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Sumario

O tema desta dissertacdo é a satisfacdo do cormunmdidrevisdo de literatura ajuda a
perceber melhor alguns conceitos relevantes paatuao empirico, como a avaliagdo da
satisfagédo e a fidelizagéo.

Neste contexto, foi realizado um estudo junto dieentes da empresa aérea Ryanair em
Portugal. Os objectivos compreenderam avaliar a deasatisfacéo dos clientes da empresa,
e determinar os atributos/dimensdes mais relevgraes 0os consumidores relativamente ao
servigo prestado. Nos dias que correm, cada veg asgpessoas procuram oS voos low-cost.
Além de serem acessiveis, a sua compra on-lingté faail e pratica.

O estudo adoptou um design descritivo através tleagfo de um questiondrio junto dos
clientes da Ryanair, tendo-se conseguido 250 respd3s principais resultados apontam para
o cliente habitual ser de ambos os sexos, com sdadenpreendidas entre os (26-40)
maioritariamente. Portanto, jovens/adultos e cagaraltipo de rendimento. Em grande parte
solteiros cuja profisséo varia muito, havendo unagontendéncia para comerciais, estudantes
e professores. Todos terdo viajado pelo menos waa@sta companhia aérea tendo como

motivo de voo, acima de tudo questao pessoal.

Quanto a intencdo de voltar a utilizar o servigotastes efectuados resultam numa relagéo
forte entre a satisfacéo geral e as intencdes lt# wovoar com a empresa e a intencéo de a
recomendar.

Por fim, cerca de 22.5% da satisfacdo geral foilieagla através de 7 dimensdes:
comodidade/funcionamento; servico on-line; condigdanciondrios; imagem; seguranga e

taxas.
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Introducéo

Tema

O tema tratado neste trabalho é o da Satisfac@pdeumidor e em particular os clientes da
Ryanair. As companhias low cost remodelaram o amieompetitivo dentro dos mercados
liberais e causaram grande impacto no mercado dmmée passageiros ao nivel mundial,
0S quais anteriormente tinham sido controlados ypoa rede de companhias de servigo
completo. Na Europa, 14% da disponibilidade deresy@ providenciado pelas companhias
aéreas low cost, sendo a Ryanair e a Easyjet coaia fatia, 9%. Estas companhias olham
a simplicidade, eficiéncia, produtividade e a etivatilizacdo de bens de forma a oferecer

VOO0S acessiveis.

Problema e Obijectivos

Neste contexto e com base para o trabalho de igaeéb formula-se o seguinte problema:

“Qual o grau de satisfacao dos clientes em relag&ervico da Ryanair?”

Com este trabalho pretende-se atingir os segubhijestivos:
» Medir a satisfacdo na perspectiva do cliente
* Medir a intengdo de voltar a utilizar os servicaRyanair
* Medir a intencdo de recomendac¢éo dos servicos dadry
» Determinar as areas criticas na satisfagdo do podsu
» Determinar os factores com maior relevancia paiéate

* Propor recomendacdes para uma melhoria nos servigos

Metodologia

O processo de recolha escolhido é um questionargo &aplicado através de entrevistas
pessoais a 250 pesso@squestionario € composto por 35 questdes divididass grupos,

(avido; atendimento avido; atendimento terra; Siteagem e segurancga). Estas questdes

1
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pretendem analisar a satisfacéo e a importanciaosoatributos na perspectiva do cliente. Em
relacdo aalesign trata se de um estudo do tipo descritivo que aealicerce fundamental da
pesquisa. As variaveis utilizadas na amostra foaanseguintes: idade, sexo, estado civil,

nacionalidade, rendimento mensal, grau de instragdofissao.

A apresentagdo dos resultados € feita em termestdtstica descritiva atraveés do calculo da
média e desvio padréo, seguida da andlise das siiemla satisfacéo, regressao linear, uma

matriz IPA, e o testg2

Estrutura

Este trabalho divide-se em 5 etapas: a Introdugdqual se faz uma breve apresentacdo do
que ira ser o trabalho; Capitulo I- A Satisfac@barido de varios aspectos nomeadamente o
que é, o que faz, como é avaliado/medido; Capliiuldletodologia, toda a estrutura do
trabalho pratico; Capitulo 1ll- Estudo de Caso, aacterizagdo da companhia Ryanair,
apresentacdo de dados e respectivos resultadostuS@n, onde se faz uma analise de tudo
gue foi feito desde a revisdo bibliografica a a®ake discussdo de resultados e por fim a

Bibliografia, onde figuram todas as referenciakzatilas neste trabalho.

Contribuicdo do estudo

Este estudo pode contribuir através da avaliac&tg@e da satisfacdo dos clientes de uma
empresa aérea low-cost, de clientes de nacionaligadtuguesa, e também identificar os
atributos com maior e menor relevancia. Este sedtotransporte aéreo, é cada vez mais
utilizado, seja por motivos de lazer ou mesmo niegoédE pratico, rapido e cada vez mais

econdémico. Dai ser um bom tema de estudo, coméaedé nos dias que correm.

Por fim o interesse académico. Este estudo podé& derbase para outros estudos nesta area,
podendo fornecer alguma informacéo, dando assirpegqueno contributo. Uma investigagéo

cientifica tem sempre alguma utilidade pois apressampre dados novos, 0s quais podem
ser utilizados de diversas formas. Neste casocpéatj ndo existe muitos estudos neste sector

de actividade, dai o seu possivel interesse.
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Capitulo I- Satisfacdo do Consumidor
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1.1Introducdo

Num contexto econémico, a competitividade em grapake dos paises desenvolvidos é
medida de forma crescente em termos da qualidagibeits e servicos e menos em termos de
precos. Neste contexto, é crucial saber a opindicahsumidor face aos bens e servigos.
Desta forma, qualquer sistema integrado de quaidaal incorporar conhecimento da
satisfacdo do consumidor com o seu proprio procdwmo um dos seus aspectos mais
relevantes. Seguindo a tendéncia de sucessao,texparsCronin Jr, Brady e Hult (2000),
estudos em satisfacdo sucederam os estudos endagigalie se consolidaram como
imprescindiveis para pesquisas em Marketing. Asgindo, este capitulo pretende fazer uma
revisdo de literatura sobre a satisfacéo, apresentdvidido da seguinte forma:

1- Introducéo

2- A definicdo de satisfagéo

3- A importancia da satisfacao

4- Avaliagéo da satisfacéo

5- A satisfacdo e a Fidelidade/Lealdade

6- Desempenho/Percepgéo

7- Modelos de satisfacdo do consumidor

8- A qualidade do servico vs satisfacdo do consumidor

9- Concluséo

As diferentes abordagens do tema podem ser engandiocb duas diferentes orientagdes
(Prado, 2002). A primeira, orientada para resulafotcome orientéd estd baseada no
estado cognitivo do consumidor frente ao sacrifiei@ segunda se orientada para processos
(process oriented que ampliam a visdo da orientagdo anterior, arexperiencia de
consumo como um todo. Uma terceira abordagem éidageomo juncao das duas, e é
entendida como um somatério de experiencia de comsesultante de expectativas e de

sentimentos anteriores a este.
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1.2 Definicdo

A satisfagdo do consumidor pode ser definida coeaxgdo do consumidor ao estado de
realizacdo das suas expectativas e necessidadgen@gnto do consumidor face aos servi¢cos
e qualidade de produtos. (Hallowell,1996; Olive&¥91; Zeithamal and Bitner, 2000).

Segundo Vavra (2002) a satisfacao de clientesyri‘@stado emocional do cliente perante um

servi¢o ou produto apods o ter experimentado”.

Kotler (1994) define a satisfagdo do cliente conemd® a resultante da percepgédo do

desempenho do servigo e da producdo do bem, eglioeds suas expectativas.

Estudos sobre as expectativas e satisfacdo humeatiaados por Serry (1997), revelam que
as expectativas podem ser consideradas como: talpimlade sustentada pelo individuo de
qgue um refor¢o especial ocorrerd como uma funcamdeado comportamento de sua parte

numa situacgéo particular.”

Para Pires e Santos (1999), o nivel de satisfagadiehte depende da medida em que os
atributos de um produto correspondem as necessidadembém das expectativas face ao

desempenho global do produto.

Para Gerson (1993), a satisfacé@o do cliente é “@uam produto ou um servico satisfaz ou
excede a expectativa do cliente, este fica sersgtiefeito”, sempre que as necessidades
reais ou ficticias sdo satisfeitas ou excedidasa UWnelhoria continua, o bom servigco ao

cliente e alta qualidade estéo relacionados coatisfa;éo ao cliente.

Segundo Barsky e Labagh (1992), a principal metapraquisa da satisfagcdo dos
consumidores € determinar a vantagem qual serativei®ente a satisfacdo dos

consumidores, isto &, identificando ao maximo aslieios dos clientes.

Satisfagdo é importante como a principal raz&ond@@gdcio é criar consumidores satisfeitos
(Drucker,1954).
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Oliver (1997) avalia a satisfacdo como uma respositaologica associada ao julgamento do
grau em que atinge um nivel de prazeres, assoa@admnsumo. Para medir a satisfacédo, o

autor propds uma escala unidimensional, que padepsieada a produtos e servicos.

“Satisfacdo € a resposta de preenchimento do codsumE o julgamento de uma
caracteristica do produto ou servico que proveuesta provendo um nivel prazeroso de
preenchimento associado ao consumo, relativo a faltexcesso de preenchimér(liver ,
1997).

A satisfacdo € a reaccdo do consumidor & sua aegabz o sentido de avaliar se as
caracteristicas do bem ou servigo atendem as sgassidades. Ocorre quando o consumidor
em cada experiencia de consumo, compara os bergefézebidos através de bem ou servico
com suas expectativas. A satisfacdo serd infludacelas caracteristicas especificas do
produto ou servico e as percep¢des da qualidadeatidfacdo € também influenciada pela

reaccao emocional do consumidor, por seus atritupms suas percepgdes de igualdade.
Segundo Hunt (1983) pode-se conceber a satisfagé @quilo que é aceitavel e a
insatisfacdo como aquilo que é inaceitavel. Estecepcdo pode ser apresentada do seguinte

modo:

Figura 1.1 Modelo de Hunt

Satisfacdo ou

Insatisfagcéo
Resultado: Compra Resultado:
esperados | —» consumo —» | atingidos

Fonte: Hunt (1983)



O caso da companhia aérea Ryanair

Segundo Howard e Sheth (1969, p.145) depois denidsfi a satisfacdo como “uma

continuacdo das expectativas”, acrescentam: “ iafaglio corresponde a percepcgdo pelo
comprador, de uma recompensa adequada para dgaaih que ele consentiu. A qualidade
desta adequacao € avaliada a partir de uma cordpagatre os resultados obtidos da compra
ou do consumo do bem e as expectativas feias neangamn questdo, relativamente aos

motivos de utilizacéo da classe do produto conaai®r

De acordo com Day (cit.in Alves, 203) a satisfagio a insatisfacdo € uma resposta
emocional que se manifesta sob a forma de sentimieBtum conceito distinto das reacgdes
cognitivas em relagdo a marca, do conjunto afecs&nciado e dos comportamentos a seu
respeito”. Westbrook (cit.in Alves, 2003) colocgwestdo nos seguintes termos: a satisfacao
€ melhor apreendida considerando-a como uma a&aliée natureza cognitiva do fenédmeno
emocional gerado pela apropriacdo do produto enatireza, ou recebe uma interpretacao
mais adequada se 0 aceitarmos como uma respostaeaiaylobal aos resultados de uma
apreciacdo cognitiva global aos resultados de prececdo cognitiva de experiéncias reais

de consumo, em relacéo a alguma comparacao standard

Segundo Alves (2003), a satisfagdo do consumidant® um estado emocional como uma
verificagdo. A sua finalidade afectiva funde seutiidade obtida do bem ou do servi¢co

considerado. A sua dimensdo cognitiva correspodbatanco estabelecido pelo interesse
entre a percepcao dos resultados do processo dera&@nde consumo e as aspiracdes de
partida. Para Evrard (1978), define “ a satisfagdo é o prazer retirado da experiencia de

7

consumo, € a avaliacdo resultante de que a expiriési, no minimo, tdo boa como se

suponha que fosse” e, por tanto, ndo € a prépriac&m mas envolve a avaliacdo de

emocoes.

Lambin (2000) a satisfacdo do consumidor seré eméiu do grau de concordancia, por um
lado, entre as suas expectativas relativamenter@uiop, e por outro, a sua percepgao do
desempenho do produto. Se o resultado obtido estforone o resultado esperado, existe

satisfacdo, se for superior, a satisfacdo é elewad@ar inferior, existe insatisfacao.
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A satisfacdo do consumidor é geralmente definidancc@a estimativa responséavel pelo
resultado percebido em particular a experiénciacdosumo (Cadotte et al;Day,1984;
Westbrook e Oliver,1981,1991Segundo Taylor e Baker (1994), a satisfacdo devedescrita

como moderadora da relacdo entre a qualidade digsera intencdo de compra.

Para Woodside, Frey e Daly (1989) a satisfacdo & wemiavel interveniente que medeia a relagéo
entre os julgamentos da qualidade do servigo asgdes de compra. A satisfacdo do consumidor é
um conceito psicoldgico que envolve a sensacacededstar e prazer, isso resulta de obter que um
desejo para e exigir o atractivo produto ou serig@ O, 1985). A satisfagcdo do consumidor pode

também ser definida como a satisfac@o baseadaulbado ou o processo.

A satisfac@o € a consequéncia da confirmacdo arodfsnacao positiva das expectativas.,

significando que o desempenho percebido é iguall anelhor que o resultado esperado

(Olshavsky and Miller, 1972). Alids, a satisfacadedinida como a avaliagdo cognitiva do

consumidor e reaccdo emocional a dele/sua percejgcéaso a caracteristica foi de encontro
ou ultrapassou as expectativas deles/delas (O8£3). Por outras palavras, satisfacédo € a
reaccdo do consumidor a confirmacdo. De satisfadm resultado da desconfirmacao

negativa da expectativa (Oliver, 1980 and Woodeutl., 1983). No entanto, ambos 0s niveis
de expectativas e desempenho dessa caractergi#gtesminam a magnitude e direccédo do
efeito de desconfirmacao (ou confirmacédo) (OlivE®89). Assim, quando se utiliza este

modelo, € necessario medir o0s quatro pilares (éxipems, desempenho,

desconfirmagao/confirmacéo e satisfacao) (Olive93).

De todas as definigcbes escolheu-se uma para tetraiggal parece esclarecedora e indicada
para este caso especifico: a proposta de Dill.6206l6) que entenderam a satisfagdo como
“uma avaliacdo global do consumidor em relacdo a esxperiéncia de consumo até ao
momento”. Para estes autores, essa visdo € comcebid influéncia da Psicologia, pela
comparacdo com a nocao de bem-estar, e da Econtaniaje a satisfacdo vai além da
utilidade esperada para envolver também a utilidiedeonsumo apés a compra” (Dill e tal.,
2006, p.4.)
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1.3 A importancia da satisfacao

Rosa e Kamakura (2001, p.1) afirmam que a “sa@isfale clientes vem sendo considerada
como um dos mais importantes conceitos mercadaégiesses Ultimos anos, uma vez que

esta conectada a retencdo do cliente e, consemqetits a rentabilidade.”

No cenério actual, ¢ comum reconhecer que satiséazeecessidades do consumidor € um
dos principais objectivos das empresas. “O recanteto deste principio basico de gestéo
vem tornando cada vez mais importante o monitoréonga satisfagdo do consumidor como

forma de avaliar o seu desempenho global” (Margh&tdo, 2001, p.1)

Para Churchill e Suprenant (1982) a importanciasakisfacdo esta na geracdo de lucros
através da realizacdo das necessidades e desejosodsumidores. A satisfacdo do
consumidor é reconhecida como de grande importjpaia todas as firmas comerciais,
devido a sua influéncia nas compras repetidas @mecdacdes (Berkman e Gilson, cit in
Pizam e Ellis, 1999).

