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Resumo

O presente trabalho de investigacao empirica culminou no estudo de satisfacao de clientes de
uma empresa do sector de servigos aeronduticos. Esta satisfagdo sé ¢ possivel alcangar em
algumas situacdes quando se toma em considerag¢do algumas ferramentas de Marketing puro e
em conjunto do Marketing Relacional. Também de realgar que o estudo de satisfagdo levado
acabo a Empresa Nacional de Exploragao de Aeroportos € Navegacao Aérea Empresa Publica
(ENANA-E.P) sobre a qualidade dos seus servigos prestados, permitiu identificar aspetos a
melhorar (como por exemplo qualidade de servigos prestados, dar respostas as reclamagdes dos
clientes, etc.) ... Por outro lado, o estudo investigou o grau de satisfagdo com que diversos
fatores parciais contribuem na satisfacao global dos clientes, destacando desta feita os produtos

/ servigos, a competéncia dos seres humanos, bem como a existéncia das relagdes ndo lineares.

Neste trabalho foi implementado o modelo de satisfagdo ECSI (European Customer
Satisfaction Index) nos servigos prestados pela ENANA E.P as transportadoras aéreas. O
modelo analisa o relacionamento da satisfagdo com seus antecedentes (imagem, expectativas,
qualidade e valor) e consequentes (reclamacdo e lealdade) adaptando - o na realidade
aeronautico Angolana. A pesquisa foi caracterizada por um estudo de caso, de abordagem
descritivo e quantitativo. Os dados foram coletados por meio de um questionario a 150 técnicos
do sector dos transportes aéreos, sub-dividos em cinco grupos de especialidades (OPA, CTA,
TTA, TITA e Operadoras das transportadoras aéreas). Para andlise das informacodes, utilizou-
se o programa SPSS 21.1 (Software Statistical Package for the Social Science), cujo tratamento
estatistico foi apoiado por técnicas multivariadas, incluindo a modelagem de equagdes

estruturais.
Finalmente, com base nos resultados, foi possivel perceber e evidenciar que os antecedentes
tém um efeito de uma relagdo positiva fraca e significante entre imagem, qualidade e satisfagdo

na propensao dos clientes a lealdade.

Palavras-chaves: Marketing, Marketing de Relacionamento, Marketing de Servigo,

Qualidade, Satisfacdo.
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Abstract

The present work of empirical research culminated in the study of customer satisfaction of a
company in the aeronautical services sector. This satisfaction can only be achieved in some
situations when taking into consideration some pure Marketing tools and Relational
Marketing together. It should also be noted that the satisfaction study carried out by the
National Company for the Exploration of Airports and Air Navigation Empresa Publica
(ENANA-EP) on the quality of its services provided, allowed to identify aspects to improve
(such as quality of services rendered, responses to customer complaints, etc.) ... On the other
hand, the study investigated the degree of satisfaction with which several partial factors
contribute to the overall satisfaction of customers, highlighting the products / services, the

competence of human beings, and such as the existence of non-linear relations.

In this work the ECSI (European Customer Satisfaction Index) satisfaction model was
implemented in the services provided by ENANA E.P to the air carriers. The model analyzes
the satisfaction relationship with its antecedents (image, expectations, quality and value) and
consequent (claim and loyalty) adapting it in the Angolan aeronautical reality. The research
was characterized by a case study, with a descriptive and quantitative approach. The data
were collected through a questionnaire to 150 technicians from the air transport sector, sub-
divided into five groups of specialties (OPA, CTA, TTA, TITA and Carriers of the air
carriers). For the analysis of the information, the SPSS 21.1 program (Statistical Package
for the Social Science) was used, whose statistical treatment was supported by multivariate

techniques, including the modeling of structural equations.
Finally, based on the results, it was possible to perceive and evidence that the antecedents
have an effect of a weak and significant positive relation between image, quality and

satisfaction in the clients' propensity to loyalty.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, Service Marketing, Quality, satisfaction
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CAPITULO I - INTRODUCAO GERAL

1.1.Introducao

O processo evolutivo da sociedade humana, desde os primordios, exigiu como condi¢do de
sobrevivéncia, a satisfagdo das necessidades, que se tornaram cada vez mais presentes. A
necessidade de satisfacdo da demanda, revelou-se como linha fundamental na producao de bens
e servicos, bem como o aprimorar dos processos € técnicas, onde o marketing invadiu todas
esferas da vida, como ferramenta essencial que ao ser empregue pelas organizagdes, constitui-se
como pedra de toque para o desenvolvimento. E neste contexto, que o trabalho vai empregar o
marketing como ferramenta de negoOcios aeroportudrios, concretamente no aeroporto

internacional 4 de Fevereiro, em Luanda, Angola.

A Empresa Nacional de Exploracao de Aeroportos ¢ Navegacao Aérea — Empresa Publica
(ENANA-E.P) ¢ uma empresa que atua na prestacio de servicos, e deve por essa natureza exigir
uma infraestrutura especifica para conseguir concretizar os objetivos que revelam o seu core

bussiness!,que ¢ a explorac¢do de aeroportos e navegacio aérea.

A exploragdo dos aeroportos ndo se restringe s6 em atividades aeronduticas, mas também
aquelas que auxiliam, como por exemplo, os parques de estacionamento de viaturas, as de apoio
ao cliente bem como aos que acompanham. Logo vé-se claramente que se esta perante duas
perspetivas, a primeira esta diretamente relacionada com as aeronaves tratando dos negocios de

aviacdo e a segunda auxilia essa atividade.

Este trabalho dissertara sobre a importancia da teoria de marketing de servigos ¢ da gestdo de
qualidade, de todos aqueles que desejam ver a satisfagdo das suas necessidades em solicitar os
servicos dos aeroportos; relacionando-os como um binémio (prestacao de servico e satisfacao de
necessidades) que dificilmente podem dissociar-se, sobretudo hoje, no século XXI, ¢ fundamental
considerar o marketing, como impulsionador de todos os sectores e areas organizacionais do

mundo. Todavia, o cliente € munido de vérias necessidades, desejos e infinidades de aspetos que

!Core business: ¢ o objecto social ou a esséncia da existéncia de uma empresa. (Angola, Diario da Republica n®
36,1998)
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o torna complexo, trata-se para o efeito, da parte da ENANA- E.P procurar satisfazé-lo com
produtos e servicos que sdo postos a sua disposi¢do. Diante desta situagdo e tantas outras, o
trabalho juntard a esséncia da influéncia do marketing como proporcionador na prestagdo dos

servigos de qualidade para que haja a satisfagdo de todos os seus stakeholders?.

1.2. Tema

Dada a insuficiéncia de estudos de servicos aeronduticos neste sector em Angola, tem
despertado algumas reticéncias relativas a qualidade de servigos que sdo prestados, bem como
a satisfacdo dos seus utentes (clientes). Como ndo bastasse, dificilmente um servico ¢ bem-

sucedido, sem que tenha emprestado algumas ferramentas para o apoiar (Kotler, 2000).

O estudo que este trabalho realizard, enfrentara desafios que de certo modo so6 serd possivel se
concretizar, com a utilizacdo das estratégias do marketing do lado de quem presta os servigos e
do outro, tentar verificar da parte dos beneficiarios, o grau de satisfacdo da qualidade dos
servigos que lhe sdo postos a disposi¢o. E neste contexto que surgiu a ideia de optar pelo tema
“Avaliagao da qualidade e satisfacdo com os servigos prestados no Aeroporto Internacional 4

de Fevereiro em Luanda.

