todas as empresas conseguiram responder do mesmo modo

aos desafios que a pandemia acarretou (Whitler, Besharat & Kashmiri, 2021).

Com o surgimento da Covid-19, enquanto a comunidade cientifica iniciou processos
na prevencao, cura e recuperagdo da doenca, as areas econdmicas e de negocios também
tiveram de adotar medidas. Do lado econdmico, os primeiros impactos foram a queda
subita tanto na procura como na oferta. A fim de controlar a pandemia, o encerramento
geral das empresas conduziu a uma diminuicdo da oferta, enquanto a diminuicdo do
consumo e do investimento levou a uma diminuigdo da procura (Whitler, Besharat &
Kashmiri, 2021). Apesar de muitas industrias terem sofrido consequéncias negativas
devido a Covid-19, houve algumas que conseguiram se isolar de tais impactos
negativos, como o caso da Banca e dos Meios de Comunicacdo Social, que, por serem
adotantes precoces da tecnologia, permitiram a possibilidade de digitalizacdo completa
dos seus servicos. Em comparacdo, a industria hoteleira em todo o mundo, teve um
impacto negativo significativo devido as medidas de blogueio adotadas por muitos
paises, uma vez que obrigou 0s consumidores a evitarem os restaurantes e cafés
(Seetharaman, 2020).

2.4 Transportes aéreos
Nas industrias de servi¢os, muitas vezes a marca possui 0 mesmo designativo que a
empresa, 0 que acrescenta grandes desafios a gestdo de marcas (Erkmen & Hancer,
2015). Nos ultimos aos, constata-se que o dinamismo e resiliéncia das marcas de
servicos é um imperativo (Huang & Jahromi, 2021).

Na industria da aviacdo, a imagem de uma marca € assumida como a imagem da
marca da empresa, pelo que é importante estudar a percecdo dos clientes em relacao a
uma marca, visto que as mesmas refletem os requisitos das pessoas (Berry et al., 1988,
Mun & Ghazali, 2011, Esch et al. 2006, cit in Shafiee et al, 2014). Numa companhia
aérea, o cliente ird, muitas vezes, se basear na imagem da marca ou no perfil da empresa

para realizar o consumo (Hung, 2015).

Assim como varios setores da economia, o trafego aéreo € vulneravel a fatores
externos, como crises petroliferas, catastrofes naturais, conflitos armados, ataques
terroristas, recessdes economicas e surtos de doengas. Estas influéncias externas

parecem ter um impacto mais severo e mais rapido no nimero de trafego aéreo, uma vez
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que os aumentos subitos dos cancelamentos de voos, das ligacdes aéreas, das proibigdes
de viagens e dos encerramentos de fronteiras sdo rapidamente sentidos em fatores de
carga e rendimentos mais baixos para as companhias aéreas, enquanto 0s aeroportos
perdem receitas ndo aeronauticas (Voltes-Dorta e Pagliari, 2012 cit in Suau-Sanchez et
al, 2020). Em termos de surto de doencas que tiveram impacto nas companhias aéreas,
antes da Covid-19 ja tinha ocorrido em 2003, a SARS, em que no seu auge, sO 0s
quilémetros mensais de passageiros das companhias aéreas da Asia-Pacifico eram 35%
inferiores aos niveis de pré-crise, sendo que a Covid-19 ultrapassou estes niveis (Suau-
Sanchez et al, 2020). Devido ao impacto da pandemia Covid-19, a industria da aviacdo
sofreu um forte declinio global, e muitas perdas de receita foram amplamente afetadas
por restricbes de viagens, pelo que o processo de recuperacdo serd lento (Dube et al,
2021). Ja em marco de 2020, 98% das receitas globais de passageiros foram
contabilizadas pelos mercados de transporte aéreo com restricGes severas, quarentena
para 0s passageiros que chegavam, proibicdes parciais de viagens e fecho de fronteiras,
pelo que muitas companhias aéreas foram obrigadas a uma paragem completa (Suau-
Sanchez et al, 2020). Este surto teve um impacto devastador nas industrias globais de
transportes aéreos e turisticos pois estas foram imobilizadas pelas restricdes dos
governos que incluiram proibi¢des de viagens, bloqueios, ordens de permanéncia em
casa, bem como regras de quarentena, a fim de evitar a rapida propagacao da doenca,
pois estudos concluiram que a sua transmissao podia ser reduzida restringindo as
viagens e a mobilidade, o que levou os governos a promulgar rapidamente a legislacéo.
Essas medidas revelaram uma reducdo significativa da frequéncia de voo por parte das
pessoas apos a aplicacao das restri¢es de viagem (Liu et al, 2021). Como era de esperar
com tais restricdes, as viagens aéreas globais recuaram severamente para niveis sem
precedentes. Por exemplo, devido a diferentes restricdes de viagens adotadas por varios
paises, as pessoas ficaram relutantes e incapazes de viajar, e como resultado, em maio

de 2020, o trafego de passageiros caiu cerca de 70% (Liu et al, 2021).

Muitas companhias aéreas tentaram operar através de um horario normal até serem
impedidas por restricdes drasticas de mobilidade. Isso levou a uma queda repentina no
namero de voos a partir de meados de margo de 2020, quando blogueios e fechos de
fronteiras comecgaram a se tornar as principais respostas politicas de muitos paises.
Portanto, o impacto da Covid-19 no mercado internacional foi maior do que no mercado

domeéstico. Os mercados nacionais registaram uma reacdo mais lenta e mais
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heterogénea, uma vez que foram o reflgio das companhias aéreas para manter algum
nivel de atividade, pouco antes da comercializacdo generalizada da frota no final de

marc¢o (Suau-Sanchez et al, 2020).