Segundo Nascimento (2000, p.7)

“ A satisfacéo do cliente comporta diversos e congglgxocessos psicolégicos ao nivel das
necessidades ou dos desejos, das crengas e afitddssexpectativas, das emocgdes, da
percepcédo (de qualidade, desempenho, risco, eqgejdadrmas sociais) dos processos da
atribuicéo de casualidade e de arrependimento, eamnportamentos decorrentes dessa (in)

satisfagad’

A satisfacdo do consumidor constitui um objectimpiiescindivel para as organizagdes pois
ela é o meio para obter e manter clientes. A sghisf nasce de uma determinada transaccgéo e
ndo deve ser confundida com o conceito de atitifleuma resposta a determinada
experiéncia, um estado psicoldgico, posterior a prame ndo uma predisposicdo

relativamente estavel e duradoura (Evrard cit ve8J) 2003).

Consumidores satisfeitos levam a um maior lucrouréut (Anderson e tal.,, 1994).

Consumidores satisfeitos estdo mais dispostos arppecos elevados, providenciar
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recomendagfes e a manterem-se fiéis a empresahfRleic 1996). Uma elevada satisfagéo
do consumidor conduz a um nivel maior de retencfidetidade do consumidor (Fornell,

1992) e reduz custos relacionados com produtos/gse fracos (Anderson e tal., 1997).

A satisfacdo do consumidor poderd influenciar fasgta@omo a fidelidade, a recomendacao a
outros, a competitividade e a satisfacdo de cotmlwoes. A satisfacdo reforca a atitude
positiva perante a marca, aumentando a probabdidid mesma voltar a ser comprada,
enquanto a insatisfacao leva a atitudes negatease a marca e diminui a probabilidade da

repeticdo da compra (Assael, 1987, p.47).

Os estudos do comportamento do consumidor daoeeafaatisfagéo do consumidor como a
esséncia do periodo pos compra. Devido ao factoadsatisfagdo do consumidor
provavelmente conduz a repeticdo da compra e arde®b publicidade de boca-a-boca
favoravel, o conceito é essencial para os markefensmercados saturados, a satisfacdo do
consumidor é tida como um dos activos mais valiod®@suma firma. A satisfacdo do
consumidor serve como uma barreira a saida, ajodasdim a reter os consumidores
(Fornell, 1992).

Westbrook e Oliver (1991, p.85) afirmam que “ ogarhento de satisfacdo é geralmente
reconhecido como originando-se da comparacao enifeel de desempenho, a qualidade ou
os outros efeitos percebidos pelo consumidor daytooou servigo, com um padrédo de
avaliacdo”. Segundo Gerson (1993), as medidasti#agdio do cliente devem determinar o
que o cliente pensa do produto ou servigo que carapr relagdo ao servigo que recebe, e

também identificar o que necessita q o que querem.

Para Gerson (1993), os beneficios de medir a qudice a satisfacdo do cliente sdo os
seguintes:

- Fornecer as pessoas um sentido de realizacampriooento, traduzindo num bom servigo
ao cliente;

- Um padréo de desempenho e um possivel padrdoapgtie devem tentar alcancar, e que as
levara a melhorar e aumentar a satisfacédo do ejient

- Oferecer um feedback imediato;

10
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- O que deve fazer para melhorar a qualidade gsdaggio do cliente e como fazé-lo;

- Motivar as pessoas a desempenharem e alcancaetares niveis de produtividade.

Através de entrevista e inquéritos, analisa-setiafagdo do consumidor relativamente as
caracteristicas da qualidade do servico que seagutstar. Quando a apreciacao ficar aqguém
do esperado, tem que se realizar alteragfes ownadhpara que o nivel da satisfacéo seja
melhorado. Para determinar a satisfacdo do consur@idecessario conhecer as causas que a
originam, o paradigma da confirmagéo preconizado Nddler (1977), dada que o cliente
compara o desempenho percebido com o desempentémpadconfirmacdo surge quando o
desempenho percebido iguala ou supera o desempauh@o e a desconfirmacao quando
acontece o contrario. O desempenho padrdo podeaseado em experiencias anteriores ou
no valor esperado, motivado por informagdes, noem@adte publicidade, promocgdes e

divulgacao do servigo por outros clientes.

Determinando os atributos do servico que mais éetida satisfacdo do consumidor, que
geralmente envolvem os centros de grupos e um a&manentrevistas (Griffen e Hauses,
1992), embora as dimensdes gerais SERVQUAL (Pamasur, Zeithaml, e Berry 1985,
1998), os tangiveis, a fiabilidade, a credibilidadecompeténcia e a empatia, devem ser

postos em primeiro da lista dos atributos para emwvigo.

Testa et al. (1999), Utilizaram a satisfacdo dbaitao como ferramenta para melhorar o
servigo a clientes e a satisfac@o € suportadoguentes estudos. Hoffman e Ingram (1992)
determinaram que a satisfagéo total, bem comoistaszgito com o trabalho, a superviséo, os
colegas de trabalho e a promocédo eram claramefdeiomados com comportamentos

orientados para o cliente.

Schmit e Allschied (1995) encontraram um relaciomatm positivo entre a atitude de

seguranga do trabalhador no servigo e a satisfdgadiente. Para além disso, Testa et al.
(1998?%) encontraram que a satisfagédo do trabathoomtacto com o cliente — os empregados
explicaram 30 por cento da variacdo na satisfagéoatalho seré relacionada positivamente

na satisfagcdo com visdo organizacional.
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Segundo Kirkpatrick e Locke (1996) encontraram gudsao e a implementacao da visdo
afectam a qualidade da performance e as atitudestadaes no laboratério. Dado a

importancia do servigco e da satisfacdo do cliemteywvestigacdo das atitudes da stakeholder
podem afectar a qualidade no servico ambiental.ipdtése de esforco do servico sera
relacionada positivamente na satisfacdo com a viEdanizacional. Os beneficios da

satisfacdo de trabalho enquanto se relacionam ledgde de servico estdo a ganhar nova
atencdo. A visdo organizacional da satisfacdoatmlino pode fornecer um caminho util para

finalmente melhorar a satisfacdo do cliente (Tegtd, 19982)

Construir relacionamentos eficazes e bem sucegidde contribuir significativamente para a
satisfagcdo do cliente, a lealdade e a retengéon aselhorar a performance organizacional
(Reichheld e Sasser, 1990; Rust e Zahorik, 1993patifacao, por sua vez € vista como uma
determinante da retencéo do cliente. A participag@degrada como o factor a influenciar a

qualidade, a satisfacdo e a retencéo.

Existem diversos modos para aferir a qualidade sdwgicos e satisfacdo do consumidor,
através de medidas subjectivas de qualidade, cdi@mseéma percepcdo e atitudes do
consumidor, em vez de critérios mais concretos jectibos. Essas medidas incluem
inquéritos de satisfacao aos clientes e questmmadra determinar as atitudes e percepgao da
qualidade do servigo que eles estédo a receber $Ha987, p.2). As medicdes da satisfacao
do consumidor tém dois papéis: fornecer informagigoermitir comunicar com o0s
consumidores. Talvez a primeira razdo para medatiafacdo do consumidor seja recolher
informagéo, quer para saber quais as necessidadéeprgcisam de ser satisfeitas de modo
diferente, quer para avaliar como a organizac& asbrresponder as necessidades dos seus

consumidores (Vavra, 1997).

O sucesso de um programa de medicdo da satisfag@mrsumidor deve derivar e ser
incorporado na estrutura corporativa da empresaxgeriencia mostra que s6 as empresas
orientadas para o consumidor podem atingir estecop. Na realidade, frequentemente a
aplicacdo destes programas de medicdo ndo atingerobjectivos da empresa ou do
pesquisador (Dutka, 1994).
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Para Naumann (1995), o sucesso do programa de raeésuda satisfacdo do consumidor
deve vir de e ser incorporado na cultura organiziedirma. Num ambiente competitivo, um
dos objectivos mais importantes da cultura orgaioral é a retencdo e satisfagdo dos
consumidores. A experiencia mostra que somente @esa orientada para o consumidor
podem conseguir este objectivo. As empresas fagalinas necessidades e querem
especificar o grupo alvo e trabalham entdo ardutemgara maximizar a satisfacdo com o
servico a ser oferecido (Vavra, 1997,p.12). Emdaeespera da queixa do consumidor, sabem
quando algo ndo é satisfatério ou errado, a cultlmacorporacdo orientada para o
consumidor, procura o feedback continuo de seestel através de repetidas mensuracdo da

satisfagédo de consumidor (Vavra, 1997,p.13).

As razoes para se medir a satisfacdo do consumddimm variar de uma empresa para outra.

Naumann (1995,p.22-7) sugere cinco objectivos gusua opinido Sd0 0S Mais comuns:

1- Ficar mais préximo do consumidor — saber quaistid@isudos mais importantes, quais
0s que afectam a sua decisdo, a sua importaneiéveet a avaliagdo da performance

em cada um.

2- Medir a melhoria continua — os atributos signifitesn para o consumidor estao
directamente ligados ao processo de adicdo de mal@mpresa e sdo postos de um

modo consistente com as medi¢des internas usadaayaiar 0 processo.

3- Atingir os consumidores que proporcionam a melherisem todos os clientes séo
boas fontes de inovacgdo. Isto requer uma base desdalargada, que faca a

monitorizagdo ndo so das vendas mas de fonte®dadgo.

4- Medir as forcas e fraquezas competitivas — detenimias percepg¢des dos
consumidores quanto as escolhas competitivas. dstaonseguindo inquirindo

possiveis e futuros consumidores, bem como aayaassados.
5- Ligar os dados da medigcéo da satisfacéo aos sisteteanos.

A satisfacdo do consumidor esta relacionada diresmtée a retengéo do consumidor, uma vez
que a satisfacdo é a maior antecedente da fidelidaadonsumidor (Oliver 1997; Westlund e
tal. 2001; Kristensen e tal.2001).
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Isto € um factor crucial sendo a fidelidade o maiotecedente da retengcdo do consumidor
(Dick and Basu, 1994; Storbacka e tal. 1994), etancdo é critica para o sucesso de uma
organizacdo ao longo termo (Rust et al. 1994 e ;1985backa e tal 1994; Reichheld 1996),

de acordo com o apresentado na figura 1.2.

Figura 1.2 A Corrente de Retengédo do Consumidor

Customer Customer Customer

Satisfaction Loyalty Retention

Hoyer and Maclnnis (2001) baseiam a sua definigioetengdo na satisfacdo e necessidade
de desenvolver relacionamentos a longo termo conswoidores. Fica mais barato reter
consumidores satisfeitos (Reichheld and Sasseral®94®90b), estes sdo menos sensiveis as
alteracdes de precos (Anderson e Sullivan 1998)@denciam uma publicidade positiva de
passa palavra. Assim sendo, organizagfes queazatisfseus clientes de forma sistematica

tém elevados niveis de retenc¢do e maior lucro.

Yang (2003) introduz um modelo de Importancia-$a¢&o que permite uma empresa
classificar os atributos de qualidade por ordeminggortéancia. O objectivo do estudo da
satisfacdo do consumidor ndo se limita a aprenddve de satisfacdo actual mas também
evidenciar os pontos fortes e &reas para melhdavés de acgbes continuas de melhoria, as
empresas podem aumentar a satisfacdo dos consesidomumentar o seu lucro. Os
consumidores avaliando a qualidade dos produtasssivicos considerando varios atributos
importantes de qualidade, as empresas precisamr tomdidas de melhoramento nos
atributos importantes que tém um baixo nivel désfegfio. O modelo de Importancia
Satisfagdo baseado nos estudos de importancistagad dos atributos de qualidade, é uma
ferramenta facil e poderosa para empresas proouraebder os atributos bons e os que

necessitam de melhorar, 0s quais requerem acc@esaitas de melhoramento.
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Em 2001, Dubrovski escreveu que a categoria defagdio do consumidor tem a posicao
mais importante na teoria do marketing e é baseagaemissa que o lucro é feito através do
processo da satisfacdo das exigéncias dos cons@sidiu seja alcance da sua satisfagéao.
Pesquisadores confirmam a correlacdo significantee ea satisfacdo e a compra repetida,
maior fidelidade a marca e o transmitir uma oping@sitiva do produto. Um modelo de
decisfes de compra dos consumidores foi introduzegistindo em 5 fases consecutivas: 1)
fase perceptivel do produto (produto oferecido ¢todos os factores de competitividade dos
produtores do ponto de vista do consumidor); 2 tisvalor estimado (medindo beneficios e
sacrificios); 3) fase de comparacgéo de valoresrodupos diversos e de tomada de decisbes
(comparando opcdes alternativas); 4) fase de ageatizagdo da decisdo); 5) o estado do
consumidor apés acgdo de compra (satisfacdo corodutp). Existem muitos aspectos que
devem ser levados em consideragédo do ponto d & dusiprodutor (vendedor) de forma a

implementar com sucesso o0 conceito de satisfac&omkumidor (Dubrovski 2001).

A satisfagcdo do consumidor é um principio primanas filosofias sobre qualidade e

ferramentas de gestao de qualidade.

1.4 Modelos de Satisfacdo do Consumidor

Pizam e Ellis (1999) a satisfacdo é causada pelffrm@cdo ou desconfirmacao positiva das
expectativas do consumidor e a insatisfacdo é daupala desconfirmagao negativa das
expectativas do consumidor. Outras pesquisas mudana pouco o foco para a verificagao

de relagdes entre construtos. Oliver (1980 direxeioseus trabalhos para a analise de

relacdes entre expectativas percebidas, descoghomasatisfacao.

Olson e Dover (cit. In Churchill e Suprenant, 198@alisaram os efeitos das expectativas, do
desempenho e da desconfirmagao nas opinides desromores. Oliver (1980) estudou as
relacdes entre os antecedentes da satisfacdo (@ixyex e desconfirmagao) com o0s

consequentes (atitudes e intengcfes ap0s a compra).
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Posteriormente, Oliver (1977) validou o modelo adisféacdo do consumidor onde a

satisfacdo € influenciada basicamente por respoafastivas positivas e negativas

(emocionais) e desconfirmacao cognitiva.

Oliver (1977) também aponta 0s processos psicaégiomo intervenientes na satisfacao.
Tais processos, embora menos observaveis, saccieésara compreensdo do processo de
satisfacdo e estdo baseados na dissonancia cagnigvse traduz no receio que o consumidor

possa sentir de que o produto ou servigo ndo at@radesuas expectativas.

1.4.1 O Paradigma da Desconfirmacao

Oliver (1980) propde um modelo que expressa afaadis do consumidor como funcdo da
expectativa e desconfirmagédo dessa expectativa.@@sadigma relaciona quatro construtos:
expectativas, performance, desconfirmacdo e sgdisfa Existe uma variedade de
aproximacdes a explanacdo da satisfacdo ou iresgitsido consumidor, 0 mais extensamente
usado € o proposto por Oliver (1980) quem desepuvoly teoria da desconfirmacdo das
expectativas. De acordo com esta teoria, que sstada e confirmada em varios estudos
(Oliver e Desarbo, 1988; Tse e Wilton, 1988) corigones compram os produtos e servigos
com a expectativa de pré-compra acerca da perfagnantecipada. Uma vez adquirido o
produto/servico, o0 resultado é comparado com aseotxfivas. As expectativas sao
confirmadas quando esse produto/servigo iguala réorpgance esperada: negativamente
desconfirmadas quando um produto/servico tem unréorpgance abaixo da esperada;
positivamente desconfirmadas quando a performasopérior a esperada.