1.3. Justificativa

A crise econdomica de 2013 que assolou o mundo provocado por constante abaixamento do
preco do petréleo no mercado mundial, teve consequéncias graves em quase todos os dominios
(SJRJ, 2010; Krugman, 2009). O sector de aviacdo ndo fugiu a regra, uma vez que ¢, um dos
sectores chaves, da economia mundial em geral, e sobretudo de Angola em particular, para onde
as vias de comunicagdo terrestre, ndo apresentam comodidade ou melhores condigdes de
transito. Foi constatado uma queda drastica de trafego aéreo tanto nos voos domésticos bem
como nos internacionais cujas sequelas persistes até os dias de hoje. Se de um lado a queda
registada nos movimentos de voos ¢ fruto revelando a insatisfacdo na falta de seguranca quase

em todos os dominios da vida, por lado dos aeroportos publico, deve-se procurar mecanismos

2Stakeholders: palavra inglesa que tem por significado todos interessados ou intervenientes do processo. (Kotler,
2000)

16



que minimize essa reinante insatisfagdo. Isto exige aos gestores dos aeroportos um esfor¢o
maior, para conseguir convencer ¢ satisfazer o cliente deste sector que tornou muito mais
exigente e esperam mais ¢ melhores servigcos prestados pelos aeroportos, dai que a resposta
deve ser rapida e eficiente, de modo a agilizar processos, facilitar os seus acessos e
proporcionando elevados padrdes de qualidade. Como tal a avaliagdo do desempenho
organizacional e da qualidade do servigo prestado devera ser aferida pela analise da satisfacao

dos clientes/utentes.

E de realgar que o técnico profissional é aquele que estd mais proximo do cliente, é muito
importante analisar os fatores que contribuem para sua satisfacdo e de qué forma as companhias
transportadoras aéreas regulares usam a legislagdo da aviagdo civil internacional e local
(condigdes de realizagdo de voos e de reclamagdo) a fim de manifestarem o seu agrado ou
descontentamento. Assim, este estudo surgiu no decurso de uma discussao levado a cabo com
colegas de trabalho, em torno de que como uma organiza¢do em crise possa prestar servico que

satisfaca o seu cliente, e em particular a ENANA-E.P por ser um monopolio estatal.

Esta andlise revelou-se pertinente tendo em conta ao Decreto Legislativo N° 139 /16 de
Outubro, do Instituto Nacional de Defesa ao Consumidor (INADEC) ¢ do Normativo do
Instituto Nacional de Aviagdo Civil (INAVIC), que estabeleceu um modelo de reclamagio
obrigatorio para as transportadoras aéreas regulares de passageiros e carga bem como todos
usuarios dos servigos aeroportudrios, permitiu aferir a sua utilizagdo por parte dos
transportadores aéreos regulares. Este procedimento legal, como refere o normativo, tem como
objetivo “assegurar uma melhor gestdo, garantido que os utentes dos servigos aeroportudrios
publicos tenham um meio célere e eficaz de exercer o seu direito de reclamacgao, sempre que
entenderem que os seus direitos ndo foram devidamente acautelados, ou ainda que ndo foram

satisfeitas as expectativas no que diz respeito as exigéncias do atendimento publico”.

E certo que os propdsitos daquele projeto nunca foram plenamente atingidos. Deste facto, é
notdrio a falta de dados ou informagdes disponiveis para estabelecer correlagdes com as
antecedentes e consequentes da satisfacdo (neste caso, com as reclamagdes), despoletou o
interesse de aprofundar esta temdtica naquela circunscricdo geografica “Luanda”. Dado o

interesse sobre este assunto, razao pela qual levou-se o desenvolvimento desta investigacao.

Com intuito de reverter essa situagdo, foi necessario ao apoio empregue de algumas ferramentas

como, por exemplo, o marketing e principalmente a sua etiqueta de servigos, para servir de
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motor no sucesso, tanto no aumento dos movimentos de aeronaves (trafego aéreo) bem como
das receitas deles provenientes. Kotler (2005) afirma que hoje as empresas recorrem cada vez
mais a imagem e ao marketing emocional para conquistar cada vez mais a participagdo na mente
(mind share), bem como e no coragao (heart share) dos clientes. Assim, Fornell (1992) aponta
que as empresas empregam uma combinag¢do de estratégias ofensivas e defensivas para
competir nesse novo cenario. As estratégias ofensivas visam a atrair novos clientes; ja as

defensivas t€ém como objetivo proteger a base atual de clientes.

O sucesso de um negocio pode ser assente na forma como a organizagdo mantém a sua marca,
promovendo os seus produtos e ou servigos, principalmente no controle da qualidade, dos
precos, a comunicagdo e disponibilizacdo aos consumidores. Quando se fala certamente em
Servicos, as pessoas, processos € as evidéncias fisicas sdo fundamentais para que ndo haja perda

de market share3.

Um servigo de elevada qualidade deve ser capaz, ndo apenas em aumentar satisfagdo aos seus
utentes / clientes, mas também articular confianga nas organizagdes, através de processos

transparentes da acountability e de didlogo democratico (Carapeto e Fonseca, 2006).

De acordo com Bilhim (2004, p.38) a gestdo local das organiza¢des publicas se situara num
novo contexto marcado “por conceitos chaves como descentralizacdo, desregulamentacao,
delegacdo, concorréncia, mercado, reinvencao”, e também “qualidade de servigos e de vida
(avaliado pelo grau de satisfacdo de utentes / clientes e funciondrios, plataformas digitais
(gestdo de informacao), gestdo ventilada nas competéncias e nas pessoas”. Este autor acrescenta
ainda “ndo ha modelo acabado de pronto a vestir, existindo simplesmente fontes de inspiragao,

onde cada funcionario local e cada dirigente de Administragdo local cozinharé a sua maneira”.

Neste contexto, apostar na qualidade ndo é, nem deve ser visto como gasto desnecessario, como
uma politica de dispéndio. E antes politica de eliminagdo de erros, disfungdes, irracionalidade,
que viabiliza maior satisfagao dos clientes internos e externos a organizagao ¢ a utilizagdo mais

racional dos recursos (Corte-Real, 1995).

Sendo que, todas as empresas desejam vender um produto ou servigo de qualidade, que possa
atender as necessidades e expectativas dos clientes. As estratégias de marketing sdo

fundamentais para que as empresas direcionem o foco das suas agdes, criando assim vantagem

3Market share: ¢ a participagdo de mercado que uma empresa tem no seu segmento. (Kotler. 2000)
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competitiva, para conseguir manter-se viva no mercado.

Deste modo, para sobrepor a situagdo acima descrita o Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro
através da empresa de exploragdo dos aeroportos e navegacgao aérea empresa publica ENANA-
EP, deve — se implantar a pratica do marketing, principalmente por se tratar de uma prestadora

de servigos (Fornell. 1992).

Relativamente o aumento do numero de voos, ird proporcionar valias tanto as empresas aéreas
operadoras (transportadoras aéreas regulares) como também para empresa de exploragcdo dos
aeroportos e navegacao aérea empresa publica (ENANA-E.P). Assim em trabalho justifica-se
pela apresentacao da importancia do marketing na prestacao de servigos nao so para os clientes

finais, mas também para os clientes intermediérios o foco do nosso objeto de estudo.

1. 4. Problema

No mundo aeronautico quando se fala de trafego aéreo, o que esta no centro das atengdes, sao
as aeronaves, as companhias transportadoras aéreas e as infraestruturas, que constitui para tal
um dos elementos fundamental e crucial dos negdcios aeroportudrios que passe a ser para o

efeito uma preocupacao principal da institui¢do gestora dos aeroportos.