A indUstria da aviacdo foi uma das que mais contratempos sofreu com a pandemia
do Covid-19, que passaram pela suspensdo de voos, limitacdo de rotas, alteragdes dos
procedimentos de seguranca e higienizacdo, até ao proprio comportamento dos
consumidores (Piccinelli, Moro e Rita, 2021). Para isso, a recuperacao devera seguir as
politicas de viagem instituidas por varios Estados para reduzir o impacto da doenca.
Dube et al (2020) concluiram que a recuperacao do setor podera ser alcangcada com uma
resposta positiva ao uso de testes rapidos em oposicdo a quarentena a chegada, pelo que
todos os aeroportos necessitam da capacidade de realizar um rastreio rapido fiavel pelo
menos 24 horas antes da partida dos viajantes. Mais recentemente, com a descoberta da
vacina para o combate contra a Covid-19, esta passou a ser uma medida que facilitou as
viagens, dado que o0s passageiros apenas tinham que apresentar o certificado de
vacinacdo completa (2 doses da vacina) para uma melhor e livre circulacdo nos paises.
No entanto, com 0 nimero de casos a aumentar cada vez mais em muitos paises do
mundo, nomeadamente na Europa, a apresentacdo do certificado deixou de ser
suficiente. No caso de Portugal, e na presente data (10-01-2022), todos os passageiros
qgue cheguem ao pais devem apresentar um teste negativo obrigatério, mesmo para
aqueles que possuem certificado de vacinacdo digital. Para entrar em Portugal os
passageiros devem cumprir as seguintes normas: devem realizar testes de despiste a
Covid-19, os quais devem ter um prazo para serem efetuados, pelo que os de PCR
devem ser realizados 72h antes do embarque e 0s antigénio rapido 48h antes do
embarque (sendo que criangas com menos de 12 anos ndo necessitam de efetuar testes);
Um certificado digital de recuperacdo também é valido, para além de que todos 0s
passageiros devem preencher um formulario online (Passenger Locator Form) apds o
check-in e antes da hora de partida. Com a administragédo da terceira dose da vacina que
estd a ser implementada no pais, 0s passageiros que apresentarem vacinagao completa,
isto €, com as trés doses, ja ndo necessitam efetuar testes a entrada. No entanto, mesmo
com a facilitagdo que os certificados de vacinagdo oferecem, ha autores que defendiam
gue muitos passageiros sO se sentirdo confortaveis em viajar para um destino e ficar
num hotel quando esse destino tiver poucos casos de Covid-19 e capacidade de testar,
rastrear e isolar casos (Gursoy et al., 2020 cit in Gursoy e Chi, 2020).
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A Covid-19, de um modo geral, influenciou direta e negativamente as intencdes de
viagens ao exterior, afetando severamente o setor da aviagdo, com voos cancelados e
poucas reservas efetuadas no inicio da pandemia. As medidas de distanciamento fisico
tiveram um impacto imediato na procura do setor do turismo, em que a incerteza, o
medo e a falta de confianca levaram a uma crise prolongada no setor. Isto resultou numa
reducdo de receitas e aumento de custos, ndo s6 no setor do turismo, mas em todos o0s
setores de varios paises do mundo. No entanto, os paises ao adotarem a opcao dos testes
de despiste no lugar da quarentena obrigatdria, fez com que as pessoas voltassem a
efetuar as suas viagens, mas muitas continuavam a ver essa medida como um obstaculo,
pois tinham de efetuar testes de despiste para frequentar certos estabelecimentos nos
paises de destino. S6 apds o surgimento das vacinas e dos certificados digitais de
vacinacdo, as pessoas se disponibilizaram a realizar as suas viagens com mais
frequéncia, mas ainda assim h& quem ainda considere a Covid-19 como um risco e um
impacto direto nas suas intencGes de viagem, facto que ira influenciar o modo de

operacdo das companhias aéreas e que podera ter uma duracao de longo prazo.

2.5 Teoria do comportamento planeado aplicada ao transporte aéreo
Por forma a compreender o comportamento dos consumidores e consequentemente a
sua intencdo de compra, neste caso no que concerne 0 servico de transporte aéreo,
recorre-se a teoria do comportamento planeado para nos auxiliar neste estudo. Esta
teoria tem sido utilizada em muitos estudos para compreender o comportamento das
pessoas (Rivis e Sheeran, 2006 cit in Sumaedi et al, 2015). A teoria do comportamento
planeado é uma das estruturas tedricas mais importantes para prever comportamentos
humanos (Ajzen, 2002 cit in Pan e Truong, 2018, p.39). Segundo Ajzen (1991), autor
da teoria do comportamento planeado, a intencao de alguém realizar um comportamento
pode ser prevista a partir das atitudes em relacdo ao comportamento, normas subjetivas
e controlo comportamental percebido, como se pode verificar na figura 2. Séo essas
intencBes que sdo responsaveis por uma mudancga consideravel no comportamento real,

junto com as percepcdes do controlo comportamental.
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Figura 2. Teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1991)
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Fonte: https://www.researchgate.net/publication/272790646_The_Theory of Planned_Behavior

A Teoria do Comportamento Planeado é uma extensdo da Teoria da A¢do Racional,
desenvolvida por Martin Fishbein e Icek Ajzen, e ambas defendem que os individuos
tomam decisOes através da avaliacdo de informacdo disponivel para se envolverem em
comportamentos, e/ou para prever a intengdo de um individuo de se envolver num
comportamento (Ryan & Carr, 2010; LaMorte, 2019). Desde entdo, a Teoria do
Comportamento Planeado tem sido utilizada para estudar varios comportamentos e

intencdes, relacionados maioritariamente com o consumo (LaMorte, 2019).

Apesar da Teoria do Comportamento Planeado se focar e ser mais estudada a partir
dos seus trés fatores principais (atitudes, norma subjetiva e controlo comportamental
percebido), Ajzen também propds que o comportamento humano se baseia em trés
pontos: crengas comportamentais, crengas normativas e crengas sobre o controlo (Pinto,
2007; Silva et al, 2014). Ao visualizar a figura 3, pode-se perceber melhor como essas

crencas se encaixam na Teoria do Comportamento Planeado.


https://www.researchgate.net/publication/272790646_The_Theory_of_Planned_Behavior
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Figura 3. Teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1985; 1991)
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Fonte: https://www.researchgate.net/figure/The-theory-of-planned-behavior-Ajzen-1985-1991 figl 270565084

Segundo Ajzen (2002) cit in Pinto (2007), sdo as crengas que contribuem para uma
fundamentacdo cognitiva do comportamento num determinado momento, permitindo
compreender por que os individuos tém certas atitudes, normas subjetivas ou perce¢des

de controlo comportamental.

As crencas comportamentais estdo associadas as consequéncias do comportamento
humano e determinam atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relacdo ao
comportamento (Pinto, 2007; Silva et al, 2014). As crencas normativas estdo associadas
as expetativas do comportamento percebido referentes a pressdo social (familiares e
amigos), e combinadas com a motivacdo pessoal representam a norma subjetiva (Silva
et al, 2014). Quanto as crencas sobre o controlo, estdo relacionadas aos fatores que
podem facilitar ou impedir o desempenho do comportamento e envolvem o controlo
comportamental percebido, ou seja, € a percecdo da facilidade ou dificuldade de
provocar o comportamento (Pinto, 2007; Silva et al, 2014). Com isto, realga-se que
existe um desempenho simultdneo do comportamento, norma subjetiva e controlo
comportamental percebido que resulta na intengdo comportamental (Ajzen, 2008 cit in
Silva et al, 2014).

De acordo a Teoria do Comportamento Planeado, as inten¢des séo determinadas por

trés variaveis:


https://www.researchgate.net/figure/The-theory-of-planned-behavior-Ajzen-1985-1991_fig1_270565084
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A atitude em relacdo ao comportamento €, segundo Ajzen (1991, p.188) “o grau
pelo qual uma pessoa tem ou ndo uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel do
comportamento”. Implica uma consideracdo dos resultados da realizacdo do
comportamento (LaMorte, 2019). Quando se trata de companhias aéreas, Sumaedi et al
(2015) associou que a atitude em relacdo ao uso de servigos pode ser definida como o
grau em que um passageiro tem uma avaliacdo favordvel ou desfavoravel do uso do
servico de transporte, e que consequentemente, as atitudes influenciam de forma
positiva a intencdo de voltar a usar esses servigos. Esta ideia é suportada por Pan e
Truong (2018), que afirmam que as atitudes do consumidor sdo um fator psicolédgico
importante que influenciam o comportamento. Lee et al (2018), acrescenta que o
compromisso atitudinal e as intencGes de recompra dos clientes sdo importantes na

gestdo de receita de longo prazo da empresa.