A satisfacdo é causada pela confirmagdo ou desc@gfao positiva das expectativas do
consumidor e a insatisfacdo resulta da desconfamagegativa das expectativas do
consumidor. A satisfacdo parece mediar as mudashgassomponentes de atitude entre o
periodo anterior a exposicdo e apés esta, ouasegtjsfacdo leva a uma atitude, que por sua

vez conduz a uma intencao.
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A maior parte dos estudos sobre a satisfagdo dsuotdor que examina os antecedentes da
satisfacdo e tenta desenvolver medidas signif@stio construto, usam uma variacdo do
paradigma da desconfirmacgao, que suporta quesiagdid esta relacionada com o tamanho e
a direccdo da experiencia de desconfirmacdo, estasth Ultima ligada as expectativas

pessoais iniciais (Churchill e Suprenant, 1982).

O objectivo de um estudo conduzido por Church8uprenant (1982) foi o de investigar se é
necessario incluir a desconfirmacédo como uma vafri@erveniente que afecta a satisfacéo
ou se o efeito da desconfirmacao é adequadameptierado pela expectativa e performance
percebida. Procuraram investigar os determinardesatisfacdo do consumidor, ou seja, se é
a satisfacdo afectada simplesmente pelo grau deomf@snacao, ou expectativas e

performance exercem efeitos independentes naasgisf em adicdo ao seu impacto através
da desconfirmagao. Um outro estudo de Oliver (1968)ende o trabalho realizado

anteriormente, sobre o papel do afecto na expegi&w consumo através de um numero de
meios. Confirma a existéncia de afectos positivoggativos no consumo, confirma até que
grau de afecto parece ser uma resposta separatsdanfirmacao e suporta 0 mecanismo

indirecto pelo qual a resposta afectiva medeidate dos aributos na satisfacao.

1.4.2 O Modelo do Paradigma Modificado

O modelo do paradigma modificado proposto por Wthd€adotte e Jenkins (1983), sugere
gue a pesquisa em satisfacao/insatisfacdo sejmuafiacem duas direcgdes, devido ao facto
de a satisfagdo ser uma reaccdo emocional, e apegaaradigma da desconfirmagao ser

aceite, existe ainda a controveérsia acerca dagedachave.

Depois do uso da marca, o consumidor compara arpaafnce percebida com a esperada.
Existe confirmacgdo quando as duas performancesidem. Se nao coincidirem, existe uma
desconfirmagédo positiva (performance percebida dex@es expectativas) ou negativa (fica
aguém). Por sua vez, esta confirmagdo/desconfionde®a a uma reaccdo emocional

chamada satisfacdo/insatisfacao.
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1.4.3. O Modelo da Disparidade

Um modelo alternativo ao processo de satisfacadigiacdo, conhecido como o modelo de
disparidade de percepcao de valor, foi formuladgirmlimente por Locke em 1967 (cit. in

Westbrook e Reilly, 1983). Este modelo sugere gsatiafacdo/insatisfacdo € uma resposta
emocional provocada por um processo cognitivo ddiagdo, no qual as percepgdes ou

crencas acerca de um objecto, acgéo ou conduc@msimrados com os valores de cada um.

Uma vez que é o atingir de valores que o consunpdmura, e ndo a confirmacédo das suas
expectativas, conclui-se que as percepcdes dositpsydnstituicdes ou acgbes de mercado,
sdo simplesmente confrontadas com o grau de reatizdos valores dos consumidores.
Embora os produtos possam ter um atributo ou ezlulmaior do que o desejado, isto nédo

tem impacto na satisfacdo, a ndo ser que issodimguobtencdo de outro valor.

1.4.4 Modelo Qualitativo

Estudos empiricos demonstram que, apesar de sgressuposto basico, a satisfagdo do
consumidor é frequentemente um fraco indicadoedlldde do consumidor. Isto podera em
parte ser explicado pelas limitacdes na medicdcsatsfacdo. Ao usar uma escala de
classificagdo unidimensional, assume-se que osuoddsres que atribuem uma mesma
pontuacdo também experimentem as mesmas emoc¢ges;ds e intengdes. Resultados de
um estudo empirico (Stauss e Neuhaus, 1997) suggueneste tipo de satisfacdo implica
diferentes niveis do risco de consumidores sdiisfeterminarem uma relagdo com

determinado negocio e mudarem para a concorréncia.
Stauss e Neuhaus (1997) demonstram com o modelitatjua de satisfacdo, que certas

combinagbes dos componentes emocionais, cogniteofmtencionais levam a tipos

qualitativamente diferentes de satisfacao.
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1.4.5 A Matriz Importancia/Performance

A grelha de desempenho/percepcdo ajuda a avaéiataolo da organizacdo com respeito as

expectativas dos consumidores.

Figura 1.3 IPA
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B Vantagem

= Necessidades consumidor-

para melhorar o Retencdc co
servico ao ccnsumidor

2 consumidor Crescimentada

S empresa
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£ Adicio de

73] o . .

g Decepcao caracteristicas
consumidor - de produto
encolhimento Vendas curto-

g prazo
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1. Produto com desempenho e percepcdo Baixo (B/B): radupp ndo possui
caracteristicas basicas e o0 servigo ao consumidaixé. Isto pede um melhoramento
nas duas dimensdes referidas ou desisténcia doinegd

2. Produto com desempenho Alto e Baixa percepcdo (AiB)produto possui
caracteristicas basicas e vado de encontro as atipastdo consumidor mas com um
servico ao consumidor pobre. Este tipo de situggite um marketing eficaz com

enfoque nos grupos alvo.
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1.5 Avaliacdo da Satisfacao

Segundo um estudo sobre a satisfacdo na industri@mdicos, (Beacon Newsletter 2005), a

satisfacdo do consumidor pode ser representadzgdante forma:

Satisfacdo do consumidor = caracteristica de deseinag-caracteristicas de
comportamento+preco.

As caracteristicas de desempenho estdo ligadas aapectos comportamentais no
fornecimento de um servi¢co. Para haver um cres¢omeam negdcio ou empresa ha que

levar em conta alguns aspectos fundamentais:

1. Sensibilidade — Prontiddo do funcionario na eg&o de um servico.
2. Cortesia — Respeito. Amizade entre funcionarios.

3. Oportunidade - Entrega a tempo, Resolugdo awepmo contacto.

4. Resolugédo completa — ouvir os consumidores.

5. Comunicacao (empatia) — falar aos consumidaesia lingua.

6. Credibilidade — Tomar posse na resolucao dexgsei

Se a experiéncia do consumidor for ao encontresdas expectativas, isto leva a satisfagédo
do consumidor. Caso a experiencia do consumidowvadm encontro das suas expectativas,
isto gera insatisfagcdo. Na mesma base se ultrapassaxpectativas, leva a encanto do

consumidor.

1.5.1 Insatisfacdo do Consumidor

ApOGs uma experiéncia insatisfatéria, o consumidardep como consequéncia do
descontentamento, realizar diversas acg¢fes, comoepemplo: mudar de marca ou
fornecedor, reclamar aos revendedores e/ou falesacomunicar a experiéncia negativa que
teve a amigos e parentes (boca-a-boca negaticayree a agéncias e 6rgaos de protecgcao ao
consumidor e, até mesmo, ndo fazer nada. Entersdeorssequéncias da insatisfacdo dos

clientes e o que influencia cada uma delas saa@psgesriticas para gerenciar efectivamente
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processos de poés-conpra, reter os clientes actdesgnvolver relacionamentos de longo

prazo e minimizar os efeitos da comunicacdo bocaea negativa.

Dados empiricos mostram que cerca de dois tergosl@mtes ndo reportam sua insatisfacao
a empresa (Andreason, 1984; Richins, 1983). Oestasglos evidenciaram que apenas um em
cada vinte clientes insatisfeitos reclama (Technkssistance Research ProgrdARP],

1986). Apesar da disparidade os estudos reportagn aqunaior parte dos clientes insatisfeitos
simplesmente omite esse facto a empresa. A maientgtanto, troca de forma silenciosa de

fornecedor e/ou realiza comunicacdo boca-a-bocativag Ritchins, 1983, 1983; Singh, 1988).

Um cliente insatisfeito que ndo reclama a empresa gma série de inconvenientes. Primeiro, a
empresa perde a oportunidade de remediar o protdamizr o cliente (Hirschman,1970). Segundo, a
reputacdo da firma pode ser danificada por comga@#®oca-a-boca negativa realizada por clientes
insatisfeitos (Richins,1983), resultando em perdactientes potenciais e correntes. Terceiro, a
organizacao € privada de informacdes valiosissisoase a qualidade de seus produtos e servigos
(Fornell & Wernerfelt, 1987), impedindo a oportuaiig de rever seu processo e realizar melhorias.
Esses inconvenientes parecem ser agravados emdoereffamente competitivos, nos quais as
empresas precisam reter clientes e desenvolvaioetanentos duradouros para obter sustentagédo de

longo prazo.

O estudo de insatisfacdo €, de certa forma recaAntes da década de 70, pouco havia sido publicado
na literatura de marketing sobre insatisfacdo doswmidores. A partir desta data, porém, parte em
resposta ao consumismo, o interesse no tema creapilamente. Como resultado, pesquisadores
comecaram a analisar ndo apenas a satisfacdo, imsatiafacdo e como e por que os consumidores
respondem a ela. Com base nisso, reconheceu-seinsatisfacdo e as respostas dos consumidores a
ela tem implicagbes significativas para fendmernoportantes no marketing, como intencdo de
recompra, (Day, 1984;TARP, 1986), confianca (Bitrooms & Tetreault, 1990; Tax, Brown, &
Chandrashekaran, 1998) e feedback do mercado ewtégmento de novos produtos (Fornell &
Wernerfelt, 1987).
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1.6 A Satisfacao e a Fidelidade/Lealdade

Os programas de fidelizacdo sdo um processo dira@icomunicagdo integrada para estabelecer um
relacionamento continuado, duradouro e gratificanta os clientes, visando aumentar a lealdade e a
rentabilidade pelo mecanisnate reconhecimento e recompensa dos mais leais.

Segundo Alves (2003), o papel que pode ter a aafisfno comportamento de fidelidade a
partir das duas formas de expressao:

- Na sua forma emocional tem um peso consideraaeleproducdo dos comportamentos
devido a um efeito de reforco, a satisfacdo podevisga como uma recompensa e a
insatisfagdo como um castigo, numa reacc¢ao de @ondimento de tipo instrumental.

- Na sua expressdo avaliativa, corresponde a ugaménto ao sujeito da decisdo tomada.
Bluck e Roering (cit. In Alves, 2003) avaliaramdigersas consequéncias desse julgamento:
1 - Avaliagéo posterior a compra permite ao condomapreciar a validade da sua compra;

2- Fornece um feedback muito importante na capdeida compra para resolver o problema
do consumidor.

3 — Age sobre os critérios de avaliagdo utilizgugl® consumidor resultando de um processo
de aprendizagem, estes critérios refor¢cados oadquecidos pelas decis6es de compra;

4 — De maneira comparavel, esta avaliacdo vem, arte,pmodificar as atitudes adquiridas

pelo consumidor, que estardo reforgcadas ou modéda

De acordo com Reicheld (1996) descreve os cliefieés como os que preferem relacdes
estiveis e duradouras, mais rentaveis que os pusiasizam os produtos e/ou as ofertas em
relacdo & concorréncia. Para fidelizar um cliemglica aconselha-lo, ser reactivo e proativo.
Trabalhar em parceria, ligar as equipas para qokente e o fornecedor possam construir
juntos (Sablayrolles, 1999).

A fidelizacdo da base de clientes é, frequentemenigcleo do valor da marca. Se os clientes
séo indiferentes a marca e compram em conta aigspptecos e conveniéncia importando-
Ihes pouco o nome da marca, havera escasso vatmiado. Se pelo contrario, continuam a
comprar a marca, ainda em fases em que os commtidberecem atributos superiores,
melhores precos e mais conveniéncia, existira Uor gabstancial na marca e talvez nos seus

simbolos e slogans.
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Existem diferentes niveis de fidelidade, segundgesdo na figura 1.4, cada nivel representa

tipos de desafios de marketing e diversos tipasctigos que se devem gerir e explorar.

Figura 1.4 A Piramide de Fidelidade

Cliente
Comprometido

Gosta da marca considera-a amiga

Cliente satisfeito/Habitual N&o ha razdes para muda

Sensiveis ao prego. Indiferentes sem fidelidadarzan

Fonte: Aaker (1994)

A fidelizacdo do consumidor é o processo de repetde compra ou reutilizacdo de um produto ou
servico no futuro, mesmo que influéncias situad®eaesforcos de marketing tenham o potencial de

causar comportamentos diferenciados (Oliver, 1997).

De acordo com Rust e Zahorik (1993) desenvolverammodelo individual da satisfagdo e da
lealdade de cliente, que possa ser agregado pedizgr efeitos nivelados do mercado das melhorias
na qualidade do servigo. As hipéteses fundameséais

1 — A direccao especifica da satisfacao os “elensathd servico” produzem a satisfacdo a um pequeno
numero do que os principais “factores de lealdade”.

2 — A propensdo ser leal para a firma resulta tisfagéo nos factores de lealdade.

3 — A lealdade é um processo probabilistico, basaadgropenséo ser leal.

A motivacdo na hip6tese 1 deve permitir a ligac@drkas especificas de gestdo que podem afectar

directamente (elementos do servigo) a geral mascéealdade (factores da lealdade). A pesquisa
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empirica tem mostrado por muito tempo que a sgfisfpode afectar a lealdade (Newman e Werbel,
1973; LaBarbera e Mazursky, 1983). As hipoteses32é&n como fundamento logico a aproximagéo
geral que frequentemente empregou na escolha delesofGensch e Recker, 1979; Guadagni e
Little, 1983; Luce, 1959; McFadden, 1980).

O processo da lealdade, semelhante a tipica @sdollprocesso, é assumido n&o ser deterministico,
mas de preferéncia probabilistica. Sarmento (2@Dgyande objectivo da gestao é fidelizar o cliente
todavia satisfacdo ndo significa fidelizagdo. Umerde satisfeito € um cliente aliado, que na grande
maioria das vezes prefere os produtos da empreseadd do cliente fiel ha também o envolvimento
emocional entre esta e a empresa. O conceito didfide compreende também uma componente de
atitude, sendo a satisfagdo um factor importanteddidade e os comportamentos e compra repetidos
uma condi¢do necesséaria, mas ndo suficiente, didfide. Nesta perspectiva Jakoby e Kyner (1973)
propdem uma definicdo da fidelidade que contemcseidicdes e que colectivamente séo suficientes.

A fidelidade a uma marca é a resposta comportanhent® aleatéria, expressa através do tempo, poaum
unidade de decisdo a uma ou mais marcas face aomjurio de multiplas marcas e que resulta de uncgsso
psicolégico de evolucéo (Jakoby e Kyner, 1973).

A fidelidade é importante em muitos aspectos, entigpdar devido a sua relagcdo com o conceito
satisfacdo e pela ligacdo que existe entre a diddé de um cliente e a sua rendibilidade para a

empresa.

A relacdo entre satisfacéo foi estabelecida exmariabimente por Jones e Sasser (1995), a tendéncia
para pensar que a relacéo entre satisfacdo edfidelié uma relacao linear, a medida que a satisfaca

aumenta, a fidelidade deveria crescer também,atidade é muito mais complexa.

Nos mercados ndo concorrenciais, 0 grau de sasfign pouco impacto sobre a fidelidade. De
facto, nesses mercados os clientes ndo tem eseélhalientes cativos. Nos mercados concorrenciais,
onde a concorréncia € intensa, existem numerodssitsiios, 0os custos de transferéncia sao fracos e

existem grandes diferencas na taxa de fidelidadelidmtes satisfeitos e totalmente satisfeitos.

O impacto dos clientes leais é consideravel, pardamindlstrias, a rentabilidade da empresa cresce
proporcionalidade com o nimero de clientes fiéis,% das vendas a novos clientes podem ser
atribuidos a referéncias boca-a-boca (Reichhelabses, 1990).