Isto vem sido assumido pelos poderes do Executivo, através do Ministério dos Transportes
como por exemplo as a¢des de reabilitacdes de alguns aeroportos e a construgao de outros de
raiz (2009). A¢des que visam a preocupagao crescente de melhorar o sistema de aviagdo, dando
conforto e sobretudo seguranga de voos aos utentes desses servicos. Mas como o mundo de
hoje estd mergulhado em sucessivas crises econdmicas, financeiros e culturais provocando
varias desestabilizagdes em quase todos os sectores da vida, urge a necessidade de querer saber

questionar a seguinte:

Porque se esta a verificar queda do trafego aéreo dos servigos prestados pela ENANA-E.P, as
companhias aéreas internacionais regulares que operam no Aeroporto Internacional 4 de
Fevereiro? Como avaliar os utentes sobre a qualidade dos servigos prestado? Quais sdo
expectativas em relacdo aos servigos? Como avaliar os utentes na relagdo prego verso qualidade

dos servi¢os? Os utentes estdo satisfeitos?

E de referir que o tema ¢ de extrema importancia, uma vez que, hoje, as pessoas através das

19



empresas (clientes) exigem, esperam mais e melhor prestagcdo de servigos em todos os sectores
da vida econémica e humana. Deve existir uma resposta rapida e eficiente, na agilidade deste
processo, abrindo facilidades de acesso que proporcionam elevados padrdoes de qualidades e

satisfacao.

Neste contexto, o estudo vai responder algumas dividas coladas na pergunta acima apresentada

em formas de hipdteses:

HI: A imagem institucional do Aeroporto Internacional de Luanda tem um impacto

positivo e significativo na satisfacao dos transportadores aéreos regulares.

H2: A sensagdo do servigo apercebido do Aeroporto Internacional de Luanda

influencia na satisfacao total dos transportadores aéreos regulares.

H3: As espectativas dos servigos apercebido do Aeroporto Internacional de Luanda

tém um impacto positivo e significativo na satisfacao dos transportadores aéreos regulardes.

H4: A qualidade de servigo prestado pelo Aeroporto Internacional de Luanda tem um

impacto positivo e significativo na satisfagao dos transportadores aéreos regulares.

HS5: O valor percebido pago pelos servigos prestado pelo Aeroporto Internacional de
Luanda tem um impacto positivo e significativo na satisfagdo dos transportadores aéreos

regulares.

H6: A satisfagdo dos transportadores aéreos regulares tem um impacto positivo na ndo
formaliza¢dao de reclamacdes pela ma prestagdo de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.

H7: A satisfacdo dos transportadores aéreos regulares tem um impacto positivo e
significativo na inten¢do da lealdade da prestacao de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.

HS8: A imagem institucional do aeroporto internacional de Luanda tem um impacto

positivo e significativo na lealdade dos transportadores aéreos regulares.

H9: As reclamagdes formalizadas pelos transportadores aéreos regulares tem um
impacto significativo na lealdade pela prestacdo de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.
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1.5. Objectivos

O objetivo geral deste trabalho ¢ avaliar a qualidade dos servigos prestados pela ENANA-E.P
as companhias transportadoras aéreas regulares que operam no Aeroporto Internacional de
Luanda (AIL) e compreender as causas da queda do numero de movimentos de aeronaves

naquele Aeroporto.

Quanto aos objetivos especificos, sdo diretamente ligados a satisfagdo do cliente com os

servigos que recebe da ENANA-E.P:

e Descrever as principais causas de insatisfacdo das transportadoras aéreas internacionais
regulares no Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro;

e Propor medidas de melhorias para este colapso e adotar estratégias para diminuir essa
queda e insatisfacao;

e Verificar se o relacionamento do cliente (interno e externo) com a empresa sofre
influéncia da percegdo do cliente sobre os servigos prestados pela ENANA-E.P;

e Verificar se a lealdade do cliente sofre influéncia do relacionamento que ele tem com a
ENANA-E.P;

e Saber se os clientes utilizam o website da ENANA-E.P na internet;

e I[dentificar os fatores que possam contribuir no aumento de qualidade para um melhor

desempenho da ENANA-E,P quanto aos servigos que presta aos seus clientes.

1.6. Metodologia de investigaciao

A metodologia adotada neste estudo ird basear-se nos procedimentos fundamentais para
pesquisas cientificas. Inicia-se com um levantamento bibliografico de forma a construir um
referencial teorico adequado e ird centrar-se numa pesquisa que tem como objetivo geral avaliar

o impacto que a Qualidade de servicos pode ter na Satisfacao e Fidelizacao de clientes.

Para tornar o estudo exequivel e conseguir responder e atingir o objetivo geral de investigagao,
sera realizado um estudo de caso sobre a satisfacdo de clientes na qualidade de servigos

prestados no Aeroporto Internacional de Luanda pela ENANA-E.P

Como objetivos especificos neste estudo pretende-se desenvolver um conjunto de instrumentos

de recolha de informacdo que nos permitam aferir pardmetros qualitativos e quantitativos
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relativos a descrever as principais causas de insatisfacdo das transportadoras aéreas
internacionais regulares no Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro; Propor medidas de
melhorias e adotar estratégias para diminuir essa insatisfacdo; Verificar se o relacionamento do
cliente (interno e externo) com a empresa sofre influéncia da percecdo do utente sobre os
servigos prestados pela ENANA-E.P; Verificar se a lealdade do cliente sofre influéncia do
relacionamento que ele tem com a ENANA-E.P; caracterizar as companhias aéreas; identificar
as causas e motivos da op¢ao do abandono de operar no AIL e analisar os servigos oferecidos
pela ENANA-E.P. Ambiciona-se conhecer a realidade organizacional fazendo um diagndstico
das reais necessidades dos transportadores aéreos regulares, de forma a compreender se os
servigos oferecidos pela ENANA-E.P correspondem as principais necessidades dos seus

clientes.

Para a realizacdo deste estudo, serdo aplicados questiondrios e entrevistas aos técnicos
aeronauticos (delegados, chefes de escalas das transportadoras regulares aéreas e funciondrios
da ENANA-E.P) como ferramentas de recolha de dados, com o intuito de recolher informagdes

fundamentais a compreensao do fendmeno em estudo.

1.7. Limitacoes

Como limitacgdes para este trabalho podem ser citadas:

e O facto de utilizacdo de um estudo de caso cuja empresa ndo possui qualquer estudo
realizado;

e A dificuldade encontrada na abertura e recolha de dados ou informacgdes as operadoras
aéreas que operam no AIL;

e A falta de colaboracao de certa maneira por parte de algumas entidades contactadas na
abordagem desta tematica concernente a seu ponto de vista sobre essa matéria.

e A autorizacao tardia da parte do conselho de Administragdo da ENANA-E.P; narecolha

de dados suporte a esta pesquisa de investigacao.
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1.8. Estrutura do trabalho.

Este trabalho se estrutura em 5 capitulos. No primeiro, que contempla a introdugao geral, aborda

a identificacdo do contexto e dos objetivos desta investigagao.

O capitulo dois inclui a revisdo da literatura sobre marketing e a importancia da satisfacao do
cliente, seguindo-se do capitulo trés, que relata a metodologia seguida sobre as varidveis a
investigar, a elaboracdo de questionario, a descri¢cdo da amostra, e as conclusdes sobre os passos

metodoldgicos seguidos para desenvolvimento da investigagdo empirica.

O capitulo quatro ¢ uma aplicagdo pratica da andlise dos resultados, com andlise fatorial,

verificagdo da fiabilidade das escalas da medida selecionada, andlise de correlagao de variaveis.
E por fim, no quinto capitulo serdo apresentadas as contribui¢des do trabalho, as limita¢des do

ambito metodoldgico referentes a elaboracdo deste trabalho empirico e apresentadas algumas

sugestdes para possiveis futuras investigagdes.
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CAPITULO 1I: A IMPORTANCIA DA QUALIDADE NA PRESTACAO DE
SERVICOS

2.1. Nota Introdutodria

Este capitulo vai debrucar-se sobre a importancia da qualidade nos servigos prestados. As
empresas podem tornar-se em gigantes se souberem tirar proveito na valorizagdo dos seus
talentos e em grande parte das caracteristicas dos servigos que prestam. Desta forma o presente
capitulo vai falar quanto ¢ importante o reconhecimento da qualidade nos servigos prestados de
uma determinada organizacdo pela parte dos utentes. Este reconhecimento sé serd possivel se
as organizagdes forem empdticas aos seus clientes e atenderem os desejos de cada nicho

presente para aquele determinado servigo.