A norma subjetiva, também identificada como um fator social, é “a pressdo social
percebida para realizar ou ndo um comportamento” (Ajzen, 1991, p.188). O mesmo
autor também afirma que a norma subjetiva tem impacto positivo na intencao de realizar
ou ndo um determinado comportamento. Refere-se as crengas de um individuo sobre se
outras pessoas importantes para ele acham se deve ou ndo se envolver no
comportamento (LaMorte, 2019). Sendo assim, Sumaedi et al (2015) propbs que para
servicos de transporte, a norma subjetiva € a pressdo social percebida pelos passageiros
para continuar a usar ou ndo servi¢os, e que consequentemente, a norma subjetiva
influéncia de forma positiva a intencéo de voltar a utilizar servicos de transporte. Pan e
Truong (2018) concluiram que as normas subjetivas sdo geralmente um fator de
influéncia nas intengbes e comportamentos de viagem, nomeadamente as influéncias de

outras pessoas como amigos e familiares.

O controlo comportamental percebido, componente essencial da teoria do
comportamento planeado, representa os recursos e oportunidades disponiveis para uma
pessoa realizar um comportamento (Ajzen, 1991). O mesmo autor defende que o
controlo comportamental percebido tem um impacto positivo na intencdo de realizar ou
ndo um comportamento. O controlo comportamental percebido varia de acordo com as
situacOes e acles, 0 que resulta numa pessoa ter percepcdes variadas de controlo
comportamental; essa construcdo da teoria foi adicionada mais tarde e criou a mudanca
da Teoria da Acdo Racional para a Teoria do Comportamento Planeado (LaMorte,

2019). Para companhias aéreas, Sumaedi et al (2015) defende a ideia de que o controlo
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comportamental percebido é a facilidade ou dificuldade percebida pelos passageiros em
continuar a utilizar os servigos, pelo que, apoiado na teoria de Ajzen de que o controlo
comportamental percebido tem um impacto positivo na intencdo de realizar ou ndo um
comportamento, influencia positivamente a intencao de reutilizar os servi¢cos. Também
Pan e Truong (2018) afirmam que o controlo comportamental percebido pode ser um

fator importante nas intengfes e comportamentos de compra quando se trata de viagens.

No entanto, esta teoria também apresenta certas limitacdes (LaMorte, 2019): assume
que uma pessoa automaticamente adquire as oportunidades e recursos para realizar um
comportamento; ndo toma em conta outras variaveis que possam influenciar a intencéo;
apesar de ter em conta as influéncias normativas, ndo leva em consideracdo outros
fatores, como ambientais ou econdémicos que possam influenciar a intencéo; declara que
0 comportamento resulta de um processo de tomada de decisdo e que ndo se possa
alterar com o passar do tempo; apesar de que o controlo comportamental percebido
tenha sido uma extensdo marcante no modelo, ele ndo diz nada sobre o controlo real
sobre 0 comportamento; e o intervalo de tempo entre “intencdo" e "acgdo

comportamental" ndo é discutido na teoria.

Assim, segundo Pinto (2007), pode-se concluir que as atitudes em relacdo ao
comportamento, a norma subjetiva e a perce¢cdo do comportamento, levam a uma
intengdo comportamental, e que quanto mais favoraveis forem esses fatores, maior sera
a intencdo de efetuar um comportamento. Dessa forma, a teoria do comportamento
planeado é um modelo preponderante quando se trata das relagbes atitude-
comportamento, 0 que permite uma previsdo exata das intencdes comportamentais

através dos fatores que a compdem.
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CAPITULO 11l - CASO DE ESTUDO

Nos ultimos anos constatou-se uma alteragdo muito significativa na propriedade das
marcas; estas deixaram de ser um ativo criado e desenvolvido apenas pelas
organizagOes, para passarem a ser um ativo cocriado pelos demais publicos (Borges-
Tiago et al., 2021). A importancia de compreender o comportamento do consumidor
neste dominio, torna-se ainda mais relevante no contexto da pandemia, em que a
comunicacdo com origem na empresa parece apenas influenciar aqueles consumidores

que ja detinham uma relagéo sélida com a empresa (Santiago et al., 2022).

Bansal e Taylor (2002) aplicando o modelo TPB conseguiram determinar quais 0s
elementos que influenciam a escolha de uma marca de companhias aérea em detrimento
de outra. Neste caso, 0 objetivo é desenvolver e testar um modelo de pesquisa com base
na teoria do comportamento planeado (TPB) que identifique a influéncia da
responsabilidade social, das politicas publicas e da pandemia Covid-19 na intencdo de

viajar numa determinada companhia aérea.

Para tal considera-se o seguinte modelo, que sera validado com recurso a anélise das

percecdes dos consumidores face a uma transportadora aérea especifica: SATA.

Figura 4. Modelo concetual
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3.1 Historia do grupo SATA

A sociedade Acoreana de Transportes Aéreos (SATA), anteriormente designada por
Sociedade Agoriana de Estudos Aéreos até 1947, foi fundada a 21 de agosto de 1941 em
Ponta Delgada. Tinha e ainda tem como principal funcdo, servir como ponte de unido
entre as ilhas e 0 mundo, a fim de evitar o isolamento da populagéo agoriana (SATA,
2022). Atualmente é a principal companhia aérea que faz a ligacdo entre as ilhas dos
Acores e Portugal continental (Ferreira, 2010). A marca SATA sempre foi muito
prestigiada no arquipélago acoriano, mas ganhou maior reconhecimento quando
comegcou a efetuar voos para fora do arquipélago (Ferreira, 2010). Os Acores possuem
até a atualidade, de uma companhia aérea prépria e a mais antiga do pais em
continuidade de operacdo (SATA, 2022).

O Grupo SATA existe hd quase oitenta anos, com imensas conquitas e sucCessos
(SATA, 2022). O grupo ¢ atualmente constituido por duas transportadoras aéreas -
SATA Air Acores e a SATA Airlines - e uma entidade gestora dos aerédromos do
arquipélago - SATA Gestdo de Aerodromos (SATA, 2022). Entre muitas conquistas, as
que mais marcaram a companhia foi quando em 2011, a SATA Air Acgores recebe 0
prémio ERA Bronze Airline of the Year, classificando a companhia como a 3% melhor
regional da Europa, demonstrando a qualidade da companhia aérea. Outro passo
importante foi ao ver a sua imagem distinguida com a obtencdo do prémio Platinum
A’Design em 2014, garantindo um simbolo de qualidade e representativo da regido
(SATA, 2022).

Atualmente, a SATA atua numa vasta rede de rotas regulares, nacionais e
internacionais, sendo um importante impulsionador no desenvolvimento econémico e
social da Regido Autonoma dos Acores (SATA, 2022). Para além dos voos inter-ilhas
através da SATA Air Acores, a companhia também realiza voos para a Madeira, Porto e
Lisboa, assim como para alguns destinos na Europa, Estados Unidos e Canada através
da SATA Airlines (Ferreira, 2010).

3.2 Caracterizacao das atividades de marketing desenvolvidas
As companhias aéreas devem entender que € necessario proceder a estratégias de
marketing de modo a satisfazer os seus clientes atuais, mas também potenciais (Ferreira,

2010) pelo que uma boa comunicagédo e imagem s@o pontos essenciais a adotar. Ha que
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ter em atencdo que, como em muitas outras industrias, o grau de exigéncia dos
consumidores é algo a ter em consideracdo, sendo que esse grau é maior quando se trata

de companbhias aéreas (Ferreira, 2010).