A fidelidade do consumidor néo é satisfacéo, afegifio € uma componente necesséria aos clientes

fiéis ou seguros, mas pode ndo ser sinénimo dédédle, s6 porque os clientes estdo hoje satisfeito
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com a empresa, tal ndo significa que continuenalzathar com ela no futuro (Kotler, 2001). Para
Pires e Santos (1999) quanto maior é a satisfag@ocansumidores maior a possibilidade da sua
captacao e fidelizacao.

Para Kotler (2003) é necessario que as empresasrael o nivel de satisfacdo dos seus clientes, pois
0s custos de nédo satisfac@o sédo elevados, na nedidae:

- A aquisicdo de novos clientes pode custar cindezavezes mais, do que o custo para satisfazer os
clientes.

- A empresa perde pelo menos 10 a 20% dos seasesliem cada ano por insatisfagao.

- Uma reducéo de 5% na taxa de abandono dos djgutde representar um incremento desde 25 a
85% da rentabilidade, em func&o do tipo de actdeda

- A rentabilidade dos clientes aumenta com o nurderanos de permanéncia como cliente.

A lealdade ou fidelidade é uma consequéncia dafagdio, no entanto € de referir de acordo, com

Drucker (citt. In Kotler, 2001) “que nem toda aidfaicdo se transforma em fidelizag&do.”

Para Fornell e Anderson (1994) quando os clientestituem a principal fonte de receita de uma
empresa, entdo a chave do sucesso de uma organiaagddio longo prazo, assenta na sua
capacidade de atrair e manter os clientes. No entaonsiderando que adquirir novos clientes € mais
dispendioso do que fideliza-los, a fidelizacéo kientes devera constituir uma prioridade estratégic
da empresa. A este proposito, aqueles autoreenefgue apesar de as investigacdes ainda néo terem
chegado a conclusbes seguras quanto ao procespeediedo da fidelizacdo de clientes, varios
estudos apontam para a sequéncia qualidade, gatistie clientes e fidelizacdo. De acordo com
Fornell e Anderson (1994), o fornecimento de umelnide qualidade que satisfaca os clientes,

proporciona uma vantagem competitiva que asseridelezac&o dos clientes.

Figura 1.5 Antecedentes e Consequéncias da Sat¢sfa de Clientes

Qualidade e Satisfacao de Fidelizacdo de
Expectativas EE— Clientes —> Clientes

Fonte: Adaptado Fornell. e Anderson (1994)
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Para Cronin e Taylor (1992, 1994) referiram que @nbs construtos (a percepg¢do global da
qualidade do servico e a satisfacdo dos clientagyibuem para a fidelizacdo de clientes. Todawia,
satisfacdo de clientes parece predizer com maisaegp a fidelizacdo de clientes.

1.7 A Qualidade do Servico versus Satisfacdo do Gamidor

A satisfacdo € geralmente vista como um amplo ¢emeaquanto avaliacdo da qualidade de
servigo foca especificamente as dimensdes do semigualidade do servigo percebida é a
componente da satisfacdo do cliente. A satisfagimextrema importancia para o sucesso da

empresa, é necessario entender as influénciasitpredm na satisfacéo do cliente.

Segundo Zeithaml e Bitner (2000) a satisfacdo @mitd é influenciada por atributos que sédo
especificos do produto ou servigo, como o pre¢cquaidade e vantagens que o produto
oferece, a necessidade real da utilizagdo do ser&igatisfacdo também é influenciada pelas
percepcdes da qualidade que o cliente possui atdevéitilizacdo das dimensbes que fazem
parte do modelo SERVQUAL, isto €, a fiabilidadesampeténcia, a seguranga, a empatia e
os tangiveis. Outro aspecto sdo os factores psssmaiseja, a condicdes emocionais do
consumidor “as emoc¢des do consumidor também pocdedtar as percepcdes de satisfacéo
com relacdo a produtos e servicos”. Os factoremaitnais também estardo a intervir na
nocdo de satisfacdo do cliente, o qual avaliardocton atendido de maneira justa e em

igualdade com outros clientes.

A qualidade do servigo e a satisfagdo dos consugsgdde acordo com o Sousa (2001) esta
interigada e resumem-se a uma série de conse@sénisto €, as expectativas dos
consumidores, relativamente ao servigo prestada, @g@®a percepgdo do servi¢co, o qual se

transforma numa qualidade percebida do servicararsatisfacdo do cliente.

O uso do paradigma da desconfirmacao de expedatn@mo base tedrica da

operacionalizagdo da qualidade de servico é malvoconfusdo desse construto com a

satisfagédo, interpretada com base no mesmo paradiigsriiteraturas de qualidade de servi¢co

e satisfacdo ressaltam que os consumidores fazeancamparacéo entre o desempenho do

produto ou servico com algum padrao (Spreng e Mack@b6), embora esse padréo ndo seja
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0 mesmo nos dois casos (Bitner, 1990; Parasuradstiaml e Berry, 1993, 1994). Esses
autores argumentam que o padrdo de comparacao teanoecdo da satisfacdo sdo as
expectativas preditivas, ou seja, 0 que os consagsdacreditam que irdo receber, enquanto
a qualidade de servico percebido resulta da comp@arado desempenho com o que 0s
consumidores acham que o fornecedor deveria paver que els, consumidores estariam

dispostos a aceitar.

Oliver (1993) defende semelhante ponto de vistalesarever um modelo conceitual que visa
integrar a qualidade do servigo e a satisfagédoalgiementa que, enquanto os antecedentes da
percepc¢éo da qualidade séo as desconfirmacgao ais,ide antecedentes da satisfacdo sao as
desconfirmagbes de expectativas preditivas, reesetanto a dimensdes de qualidade de
servico quanto a dimensdes ndo relacionadas cornaddade e também a qualidade
percebida. Assim, alguém pode ficar satisfeito ecoma baixa qualidade se o desempenho

percebido for superior ao que essa pessoa previa.

A satisfacdo (ou insatisfacao) resulta da expeigéeae qualidade do servigco do encontro e da
comparacao desse encontro com aquilo que era dspg@diver, 1980). Segundo Cronin e
Taylor (1992) suportam a conclusdo de que a quididi servico parece um antecedente

causal da satisfacao.

Para Rust e Oliver (1994) argumentam que a quaiddel servico esti associada ao
julgamento do servico em relagdo as cinco dimensideSERVQUAL, ao passo que a
satisfac@o pode associar-se a qualquer dimendativaeou ndo a qualidade, por exemplo, o
preco. Além disso, segundo os autores, expectatigagualidade baseiam-se em ideais ou
percepcdes de exceléncia e ndo requerem experiéociaa utilizagdo de um servigo. A

satisfacéo, ao contrario, baseia-se na experiéncia:
- As dimensdes que estdo na base dos julgamentgsialielade séo bastante especificas,

enquanto a satisfagdo pode resultar de qualqueend@o (relacionada ou ndo com a

gualidade);
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- As expectativas quanto a qualidade sdo baseadddedas ou percepgdes de exceléncia,
enquanto um grande n° de itens de ndo qualidade ppdiar a formar julgamentos de
satisfacdo (por ex. percepcao de justica, igualdadescessidades);

- As percepcOes de qualidade ndo requerem experiéoim o prestador do servi¢co, enquanto
os julgamentos da satisfagdo necessitam disso;

- Acredita-se que a qualidade tem menos antecedeoteeptuais do que a satisfacao.

Getty e Thompson (1994) explicam a seguinte questéser a qualidade a influenciar a
satisfac@o ou se € a satisfacdo que influenciaakbidade: a satisfacdo provavelmente medeia
o efeito das percepgdes da qualidade do servigs dotperiodo, o que implica a formagéo de
uma percepgdo da qualidade do servico revista.mhspercepcdes da qualidade sé&o
dindmicas — mudam com o tempo — a medida que asioudores ganham experiéncia com o
prestador do servico. Quando ndo existe experieargiaior com 0 servico, as expectativas
do consumidor definem o nivel percebido da quaBd#a servico. Com o primeiro encontro,
a experiencia do consumidor eo nivel de satisfdefiam a revisbes nas percepcbes da
qualidade do servi¢o. Similarmente, encontros spEges resultam em mais mudancas nas

percepcdes da qualidade do servico.

Segundo o modelo de Bolton e Drew (1991), a sghsfaesulta da desconfirmagéo antecede

a qualidade, cujas percepg¢des vao resultar engibdsre subsequente comportamento.

1.8 Conclusao

Este capitulo apresenta uma revisédo de literabbreesa satisfacdo do consumidor, visdes de
varios autores e 0 seu enquadramento na vida @irégocios. Verifica-se que todos os
autores aqui citados, tratam a satisfacdo como variavel indispensavel nos modelos de
comportamentos de consumidor, consideram-na unasiosctos centrais no design de uma

estratégia de marketing de sucesso, um instrunpamgoaferir o bem-estar do consumidor.

As medi¢Oes da satisfacdo do consumidor desempedbanpapéis: fornecer informagéo e

permitir comunicar com 0s consumidores.
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Devido ao facto do grau de realizacdo das necetesdarequisitos dos consumidores acerca
do servigo ser o indice a partir do qual a quakdéddeterminada, as percepgbes dos

consumidores acerca do servi¢o sao Uteis pardfidagfio das necessidades e da satisfacéo.

As partes mais importantes da revisédo de literattoa impacto neste estudo de caso, sao a
importancia da satisfacdo e modelos, uma vez gygestionario analisa tanto a importancia
como a satisfacdo e a questdo da fidelidade/lealdad reporta a questédo “Recomendaria os
servicos da Ryanair e Tenciona continuar a utilesta companhia aérea.” Neste estudo vai
ser aferira a satisfagdo dos clientes da Ryanan aofidelidade/lealdade, a questdo de

permanéncia dos servigos e recomendacao.

No proximo capitulo sera apresentada a metodolegida no estudo empirico realizado junto

dos clientes da Ryanair.
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Capitulo 1l- Metodologia
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2.1 Introducéo

O processo de pesquisa € uma sequéncia de etapasiaja um enquadramento geral a ser
seguido quando se implementa um estudo de pesgumismarketing. De seguida vao ser
analisadas essas etapas para que se consigarreaizicabalho pratico da forma mais

correcta e eficaz.

Segundo Malhotra (2001) a concepgdo da pesquis@ae astrutura para a realizagdo do

projecto de pesquisa de marketing. Normalmentefas¢éaenvolve as seguintes etapas:

- Definig&o das informacgfes necessarias.

- Concepcdo das fases exploratéria, descritivaedasal da pesquisa.

- Especificar os procedimentos de edi¢cdo e escalenio.

- Construir e pré testar um questionario ou formaladequado para a recolha de dados.
- Especificar o processo de amostragem e o tamdahamostra.

- Desenvolvimento de um plano da anélise de dados.

- Propor recomendacdes para uma melhoria nos esrvig

2.2 Formulacdo do problema da pesquisa e hipéteses

De acordo com Malhotra (2001) esta é a etapa netésante na elaboracdo de qualquer
estudo. A definicdo inadequada de um problema septa a maior causa de fracasso dos
projectos de pesquisa. Somente depois da defioled@ do problema é que a pesquisa pode

ser desenvolvida de uma forma adequada.

A definicdo do problema é essencial para que sefamectamente definidas todas as fases
seguintes do estudo, pois se o problema ndo foectamente definido, ndo sera atingida a
performance pretendida durante todo o processoedqusa. Por esta razdo a formulagéao
clara e concisa do problema é a chave para a éutefe;resultados satisfatérios ao longo do
estudo. (Burns e Bush, 2000).
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Assim, o problema que se coloca no caso em qudstdespeito a procura de informacdes
através de um leque vasto de clientes da Ryarefgrcha a avaliar a satisfagéo destes sobre
0s servicos prestados pela Ryanair. Desta forntarmte-se reunir informacao dos clientes da

Ryanair de forma a avaliar a sua satisfagdo e gader recomendagdes futuras.

Os objectivos desta pesquisa sdo 0s seguintes:

* Medir a satisfagdo do consumidor.

* Medir a intengdo de voltar a usar 0s servigos danRy

* Medir a intengdo de recomendar os servigos da Ryana

» Identificar os atributos mais importantes paraienté.

» Determinar as areas criticas na satisfacdo do podsu

* Propor recomendagfes para desenvolvimento de reslservicos, mais ao agrado do
cliente.

2.3 Modelo Tedrico

Estabelecidos os objectivos da pesquisa, formuklmsssequintes hipdteses a partir

dos pressupostos identificados na revisdo biblfimga

H: N&o existem diferencas entre o grau de satisfagktivamente a idade, género, estado
civil, grau de instrucéo, profissao, rendimento sate nacionalidade.

H: A satisfacdo geral do servico influencia a igemde recomendacao do mesmo.

H: A satisfagcéo geral do servico influencia a igémde voltar a utilizar os servigos.

H: A satisfacdo geral do servico pode ser explicpgdos seguintes pontos: avido;

atendimento avido; atendimento terra; site; imageseguranca.
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2.4 Determinacdo do design da pesquisa

Depois de determinados o0s objectivos do estudomeradas as necessidades de informagéo,
0 proximo passo é delinear o projecto da pesquigdertificar as fontes apropriadas de

informacgéo para o estudo (Kinnear e Taylor, 1996)
De acordo com Malhotra (2001), existem duas grandesjorias relativamente ao design de
pesquisa que sdo a pesquisa exploratéria e a pasgonclusiva. Dentro da pesquisa

conclusiva encontra-se ainda a pesquisa desceitavpesquisa causal.

Tabela 2.1- comparacédo de modelos basicos de pesqui

Exploratori Descritive Cause

Descoberta de ideias |eDescrever caracteristicadDeterminar
Objectivo esclarecimentos ou fungdes do mercado| relacionamentos d

1%}

causa e efeito

Flexivel Marcado pela Manipulagdo de uma oy
formulagdo anterior de mais variaveis
Caracteristicas hipoteses especificas | independentes
Versatil

Modelo pré-planeado eControlo de  outras
Muitas vezes a primeiraestruturado variaveis de medicao

parte do modelo total de

pesquisa
Estudos de caso Dados secundérios
Métodos
Dados secundarios Painéis Experiéncias
Pesquisa qualitativa Dados de observacéo |e

outros

(Malhotra, 2005,p.57)
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Segundo Burns e Bush (2000), a pesquisa explamatridefinida como a recolha de
informacdo de uma forma nado estruturada e inforddamo defende Dillon et al. (1994),

nestes casos o investigador sabe relativamenteopsoibre o tema que investiga e as
hipéteses da pesquisa exploratdria sdo vagas énidds, a auséncia de estrutura permite

uma verdadeira busca de ideias interessantesas pisre a situacdo do problema.

De acordo com Dillon et al. (1994), a pesquisa ez descreve a frequéncia de um evento
e pretende indicar a existéncia da relacdo entes dw mais variaveis, sem contudo

estabelecer a relacdo de causa e efeito entre elas.
Tal como defendem Burns e Bush (2000), a pesqaissat permite ao investigador avaliar a
relagdo exacta que existe entre os factores oawasi que se cré contribuirem para criar o

problema ou evento, ou seja, permite isolar cagigdsitos.

Na presente pesquisa o design utilizado € o descripois pretende-se com este trabalho

reunir informacdes para que seja possivel meditisfacdo dos clientes da Ryanair.

2.5 Conceber o questionario

Os dados serdo obtidos utilizando um question&@éptado a area de aviagéo. Este tera 35

questdes divididas por 6 grupos (Anexo I).