2.2. Sector de Servicos

Nas ultimas décadas o sector de servigos ¢ que mais desenvolveu e contribuiu cerca de 65% de
PIB nos paises mais desenvolvidos e consequentemente na economia mundial (Paladini; Bridi,
2013). Ele representa uma das areas com maior crescimento global, o que apresenta
repercussoes positivas na economia mundial. Em quase maior parte dos paises, tem-se
verificado o envolvimento de uma imensa gama de diversificagdo de servigos de atividades que
atinge desde grandes sectores a pequenas empresas. Envolvem servigos comercializados a
individuos ou corporagdes, servicos especializados profissionais (tais por exemplo médicos,
advogados, consultores, pedreiros e tantos outros), servicos complementares a bens fisicos, e

servigos publicos ou sem fins lucrativos (Las Casas, 1991 cit. in Hakme, 2003, p.31).

Diante deste quadro, vé-se claramente que existem varios conceitos e abordagem do termo

servigo, que o torna dificil de definir duma forma objetiva e direta.

De acordo com abordagem feita por Gronroos (2003, p.65) define servigos high-touch como:

2

(....) Um processo, que consiste em uma serie de actividades mais ou menus intangiveis que,

normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interacgdes entre o cliente e o
funcionarios de servigo e ou recursos ou bens fisicos e ou sistemas do fornecedor de servigos e que

sdo fornecidas como solugdes do cliente”.
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Desta feita, o servigo pode ser dito como uma agdo, um processo, cuja caracteristica principal
¢ a intangibilidade, sem deixar de enfatizar o facto de o servi¢o poder estar ligado, ou nao, a
um bem fisico (Kotler, 1991). Toda via, o conceito servigo ¢ sempre o que resulta de uma inter-
relacdo, ou seja, o resultado de uma interagdo entre duas pessoas € um produto ou servico,
enquadrada num ambiente apropriado, apoiado por um meio fisico e logistico. E de
conveniéncia referir que os servigos sao ideias e conceitos, ao passo que os produtos sdo objetos
(Fitzsimmons, 2000). E também com o mesmo autor, “um tipo de produto traduzido num valor

incorpéreo, um tipo de produto que ndo se traduz num bem enquanto realidade fisica”.

De acordo com Hakme (2003, p.44), “(...) um produto deve ser visto como um pacote de
objectos ou processos que provem algum valor ao cliente ou consumidor, enquanto aos bens e

servigos sdo subcategorias que descrevem dois tipos de produtos”.

“Para Gronroos (2003), [... os servigos detém trés caracteristicas basicas tais como: 1) Ser processos; 2)
Ser produzidos e consumidos em simultaneo; 3) A participacao do cliente na produgdo do servigo.

Pode se destacar dentro dessas caracteristicas, a intangibilidade dos servigos como identificagdo do
consumo de processos, mas que nio se restringe apenas a empresas que os produzem exclusivamente], e

que a tangibilidade faz parte do processo, ....”

Para Zeithaml & Bitner (2003, p.28) definem os servigos de ponto de vista intangibilidade

como.:

“(...) incluem todas as actividades econdémicas cujo produto ndo ¢ uma constru¢do ou produto
fisico, € geralmente consumido no momento em que ¢ produzido e proporciona valor agregado em
formas (como entretenimento, conforto, saide, conveniéncia, lazer, oportunidade, etc.) que sdo

essencialmente intangiveis, de seu comprador directo.*

Mas ¢ de salientar que a intangibilidade ndo € a tinica caracteristica que diferencia os servigos
dos bens fisicos (Gronroos 2003; Zeithaml & Bitner 2003). Segundo esses diferentes autores,
os servicos podem ser diferenciados por mais de trés caracteristicas: (1) Inseparabilidade — os
servigos sdo primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos simultaneamente; (2)
Heterogeneidade — o processo de servigo ¢ determinado pela relagdo humana e verifica-se

auséncia de padronizagdo na produ¢do e no consumo dos servigos, ou seja, a qualidade de
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servigo ¢ heterogénea porque depende de quem o presta, do momento, do local e da forma como

¢ prestado. O cliente pode contribuir para a qualidade dos servigos pelo seu grau de exigéncia

apresentado, competéncia, experiencia e envolvimento; (3) Perecibilidade — os servigos nao

podem ser armazenados, preservados, revendidos ou devolvidos.

Para além destes fatores acima referenciados, Hakme (2003) expande e aponta nove elementos

que diferenciam os servigos dos bens fisicos:

Os clientes extraem o valor dos servigos, mas ndo recebem propriedades permanentes
sobre qualquer elemento tangivel,

Embora os servicos incluirem elementos tangiveis, eles envolvem basicamente
realizacdes que possam um maior ou menor grau, sao intangiveis;

A realizacdo de um servigo exige um maior envolvimento do cliente no processo da
producdo, seja pelo auto atendimento (como por exemplo em supermercados, caixas
automaticas de bancos, etc.), ou pela cooperagdo com o pessoal de servigos (como nos
hotéis, faculdades, organismos publicos ou hospitais) sem interferéncia na satisfagao
dos restantes clientes;

O contacto com o servigo pode ser multidireccionada; porque além do contacto com
pessoal do servigo, os clientes podem manter contacto com outros clientes durante a
realizacdo do servico (como num hotel ou restaurante), alterando a propria experiencia
do servigo - de forma que pode e € possivel afirmar que as proprias pessoas podem fazer
parte do produto;

A presencga de pessoas e de outros clientes no processo operacional pode resultar numa
maior variabilidade, tanto nos insumos como nos produtos de servigos; sendo
consumidos a medida que sdo produzidos, tendo variado de cliente para cliente e de um
momento para outro - diferenciando-se dos bens fisicos que podem ter um processo de
produgdo controlado e produtos testados antes do seu consumo;

Dificuldade em avaliar os servigos, contrariamente aos bens fisicos em que na sua
maioria possuem atributos da procura e relativamente claros (como por exemplo cor,
forma, estilo, cheiro, adequagdo, impressdo ou resisténcia), outros bens e alguns
servigos podem enfatizar atributos de experiencia, que s6 podem ser percebidos depois
da compra e durante o seu consumo (como gosto, facilidade de controlo, etc.) e uma

variedade de servicos dependem de caracteristicas que os clientes acham dificil de
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avaliar, mesmo depois do seu consumo;

e Como o servico ¢ realizdvel, ele ¢ perecivel, ndo pode ser armazenado, esta
caracteristica nao pode implicar qualquer problema da demanda, se a procura for
estavel, no entanto de forma geral caso assim ndo acontece, a organizagdo tem que
procurar ajustar a oferta ao atendimento ao cliente — isto ¢ mesmo que sejam mantidos
instalagdes ou recursos disponiveis para a prestacdo dos servicos, significa
simplesmente a capacidade produtiva e ndo é o proprio servico;

e Consideragdo do fator tempo; o tempo ¢ relativamente mais importante, pois duma
forma geral a prestagdo dos servigos, envolve o atendimento em tempo real, ¢ ha
limitagdes no tempo em que os clientes estao dispostos de espera;

e Os servigos nao exigem canais de distribuigdes fisicas, mas eles podem ser entregues
por canais eletrénicos (como por exemplo a transferéncia de fundos nas redes bancarias,

recarga telefonica).