Ao longo dos anos, a SATA efetuou alteragBes quer a nivel da sua comunicagdo
quer na sua imagem. A nivel tecnoldgico, a SATA disponibiliza do cartdo SATA
IMAGINE, que proporciona aos seus membros acumular milhas e substituir por
Servigos e outras vantagens nos termos da regulamentacdo em vigor, ou seja, tém a
possibilidade de obter bilhetes gratuitos para viagens com o Grupo SATA ou outras
companhias aéreas que trabalham em parceria com 0 SATA IMAGINE (SATA, 2022).
O termo “IMAGINE” surgiu pelo facto de ser uma palavra que pode ser escrita da
mesma forma em diversos idiomas, como o inglés, francés e portugués, sendo assim
compreendida por um maior nimero de pessoas (Ferreira, 2010). Atualmente existem
quatro cartdes do SATA IMAGINE, sendo o Bluesky, o Silversky, o Goldsky e KIDS.
O Bluesky oferece, em troca de milhas, bilhetes gratuitos, upgrade para Classe SATA
Plus, e ainda prioridade nas reservas e check-in e outros beneficios por utilizar os
servicos dos parceiros da SATA IMAGINE (SATA, 2022). O Silversky (adquirido ap6s
alcancar 25.000 milhas durante dois anos, ou completando 40 voos), para além das
vantagens do anterior, permite aos passageiros de classe executiva efetuar check-in nos
balcGes destinados, para além de acesso ao Fast-Track (Lisboa e Porto), embarque
prioritario e majoracdo em 20% nas milhas acumuladas (SATA, 2022). O Goldsky
(adquirido pelos membros do Silversky apés alcancarem 40.000 milhas em dois anos,
ou efetuarem 60 voos), oferece os mesmos beneficios do anterior, para além de
prioridade na entrega da bagagem, acesso aos lounges nos aeroportos para 0 membro e
um acompanhante, oportunidade de carregar +10kg na bagagem de pordo em voo0s
regulares (volume adicional para viagens aos EUA), majoracdo em 30% nas milhas
acumuladas, inexisténcia de taxa tanto para alteracdo dos bilhetes antes da data do voo e
para emissdo de um novo cartdo Goldsky (apenas em casos de extravio ou mudanca de
nome) (SATA, 2022). O cartdo KIDS destina-se a passageiros entre 0s 2 e 11 anos,
onde poderdo acumular milhas e beneficios em cada viagem efetuada com a companhia
aérea SATA. No entanto, este cartdo também estd disponivel na versdo Bluesky,
Silversky e Goldsky, disponibilizando mais vantagens de um para o outro. O cartdo
SATA IMAGINE Kids, ao contrario dos outros, apresenta uma diversidade de cores,

onde existe uma mistura de “todas as cores do arco-iris numa alusdo viva a alegria,
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felicidade, imaginagdo, animacdo e realizagdo de sonhos”, transmitindo inspiragdo e
aventura aos jovens passageiros (SATA, 2022). A SATA também lancou um aplicativo
para dispositivos mdveis, 0 SATA Lookup (atualmente desigando por SATA Azores
Airlines), sendo que este permite aos clientes do grupo receber informacgdes sobre os
horérios e status de voos a qualquer hora e qualquer lugar, com acesso a internet, sendo
a primeira companhia aérea em Portugal e das primeiras no mundo, a adotar um servico
gratuito destes (Ferreira, 2010; SATA, 2022). Para além deste aplicativo, a SATA
também usufrui de um servico de notificacdo de SMS, onde permite obter informacoes
sobre os voos (SATA Azores Airlines, 2021).

Relativamente a imagem da SATA, esta tem um papel fulcral na mente dos clientes,
pois como ja mencionado neste trabalho, é através do desempenho da imagem da marca
que é possivel dar um significado a esta por meio da construcdo de associagdes que, por
sua vez, incluem percec¢des da qualidade da marca e as atitudes que os consumidores
tém perante ela. Nos ultimos anos, a marca SATA realizou algumas alteracdes, tendo
inicio em 2009, ocorrendo a0 mesmo tempo que a renovacao da frota SATA Air Acores
(Fernandes, 2017). “Esta mudanca reforcou o desejo da transportadora aérea em
assumir-se como uma marca comercialmente mais apelativa, capaz de competir — quer
pelo impacto visual, quer pelos seus elementos inovadores — com as mais variadas
transportadoras aéreas, em qualquer aeroporto do Mundo, mantendo as referéncias e
simbolos ancorados na historia da SATA e dos Agores” (SATA, 2017 cit in Fernandes,
2017, p.63). Foi entdo que em 2009 que a SATA apostou num novo log6tipo, “tornando
esta marca mais moderna e apelativa”, continuando também a “empenhar-se na boa
apresentacdo do seu site com constantes atualizages e remodela¢es” (Ferreira, 2010,
p.13). Apds algumas alteracfes efetuadas na imagem, de modo a ir de acordo com o0s
valores acorianos e representando a unido entre as noves ilhas, deparamo-nos com o
BIA — Blue Islands Azores — simbolo atual da SATA. “Este simbolo ¢ um Acor
reinventado, retilineo, inspirado no futurismo dos protétipos, construido a partir de nove
pedacos assimétricos, distintos e coloridos, que simbolizam as nove ilhas do
Arquipélago” (SATA, 2017 cit in Fernandes, 2017, p.63; SATA, 2022).
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3.3. Avaliacéo do modelo

Embora as trés componentes principais da teoria do comportamento planeado possam
fornecer previsdes Uteis de intencdo e comportamento, 0 modelo estd, em principio,
aberto "a inclusdo de preditores adicionais se for possivel demonstrar que capturam uma
proporcdo significativa da variancia na intencdo ou comportamento ap0s as variaveis
atuais da teoria terem sido tidas em conta” (Ajzen, 1991, p.199). A flexibilidade e a
abertura que o modelo revela, permite analisar intengdes e comportamentos em Varios
dominios, como o do transporte (Pan e Truong, 2018). Dai terem sido considerados
neste estudo outros fatores, como a responsabilidade social, politicas publicas, Covid-19
e a imagem da marca: estes fatores poderdo ser importantes para compreender o quéo
sdo relevantes na intencdo de compra dos consumidores. A ideia por tras do principio de
agregacdo esta no pressuposto de que qualquer Unico amplo comportamento reflete ndo
sO a influéncia de uma disposicdo geral relevante, mas também a influéncia de varios
outros fatores exclusivos da ocasido, situacdo e acdo em particular que estdo a ser
observadas (Ajzen, 1991, p.180).

O nosso objetivo é entender entdo como esta teoria funciona no mercado do
transporte aéreo, e como o comportamento do consumidor é influenciado pelas

companhias aéreas, por forma a entender a inten¢do de compra por parte dos mesmaos.

Os dados utilizados neste estudo foram recolhidos através de um questionario
online, realizado entre o periodo de 6 de abril a 13 de maio de 2022, alcangando um
total de 264 inquiridos (conferir anexo 1). As questdes utilizadas no questionario foram

realizadas com base na revisao da literatura, como se pode verificar na tabela 1.

Tabela 1. Variaveis de base

Dimensao Questdes Autor
Intengdo em usar o servico 7 Sumaedi et al. (2015)
Intencéo de voltar a usar o 3 Lee et al. (2018)

Servico Sumaedi et al. (2015)
Teoria do comportamento 10 Lee et al. (2018)
planeado Pan e Truong (2018)
Recomendacao dos servicos 11 Pan e Truong (2018)
Satisfacdo com os servicos 14 Lee etal. (2018)

Pan e Truong (2018)
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Desta forma, avangou-se para o tratamento e analise dos resultados com o auxilio do
programa estatistico SPSS, realizando primeiramente uma anéalise estatistica descritiva

das variaveis sociodemograficas.