Segundo Aacker e Day (1990) ha uma sequéncia depasgico que cada pesquisador deve

seguir para desenvolver um bom questionario:

« Planear o que se quer medir definindo os objectgpecificos do questionario
» Formular as questfes para obter a informagéo réacess

» Decidir sobre a ordem e redaccao das questdespasitdo do questionario

» Usar uma amostra significativa

» Fazer o pré teste do questionario para evitar @@sss ambiguidade

» Corrigir os problemas (e fazer de novo o pré testeecessario)
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Este questionério foi utilizado para analisar msetisbes da satisfacdo sendo que este foi

aplicado a uma empresa de aviacao.

Este é composto por 35 questdes onde é pedidegosndentes que classifiquem o seu grau

de concordancia com as mesmas numa escala de hikertintervalo de 1 a 7 (Pouco

Satisfeito — Muito Satisfeito) e (Pouco importanduito importante).

2.6 Instrumentos e recolha de dados

Foi escolhido um método de levantamento em que, a&drdo com Malhotra (2001), todo o
entrevistado esteja disposto a cooperar e seja aaar informacdes o mais completas e
precisas possiveis. Para isso sera utilizado costruimento de recolha um questionario onde

se tenta descobrir que factores contribuem pasardetar a satisfacdo dos clientes

As variaveis estabelecidas para este estudo fosaseguintes: Trajectos/Horarios; Qualidade
do pessoal; Informacdes; Conforto; Condicbes latern Pagamento; Fiscalizacao;

Funcionérios e Servicos.

Os questionarios foram recolhidos no aeroportodisan Sa Carneiro, durante todo o més de
Marco 2009 pela manha, através da abordagem deage@ss da Ryanair. Além da
abordagem directa foram recolhidos varios atrawg-thail e entrega em mao no periodo

Fevereiro-Abril.

2.7 Plano de amostragem

De acordo com Malhotra (2001, p.301) “a amostrang subgrupo dos elementos da
populacéo seleccionado para participagdo no estédpbdpulacdo no presente estudo, sédo os

clientes da Ryanair.
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Para se definir o tipo de amostragem a utilizapmsente estudo, € necessario compreender
gue existem, segundo Malhotra (2001) dois tipos ameostra que sao as amostras

probabilisticas e as ndo probabilisticas.

De acordo com o mesmo autor, na amostra probadaliss elementos sdo escolhidos por
acaso, ou seja, aleatoriamente. A probabilidadeeticionar cada amostra em potencial de
uma populacao pode ser pré especificada. As té&cnieste tipo de amostragem variam em
termos de eficiéncia da amostragem: Assim, existgmatro tipos de amostragem

probabilistica que sdo: aleatoria simples, sistemaéstratificada, por clusters, multi-étapica

e multi-fasica.

Por sua vez na amostra ndo probabilistica os eleseta amostra sdo escolhidos pelo
pesquisador mediante certos parametros. Dentre tpstde amostra existem dois métodos:

amostra por conveniéncia e amostra por quotas.

Neste estudo foi aplicado uma amostragem nao pitidieda nomeadamente amostragem por
conveniéncia. Uma amostra feita a partir de cleunl@ Ryanair. Foram administrados a 250
individuos, dando um total de 135 individuos mdeogl e 115 femininos com idades

compreendidas entre os 20 e os 50.

2.8 Andlise de Dados

Depois da aplicagdo dos questionarios, estes forgmduzidos no programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) o quahjiiel realizar varios célculos e testes como
estatisticas descritivas, analise factorial de eoraptes principais, analise de regressao,

coeficientes de correlacdo e teste do qui — quadrad
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2.9 Conclusao

Esta etapa é essencial para que se saiba comiadstiho foi desenvolvido. Os objectivos e

hipéteses a confirmar estdo aqui presentes segdaapassos a desenvolver de forma a se
obter resultados. A metodologia representa umagpdess mais importantes de um trabalho
de pesquisa. Ajuda ndo s6 a pessoa que execusbalhw, € uma espécie de guia como

também o leitor que fica a saber exactamente @ guetendido com o trabalho.

No capitulo seguinte é caractetizada sumariamemm@esa Ryanair, e sdo analisados e

discutidos os resultados dos questionérios aplicado

37



O caso da companhia aérea Ryanair

Capitulo 11l
Estudo da Satisfacao dos Clientes e Intencdes dengmrtamento
da Companhia Aérea Ryanair
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3.1 Introducéo

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da Ryangire € e 0 que representa e a analise de
dados, comecgando pela caracterizagdo da amositeado em tabelas e pie-chart para uma
melhor compreensao. Por fim as dimensdes da s#twfaendo estas representadas através
de tabelas e gréficos, utilizando testes paraeangmrar e definir.

Figura 1.6 Ryanair

A escolha da companhia aérea Ryanair foi feitav@srale alguns critérios: o facto de ser uma
low-cost; dentro das low-cost apresenta uma didads grande de voos e esta sempre a abrir

novas bases e a criar novos destinos, como anDacia| Carvalho da Ryanair:

" Temos o prazer de anunciar mais uma rota a paiiraeroporto do Porto. Esta sera
a oportunidade Unica de visitar as mais famosas@es desta cidade flamenga,
como a catedral de St.Maurice e o Hospice Comtesse,mesmo provar a

gastronomia local marcada pelo marisco, ostras kcotesos molhos. Pouco depois de
ter anunciado a abertura da sua nova base em SeteratRyanair aumenta assim a
sua oferta a partir deste aeroporto para os milh@ss portugueses que assim

garantem mais um destino com a companhia aérea aoiarifas mais baixas da
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Europa, sempre com a garantia de ndo cobranca delgger suplemento de
combustivel”.
O facto de esta companhia ter as tarifas mais $aaduropa, como € afirmado nesta noticia
e também pelo facto de haver uma actualizacdo amtesno site on-line e com noticias

diarias.

3.2 Caracterizacdo da Ryanair

A Ryanair € uma companhia aérea low cost, ou sHgece tarifas baixas através da
eliminacdo de todos os servicos desnecessariags Estpanhias procuraram simplicidade,
eficiéncia, produtividade e elevada utilizacdoaenfa a apresentar tarifas baixas.

O modelo tipico de uma companhia low cost é basead®guinte:

¢ Uma unica classe de passageiros.

¢ Um sé modelo de avido (reduzindo treino e custasedéacos).

* Um esquema simples de tarifas (as tarifas por neofram aumento a medida
gue o aviao fica cheio, proporcionando tarifas medsizidas para aqueles que
compram com antecedéncia).

* Os lugares ndo sao marcados, fazendo com que sEgea®s entrem antes do
horario.

* Voos directos sem transfers.

» Os voos séo direccionados para aeroportos secasdérais baratos e menos
congestionados.

* Voos curtos e rapidos no regresso, permitindo utiizagdo maxima dos
avides.

* Servigos dentro do avido, comida/bebida séo totimén@dos, existe sim esse

servigo caso o cliente queira pagar por ele.

A Ryanair ndo publica uma visdo formal nem declara missdo, mas de acordo com 0s
conselhos de Jack Welch's, “Estratégia, depoipgéas escolher o grande aha e definir uma

direccdo vasta...” Oids ade Michael O’Leary comunieaudiscursos publicos que se trata
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apenas de permanecer a maior companhia aéreaustriadle aviacdo Europeia e transportar
50 milhdes de passageiros até 2009.

Implementando esta visdo é uma funcdo de muitagcadcindividuais, incluindo uma
dedicacdo absoluta a performance low cost em todoslementos na corrente de valores,
rapidez nos voos de regresso, planos de incerdiymformance, um unico tipo de avido, e

VOOS para aeroportos secundarios, 0 que proporpmumgancas acrescidas para a Ryanair.

3.3 Caracterizacdo da Amostra

Foram inquiridas 250 pessoas. Estas séo caractasigsela idade, sexo, estado civil, grau de

instrucdo, nacionalidade, profissao e rendimentasale

Grafico 3.1 Idade

idade
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Tabela 3.1 Idade

Idade
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid 1=20-25 |36 14,4 14,4 14,4
2= 26-30 61 24,4 24,4 38,8
3=31-35 62 24,8 24,8 63,6
4= 36-40 54 21,6 21,6 85,2
5=41-45 14 5,6 5,6 90,8
6= 46-50 8 3,2 3,2 94,0
7= 450 15 6,0 6,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

A idade dos respondentes varia entre 0os 20 e 0anb8. Neste grafico podemos ver a
percentagem de cada grupo, sendo o maior (31-352dp3%, seguido com numero idéntico
0 grupo (26-30) com 24.4% e o grupo (36-40) comb%l.o grupo (20-25) tem 14%
constituindo um grupo igualmente grande com a elexdncia. Os restantes trés variam entre
0s 3 e 0s 6% apenas. Verifica se portanto queugmogrdentro da nossa amostra que viajam
mais na Ryanair sdo essencialmente jovens ent2® esos 30 anos. Jovens, muitos apenas
estudantes, alguns ja& com rendimentos possibilitemdcompra destas viagens ainda que

acessiveis.
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Gréfico 3.2 Sexo

sexo

M 1= masculino
[ 2= feminino

Tabela 3.2 Sexo

Sexo
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid 1= Masculino 135 54,0 54,0 54,0
2= Feminino 115 46,0 46,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Aqui temos um pie-chart que nos mostra a quantidiEgessoas do sexo masculino e
feminino que fizeram parte da nossa amostra. Seleddb4% masculinos e 46% femininos.
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Gréfico 3.3 Estado Civil

estadocivil

M 1=solteirola

[ 2= casado/a
3= uniao de facto
M 4=divorciado/a
[O5=viuwo/a

Este pie-chart diz-nos o estado civil dos respoteder® grupo dos (solteiros) constitui a fatia
maior, com 45.2% seguido dos (casados) com 30.4%reum numero consideravel temos
0s (unido de facto) com 18%. As fatias mais pequeda os (divorciados) com 5.2% e os

(vidvos) com 1.2%

Tabela 3.3 Estado Civil

Estadocivil
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid 1= Solteiro/a 113 45,2 45,2 45,2
2= Casado/a 76 30,4 30,4 75,6
3= Unido de facto |45 18,0 18,0 93,6
4= Divorciado/a 13 52 52 98,8
3 1,2 1,2 100,0
5= Viavo/a
Total 250 100,0 100,0
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A amostra no que diz respeito ao estado civil @dd em cinco grupos. O grupo com maior
namero de inquiridos é o (solteiro/a) com uma paegem de 45.2%, seguida do (casado/a)
com 30.4%. Os restantes trés grupos situam-se ablaix 20%. Isto significa que a maior
parte da amostra ou € casado ou solteiro.

Graéfico 3.4 Grau de Instrugéo

graudeinstrugcao

M 1= basico

[ 2= secundario
[ 3= licenciatura
W 4= mestrado

60% Dos inquiridos séo licenciados, 32% tem apenagcundario o ensino basico e o
mestrado esta praticamente em pé de igualdadeej@ws de ensino basico pouco viajam,
provavelmente estara associado a classe socibhix@ rendimento, com mestrado ainda nao
existem assim tantas pessoas com na faixa etaig2@e30).

Os jovens estudantes segundo este estudo sdo pweajam.
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Tabela 3.5 Profissao

Profisséo
Cumulative
Frequency [Percent |Valid Percent [Percent
Valid 1=Outros 69 27,6 27,6 27,6
2= Contabilistas 5 2,0 2,0 29,6
3= Fotografos 4 1,6 1,6 31,2
4= Dj 4 1,6 1,6 32,8
5= Rp 8 3,2 3,2 36,0
6= Advogados 11 4.4 4,4 40,4
7= Jornalistas 7 2,8 2,8 43,2
8= Engenheiros 15 6,0 6,0 49,2
9= Psicélogos 7 2,8 2,8 52,0
10= Empresarios 22 8,8 8,8 60,8
11= Comercial 25 10,0 10,0 70,8
12= Estudante 30 12,0 12,0 82,8
13= Administrativos |17 6,8 6,8 89,6
14= Professores 26 10,4 10,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

A percentagem maior ao nivel de profissdes recgrapo (outros) com27.6%, uma vez que
aqui se encontram diversas profissées num grup@seéstudantes vem logo de seguida com
12%, professores com 10.4% e comercias com 10%adDsnistrativos e 0s empresarios

situam se entre 0s 6 e 0s 9%, todos 0s outrosr@rpercentagem muito baixa, entre 1 e 6%.

46



O caso da companhia aérea Ryanair

Gréfico 3.5 Rendimento Mensal

rendimentomensal
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Tabela 3.6 Rendimento Mensal

Rendimentomensal

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1= <400 30 12,0 12,0 12,0

2=400-800 31 12,4 12,4 24,4

3= 800-1200 62 24,8 24,8 49,2

4= 1200-1600 80 32,0 32,0 81,2

5= 1600-2000 24 9,6 9,6 90,8

6= 2000-2400 10 4,0 4,0 94,8

7= 2400-2800 3 1,2 1,2 96,0

8= 2800-3200 10 4,0 4,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

O maior numero de inquiridos esta no grupo ( 12800€) com uma percentagem de 32%, o
grupo (800-1200) vem em segundo lugar com 24.88atdro grupo (400-800) como o de
(400) tem um numero idéntico 12.4% e 12%. Os réstagstdo entre os 1 e 10%.
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Gréfico 3.7 Nacionalidade

nacionalidade

M 1= portugues
[ 2= estrangeiro

Tabela 3.7 Nacionalidade

Nacionalidade

Cumulative

Frequency |Percent Valid Percent  [Percent

Valid 1= Portugués 240 96,0 96,0 96,0
2= Estrangeiro 10 4,0 4,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Os portugueses dominam o questionario com uma qegem de 96%, 0s estrangeiros tem

apenas 4%.
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Tabela 3.8 Ja viajou pela Ryanair

Javiajouryanair
Cumulative
Frequency [Percent Valid Percent  |Percent
Valid  1=sim  |250 100,0 100,0 100,0

Todos os inquiridos viajaram pelo menos uma vea Bghnair.

Grafico 3.8 Quantas vezes

qtsvezes

W1=1-3
E2=46
O3=7-9
W 4= mais

Como se pode ver no pie-chart os grupos sédo todowdéneos. 28.8% Respondeu que
vigjara mais de 9 vezes, 24.8% disse que viajdra @re 9 vezes, 23.6% entre 4 a 6 vezes e

22% entre 1 a 3 vezes. Verifica se que o grupomaiis respondentes € o de (mais de 9).
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Tabela 3.9 Quantas vezes

Qtsvezes
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid 1=1-3 57 22,8 22,8 22,8
2=4-6 59 23,6 23,6 46,4
3=79 62 24,8 24,8 71,2
4= Mais |72 28,8 28,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Grafico 3.9 Com que frequéncia viaja

frequenviaja

M 1= 1x semana
[ 2=1xmes
03=1xano
W 4=outra
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Tabela 3.1.0 Com que frequéncia viaja

Frequenviaja
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  [Percent
Valid 1= 1x semana 2 8 8 8
2=1x més 44 17,6 17,6 18,4
3=1xano 148 59,2 59,2 77,6
4= Outra 56 22,4 22,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

O grupo (1x ano) obteve a percentagem maior, d2g9seguido de (outra) com 22.4%. o
grupo 1x més obteve um nimero também elevado @4l&.por fim o grupo com menos

inquiridos (1 x semana) a perfazer 8% da amostra.

Gréfico 3.1.0 Motivo de viajem

motivoviajem

[l 1= pesoal
[ 2= negocios
3= ambas

Neste pie-chart verificamos que a maior parte diigadores da Ryanair da nossa amostra,

viagjam a fim pessoal, e também por vezes aproveara conciliar um pouco de trabalho.
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Apenas a titulo de trabalho ndo é muito frequestterrer a esta companhia aérea. Na amostra
temos portanto 72% que viajam a nivel pessoal, %2@4egdcios e por fim7.6% a nivel de

negocios.