Nao se pode deixar de referir que atualmente, o consumidor de servigos apresenta algumas
tendéncias de comportamentos de consumo, tal como ¢ referenciado pelo Saias (2003), no seu
modelo de 3C: Comodidade, Conveniéncia e Confianga. Isto significa que o cliente pretende
adquirir um bem ou servigo com um certo nivel de conforto ou comodidade (proximidade,
facilidade de deslocagdo ao servigo, parque de estacionamento e tudo quanto possa facilitar o
cliente) e tem tendéncia a escolher o prestador de servigos em quem confia, levando as empresas
produtoras de bens ou servigos preocuparem-se em conquistar a confianca dos clientes, utentes,

consumidores e publico em geral.

O valor de um servigo so6 ¢ efetivo quando o servigo se realiza. Para esse se manifeste ¢
necessario a existéncia em simultineo de duas condigdes: o cliente possuir necessidade de um
servigo e pretende satisfaze-la vindo procurar o servigo; e haja disponibilidade de meios e

pessoas para a organizagdo prestar o tal servico.

Duma forma teérica, considera-se estar perante um “bom servi¢o”, quando ele excede as
expectativas do consumidor ou cliente, quando consegue satisfazer necessidades tangiveis e
intangiveis de uma forma mais completa do que o cliente esperaria. Salientar que ndo ha
defini¢ao de um “bom servigo” pois que isso varia na satisfacdo de cliente para cliente, se nao

vejamos como exemplo, se um cliente pretender rapidez e ao envés, encontrar empatia, esta
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perante um mau servigo, pois que ndo conseguiu ir de encontro as suas expectativas. Logo, os
prestadores de servicos devem saber exatamente o que os clientes e potenciais clientes

consumidores de servigos esperam deles (Gronroos, 2003).

Da mesma forma, um prestador pode avaliar o trabalho como: incomodo, satisfacdo ou estresse
aquando da prestagdo do servigo resultante num aumento ou baixa de sua motivagdo (e/ou
autoestima), afeitando a sua relagdo com o cliente. Em suma, a valorizagao de um servico feita
pelo cliente e pelo prestador de servicos por servico prestado pode ser vista de varias formas
diferente, e pode vir ser at¢ mesmo completamente oposta. Sendo que as organizagdes
prestadoras de servicos de sucesso, focalizam a sua orientagdo, nos clientes e nos recursos
humanos, tendo em consideracao a compreensao da cadeia que liga os lucros, aos funcionarios

e a satisfacao dos clientes.

2.3. O Marketing de servicos

Normalmente o que ¢ mais comum ¢ a realizagdo do marketing de produtos tangiveis, pois o
marketing de servicos devido a sua caracteristica intangivel, difere-se do marketing dos
produtos tangiveis em varios aspetos tais como ja foram frisados no ponto anterior. O marketing
de produtos tangiveis ¢ feito com base aos quatro “P’s” nomeadamente Produto, Praga,
Promocao e Prego. Mas o de servigo, para além desses quatro ¢ ajuntado a eles, mais trés “P’s”

que sd0: a (s) Pessoa (s), Presencga fisica e os Processos (Zeithaml e Britner, 2003).

O marketing “mix” ou o marketing de produtos tangiveis “descreve o conjunto de ferramentas
a disposi¢do do gestor para influenciar as vendas” (Kotler, 2003, p.151). A sua tactica ¢
composta por 4 P’s: Produto, Preco, Praga (Distribuicdo) e Promog¢ao. Devido ao facto do
cliente marcar presenca na produgao do servico, na maioria das vezes, o mix de marketing
voltado para os servigos vé-se acrescido de trés outros elementos, isto é: Pessoas, Presenga

fisica ficticia e os Processos expandindo desta forma os quatro P’s para sete.

De acordo com Zeithamml e Britner (2003); esses trés tltimos elementos vém completar o mix
de marketing de servigos descrevendo-os da seguinte forma: Pessoas; todos os agentes humanos

que desempenha um papel na execu¢do do servigo; Presenca fisica ficticia: +E todo meio ou
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ambiente envolvente aonde a empresa interage com o cliente e finalmente os Processos sao
procedimentos ou mecanismos e roteiro efetivo de atividades através dos quais o servigo ¢

executado.

Esses trés elementos estdo ligados com a empresa, pois eles influenciam diretamente o cliente

na aquisi¢ao de um servigo, até mesmo no nivel de satisfacao do cliente pelo servigo adquirido.

2.4. Marketing como ferramenta de satisfacio de clientes

O século XXI tende a uma praca marcada na prestacdo de servigos € hoje as economias
desenvolvidas detém cerca de 60% do seu PIB provenientes a ela. (Paladini; Bridi, 2013). Pode
desta forma ser confirmada de que a economia futura, devido a globalizagdo podera ser
caracterizada pela prestacdo total de servicos com a maior qualidade possivel exigida e
eficiéncia, ja que o ser humano desde dos tempos remotos sempre pautou pela continua
inovacao e sobretudo pelas facilidades que o mundo moderno esta disposto a oferecer aos seus

clientes, de acordo com as caracteristicas acima expostas.

Uma empresa, para obter sucesso nas suas acdes ou atividades, precisa de estar devidamente
orientada para o marketing e focalizado também para o mercado. Para uma organizagdo
conseguir orientar-se para o marketing, serd necessario tomar em consideracdo alguma
determinagdo de parametros na gestdo administrativa, escolhendo para o efeito uma area

dedicada na preocupagdo das necessidades do consumidor.

E fundamental referir que a necessidade de aperfeigoar os mecanismos estratégicos para onde
a empresa pretende ndo s6 de atuar, mas também de todos os processos inerentes na
apresentacao de melhorias dos novos produtos ou servigos postos a disposicdo dos potenciais
clientes relativamente a essa conduta, ¢ evidente. Urge entdo a necessidade das economias
emergentes versar servicos de qualidade que visa todas as facilidades possiveis, na eminéncia
de tornar os mesmos mais competitivos, com uma exigéncia qualitativa acima da média. Logo,
de acordo com Kotler (2000), ¢ imperioso empregar instrumentos adequados a essa realidade

para satisfacao dos stakholders.
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Na opinido de Kottler (2005), conquistar um cliente ¢ muito facil, mas o mais dificil é a sua
manutencao para que continue mais uma pega na criacao continua de valor para a empresa. Isto
¢ preciso manté-lo para continuar criando valores na empresa. Essa tarefa para algumas delas
custa em despender recursos que podem ser destacados como, por exemplo, humanos,

financeiros, materiais e tecnologicos.

Para manter os clientes em um determinado mercado de bens e servicos, o gestor deste mercado
devera envidar esfor¢os na planificacdo dessa manutengdo. Ai surge a necessidade das
ferramentas do marketing para manter os clientes, além de continuar a conquistar os novos.
Deste modo, ¢ concordante a afirmagdo apresentada sobre o que muita gente pensa ser

marketing.

O marketing ndo ¢ uma arte de descobrir maneiras inteligentes de mandar para os outros o que
foi produzido ou ainda a arte de criar valor genuino para os clientes, mas sim a maneira de ajudar
os clientes de tornarem-se livres com as melhores alternativas apresentadas sobretudo na escolha

dos produtos e servigos que lhe for posto a disposi¢do. (Kotler, 2000, p. 10).

Dai que quando os desejos e as percegdes do cliente ou do consumidor sdo bem-sucedidos,
torna a ser fiel aquele produto e/ou servigo continuando a criar sempre valor e servir de porta-

voz aos demais potenciais clientes deste mesmo mercado.

2.4.1. Marketing de servicos e suas estratégias

Atualmente as empresas de prestagdo de servigos utilizam muita as vezes o concito do
Marketing para consolidar as suas estrategias tanto do ambiente onde estdo inseridas bem como

do mercado em geral. Para tal, ¢ importante saber o que este conceito nos apraz fornecer.