Do total de inquiridos, concluiu-se que 43,6% correspondiam a individuos do sexo
masculino e 56,4% a individuos do sexo feminino, como se pode observar na figura 5.

Sendo assim, houve uma maior incidéncia do sexo feminino a responder ao estudo.

Figura 5. Distribuicdo da amostra por género

Género

56,4%

= Masculino Feminino

No que toca a idade, confirmou-se uma maior taxa de resposta por parte dos
inquiridos com 46 anos, apesar de haver uma maior incidéncia por parte das faixas
etarias mais jovens, conforme se prova na figura 6, verificando-se uma média de idade

de 39 anos.

Figura 6. Distribuicdo da amostra por idade
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Relativamente ao Estado Civil, verificou-se que 52,7% da populagdo inquirida é
casada ou em unido de facto, apresentando assim uma maior incidéncia nos resultados,

seguido dos solteiros com 36,7%. Os dados observados podem ser analisados na figura
7.

Figura 7. Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado Civil

m Solteiro = Casado/Unido de facto = Divorciado Viavo

Quanto as habilitacdes literarias, verificou-se uma maior percentagem de
licenciados, ou seja, 34,8% dos inquiridos, representando assim a maioria conforme se
confirma na figura 8.

Figura 8. Distribuicdo da amostra habilitacdes literarias
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Conforme a figura 9, observou-se que mais de metade dos inquiridos é
trabalhador(a) por conta de outrem (70,1% dos inquiridos), o que vai em concordancia
com a percentagem de habilitacGes literarias (34,8% de licenciados) e a média de idades
(39 anos).

Figura 9. Distribuicdo da amostra por ocupacao
Ocupagao

Trabalhador(a) por conta de outrem | INNNENEGEGGGNGNNNGENNNNNNNEE 70,1%
Trabalhador(a) por conta prépria [ 8,3%
Estudante I 7,2%
Trabalhador-Estudante [l 4,5%
Estagiario M 3,8%
Desempregado [ 3,4%

Reformado M 2,7%

No que diz respeito ao nivel de rendimento dos inquiridos, apresentado na figura 10,
concluiu-se que a maioria assume que consegue viver com o rendimento disponivel
(52,3%) seguido de 30,3% dos inquiridos que sdo da opinido que é dificil viver com o

rendimento disponivel.

Figura 10. Distribuigdo da amostra por rendimento subjetivo

Rendimento subjetivo

= E muito dificil viver com o rendimento disponivel
= E dificil viver com o rendimento disponivel
= D3 para viver com o rendimento disponivel

Da para viver confortavelmente com o rendimento disponivel
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Concluida a descrigdo demografica dos inquiridos, iremos nos centralizar no
objetivo central do estudo, em que se pretende perceber a opinido que os consumidores
tém da companhia aérea SATA e a sua intencdo de compra em relacdo a mesma. Para
entender o comportamento do consumidor, foram aplicadas varias questdes para
entender desde a frequéncia da utilizagdo da companhia aérea a opinido relativa a

mesma e consequente intengéo de voltar a utilizar os seus servicos.

Sendo assim, analisando a questdo “Ja efetuou alguma viagem com a companhia
aérea SATA?”, concluiu-se que a esmagadora maioria afirmou ja ter viajado, sendo
representado por 89,9% das respostas, o que representa 237 inquiridos do total de 264,

como se pode observar na figura 11.

Figura 11. Viagens com a companhia aérea SATA

Ja efetuou alguma viagem com a companhia aérea SATA?
237

89,8%

Nao Sim

B Frequéncia Percentagem

Também se tentou perceber a razdo pela qual os 27 inquiridos (representados pelos
10,2% da figura 11) ainda ndo terem efetuado viagens com a SATA. Foram
consideradas varias variaveis, como preco, qualidade, trajetos oferecidos, reputacédo da
companhia e preferéncia por outras companhias, pelo que o preco foi o fator apontado
como maior razdo, com 51,9% seguido dos 22,2% que prefere outras companhias aéreas

para viajar. Estes dados podem ser observados na figura 12.
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Figura 12. Principais razdes de ndo usar os servi¢os da SATA

Qual a principal razdo de ainda ndo ter utilizado os servicos da SATA para

viajar?
51,9%
22,2%
18,5%
3,7% 3,7%
[ | [ |
Prego Qualidade Trajetos oferecidos Reputagdo da Prefiro as outras

companhia companhias aéreas

Posteriormente, os 237 inquiridos que afirmaram ter viajado com a SATA, também
foram abordados com a questdo “Considera a companhia aérea SATA a sua primeira
escolha para viajar?”, representada na figura 13, pelo que 60,8% respondeu

afirmativamente.

Figura 13. Presenca da SATA na mente dos consumidores

Considera a companhia aérea SATA a sua primeira escolha para viajar?

60,8%

39,2%

Sim

Também se procurou analisar se 0s inquiridos pretendiam viajar com a companhia
aérea SATA nos préximos anos (relacionado com a intencdo de reutilizar os servicos),
pelo que a esmagadora maioria respondeu afirmativamente, como se pode observar na
figura 14, sendo que apenas 3,4% néo tenciona viajar com a SATA.
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Figura 14. Intencgdo de voltar a usar a companhia aérea SATA

Considera viajar com a companhia aérea SATA nos proximos anos?

96,6%

Ndo Sim

E também importante entender a percecdo da imagem na mente dos consumidores,
por forma a detetar o que é considerado mais importante na imagem de uma companhia
aérea. Assim sendo, foram colocadas questBes para compreender a opinido dos
inquiridos sobre o assunto em concreto. Primeiramente, e tomando como variaveis mais
relevantes para o estudo a “Confian¢a”, “Qualidade” e Conforto” de uma companhia
aérea, foi possivel concluir que a maioria concorda totalmente que as trés variaveis
apresentam um grande impacto quando se trata da imagem de uma companhia aérea. Os

dados obtidos constam na figura 15.

Figura 15. Fatores importantes numa companhia aérea

A imagem que tenho de uma companhia aérea depende de:

65,2%

Conforto

3%

73,9%
Qualidade

62,9%

Confianga

B Concordo totalmente  ®Concordo  EDiscordo M Discordo totalmente Ndo tenho opinido
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Apbs determinar que, de um modo geral, a imagem é um fator importante
considerado pelos consumidores quando consomem o0s servigos de uma companhia
aérea, resolveu-se questionar os inquiridos sobre a sua opinido em particular sobre a
imagem que possuem da companhia aérea SATA, utilizando como base o0s conceitos

Confianca, Qualidade e Conforto.

Posto isto, foram colocadas questGes relativamente a confianga, qualidade e
conforto percecionados pelos inquiridos em relacdo a SATA, como pode ser observado
na figura 16, pelo que se concluiu que a companhia aérea em questdo demonstra uma

imagem favoravel nos trés casos.

Figura 16. Fatores importantes na companhia aérea SATA
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Recordando a analise efetuada a figura 12, em que se concluiu que o preco era 0o
principal fator para os 10,2% dos inquiridos ainda ndo terem realizado uma viagem com
a SATA, também se usou 0 mesmo fator para os 89,8% dos inquiridos que ja viajaram
com a SATA, de modo a perceber a opinido que estes tém em relagdo aos precos
utilizados pela companhia. Assim sendo, conforme é possivel verificar na figura 17,
concluiu-se que mais da metade dos inquiridos ndo estdo, de um modo geral, satisfeitos

com os precos aplicados.
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Figura 17. Opinido em relagdo ao preco da companhia aérea SATA

Grau de concordancia em relacdo ao preco da companhia aérea
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Também foi solicitado aos participantes do inquérito que indicassem a sua opinido
relativamente ao impacto que a Covid-19 teve na sua intencéo de viajar. Assim, destaca-
se que a maioria (82,7%) afirmou que a Covid-19 influenciou a sua intencdo de viajar.