Tabela 3.1.1 Motivo de Viagem

Motivoviajem
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  [Percent
Valid 1= Pessoal 180 72,0 72,0 72,0
2= Negécios |19 7,6 7,6 79,6
3= Ambas 51 20,4 20,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Gréfico 3.1.1 Esperava um servigco melhor

esperaservmelhor

W 1=sim
M 2= nao

De forma geral os inquiridos parecem satisfeitogeatéo ao servico da Ryanair.
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Tabela 3.1.2 Esperava um servico melhor

Esperaservmelhor

Cumulative

Frequency |Percent Valid Percent  |Percent

Valid 1=Sim |50 20,0 20,0 20,0
2=Nao |]200 80,0 80,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Dos inquiridos, 80% nao esperava um servico melbpode-se dizer que esta percentagem
reflecte pessoas que conheciam j& o tipo de sequieasta empresa oferece ou entdo as suas

expectativas foram largamente superadas.

Tabela 3.1.3 Quando houve falar em companhias aéieassocia a qual

Associaaqual

Cumulative

Frequency |Percent Valid Percent  [Percent

Valid 1= Ryanair |248 99,2 99,2 99,2
2= Easyjet |2 ,8 ,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Dos inquiridos, 99.2% associa de imediato a Ryarmito companhia aérea low-cost.

Tabela 3.1.4 J& se deparou com algum problema cora servigos

Problemryanair

Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid  1=Sim |17 6,8 6,8 6,8
2=Nao |]233 93,2 93,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Dos inquiridos, 93.2% nunca se deparou com protddate aos servicos da Ryanair.

Tabela 3.1.5 O servigo on-line corresponde as suascessidades

Onlinenecessid

Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
\Valid 1=sim 243 97,2 97,2 97,2
2=nao |7 2,8 2,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

O servico on-line vai de encontro as expectatiea8t2% dos inquiridos.
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Gréfico 3.1.2 Servico prestado alguma vez ndo fobdseu agrado

servaviaoagrado

M 1=nao
@ 2=sim
Os

Tabela 3.1.6 Servico prestado alguma vez nao foi deu agrado

Servaviaoagrado
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent
Valid 1=Ndo 215 86,0 86,0 86,0
2=Sim |34 13,6 13,6 99,6
6 1 A4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0

O servico prestado pela Ryanair € do agrado ded@6&nostra, 13.6% mostra se insatisfeito
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Graéfico 3.1.3 Recomendaria o servi¢co da Ryanair

recomendservryan

W 7=de certeza

Tabela 3.1.7 Recomendaria o servico da Ryanair

Recomendservryan
Cumulative
Frequency |Percent Valid Percent  |Percent

Valid 4 37 14,8 14,8 14,8

5 130 52,0 52,0 66,8

6 68 27,2 27,2 94,0

7= De certeza |15 6,0 6,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Esta tabela € importante, diz nos que nenhum dpsridos atribuiu um valor abaixo de 4
nesta questdo. Ou seja a maioria recomendaria sestéco até algum ponto. Os que
recomendariam a 100% sé&o apenas 15 pessoas masesk®@s ou (52%) da amostra atribui

um 5 a esta questao o que € bastante elevado.
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Grafico 3.1.4 Tenciona continuar a utilizar esta cmpanhia aérea.

tencionctnutilisryanair

W 7= de certeza

Tabela 3.1.8 Tenciona continuar a utilizar esta copanhia aérea

Tencionctnutilisryanair

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1= Nao 1 4 4 4

3 1 4 4 8

4 17 6,8 6,8 7,6

5 79 31,6 31,6 39,2

6 107 42,8 42,8 82,0

7= De certeza 45 18,0 18,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Dos inquiridos, 42% tencionam continuar a utiliegata companhia aérea. Apenas 4% diz que

nao, significando que ha um interesse em voltaajarnpela Ryanair
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3.4 Dimensdes de satisfacao

Nestas 35 questdes, procura-se verificar quaiaaseres mais importantes. Serd feito através
da andlise de componentes principais. Seleccionasdoomponentes que explicam mais
variancia, poder-se-a agrupar as questfes em camas) usando-se posteriormente na
analise de regressédo. Esta analise é Util poisifgeidentificar em termos de satisfacdo e

importancia, quais 0s aspectos prioritarios a rstegsle mais atencao.

Tabela 3.1.9 Teste de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,849
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 4622,144
Df 595
Sig. ,000

Tabela 3.2.0 Extraccdo componentes principais

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues

Loadings Loadings

Component

% of Cumulative % of

Total

Cumulative % of
Total

Cumulative
Total

Variance

%

Variance

%

Variance

%

1 10,55 |30,148 30,148 10,55 (30,148 30,148 4,57 |13,063 13,063
2 4,536 (12,961 43,109 4,536 |12,961 43,109 4,48 12,784 25,847
3 2,834 |8,096 51,205 2,834 |8,096 51,205 4,47 12,78 38,627
4 2,35 6,715 57,92 2,35 6,715 57,92 3,79 10,826 49,453
5 1,89 5,4 63,32 1,89 54 63,32 3,54 |10,115 59,568
6 1,476 |4,218 67,538 1,476 (4,218 67,538 2,45 16,993 66,561
7 1,252 |3,578 71,116 1,252 (3,578 71,116 1,59 |4,555 71,116

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Grafico 3.1.5 Scree -Plot

Scree Plot
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Com base nos resultados apresentados na tabelieo ganterior, relativo a anélise em
componentes principais, observa-se que as primeicasponentes principais (CP) explicam
mais de 70% da variancia total. O limiar da escdibanimero de componentes principais é
uma questao subjectiva. Porém, a “regra do cotbvelbitualmente utilizada, baseia-se na
identificacdo da componente a partir da qual o amionelo valor proprio associado (que
traduz a variancia explicada por essa componemier@nsiderar mais uma componente é
pouco significativo (Anderson E W, Fornell C andsRR T (1997)). Neste caso, com base no
“scree plot”, observa-se que esse limiar correspi@ndm torno da 72 componente principal,
gue explicando mais de70% da variancia total, pseie considerado suficiente. Assim,

consegue-se resumir um conjunto inicial de 35 Gesgpara apenas 7 variaveis.

Tabela 3.2.1 Rotated Component Matrix
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Component
1 2

Satepachanco

Satlimpezainter 0,265 0,223 0,027 0,799 -0,069 0,148 -0,024
Satcheiros 0,176 0,253 0,108 0,865 0,017 0,143 0,028
Satruidointern 0,2 0,186 0,148 0,832 0,067 0,115 0,113
Satclimat 0,099 0,26 0,163 0,824 0,187 0,019 0,061
Satconfortassentos 0,719 0,126 0,144 0,384 -0,018 -0,103 -0,185
Satwc 0,646 0,047 0,142 0,389 0,122 -0,07 -0,003
Satconservaviao -0,169 0,402 0,102 0,485 0,189 0,091 -0,154
Satcomidbebida 0,871 0,213 -0,031 0,039 0,004 -0,075 -0,068
Satcomppilotos 0025 |0692 |0109 |0,275 ;5’465 0,099 |0,096
Satreceppassag 0,249 0,816 0,05 0,171 0,04 0,038 -0,016
Satimaghospede 0,364 0,726 0,041 0,111 0,102 0,165 0,088
Sateducaghosped 0,14 0,805 0,138 0,212 0,112 0,015 0,038
Satcheckinaerop 0,6 0,423 0,009 0,171 0,101 -0,064 0,246
Satcompetstaff 0,328 0,714 0,126 0,232 0,122 0,083 0,092
Satsimpatstaff 0,112 0,722 0,147 0,117 0,216 0,108 -0,092
Satrapidproblemas 0,737 0,152 -0,007 -0,025 0,141 0,107 0,315
Satcumprimhorarios -0,316 0,283 0,322 0,017 -0,032 0,315 0,134
Satpregosvoo -0,062 0,097 0,613 0,028 0,246 0,078 0,425
Sattaxas -0,086 0,089 0,49 0,105 0,236 0,089 0,678
Satbagagem 0,473 0,24 0,454 -0,029 0,009 0,137 0,459
Satcheckinonline -0,016 0,045 0,652 0,141 0,138 0,107 0,322
Satinformagoes 0,356 0,058 0,756 0,08 0,118 0,094 0,141
Satnavegagsite 0,14 0,089 0,796 0,139 0,163 0,024 0,101
Sattipopagamento 0,141 0,128 0,819 0,15 0,175 0,058 -0,058
Satactocompraonline -0,077 0,138 0,816 0,049 0,111 -0,025 -0,242
Satfacilidalterago 0,59 0,262 0,295 0,009 0,237 0,168 0,002
Satsiteimagem 0,259 0,21 0,308 0,041 0,632 0,211 -0,146
Satavioesimagem 0,144 0,208 0,291 -0,089 0,748 0,171 -0,132
Satlogotipoimagem 0,102 0,168 0,206 0,067 0,826 0,171 0,083
Satempresaimagem -0,233 0,08 0,239 0,167 0,769 0,141 0,141
Satpublicidadeimagem | 0,09 -0,013 -0,003 0,113 0,813 0,134 0,284
Satsiteseguranc 0 0,018 0,061 0,181 0,223 0,797 0,107
Sataviaosegurang -0,067 0,116 0,137 0,081 0,147 0,857 -0,033
Satstaffseguranca 0,023 0,174 0,013 0,087 0,226 0,768 0,04
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Tabela 3.2.2 Sete dimensbes

~

Comida e bebida (.871)

Rapidez problemas (.737)

Conforto assentos (.719)

Wec (.646)

Espaco bancos (.662)

Check-in aeroporto (.6)

Facilidade alteracdes (.59)

Tipo pagamento (.819)

Acto compra on-line (.816)

Navegac&o site (.796)

(xewep pajejoy) so

Informacdes (.756)

Check in on-line (.652)

Precos voo (.613)

Cheiros (.865)

Ruido interno (.832)

Climatizagédo (.824)

Limpeza interior (.799)

Recepcéo passageiros (.816)

Educagéo hospedeiras (.805)

Imagem hospedeiras (.726

Simpatia staff (.722)

Competéncia staff (.714)

Logotipo imagem (.826)

Publicidade imagem (.813)

Empresa imagem (.769)

Avido imagem (.748)

Site imagem (.632)

Avido seguranca (.857)

Site seguranca (.797)

Staff seguranca (.768)

Taxas (.678)
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Através da matriz de rotacdo, podemos observarsgaai questdes que estdo mais
relacionadas com cada uma das 7 CPs. Esta an&lisgte ter alguma sensibilidade na
analise das CPs, pois assim € possivel atribuisigmficado relativo ao estudo em questao.
A tabela 3.2.2 (A DAS 7 DIMENSOES) contém as questflo inquérito que estdo mais

relacionadas com cada uma das 7 CP, bem como wiggaedo que as agrupa

Reduzido o conjunto inicial de questdes para 7avars, foi avaliado com base numa
regressao linear multipla se é possivel descresatiafacdo geral como uma combinacao
linear das 7 CP, da seguinte forma:

Satgeral = a0 + al*CP1 + a2*CP2 + a3*CP3 + a4*CR&*CP5 + a6*CP6 + a7*CP7

Tabela 3.2.3 Regresséao

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R|Std. Error of[R Square
Model |R R Square [Square the Estimate |Change F Change |dfl df2 Sig. F Change
1 AT4% ,225 ,193 ,587 ,225 7,010 7 169 ,000

A tabela 3.21 indica, entre outras medidas, osideafes de correlacdo e de determinacgéo.
Dado que o valor do coeficiente de determinac&@aixpba regresséo linear maltipla ndo sera
a forma mais adequada de relacionar as 7 CP ratitentle descrever a satisfacao geral. No
entanto, com base na tabela 3.2.4 (ANOVA), a gseth @ssociada a hipotese nula dos
coeficientes al a a7 serem iguais a 0, rejeitarspdese nula para um nivel de significancia
de 1% (valor-p=0.000). Assim, constata-se que eessgo linear multipla é de uma forma

geral adequada, apesar de explicar apenas 22.586iéacia.
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Tabela 3.2.4 ANOVA
ANOVA"
Model Sum of Squares |df Mean Square |F Sig.
1 Regression 16,890 7 2,413 7,010 ,000%
Residual 58,172 169 ,344
Total 75,062 176

3.4.1 Matriz IPA

Este grafico permite identificar quais as questGas devem ter uma atencdo especial,
nomeadamente as que tem uma importancia elevaoha daixa satisfacdo, e as questdes que
apresentam um bom resultado, ou seja com impoa@atisfacdo ao mesmo nivel. Por fim

temos aquela que ndo tem muita importancia, daiisfacdo ser pouco relevante.

Gréfico 3.1.6 IPA
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3.4.2 Muito importante/Pouco satisfeito

Este grupo € o0 que necessita de mais atencdo. Astdgs aqui associadas s&o
essencialmente: Facilidade de alteragfes; Rapaleesolugdo dos problemas. A maior parte
dos inquiridos apontou estas duas questdes conuo seuaito importantes para quem viaja
nesta companhia aérea, atribuindo uma pontuacato rhaixa ao nivel de satisfagdo. Isto
significa que existem dificuldades em efectuarraftées, coisa que devia ser facilitada uma
vez que € muito comum acontecerem imprevistosntitya necessidade de proceder a uma
alteracdo. Quando existem problemas pelos vistes@ucao destes € feita de forma lenta,
isto leva-nos a pensar se o sistema da Ryanaiivabde atendimento em terra funcionara da

melhor forma.

3.4.3 Muito satisfeito/Pouco importante
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Este grupo apresenta as seguintes questdes: Imaggradeira; Recepcdo dos passageiros;
Educacao/Tratamento hospedeiras. Os inquiridos remoste muito satisfeitos com estas
guestdes no entanto dao pouca importancia a slassignifica que a Ryanair ndo tem com
que se preocupar em relacdo a estes pontos, eodee rndio dar tanta atencdo a estes

conseguindo dessa forma utilizar esse tempo ent@ggeais importantes.

3.4.4. Muito importante/ Muito satisfeito

As questbes aqui associadas sdo: Competénciafiei@i@los pilotos; Seguranca aviao;
Estado de conservacdo dos avies; Precos dos @aogrimento e respeito horarios. Aqui
encontramos algumas questdes das mais importaataop clientes, e verifica-se que estao
muito satisfeitos com elas, o que € importantisgia@ a Ryanair. Quando decidimos qual
companhia escolher para o nosso voo, as questéesinmente que se colocam sao estas, e a

Ryanair passa com distingao.
3.4.5 Pouco Importante/Pouco Satisfeito
Temos apenas duas questdes neste grupo: ComidadBeBispacamento entre bancos.

Sao duas questdes pouco importantes para os sliembe entanto ha descontentamento

latente, h& que dar alguma atencéo a elas.

3.4.6 Teste de Hipoéteses

Dado que para cada grupo existem diversos factpars, analisar as hipoteses a seguir

descritas foram consideradas as componentes @iagi@is importantes.

H1- A satisfacdo geral do servigo influencia angéo de recomendagédo do mesmo
H2- A satisfacdo geral do servico influencia angéo de voltar a utilizar os servigos
H3- A satisfacdo geral do servico pode ser expiicpelos seguintes pontos: aviao;

Atendimento avido; Atendimento terra; Site; Imageseguranca.
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H1- satisfacdo geral do servico influencia a inted de recomendacdo do mesmo

HO: As variaveis “satgeral” e “recomenda” sao inelegentes

H1: As variaveis “satgeral” e “recomenda” sdo dejegres

A tabela seguinte corresponde a tabela de contiméelativa as variveis “satisgeral” e

“recomenda”, a partir da qual se calcula o valoestatistica do teste g&

Tabela 3.2.5 Tabela de Contingéncia Satisfagdo/Resendacao

satgeral * recomendservryan Crosstabulation

Count
Recomendservryan
4 5 6 7=de certeza |Total
Satgeral 3 3 0 1 0 4
4 28 38 12 3 81
5 6 89 43 3 141
6 0 3 12 9 24
Total 37 130 68 15 250

O teste de/® de independéncia avalia se existe alguma relagddegendéncia entre duas

variaveis, neste caso “satgeral” e “recomenda”.aBela seguinte apresenta o valor da
estatistica do teste (112.255), e o respectivorymlassociado (0.000). Com base nestes
valores, a hipétese nula é rejeitada para um diweignificancia de 1%, concluindo-se que

existe uma clara relagdo de dependéncia entreriaseia “satgeral”’ e “recomenda”.