Para Kotler (2003, p.8), define o conceito do marketing como: “(...) € a arte e ciéncia de escolher
os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio de criagdo, comunicagdo ¢ fornecimento de

valor superior para o cliente”.

E claro que esta definigdo monstra a importancia do marketing para as empresas numa

competicao que avanga cada vez mais num ritmo acelerado.
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Ainda, Kotler (2003, p.9) continua a enfatizar duma forma mais ampla a defini¢ao de marketing
como sendo:

“(...) a fungio empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede a sua

magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercado-alvo serdo mais bem atendidos

pela empresa, decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esse mercados

selecionados e convoca todos na organizagdo para pensar no cliente e atender ao cliente”.

Por sua vez Las Casas (1991, p.12) define o marketing como se segue:

“(...) é a area do conhecimento que engloba todas as actividades concernentes as relagdes de troca,
orientada para satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objectivos da organizag@o ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de

actuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade”.

Desta feita, o conceito do marketing nos ultimos tempos, tem tomado varias defini¢des que

versam sentidos de acrescentar vertentes transacionais e relacionais (Marques, 2012).

Relativamente aos servigos Levitt (1985) define um produto/servico: ferramentas para solucao
de problemas, como um aglomerado complexo de satisfagdes de valor. De acordo com Levitt
(1985), os clientes atribuem ao produto um valor proporcional a capacidade que este parece ter
em ajuda-los a resolver aquela situacdo. Este autor afirma ainda que, devido a esse facto, um
produto ou servigo sé tem significado do ponto de vista do comprador ou do usuario final se
somente eles podem atribuir valor e, porque este reside apenas nos beneficios que eles querem

ou recebem.

A diferenga entre os produtos ou servigos no mercado, segundo Levitt (1985), ocorre por meio
de oferta de atributos que realmente fazem sentido para o cliente, que representem um beneficio
de alto valor. A medida que a concorréncia copia esses atributos diferenciadores, o produto ou
servigo perde a sua vantagem de mercado. No entanto, cabe ao fornecedor de avaliar e aumentar
constantemente o conjunto de beneficios, aproveitando para o efeito, todo seu potencial de

diferenciacao.

Portanto uma das estratégias de diferenciagdo que pode ser adotada como fator chave de sucesso

da oferta no mercado ¢ o relacionamento, uma vez que a oferta do valor s6 € possivel por meio
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do conhecimento adquirido. E concordante que os clientes hoje estdo a escolher produtos e
empresas que satisfacam suas necessidades mais profundas de criatividade, comunidade e
idealismo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010). Segundo os autores as empresas lideres no
mercado percebem que precisam alcangar esses clientes altamente conscientes e com acesso a
tecnologia. Percebem também que as antigas regras do marketing nao as ajudardo fazé-lo. Face

essa situagdo, os clientes estdo muito mais conscientes, ativos ¢ poderosos do que nunca.

Deste modo, importa definir bem as comunidades para o marketing. Hoje fala-se muito da
preservacdo ambiental. Nota-se que as empresas para desenvolverem bem os seus negocios,
devem ter em consideragdo o espirito da colaboracdo com as comunidades a fim de preservar o
meio ambiente onde atuam duma maneira sustentavel. Distingue - se trés atores diferentes neste
processo: O inovador, o investidor e do propagador (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010). Isto
porque as empresas tém motivagdes diferentes, ou seja, cada qual tal como ¢, deve ter um papel
na preservacao ambiental. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010) “o verde vale
ouro”, fica patente de que as empresas que adotam uma posicdo mais verde tém varias

motivagdes tal como:

e Dependéncia de recursos naturais;

e Exposi¢do a normas e regulamentagdes;

e Crescente potencial de regulagao;

e Mercado em que a composi¢do pelo talento é grande;

e Pouco poder de mercado em um mercado altamente competitivo;
e Reputacdo ambiental estabelecida;

e Alta exposi¢do da marca;

e (Grande impacto ambiental.

E importante explicitar o que é uma comunidade verde? As comunidades verdes de acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010) sdao comunidades ou meios onde a principal tarefa da
preocupacdo das empresas € a preservacao do meio ambiental onde exerce as suas atividades
produtivas. Normalmente, a maioria das empresas preocupam-se mais em produzir seus bens
ou Servicos, ou mesmo priorizam em primeira instancia ao envés de promover a causa ambiental

por meio de seus processos comerciais.
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Quadro 1: Principais motivos de existéncia de produtos verdes.

DIFERENTES ATORES
Inovador Propagador Investidor
- Dependéncia de | - Grande competéncia no | - Alta exposi¢do de marca.
recursos naturais. mercado de talentos.

- Grande impacta Ambiental.

Principais - Exposi¢@o a normas e | - Pouco poder de mercado em
regulamentacdes. mercado altamente
motivacodes competitivo.

- Crescimento potencial
de regulagio. - Estabelecimento de

reputacdo ambiental

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 184).

Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010) afirmam que o propagador costuma ser uma empresa de
menor porte caracterizada em alta tecnologia, energia, biotecnologia (dissipa o quimico);
diferenciando-se do inovador e do investidor em modelos de negdcio verde, que transforma o
seu valor interno em vantagem competitiva externa. A missdao do propagador, além do negdcio
¢ trabalhar na cria¢do da consciéncia entre os grupos usuarios dos seus produtos, empregados e
o publico sobre a importancia de se proteger o meio ambiente como ilustra o quadro 1. A essa
consciencializagdo servira de base critica ou o sistema de apoio aos produtos comercializados

pelo inovador que apoiardo.

E apreciardo a contribui¢dao positiva do investidor. No entanto, o mais importante ¢ que os
Propagadores criem embaixadores do meio ambiente, divulgando valores de protecao da Terra

junto aos empregados e consumidores.

A estratégia comum usada para criar embaixadores do meio ambiente ¢ criar consciéncia nas
comunidades. Algumas empresas de tabaco informam os consumidores de cigarros sobre o
perigo que eles incorrem no uso da nicotina, divulgando mensagens no respetivo mago. Outro
exemplo 6timo a considerar ¢ o da Coca-Cola Company. A empresa busca a todo custo
informar, inspirar e engajar. Isto pode se refletir claramente nas suas agdes em cultivar campo

de horticolas nas areas onde estdo implantadas a fabrica, mas sem o uso de produtos toxicos na
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fertilizacao do solo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Outra forma estratégica ¢ a chamada de atencdo para a questdo ambiental por meio de seus
produtos (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010). Como exemplos de outras empresas notaveis
nesta categoria temos a Sonangol e a Patagénia que procuram divulgar os seus produtos tendo

em conta a preservacao do ambiente.

Acgdes de género devem ser seguidas para a ENANA-E.P, uma vez que o mercado da industria
aeronautica ¢ bastante poluidora, tanto em dioxido de oxigénio devido aos gases libertados
pelos motoros de aeronaves na sua fase de aterragem bem como em polui¢cdo sonora ou do
barulho produzido tanto nas descolagens e aterragens. Urge a necessidade da ENANA-E.P
tracar politicas e estratégias que possam num lado informar, difundir em alguns meios de
difusdo massiva sobre o perigo de saide que as populagdes moradoras nos recintos
aeroportuarios incorrem ao suportar todos os dias os decibéis produzidos nas aterragens e
descolagens dos avides. Do outro lado, criar mecanismos de transformar este mal em valor

competitivo que possa beneficiar os colaboradores da prépria ENANA-E.P.

Dados divulgados pela Organizagcdo Mundial da Saude (OMS) em 2012, revelam que 210 mil
pessoas perdem a vida por infarto todos os anos devido ao som elevadamente demasiado.

(Lancerda et al, 2007).