Tais dados podem ser observados na figura 18.

Figura 18. Impacto da Covid-19 na intencdo de viajar

O surgimento da Covid-19 influenciou a sua intenc¢do de viajar?

17,3

Ndo ESim

Os inquiridos também foram abordados com a seguinte questdo: “Ap06s a pandemia,

qual a importancia dada aos seguintes aspetos na sua deciséo de viajar numa companhia
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aérea”. De um modo geral, todos os fatores foram considerados importantes, mas a
maior parte dos inquiridos classificou como “muito importante” as medidas visiveis de
seguranca, assim como os horarios de partida e chegada dos voos, conforme se prova na

figura 19.

Figura 19. Aspetos considerados importantes para viajar apds a Covid-19

Apds a pandemia, qual a importancia dada aos seguintes aspetos na
sua decisdo de viajar numa companhia aérea
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Aplicando a teoria do comportamento planeado no questionaio, observou-se que,
nas questdes relacionadas com a atitude (nomeadamente “Tenho uma boa percegdo da
companhia aérea SATA”, “Sinto-me relaxado quando viajo com a companhia aérea
SATA” e “Recomendo a companhia aérea SATA a amigos e familiares™) 0s inquiridos
apresentaram na sua maioria um grau de concordancia favoravel face aos fatores
apresentados. Em relacdo a norma subjetiva (representada pelas questdes “Utilizo a
companhia aérea SATA porque amigos e familiares me recomendam”, “Os mais
proximos a mim aprovam que utilize a companhia aérea SATA” e “Aqueles que tém
uma opinido que valorizo, recomendam que utilize a companhia aérea SATA”), também
se observou um grau de concordancia positivo com as variaveis apresentadas. Por
ultimo, no que diz respeito ao controlo comportamental percebido (caracterizado pela
questao “Consigo rapidamente uma passagem para viajar nesta companhia aérea”), os
inquiridos demonstraram uma opinido favoravel a SATA. Tais dados podem ser

observados na figura 20.
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Figura 20. Teoria do comportamento planeado
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De seguida procedeu-se a uma andlise multivariada de forma a entender melhor a
importancia que os fatores relacionados com a teoria do comportamento planeado tém

na intencdo de compra.

Assim sendo, recorreu-se ao programa SPSS (ver anexo 2) para a respetiva analise,
tendo-se verificado um nivel de significancia inferior a 0,05 em todos os casos, pelo que

todas as variaveis em estudo contribuem para a formacéo do cluster.

Também foi possivel observar a formagdo de dois clusters, sendo divididos de
acordo com as respostas dadas pelos inquiridos. De acordo com a tabela 2, no cluster 1,
concluiu-se que existe uma maior concordancia com o0s aspetos questionados sobre a
SATA, sendo o maior nimero de respostas em cada fator o “concordo”. Dai se decidiu
denominar o cluster 1 de “Viajantes leais a SATA”, pelos inquiridos terem atribuido

respostas mais positivas em relagdo a companhia aérea.

No cluster 2, predominam os inquiridos que ndo estdo de acordo com as questdes
colocadas, predominando o fator “discordo”. Ao cluster 2 se designou de “Viajantes

indiferentes a SATA”.

59,5%

58,6%
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Tabela 2. Solucdo da analise de cluster

Viajantes leais a SATA Viajantes indiferentes a

SATA
Tenho uma boa percegdo da 4,190 3,348
companhia aérea SATA
Recomendo a compania aérea SATA 4,083 2,609
a amigos e familiares
Sinto-me relaxado quando viajo com 4,238 3,043
a companhia aérea SATA
Aqueles que tém uma opinido que 3,940 1,826
valorizo, recomendam que utilize a
companhia aérea SATA
Os mais proximos a mim aprovam 4,060 2,145
que utilize a companhia aérea SATA
Utilizo a companhia aérea SATA 3,595 1,971
porque amigos e familiares me
recomendam
Consigo rapidamente uma passagem 4,125 3,029
para viajar nesta companhia aérea
Os servicos ao cliente fornecidos pela 4,137 2,957
SATA sdo padronizados
Sinto-me confiante com a companhia 4,155 2,522
aérea SATA, pois ela fornece
solucBes oportunas

Posto isso, relacionou-se, primeiramente a variavel “Ja efetuou alguma viagem com
a companhia aérea SATA” com os dois clusters, de forma a entender melhor a posi¢&o
dos inquiridos de cada cluster com a variavel em questdo. Concluiu-se que a totalidade
dos viajantes leais ja efetuou uma viagem com a companhia aérea SATA, representado
por 168 inquiridos, e 69 dos viajantes indiferentes ja efetuaram uma viagem com a
mesma, ou Seja, 0 Mesmo aconteceu com 0s viajantes indiferentes. Isto é possivel

observar na figura 21.
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Figura 21. Comparacéo da variavel "Ja efetuou alguma viagem com a companhia aérea
SATA" nos clusters

168

69

Viajantes leais a SATA Viajantes indiferentes a SATA

M J34 efetuou alguma viagem com a companhia aérea SATA?

Também se comparou os dois clusters com a variavel “Considera a companhia aérea
SATA a sua primeira escolha para viajar”, pelo que a maioria dos viajantes leais
respondeu afirmativamente, em contraste com 0s viajantes indiferentes que, na sua
grande parte, ndo consideravam a SATA como primeira escolha para viajar, como se

pode observar na figura 22.

Figura 22. Comparacdo da varidvel "Considera a companhia aérea SATA a sua primeira
escolha para viajar" nos clusters

Considera a companhia aérea SATA a sua primeira escolha
para viajar?
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Viajantes leais a SATA Viajantes indiferentes a SATA

H N3o mSim
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Do mesmo modo se associou a varidvel “Considera viajar com a companhia aérea
SATA nos proximos anos” com os dois clusters, tendo-se verificado que a esmagadora
maioria, representado por 98,2% dos inquiridos dos viajantes leais tem intencdo de
voltar a viajar, assim como os viajantes indiferentes a SATA (92,8%), conforme é

possivel observar na figura 23.

Figura 23. Comparacao da variavel "Considera viajar com a companhia aérea SATA nos
préximos anos" nos clusters

Considera viajar com a companhia aérea SATA nos proximos
anos?

)
98,2% 92,8%

7,2%
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Igualmente se procurou entender a relacdo entre 0 género e a lealdade com a SATA,
pelo que se verificou, através da figura 24, que a maior parte dos viajantes leais a

companhia aérea sdo mulheres, assim como viajantes indiferentes.

Figura 24. Comparacdo da varidvel "género" nos clusters

57,10% 56,50%
42,90% I 43,50% I
Viajantes leais a SATA Viajantes indiferentes a SATA

B Masculino ® Feminino
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De seguida tentou-se analisar em que situacGes os individuos viajavam com a
SATA. A partir da tabela 3, foi possivel concluir que, por ordem de opg¢do, em primeiro
lugar estavam as “Deslocacges para fora da regido”, seguidas do “Atendimento via call-
center”, do “Melhor preco” e finalmente do “Horario mais adequado”.