Tabela 3.2.6 Teste Chi-Square

Chi-Square Tests
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Asymp. Sig. (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 112,255% |9 ,000
Likelihood Ratio 93,975 9 ,000

ey

Linear-by-Linear Association |57,095 ,000

N of Valid Cases 250

a. 7 cells (43,8%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,24.

Os valores apresentados na tabela seguinte indjoama relacdo entre as duas variaveis sera
linear, pois tanto para o coeficiente de correldgéar de Pearson (0.479) como para o de
Spearman (0.457), ambos séo considerados sighificagnte diferentes de 0, para um nivel
d significancia de 1% (valor-p=0.000).

Tabela 3.2.7 Correlagéo entre satgeral e recomendar

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. ™ Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,645 ,073 7,211 ,000
Spearman Correlation 457 ,058 8,083 ,000°
Interval by Interval  Pearson's R AT79 ,059 8,590 ,000°
N of Valid Cases 250

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

H2- A satisfacdo geral do servico influencia a integdo de voltar a utilizar os servi¢os

HO: As variaveis “satgeral” e “tenciona” sdo indegentes

H1: As variaveis “satgeral” e “tenciona” sdo depamées
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A tabela seguinte corresponde a tabela de contmgéelativa as variaveis “satgeral” e

“tenciona”, a partir da qual se calcula o valoedatistica do teste gé

Tabela 3.2.8 Correlagéo entre satgeral e tenciona

satgeral * tencionctnutilisryanair Crosstabulation

Tencionctnutilisryanair
1= Néao 3 4 5 6 7= De certeza (Total
Satgeral 3 Io 0 3 1 0 0 4
4 1 1 11 36 23 9 81
5 0 0 3 42 73 23 141
6 0 0 0 0 11 13 24
Total 1 1 17 79 107 45 250

Tabela 3.2.9 Teste Chi Square

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 84,0452 15 ,000
Likelihood Ratio 72,135 15 ,000
Linear-by-Linear Association 48,650 1 ,000
N of Valid Cases 250

a. 14 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,02.

Relativamente & H2, a estatistica do testg’deigual a 84.045, sendo o respectivo valor-p
associado igual a 0.000. assim, rejeita-se a tgpatala para um nivel de significancia del1%,
concluindo-se que existe uma clara relacdo de dépera entre as variaveis “satgeral” e

“tenciona”.
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Também neste caso, tanto para o coeficiente delagéo linear de Pearson (0.442) como
para o de Spearman (0.424), ambos sdo considesapificativamente diferentes de 0, para

um nivel d significancia de 1% (valor-p=0.000).

Tabela 3.2.1.0 Spearman e Pearson

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. ™ Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Gamma ,594 ,069 7,078 ,000
Spearman Correlation 424 ,056 7,370 ,000°
Interval by Interval Pearson's R 442 ,050 7,760 ,000°
N of Valid Cases 250

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

H3- A satisfacdo geral do servico pode ser explicadpelos seguintes pontos: avio;

Atendimento avido; Atendimento terra; Site; Imageme seguranca.

HO: As variaveis “satgeral” e “soma_todas” sdo pefedentes

H1: As variaveis “satgeral” e “soma_todas” sdo deleates

De forma a analisar a relacédo entre a satgeralastas outras, foi criada uma nova variavel
“soma_todas”, que corresponde & soma das 35 qeeftésteriormente, para uma utilizacéo
adequada do teste g& procedeu-se & agregacédo da nova variavel (“somias2”) em sub-
intervalos: <=125, 126-150, 151-175 e> =176. As$onentdo efectuado o teste xfentre as
variaveis satgeral e soma_todas2, de forma a awdi®@xiste uma relagdo de dependéncia

entre a satgeral e as questdes dos 5 grupos
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Tabela 3.2.1.1 Correlagéo entre satgeral e soma_tusl

Case Processing Summary

Cases

\Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
satgeral * soma_todas2 177 70,8% 73 29,2% 250 100,0%

Tabela 3.2.1.2 Contingéncia

satgeral * soma_todas2 Crosstabulation

Count
soma_todas2
<=125 126-150 151-175 >=176 Total
satgeral 3 1 1 0 0 2
4 0 21 36 2 59
5 0 22 65 10 97
6 0 1 9 9 19
Total 1 45 110 21 177

Relativamente & H3, a estatistica do testg?deigual a 120,185, sendo o respectivo valor-p
associado igual a 0.000. assim, rejeita-se a tgpatala para um nivel de significancia de1%,
concluindo-se que existe uma clara relacdo de dépera entre as variaveis “satgeral” e

“soma_todas”.
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Tabela 3.2.1.3 Teste Chi Square

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 120,185 |9 ,000
Likelihood Ratio 36,961 9 ,000
Linear-by-Linear Association |24,949 1 ,000
N of Valid Cases 177

3.5 Discussado e Recomendacoes

Através dos resultados obtidos fica-se a conheednan o tipo de cliente desta companhia

aérea e principalmente a sua satisfacdo em redexgservicos da Ryanair.

A caracterizacdo da amostra revelou o seguinipoale cliente Ryanair € de ambos 0s sexos
com idades compreendidas entre os (26-40) esserecitd. Ou seja jovens/adultos j& com
algum tipo de rendimento. Estes sdo maioritariameolteiros com uma percentagem de 45%
e casados com 30% cuja profisséo varia muito, semdtos deles estudantes, comerciais e
professores. O numero de vezes que estas pesseagjam nesta companhia situa-se no
grupo (4 ou superior) verificando-se assim que quéhiza esta companhia, ja viajou pelo
menos uma vez ao ano. O motivo que os leva a \@aj@mra a maioria, pessoal, para alguns
(20%) tanto pessoal como profissional. Os respdedesm relacédo a pergunta “Esperava um
servico melhor”, mostraram-se bastante satisfeibos o actual servigo (80%). O servigo on-

line parece corresponder as expectativas dos efient

Estas informacdes recolhidas da caracterizagdo ndastea, possibilitou uma melhorar

compreensdao do cliente Ryanair e sua satisfagéao.

De seguida foram analisadas as diferentes dimend@esatisfacdo, onde se pretendeu
responder as perguntas estabelecidas no inicistdda Primeiramente foi feita uma analise

de componentes principais de forma a identificarfaxtores mais importantes. Foram

71



O caso da companhia aérea Ryanair

seleccionadas as componentes que explicam madeaj conseguindo reduzir o numero de

guestdes para 7, utilizando estas para a analseruo.

Através da matriz de rotacdo observam-se as qu@estdés pertinentes, associadas as 7
componentes principais. Das 35 questfes, 32 apaesema classificacdo relevante para este

estudo.

Assim foi avaliado com base numa regressdo linealtipta se é possivel descrever a
satisfacdo geral como uma combinacgéo linear dasnpanentes principais. Dado que o valor
de coeficiente de determinacdo € baixo a regrelasdar mdaltipla ndo sera a forma mais

adequada de relacionar as 7CP na tentativa deetlese satisfacao geral.

No entanto com base na tabela (ANOVA) a qual estsoaada a hipétese nula dos
coeficientes al a a7 serem iguais a 0, rejeitakspdese nula para um nivel de significancia
de 1% . Assim constata-se que a regressao lineltipim@ de uma forma geral adequada,

apesar de explicar apenas 22.5% da variancia.

De seguida foram analisadas as 35 questbes naznraportancia e Desempenho. (IPA),
permitindo identificar as questdes que devem safmea atencédo especial, sendo as que se
enquadram na categoria importancia elevada/ beaxiafa;do; facilidade de alteracdo e
rapidez na resolugéo de problemas. Ambas requeneancerta atengcéo para que os clientes

estejam satisfeitos em relagéo a ambos.

Um grupo que merece também uma especial atenc&uéto satisfeito/pouco importante e
uma vez que se trata de algo com pouca import&dcia necessario preocupacao nesta area,
pelo contrério, pode-se dar menos atencdo e caaceniis no grupo anterior (importancia

elevada/baixa satisfacao).

Para analisar as hipoteses definidas neste estutkderou-se as componentes principais
mais importantes. Definiram-se trés hipoteses pgudar na avaliagdo da satisfacdo dos
clientes Ryanair nesta amostra. A satisfacdo gdoalservigo influéncia a intengdo de

recomendacdo do mesmo; a satisfacdo geral do senfigencia a intencdo de voltar a
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utilizar os servicos e a satisfacéo geral do serpmde ser explicada pelos seguintes pontos:

avido; atendimento avido; atendimento terra; Bitagem e seguranca.

As trés hipoteses foram validadas, existindo uraeadlelacéo entre as variaveis. No entanto
h& que dizer que na regressao verificou-se umtaglkuum pouco aquém do esperado em
relacdo a percentagem da satisfacdo geral neststramde apenas 22.5%. As 7 dimensdes
presentes no questionario s6 explicam 22.5% dafagldio geral, no entanto os resultados
obtidos nos questionarios ndo indicavam este beator, uma vez que os respondentes
apontaram valores quase sempre elevados na eseatnie (likert 7 pontos). Mesmo nas

questdes que antecedem o questionario a pontuagBvada. Para melhorar compreender

algumas médias se encontram nesta tabela:

Tabela 3.1.2.4 Médias

Statistics

Recomendservry [tencionctnutilisry
an anair satgeral
N Valid 250 250 250
Missing 0 0 0
Mean 5,24 5,70 4,74
Median 5,00 6,00 5,00
Std. Deviation 776 ,903 ,647

Aqui pode-se verificar a média relativamente asegteestdes. Como se pode observar ela esta
sempre situada & volta dos 5 o que significa queegigondentes alem de recomendarem o
servigo tencionam continuar a utilizar e parecegusdo os resultados obtidos satisfeitos de

forma geral.

As recomendacdes a companhia Ryanair vao no sedgiti@balhar na questédo da satisfacao.
Para isto dar uma especial atencdo as questfagedbanario com pior classificagéo, ou seja
com importancia elevada e baixa satisfacao (fadkdde alteragdes; rapidez na resolugéo de

problemas) e dar menos atencdo aquelas questGesingpprtancia € reduzida (imagem

hospedeiras; recepcdo dos passageiros; educaigindrdo hospedeiras). Depois deste
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cuidado, verificar e medir o impacto na intencaaetmmendacédo e intencdo de voltar, que

sdo duas questdes fundamentais para o bom funciortama Ryanair.

Para além destas recomendacdes ha que encontrdoumaade encontrar outras dimensdes
da satisfagdo para avaliar no caso da Ryanair, wenajue as utilizadas neste trabalho so
explicam 22.5% da satisfacdo apesar dos resultpdsgivos obtidos no questionario.
Assegurar numa futura pesquisa que 0s respondesateso mais sincero possiveis ao
responder as questdes. Possivelmente uma solug8aripapor realizar uma pesquisa que
antecedesse um questionario de forma a aferir Dgueestdbes que ndo presentes neste

questionario possam ser Uteis para posterior andlis
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Concluséao

Este tema foi escolhido numa altura que se faldaamam low cost e por consequéncia temos
as companhias aéreas low-cost. A Ryanair foi degleima vez que é a mais procurada e
utilizada no nosso pais. Este trabalho pretendelisan a satisfagdo dos clientes desta
companhia para melhor compreender este sector dsty-© publico-alvo e o que este

procura/exige numa companhia deste género. Paraésenvolveu se uma parte de revisao
bibliografica, onde é analisado alguns conceitogjuestdo da satisfacdo, comecando pelas
varias definicbes ja existentes, dentro das quaiescolhida uma que melhor se enquadra-se
com este estudo, a proposta de Dill et al. (20Q® entenderam a satisfacdo como “uma
avaliacdo global do consumidor em relagéo a suar@qia de consumo até ao momento”.

todas as definicbes esta mostra uma clara opialédando para o facto de a satisfagédo ser
influenciada por vérios factores e acima de tuda pgperiéncia do consumidor, neste caso
especifico da Ryanair verifica-se precisamente @soclientes s6 tem uma opinido formada

apos experiencias que ja tiveram e baseiam a siliagio nestas.

A importancia da satisfacao foi o segundo pontdrdesio primeiro capitulo, um dos pontos
mais importantes da revisdo bibliografica, uma gee justifica de certa forma o interesse
deste estudo. Os outros pontos deste capitulo rpageda avaliacdo da satisfacdo, a
fidelidade/lealdade, desempenho/percepcdo, alguodelos de avaliagdo e por fim a
qualidade vs a satisfacdo. Todos eles tem a searelia para este estudo porque ajudam a
entender o que é a satisfacdo, para que serve @ €anilizada/avaliada. A parte de revisao
foi um auxilio na parte préatica onde foi aplicadm guestionario feito de raiz para esta
tematica, aplicou-se uma escala de Likert de 7gsoat uma amostra de 250 individuos. Este
guestionario foi composto por 35 questdes dividielas6 grupos (avido; atendimento aviao;
atendimento terra; site; imagem e seguranc¢a) afjuirepresentadas questdes todas elas
relacionadas com o servigo prestado pela Ryanagué3tionario foi entregue a passageiros
que iam embarcar no aeroporto Francisco S& carpeieanbém entregues pessoalmente a
pessoas conhecidos que ja tinham viajado pelo memasvez nesta companhia de forma a
poderem falar tendo algum conhecimento. Depois et®lidos foram introduzidos no

programa SPSSS(atisticalPackage for th&ocial Sciences).
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No SPSS foram analisadas as questdes presentagestogario, comegando por verificar
guais as perguntas mais relevantes, através d@ésertd componentes principais. Desta
analise consegue-se representar as 35 questdes @mpbnentes seleccionando apenas
aquelas que explicam mais variancia. Estas 7 coempes explicam mais de 70% da
variancia total. Depois de obtidas estas 7 compesdioi feita uma matriz de rotagdo que
permitiu observar quais as questbes que estdo maksionadas com cada uma das 7
componentes. Isto foi representado numa tabeladamnensdes e respectivas questdes. Pode-
se verificar que elas representam praticamententegra o questionario. Das 35 questdes
presentes no questionéario, na tabela estdo repadssn32. Os nomes atribuidos a cada uma
das dimensdes € simbolico, podendo ate serem na@eBcos aos grupos presentes no
questionario. Isto s6 revela que o questionariagesnmuestdes todas elas & excepgéo de duas

ou trés muito relevantes.

Reduzido o conjunto inicial de questdes para 7 coraptes foi avaliado com base numa
regressdo linear multipla se é possivel descresatiafacdo geral como uma combinacao

linear das 7 CP da seguinte forma:

Satgeral = a0 + al*comodidade/funcionamento + agige on-line + a3*condi¢cdes +

a4*funcionarios + a5*imagem + a6*seguranca + a7dsax

Esta analise ndo se revelou muito satisfatoria wem que o valor de coeficiente de

determinacgao é baixo ndo deixando de mostrar ulenarecia.

De seguida fez-se uma matriz IPA que mede a impoede performance de todas as
questdes, permitindo averiguar quais as questdas mais e menos importancia. O grupo de
questdes foi dividido da seguinte forma: muito img@ote/pouco satisfeito; muito
satisfeito/pouco importante; muito importante/mugatisfeito; pouco importante/pouco
satisfeito.