De acordo relato da Organizagao Mundial da Saude (OMS) em 2000, os efeitos da poluicao
sonora na saude sao muitos podem levar desde estresse até mesmo a perda de audi¢dao. Alguns
exemplos destes efeitos negativos sdo: Insonia (dificuldade de dormir), estresse, depressao,
perda de audigdo, agressividade, perda de atencdo e concentragdo, perda de memoria, dores de
cabega, aumento da pressdo arterial, cansaco, gastrite e ulcera, queda de rendimento escolar e

no trabalho e surdez (em caso de exposi¢ao aos niveis altissimos de ruido).

Portanto, ¢ indispensavel a participagdo e consciencializacdo da classe médica como uma
vanguarda nas campanhas para melhoria da qualidade de vide, do ar, do solo e do sono através
da reducao de qualquer tipo de poluicao nessas esferas, sobretudo nas cidades, ajudando os
possiveis danos fisicos e cerebrais. Também ndo menos importante realcar que a medicina

cientifica ndo estd capaz de reparar e melhorar a qualidade de vida da populacdo, pelas
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deficiéncias causadas neste ambiente dominado por enfermidades ditas modernas, o problema
transcende a esfera especifica das empresas poluidoras. No entanto, é hoje considerado de
ambito de saude publica, por atingir a maioria da populagdo citadina dos nossos paises (Smith

et al, 1990).

E notorio ouvir falar em algumas economias de certos paises em mercado de produtos e servigos
verdes (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010). Um conceito que as empresas contemporaneas
ndo podem certamente dispensar. Na visdo desses autores, 0 mercado de produtos e servigos
verdes esta classificado por quatro segmentos, que em seguida citam como sendo: os inovadores
de tendéncias, os que buscam valores, os que combinam padrdes e os compradores cautelosos.
O mercado inicial compde-se pelos inovadores de tendéncias, ao passo que o mercado
tradicional ¢ para os que buscam valores e combinam padrdes. E por fim os compradores
cautelosos sdo os retardatarios. Importa referir que cada um desses grupos possui diferentes
conjuntos de crencgas em relagdo aos beneficios dos produtos. Logo, a abordagem de marketing

de cada segmento deve ser diferente conforme se ilustra a seguir no quadro 2.

Quadro 2: Colaboragao dos diferentes atores.

Nicho Massa
Propagador Investidor
Inicia o hurburinho sobre Cria uma massa critica
produtos verdes, tendo como transformando os produtos
Promogédo alvo um nicho de mercado verdes no novo padrdo
de inovadores de tendéncias. do mainstream.
Inovador
Producao Cria produtos. Especializados. Cria produtos totalmente
para um nicho de mercado. comercializados para
mercado de massa.

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010 p. 187).

Assim, ¢ preciso que as empresas evidenciem modelos de preservagdo do meio aonde atuam e
incluissem estratégias de materializagdo dos mesmos, nos seus planos de agdes que vise resolver

ou se calhar duma maneira faseada um dos maiores problemas globais de nosso tempo, criando
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planos de acdo em busca da sustentabilidade ambiental. E a ENANA-E.P sendo empresa

publica ndo deve fugir esta regra.

2.3.2. Qualidade em servicos aeronauticos.

Uma das mais simples defini¢cdes da qualidade pode vir ser aquela, referenciada no trabalho de
Deming (1986, cit.in Pires, 2004), considerado como um dos pioneiros da qualidade na
industria, e duma forma bésica e claro, qualidade significa “fazer o que correcto e da forma
correcta”. Na opinido de Pires (2004) a qualidade tem trés principios principais, nomeadamente:
qualidade de concec¢do, qualidade de desempenho e qualidade de funcionamento. No sector
aeronautico, a significancia da qualidade ¢ manifestada em oferecer uma gama de servigos que

garantam seguranga e eficiéncia na satisfagdo das necessidades e desejos do cliente.

Genericamente, fala-se de qualidade na vertente normativa quando verifica-se um conjunto de
propriedades e caracteristicas de um produto ou servigo em que se manifesta aptidoes na

satisfacdo das necessidades explicitas e implicitas do cliente.

Para alguns autores a “qualidade como ¢ o caso de Cota, (2006, p.63) possui uma variagao de
acordo com a perce¢do do cliente. Assim, a qualidade percebida pelo consumidor ¢ o resultado

da avaliacdo realizada aos servigos prestados pela empresa”.

De acordo com Crosby (1992), “qualidade ¢ a conformidade com as especificagdes”, quando
voce procura fazer certo da primeira vez, deve ficar claro para todos. A qualidade se encontra
na prevengdo que, por sua vez, se origina do treinamento, disciplina, exemplo, lideranca e
persisténcia. O padrio do desempenho da qualidade é o defeito zero, ou seja, erros nao sao

tolerados.

Qualidade ¢ um esforco amplamente compensador por varias razdes: a redu¢do de custos,
porque racionaliza processos; a diminui¢do dos desperdicios; a eliminag¢do do retrabalho e o
acabamento com a burocracia e dos controles desnecessarios; da o direcionamento certo, pois
o compromisso com a qualidade estreita os lacos da empresa com sua clientela em permanente

e sistematica troca de informacgdes, o que conduz a aperfeicoamentos e inovacdes de sucesso
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garantido, a sua pratica amplia a percecdo do empresario para novos negocios, novas
oportunidades e qualifica a empresa para novos mercados. Esses sdo resultados do permanente

enfoque no cliente e em todas as suas necessidades e aspiragdes.

Para Zeithaml (1987) ainda, define qualidade de servico como um julgamento do consumidor
sobre as entidades excelentes ou superiores. Sendo assim, as empresas que buscam oferecer um
servico superior ao cliente tendem a manté-lo mais satisfeito e, portanto, este coloca a empresa

em uma posicao mais favoravel frente aos concorrentes.

E dificil perceber em que os clientes se baseiam para avaliar a qualidade de um servigo e
definirem se estdo ou ndo satisfeitos com o servico prestado pela empresa. A definicao baseada
nas expectativas ¢ muito utilizada e indica que os clientes se baseiam em suas proprias
expectativas para avaliar a qualidade oferecida. Sendo que, nesta defini¢do, o provedor do
servigo ¢ quem deve atender as expectativas dos clientes e ndo as suas necessidades (Gianesi e

Correa, 20006).

Ainda para os mesmos autores, pesquisas empiricas afirmam que os clientes se baseiam em
suas expectativas para mensurar o servigo, porque esta ¢ uma tarefa mais facil, ao passo que
definir as necessidades exige um certo nivel de julgamento de valor por parte do fornecedor, e
que muitas vezes, apreciacdes incorretas podem incorrer em erros por parte da empresa ou
provedor de servico, ofertando servigos que ndo refletem o que os clientes esperam. Deste
modo, Gianesi e Correa (2006), propdem afirmando que é mais proveitoso para a empresa, no
curto prazo, apoiar se das operacgdes de servigo nas expectativas dos clientes e, no longo prazo,
essas expectativas aproximam-se mais das necessidades dos clientes, uma vez que estas sdo um
importante evento formador das expectativas. Logo, serd imprescindivel olhar na qualidade

como um todo.

A Qualidade Total* ¢ fundamental para a competitividade das organizacdes transformando se
em diferencial competitivo. Mas serd que a qualidade acresce valor e pode tornar-se

indispensavel para as organizacdes que queiram manter a sua competitividade, lucro e

4 Qualidade Total Significa a cultura que a organizagdo opta e apoiada na realizagdo constante na satisfac¢do dos
clientes baseado num sistema integrado de ferramentas, técnicas e formacdo. Isso envolve melhorias continuas
dos processos organizacionais, resultando em produzir bens e servigos de alta qualidade.
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exceléncia?