Tabela 3. Tabela de analise ANOVA

Entre 5,519 1 5,519 6,630 0,011
Grupos
Dentro dos | 195,628 235 0,832
Grupos

Total 201,148 236

Entre 7,479 1 7,479 13,300 0,000

Groupos

Dentro dos | 132,149 235 0,562

Groupos

Total 139,629 236

Entre 8,106 1 8,106 17,400 0,000
Groupos
Dentro dos | 109,472 235 0,466
Groupos
Total 117,578 236
Entre 2,888 1 2,888 4,326 0,039
Groupos
Dentro dos | 156,917 235 0,668
Groupos
Total 159,806 236

Em termos de diferencas significativas, apenas foi possivel encontrar as variaveis
apresentadas na tabela anterior, pois ndo foi possivel percorrer os testes comuns para
realizar os testes de diferencas de médias, atendendo a que apenas existem dois clusters
e as estatisticas “Post Hoc” ndo efetuam resultados para menos de trés grupos. Posto
isso, consideraram-se 0s valores médios para cada um dos clusters das variaveis,



46

resultando na figura 25, onde se concluiu que existem diferengas significativas em cada
um dos clusters, em especial no “Horario mais adequado” que possui uma maior
diferenca entre ambos os clusters, sendo o que apresenta menor diferenca o

“Atendimento via call-center”.

Figura 25. Grau de importancia dos fatores para viajar com a SATA

Em que situagdes viaja com a SATA

. ) 2,406
Atendimento via call-center

2,649

2,754
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M Viajantes indiferentes a SATA B Viajantes leais a SATA
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CAPITULO IV - CONCLUSOES

No contexto atual, avaliar a gestdo efetuada pelas companhias aéreas € de enorme
importancia para compreender a percecdo dos consumidores em relagdo as mesmas e
consequente intencdo de viajar, pois a percecdo do desempenho de uma companhia

aérea depende da forma como a mesma é avaliada pelos consumidores.

Como principais conclusdes deste trabalho, nomeadamente no que respeita aos

resultados dos questionarios, importa referir o seguinte:

e Os precos aplicados pela companhia aérea SATA foram considerados pela
maioria dos inquiridos como um dos fatores de maior impacto negativo quando
se trata de viajar com a companhia, tanto por aqueles que nunca viajaram com a
SATA bem como pelos que ja usufruiram dos seus servicos. A Covid-19,
embora considerado um fator externo, também influenciou negativamente a
intencdo de viajar por parte dos inquiridos;

e Os inquridos possuem uma boa percecdo da imagem da SATA e apesar de
considerarem os precos aplicados um fator desfavoravel, a esmagadora maioria
considera viajar com a companhia aérea nos proximos anos. Também mais da

metade dos inquiridos considera a SATA a sua primeira escolha para viajar.

Com mais detalhe, verifica-se que grande parte dos inquiridos valoriza o conforto,
confianca e qualidade desta companhia aérea, resultando numa boa prececdo da sua

imagem.

Também a opinido dos amigos e familiares tém um forte impacto na intencdo de
viajar dos inquiridos, assim como a boa percecdo que tém da companhia aérea de um

modo geral.

Todos estes fatores, como a opinido dos amigos e familiares e a valorizacdo da
imagem da companhia aérea, contribuem para a intencdo de viajar com a mesma.
Apesar da opinido negativa em relacdo aos precos, os inquiridos tencionam voltar a

viajar com a SATA, devido a valoriza¢ao dos seus servigos e imagem.

No que concerne aos individuos que nunca utilizaram os servicos da companhia

aérea SATA, para além da preferéncia por outras companhias aéreas, estes também
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apontam como fator negativo o preco, sendo das principais razdes de nunca terem

utilizado a SATA para viajar.

E importante refletir que, apesar do preco ser muitas vezes um elemento
desfavoravel na area dos servicos (conforme é aplicado pelas empresas), se a qualidade
do servigo e a oferta disponivel justificarem o preco, os individuos estardo disponiveis a
abdicar dessa quantia para usufruirem satisfatoriamente do servico. Como foi possivel
verificar atraves da analise dos dados, a opinido relativamente ao prego-qualidade
encontrou-se dividida (41,8% concordou que o servigo justifica o preco, enquanto que
38,7% discorda), pelo que seria necessario uma renovacao/melhoria dos processos de
marketing da companhia, de modo a aumentar ainda mais a intencdo de compra e torna-

la mais satisfatoria e apetecivel, ndo apenas como uma obrigacéo para deslocacéo.

Dai que, como sugestbes para a SATA, pese embora o fator preco seja considerado
0 maior ponto desfavoravel da companhia, ndo se pretende uma mexida dos precos mas
sim uma melhoria na oferta/qualidade dos servicos, adaptando-se as necessidades,
preferéncias e nivel de vida da populacdo agoriana, investindo por exemplo, em novas
rotas para além das atuais. Também no que respeita a sua presenca digital, como forma
de comunicacdo mais alargada, poderia recorrer a campanhas publicitarias, bem como a
constante atualizacdo e inovacdo do website, aumentando a consciéncia das pessoas
para com 0 mesmo e consequente adesdo. Para além do cartdo SATA IMAGINE como
forma de atrair e/ou reter mais clientes, também poderia optar por beneficiar da parceria
com o governo da Regido Autdonoma dos Acores para realizacdo de descontos especiais
para os residentes das ilhas dos Acores e alargar a novos destinos. Além disso, a
realizacdo de inquéritos seria importante para entender a perce¢cdo que 0s consumidores

tém da companhia aérea e quais 0s setores a serem melhorados.

Apesar destas sugestdes serem aplicadas a companhia aérea SATA, é importante
que todas as companhias aereas ao redor do mundo tenham nogdo que o fator preco é
tido em conta pela maioria dos consumidores. A importancia de manter uma qualidade
de imagem positiva na mente dos consumidores € outro fator relevante que todas as
companhias aéreas devem lembrar. Também devem ter em atencdo a condicdo
qualidade-preco, sendo que muitas vezes, na mente dos individuos, a qualidade

percebida compensa o prego.
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Ao nivel de limitagbes encontradas no trabalho, reconheceu-se a dificuldade em
obter uma amostra consideravel da populacédo, sendo esta de apenas 264 inquiridos, ndo
sendo assim, considerada representativa. Para além disso, o facto de ser mais
representativo no contexto regional, também resultou numa menor abrangéncia dos
inquiridos e mais focada na opinido da populacdo acoriana. Parte das limitagdes deste
trabalho, estd no facto do processo de distribuicdo de inquéritos. Apesar de a
distribuicéo ter sido online, esta revelou muita dificuldade em alcancar a amostra obtida,
pois a partilha em grupos e redes sociais verificou-se pouco eficaz. Para o efeito,
procedeu-se ao processo de mensagem individual, em que solicitava a determinado
namero de pessoas que também partilhassem com amigos e familiares o questionario,

resultando num maior nimero de respostas obtido.