O grupo “muito importante/pouco satisfeito” € agugle merece mais atencédo pois afecta
directamente a Ryanair através dos seus clientesquestdes aqui representadas sdo a

facilidade de alteragcfes e a rapidez na resoluegmrablemas. A maior parte dos inquiridos
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apontou estas duas questfes como sendo muito anfeEstpara quem viaja nesta companhia
aérea, atribuindo uma pontuacdo muito baixa ad déveatisfacdo. Isto significa que existem
dificuldades em efectuar alteracdes, coisa queadssr facilitada uma vez que é muito
comum aparecerem imprevistos, levando a necessitageoceder a uma alteracdo. Quando
existem problemas pelos vistos a resolucdo desfegaéde forma lenta, isto leva-nos a
pensar se o sistema da Ryanair ao nivel de atenttireen terra funcionara da melhor forma.
O outro grupo “muito satisfeito/pouco important&ngporta as seguintes questdes, imagem
das hospedeiras, recepcdo dos passageiros e tnédamespedeiras. Pelos vistos estas
questdes ndo sdo muito relevantes para os passadesta companhia aérea, dai poder-se-a
reduzir a atengdo/preocupagdo neste sector e domc@ primeiro por exemplo (muito

importante /pouco satisfeito).

Por fim vém as hipoteses, as quais foram testagest® das componentes principais mais
importantes. Foram definidas trés hipdteses: afagéio geral do servico influencia a intencéao
de recomendacdo do mesmo; a satisfacdo geral dgos@rfluencia a intencdo de voltar a

utilizar os servigos; a satisfacdo geral do serpgde ser explicada pelos seguintes pontos:

avido; Atendimento avido; Atendimento terra; Siteagem e seguranca.

Para avaliar as hipoteses foi utilizado o testeele independéncia que avalia se existe
alguma relacdo de dependéncia entre duas varigyaia, a primeira hipotese testa entre
“satgeral e recomenda”. O valor do teste € de PBEB).e o respectivo valor-p associado
(0.000). Com base nestes resultados a hipéteseemejaitada concluindo-se que existe uma

clara relacdo de dependéncia entre as variaveis.

Na segunda hipodtese relaciona-se as seguinteseigriésatgeral e tenciona”, a estatistica do
testg2 € igual a 84.045, sendo o respectivo valor-p gado igual a 0.000 rejeita-se a

hipétese nula concluindo-se que existe uma relagffe estas duas variaveis.
Na terceira e Ultima hip6tese que relaciona a &atgom soma_todas” (variavel criada para

representar as 35 questfes) a estatistigg deigual a 120.185 rejeitando-se desta forma a

hipétese nula verificando que existe uma relacli® ers variaveis.
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Chegando ao fim da analise, pode-se chegar a afgwwmaclusdes a partir dos dados
recolhidos e tratados. Ficou se a conhecer a padia do questionario para este estudo, quais
as questbes com maior interesse e as que apresemtvaixa relevancia. Através da analise
das questdes do questionario com as que figurarfolha que antecede o questionério
verifica se que existe uma relacdo/dependéncia argatisfacdo geral e a intencao de voltar e
recomendar. A satisfacdo geral é representada elgsestbes, no entanto estas s6 explicam

22.5% da satisfagdo geral.

Com base neste resultado sugere-se que haja estumos daqui em diante de forma a aferir
as restantes dimensdes de satisfacdo para osesliRyanair. Poder-se-a recorrer a uma
amostra maior para obtengdo de mais resultadoscingw a recolha apenas na cidade do

Porto.
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Anexo | - Questionario
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Este questionario é parte integrante de uma tese de mestrado sobre a “Satisfagdo dos clientes da
companhia aérea Ryanair”. Todos os dados recolhidos seréo tratados com confidencialidade, utilizados
apenas para este trabalho.

Agradeco a sua colaboragdo neste projecto.

J4 viajou pela Ryanair?

Sim [ | Ndo [ |

Se sim quantos vezes?

1-3[] 46 []7-9 [ Jmais [ |

Com que frequéncia viaja pela Ryanair?

i1xsemana | |1xmés [ | 1xano [ Joutra
Motivo de viagem?

Pessoal | | Negécios [ | Ambas []
Quando viajou a 12 vez pela Ryanair estava a espera de um servigo melhor?
Sim[ | Nio [ |

Quando houve falar em companhias aéreas low cost normalmente associa a qual?

Ja se deparou com algum tipo de problema relacionado com os servicos da Ryanair?

Sim |:| Ndo |:| ...se sim mencione o problema que teve.

O servico on-line corresponde as suas necessidades?

Sim [ ] Nao [ |

Se ndo porqué?

Alguma vez o servigo prestado dentro do avido ndo foi do seu agrado?

Sim[ | Nio [ ]

Se sim porqué?

Recomendaria os servigos da Ryanair?

Tenciona continuar a utilizar esta companhia aérea?
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Dados Pessoais:

Idade: 20-25 [ ] 26-30] ] 31-35[ | 36-40 [ | 41-45 [ ] 46-50] ] +50[ | Sexo: M[ | F[]
Estado Civil: Solteiro/a[ | Casado/a [ ] Uni&o de facto | | Divorciado/a [ | Vidvo/a[ ]

Grau de instrugdo: Basico |:| Secundario |:| Licenciatura |:| Mestrado|:| Doutoramento |:|

Profissao: Nacionalidade:

2400-2800€ 2800-3200€ »3200€

Rendimento mensal: «400€E 400-800€ H 800-1200€ H 1200-1600€ H

1600-2000€ |:| 2000-2400€
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Anexo Il — Caracterizacdo da Empresas Aérea Low-Cofyanair
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Introducao

Neste capitulo define se o que € uma companhia d@necost e exlplica se a sua origem e
desenvolvimento. De seguida apresenta se um mpdkdajual muitas companhias se regem,
de forma a obterem os custos reduzidos nos sewss RPoo fim uma sintese do historico da

Ryanair e 0 seu percurso ate aos dias de hoje,atamente em Portugal.

Definicao de low cost

Uma companhia aérea low cost € uma companhia qerecef tarifas baixas através da
eliminacdo de todos os servicos desnecessarioslowscost remodelaram o ambiente
competitivo nos mercados liberais e tiveram impaato mundo do mercado de voos
domésticos, que outrora eram dominados pelas ggaraiepanhias aéreas. Na Europa, 14%
de lugares disponiveis sao providenciados pelagpaohias aéreas low cost, sendo as duas
maiores companhias, a easyJet e a Ryanair tendae¥¥es lugares. Estas companhias
procuraram simplicidade, eficiéncia, produtividadelevada utilizacéo de forma a apresentar

tarifas baixas.

Origem e evolucao das low cost

A primeira low cost a ter sucesso é tida como al®eest Airlines nos Estados Unidos, sendo
pioneira no conceito quando descoberta em 197esido lucrativa todos os anos desde
1973. Este modelo também se espalhou para a Euspy como maior representante de
sucesso a Ryanair, fundada em 1985. Em 200&rgaba a Air Deccan sendo a primeira
low cost da India. Em 2004, as low cost encontramas Asia, representadas por operadoras
como a Malaysia’s Air Asia. As companhias aéreasdost tém vindo a ganhar terreno nos
tltimos anos. Estas low cost ttm como missao, tquoasivel 0 acesso a viagens aéreas a
mais pessoas. Estes voos sdo possiveis, atrawés deodelo pelo qual as companhias low

cost se regem.
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Histérico Ryanair

A Ryanair foi fundada em Julho, 1985, por Cathldheelan Ryan com o apoio financeiro do
pai, Tony Ryan. O Ryan mais velho, foi, durantetosianos, empresario da Aer Lingus'e
fundou o Guiness Peat Aviation, que eventualmemtgoti-se a maior companhia aérea de
aluguer do mundo. A Aer Lingus é a companhia natitnandesa, pertencente ao governo
Irlandés. A Ryanair comecou a funcionar com unt sk&af25 elementos e um turbo-prop com
apenas 15 lugares, voando entre Waterford e Londfes 1986, a Ryanair recebeu
autorizacdo das autoridades reguladoras a iniciatr@ voos por dia no trajecto Dublin-
Londres com dois BAE748 turbo-props de 46 lugafesfazé-lo, desafiaram o monopodlio,
British Airways e a Aer Lingus com tarifas colocadgametade do preco da corrente de 209
libras. A estratégia inicial da Ryanair era a dereter tarifas simples, low cost e um servigo
ao consumidor exemplar. Em 1986 (o primeiro anairecibnar a 100%), voaram 82,000
passageiros e iniciaram negociagfes no sentidalgeira 0 seu primeiro avido a jacto e

trajectos adicionais.

No final de 1980, a Ryanair continuou a competifatena vigorosa com a British Airways e
a Aer Lingus enquanto adicionava novos trajectnewds avides a jacto. No final de 1989, a
Ryanair tinha BAC-111 jactos e trés ATR 42 Turldes 1990, a Ryanair sofreu um prejuizo

de 20 milhdes de libras e foi forgcada a uma reesawcompleta.

Michael O’Leary fora contratado para gerir a mudaaca familia Ryan investiu uns 10
milhdes adicionais. O’Leary, a sugestdo de TonynRydsitou em Dallas a Southwest
Airlines, para aprender os fundamentos de lideraasalow cost na industria de aviagdo. A
Southwest, era de longe das companhias americaass lacrativas e o seu modelo de

trabalho era diferente das companhias tradicionais.

A | Guerra do Golfo (Desert Storm) foi em 1991 ,0cencisso as companhias aéreas decairam
muito. Apesar do declinio geral do trafego aéreRyanair teve um lucro de 293,000 libras

nesse ano e transportou 651,000 passageiros congrupo de trabalhadores de 477
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elementos. Em Maio 1991, a Ryanair mudou a sua &@sa de Londres do aeroporto de
Luton para o aeroporto de Stansted em Essex. Er, EBORyanair ja tinha acrescentado
alguns destinos Europeus, mudou a sua frota aéreaBweing 737 e levara com lucro mais

de 5 milhdes de passageiros,

Em Janeiro, 2000, a Ryanair introduziu o maior g#te€Europa de viagens. www.ryanair.com

Em trés meses, o site registava 50,000 reservassqgmoana. O site também facilitava
alugueres de carros, hotéis, servigos férreos, dyatecos low cost. Em Setembro, a segunda
base aérea foi estabelecida em 1991 em GlasgowntiegEscdcia), e trés novos Boeing
737-800 foram |4 colocados. Esta base provideraimupassageiros escoceses voos directos
para Paris, Frankfurt, Dublin e Londres. No ano®@(® Ryanair transportou mais de sete
milhdes de passageiros com uma forga de traballip 282 pessoas. A Ryanair tinha no fim
do ano 2000, revisto o seu modelo de trabalhoipahair:

» Frota s6 com Boeing (737-800s)

» Comida/Bebida s6 pagando

* Assentos néo rebativeis

* Regressos rapidos dos voos - média 45 minutos

* Uma revista vendida pelas hospedeiras que € maisatd@ogo de comida e bebida

disponivel para compra dentro do aviéo.

* Bagagem permitida muito pequena

Em 2001, a Ryanair abriu a sua primeira base Eiaaya Bruxelas, no aeroporto Charleroi
com mais cinco novos Boeing 737-800s. Foram providelos voos de Charleroi para

Dublin, Londres, Glasgow, Shannon, Veneza, Paflareassonne (Franga).

O acordo em Charleroi foi negociado com as autdedado aeroporto conseguindo
poupancas consideraveis nas taxas de aterraggrortdede embarque além de subsidios para
a Ryanair. Apesar das vantagens a nivel de custogps acreditavam no insucesso da
companhia pelo aeroporto ser muito longe (65km~)aggtal (Bruxelas). No entanto isto ndo
aconteceu. Apesar da quebra nas viagens aéreds @®d acontecimentos do 11 Setembro e

0 aumento no preco do petréleo, a Ryanair ndowsdie Agosto, por exemplo, a companhia
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transportou mais de um milhdo de passageiros, tmaggie 0 nimero total de passageiros no
ano de 1993.

Frankfurt (Hahn) foi seleccionada como a segundz luropeia em 2002. Era necessario
entrar neste mercado de forma a combater o momogétido pela companhia aérea alema
Lufthansa e os passageiros reagiram de forma astnada. Durante o ano de 2002, a
Ryanair aumentou uma encomenda de Boeing, de daasetinco para cento e vinte cinco
737-800s com a opgao de uns cento e vinte cinadoadis. Em 2003, adquiriu a Buzz
Airlines com base em Stansted da KLM e como redajtéeve acesso a onze aeroportos
franceses regionais. No final de 2004, a Ryanaraemaior companhia aérea low cost na

Europa, voando quase 25 milhdes de passageirosicostaff de apenas 2,288.

Praticas de Neqgocios

Apesar do notavel sucesso, a Ryanair, e particelaerMichael O’Leary, tém sido criticados
numa série de questdes envolvendo praticas de insgddma das areas criticas € a de
Recursos Humanos. Uma recente critica a Ryamia@r $ua recusa em fornecer cadeiras de
rodas aos passageiros invalidos no aeroporto destSth A Ryanair argumentou que esta
guestdo devia ser da responsabilidade do aeropigoporque 87 dos 93 aeroportos que
voam é facultado cadeiras de rodas. Em 2004, wrd@didiu que a responsabilidade deve ser
partiihada pela companhia aérea e os donos do a&ydgrovavelmente a critica mais
significativa foi o acordo que foi negociado sobsedireitos de aterragem em Charleroi. Em
Fevereiro 2004, a Comissao Europeia deferiu quen@h®es dos € 15 milhdes em incentivos
pagos a Ryanair representavam ajuda ilegal doesEad Outubro a Ryanair concordou em

colocar € 4 milhdes numa conta a espera da defiisido

Apesar da Ryanair poder ser criticada por uma skriguestes relacionadas com as suas
praticas, envolvendo os recursos humanos, relag®&ernamentais, tratamento de
passageiros e custos negociados em Charleroi,étisas, em parte, constituem em parte o
modelo pelo qual se rege a Ryanair. A sua esteatédgisucesso- o que Porter chama de
lideranca low-cost — € sem duvida responsavel pelo®s gerados numa industria muito

competitiva.
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Operacdes

Em 2004, a Ryanair atingiu um namero importantendeas. Lancaram duas novas bases
Europeias (Roma e Barcelona) e adicionaram 73 nmtas, atingindo as 150 rotas no total.
Adquiriram 18 novos Boeing 737-800s e um concoererBuzz Airlines da KLM. Em Julho

2003, levaram a cabo um nuamero recorde de passageais milhdes.

Concorréncia na Industria

O grupo Aer Lingus Plc (AL) é detido em 85% pelogmo irlandés. Eles vooam a volta de
7 milhdes de passageiros por ano para 50 destmbtanda, Reino Unido, Estados Unidos e
Europa. A AL iniciou operagdes de voo em 1936. Gragapidamente ate 1993, quando se
deparou com alguns problemas. Um plano de reesig#a foi introduzido levando a sua

recuperacao e até crescimento.

A British Airways Plc (BA) é uma companhia aérea itmugrande com base em
Hammondsworth, Inglaterra. Hoje a BA voa para 1&gtidos em 75 paises com uma frota de
300 avides. A Easyjet Plc (EJ) pertencia a Stéfiag-loannu quando iniciou operacdes em
1995, quando tinha apenas 28 anos. EJ comegou wma@ompanhia aérea low cost, apesar
de ter alguns servicos adicionais que a Ryanair telm Em 1998, Stelios fundou o
easyGroup de forma a estender os conceitos utilizad EasyJet. A EasyGroup investe em
hotéis, rent-a-car, cybercafes e cartbes de crédit@xplora constantemente novas
oportunidades. A EJ voa 100 avifes airbus paraegiirbs e espera levar 30 milhdes de
passageiros ate 2005 na Europa e Reino Unido. Trandoeno competidores temos o Sir
Richard Branson’s Virgin Express, Lufthansa, Aiarkre e 60 ou mais companhias aéreas

pequenas espalhadas pela Europa que foram criasds #998.
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