Futuramente seria de grande importéancia realizar o mesmo estudo com uma amostra
mais significativa, mas também com a importancia de entender o efeito da tarifa Gnica e
do subsidio de mobilidade nas preferéncias e formas de visualisar a companhia aérea, de

forma a refletir e consequentemente ver melhorias.
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Anexo 1. Questionario

O presente questionario insere-se num trabalho de investigacdo que esta a ser desenvolvido
no ambito do Mestrado em Ciéncias Econémicas e Empresariais da Universidade dos
Acores e tem como principal objetivo identificar os fatores que influenciam a intengdo de
compra dos consumidores dos servi¢os das companhias aéreas. Pretende-se contribuir para
um melhor conhecimento sobre este tema, sendo necessario, para tal, inquirir as percecoes
dos consumidores face a companhia aérea SATA. Neste sentido apelamos a sua colaboracéo
que é fundamental para a realizacédo deste trabalho.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos. A qualquer altura do
preenchimento do questionério pode suspender o seu preenchimento sem que qualquer dado
seja registado (ou gravado). Contudo ap6s a submissdo do questionario ja ndo é possivel
retird-lo do estudo, uma vez que este é anénimo e como tal ndo permite a identificacdo dos
participantes. Se desejar, podera contactar-me através do email
maria_antonial998@hotmail.com para se inteirar dos resultados genéricos obtidos neste
trabalho. Este estudo ndo lhe trard& nenhuma despesa ou risco. Obrigada pela sua
colaboracéo!

Ao clicar em “Seguinte” estard a concordar com os termos e condi¢des descritos acima.

1. Qual a frequéncia com que costuma viajar?
() Uma vez por ano ou menos
() Duas vezes por ano
() Trés vezes por ano
() Mais de quatro vezes por ano

2. Indique a preponderancia do tipo de viagens que mais costuma fazer.

0% | 25% |50% | 75% | 100%

Entre ilhas

\oos de curta duracdo (até 2 horas)

Voos de longa duracdo (mais de 2 horas)

3. Aimagem que tenho de uma companhia aérea depende de:

N&o tenho | Discordo Discordo | Concordo | Concordo
opinido totalmente totalmente

Inovagéo

Notoriedade

Dinamica

Local de origem da companhia

Confianca

Qualidade

Conforto




4. Jaefetuou alguma viagem com a companhia aérea SATA?
(J Sim
(J Néo
5. Se respondeu “Nao”
aérea em questdo?
(J Sim
(J Néo

a questdo anterior, ja lhe foi recomendado as viagens com a companhia

6. Se respondeu “N&o” a questdo 4, qual a principal razdo de ainda néo ter utilizado os servicos
da SATA para viajar?
() Preco
(J Qualidade
() Trajetos oferecidos
() Horérios oferecidos
() Reputacéo da companhia
(] Prefiro as outras companhias aéreas

7. Considera a companhia aérea SATA a sua primeira escolha para viajar?
(J Sim
(J Néo

8. Considera viajar com a companhia aérea SATA nos proximos anos?
(J Sim
(J Néo

9. Em que situagdes viaja com a companhia aérea SATA?

Nunca | Quase nunca | Quase sempre | Sempre

Deslocacg6es para fora da regido

Melhor preco

Horario mais adequado

Atendimento via call-center

10. Identifique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes.

Afirmagoes Né&o tenho | Discordo Discordo | Concordo | Concordo
opinido totalmente totalmente

Tenho uma boa percecéo da
companhia aérea SATA

Recomendo a companhia aérea
SATA a amigos e familiares

Sinto-me relaxado quando viajo
com a companhia aérea SATA

Aqueles que tém uma opinido que
valorizo, recomendam que utilize a
companhia aérea SATA

Os mais proximos a mim aprovam
que utilize a companhia aérea
SATA

Utilizo a companhia aérea SATA
porque amigos e familiares me
recomendam




Consigo rapidamente uma
passagem para viajar nesta
companhia aérea

Os servicos ao cliente fornecidos
pela SATA sdo padronizados

Sinto-me confiante com a
companhia aérea SATA, pois ela
pode fornecer solucdes oportunas

11. E provavel que recomende esta companhia aérea a outras pessoas?

(J Sim
(J Nao

12. O surgimento da Covid-19 influenciou a sua intengéo de viajar?

(J Sim
(J Naéo

13. Apos a pandemia, qual a importancia dada aos seguintes aspetos na sua deciséo de viajar

numa companhia aérea.

Nada
importante

Pouco
importante

Importante

Muito
importante

Espagamento entre bancos

Medidas visiveis de seguranca

Quando a SATA tem o horario
mais adequado

Quando consigo ser atendido pelo
call-center

Horério da chegada do voo

Horério de partida do voo

14. Assinale o seu grau de concordéancia face as seguintes afirmacdes, relativas a companhia

aérea SATA.

Né&o tenho
opinido

Discordo
totalmente

Discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Os precos da companhia aérea
sdo acessiveis.

Estou satisfeito com os precos
aplicados pela companhia.

As informagdes sobre 0s precos
da companhia séo fornecidas de
forma clara.

Os precos aplicados séo justos de
acordo com 0s Seus Servicos.

O servico prestado pela
companhia aérea justifica o
preco aplicado.




Comparado com o tempo e 0
dinheiro utilizado, o servico
prestado é aceitavel.

O servico da companhia aérea é
confiavel.

A companhia aérea oferece um
ambiente de cabine limpo.

Os assentos sdo confortaveis em
um Voo com a companhia a€rea.

As instalacdes a bordo da
companhia aérea estdo
completas.

A equipa de servico da
companhia aérea é confiavel,
oferecendo servico de transporte
aéreo seguro para 0s passageiros.

Idade:
Género

(J Masculino
(J Feminino

Estado Civil

() Solteiro
() Casado / Unido de facto
(J Divorciado
(J) Viavo
HabilitacOes Literarias

Ensino Basico

Ensino Secundério

Curso Técnico-profissional
Bacharelato

Licenciatura
Pds-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

Uobooboo

Ocupagéo

Estudante

Estagiario
Trabalhador-Estudante

Desempregado
Reformado

00000ob

Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem



Rendimento subjetivo

) E muito dificil viver com o rendimento disponivel

() E dificil viver com o rendimento disponivel

() Da para viver com o rendimento disponivel

() DA para viver confortavelmente com o rendimento disponivel



Anexo 2. Tabela ANOVA (dados do programa estatistico SPSS)

ANOVA

Cluster

Error

Mean Square

df

Mean Square

df

Sig.

Identifique o seu
grau de concordancia face
as seguintes afirmacoes.
[Tenho uma boa percegao
da companhia aérea SATA]

Identifique o seu
grau de concordancia face
as seguintes afirmacoes.
[Recomendo a companhia
aérea SATA a amigos e
familiares]

Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmacdes.
[Sinto-me relaxado quando
viajo com a companhia
aérea SATA]

Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmacgdes.
[Aqueles que tém uma
opinido que valorizo,
recomendam que utilize a
companhia aérea SATA]
Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmagdes. [Os
mais proximos a mim
aprovam que utilize a
companhia aérea SATA]
Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmagoes.
[Utilizo a companhia aérea

SATA porque amigos e

familiares me recomendam]

34,730

109,330

72,212

272,355

167,990

152,774

,466

, 725

,719

415

737

,820

235

235

235

235

235

235

74,496

150,868

100,451

655,582

227,853

186,332

,000

,000

,000

,000

,000

,000




Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmacdes.
[Consigo rapidamente uma
passagem para viajar nesta
companhia aérea]
Identifique o seu grau de
concordancia face as
seguintes afirmagdes. [Os
servigos ao cliente
fornecidos pela SATA sao

padronizados]

42,527

46,585

, 7126

,827

235

235

58,599

56,348

,000

,000
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