Segundo Zeithmal (1988) valor ¢ o modo da utilidade do produto baseado nas percecoes de
qualidade dos servigos e na compreensao do que foi recebido e do que foi dado em troca. Kotler
(2002) afirma que o sucesso dos produtos estd dependente do valor e satisfagdo prestada ao

consumidor; o valor ¢ a taxa entre o que o cliente ganha em relagdo ao que ele da.

Embora o valor percebido esteja relacionado com a satisfacdo de clientes na maioria das
compras, ele ndo ¢ necessariamente considerado em toda pré ou pds-compra (Day, 2002). Para
Kotler e Keller (2006), o valor percebido ¢ a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial
faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servigo e as alternativas
percebidas. Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
custos envolvidos. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende da oferta

atender a essa expectativa de valor.

O valor pode ser aumentado se os beneficios forem ampliados e certamente, a qualidade pode
ajudar nesta criagdo de valor, pois percecionar um servi¢o de qualidade podera conduzir ao

aumento das percecdes de valor.

2.5. Satisfacio do cliente em servicos.

O termo satisfacdo tem a sua proveniéncia etimoldgica do latim satisfactione, que exprime a
ideia do ato ou de satisfazer ou satisfazer-se, querendo significar — saciedade ou ainda o
sentimento de bem-estar, contentamento que se manifesta nas pessoas com resultado da
realizacdo do que se espera, e ou deseja do bom éxito de qualquer atividade, significando;

alegria; contentamento; ou sentimento de agrado e aprazimento.
O conceito satisfagdo, ¢ um conceito subjetivo, assumindo diferentes significados em contextos

diferentes, ¢ desta forma um conceito dinamico, com forte valor cultural e por esta razdo sujeito

a manutengdes constantes.
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A éarea de satisfacdo do cliente ¢ uma das areas mais importantes nas organizacdes atuais e
porqué? Percebe - se que se os clientes ndo tiverem satisfeitos, normalmente ndo compram e
quando ndo compram, a institui¢ao cessa as suas atividades (Kotler, 1998). O cliente de hoje
verse-se muito mais na satisfagdo das suas expectativas diante de um determinado servigco, num
ambiente cada vez mais competitivo, as organiza¢des sdo chamadas de satisfazer as
expectativas dos seus clientes e supera-las. “A satisfacdo ¢ uma determinada comparagdo das
expectativas do cliente face as suas percecdes ao encontro de um servigo real. Essa comparagao
¢ apoiada naquilo que se designa por modelo de desconfirmagdo da expectativa. Duma forma
simples: se as percecdes de um cliente conseguirem satisfizer as suas expectativas, diz-se que
as expectativas estdo confirmadas e que o cliente estd satisfeito. Se as percegdes ¢ as
expectativas ndo se igualarem, diz-se que a expectativa se quebrou” Hoffman e Bateson (2006,

p.330).

A satisfacdo gera novas expectativas nos clientes, as quais influenciam os desejos pessoais.
Esses desejos afetam as emogdes vivenciadas no momento da prestacao de servigo, as quais por
sua vez, influenciam na satisfacao do cliente. A satisfacdo do cliente junto com a percecado de
qualidade sdo os responsaveis pela imagem corporativa e a percecdo de valor do servigo

(Tinoco; Ribeiro, 2007). Uma breve definicao de cada determinante é apresentada na sequéncia.

No entanto, as expectativas dos clientes sdo as crengas sobre os atributos ou desempenho de um
produto ou servigo em qualquer momento no futuro. As crengas acima referenciadas sao
constituidas nas experiéncias acumuladas de consumo, somando ainda as obtidas por meio de
propaganda boca a boca bem como os esclarecimentos do fornecedor desse produto ou servigo
e seus concorrentes (Oliver, 1980; Churchill; Surprenant, 1982; Bearden; Teel, 1983; Kotler;
Keller,2006; Fornell et al., 1996).

Considera — se desejos como niveis de atributos ou beneficios que o comprador pretende
alcangar com a compra de um produto ou servico. Estdo relacionados no ndo atendimento
adequado as necessidades pessoais, verificando a caréncias por satisfagdoes especificas e que
sdo continuamente moldados e adaptados aos padrdes da sociedade (Sheth; Banwari; Newman,

2001; Spreng; Mackenzie; Olshavsky, 1996; Kotler, 1998).

Sheth, Banwari ¢ Newman (2001) as emocdes sdao definidas como a consciéncia da ocorréncia
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de excitagdo fisioldgica que se manifesta na resposta comportamental € na apreciagdo cognitiva.
Essas (emog¢des) acabam por orientar as agdes do nosso dia-a-dia e geram estimulos exdgenos

e endogenos no organismo das pessoas (ansiedade, fome, dor de cabega).

A confirmacao de expectativas € o resultado da comparacao entre as expectativas prévias feitas
pelo cliente na comprovacao do desempenho real do servigo, na percecao desse cliente (Oliver,

1980; Churchill; Surprenant,1982).

Para Zeithaml & Bitner (2003), a satisfacdo € aquela apreciacdo feita pelo cliente acerca de um
produto ou servico, na qual a sua satisfagdo ¢ influenciada nos atributos especificos do
produto/servico e nas perce¢des da qualidade destes mesmos produtos / servigos. Desta forma,
a satisfagdo identifica as caracteristicas do produto que sdo determinantes para o cliente,
isolando as especificas na base de uma diferenciagdo bem-sucedida de um servico,

relativamente a outros ja presentes no mercado (Albrecht, 1998).

Johnson et al. (1996) relatam a satisfacao por duas definigdes basicas, a referir: a satisfagao
considerada como uma transacdo especifica — que cujo desenvolvimento transitorio do cliente
com um produto ou servigo e a satisfacdo acumulada — que narra da experiéncia total dos
produtos e servigos, que se tornard em futuras acdes. De acordo com Whiteley (1996), o cliente
satisfeito ¢ totalmente determinante, nao apenas sé no €xito da organizacao, bem como também

na sua continuidade.

Cada cliente ¢ considerado um cliente, e como tal, cada um possui diferente expectativa dos
servicos, possuindo a sua propria ideia de satisfacdo, o que para um cliente ¢ considerado
servigo de qualidade, para outro pode ndo o ser, desta forma, e de acordo com Vavra (1993) a
identificagdo de clientes ¢ de extrema importancia, reconhecendo-os, informando-os
relativamente a satisfacdo, por forma, a dar uma resposta especifica ¢ adequada a sua

necessidade. Porque o que ¢ a necessidade de um, pode ndo ser a necessidade de outro.
Segundo ainda Kotler e Armstrong (1999, p. 6) “a satisfagdo ¢ dependente do produto percebido

ao passo que o valor € relativo as expectativas do comprador. Quando o desempenho do produto

produzir expectativas, o comprador sente-se satisfeito. Quando exceder as expectativas, ele
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sente-se maravilhado”. Desta maneira, a forma mdagica de tornar uma organizacdo mais

competitiva e torna-la numa organizacao de topo ¢ a satisfacao.

De acordo com Kotler (2000, p.79) “¢ visivel a ligagdo estreita entre a qualidade dos produtos
e dos servigos, satisfacao de clientes e lucros da empresa. A qualidade com niveis mais elevados

origina niveis mais elevados de satisfagao de clientes”.

A intimidade ligagdo entre a qualidade e a satisfacdo do cliente, exige as empresas em apostar
numa gestao de qualidade, realizando manuteng¢des constantes nas melhorias da qualidade dos
seus produtos, servicos e processos. Consequentemente, uma das ferramentas consideradas

mais decisivas no sucesso e crescimento das organizacdes ¢ a qualidade.

Também para Vavra (1993) ¢ muitas vezes a satisfacdo de clientes igualada a qualidade. De
acordo com ele, o €xito das instituigdes esta relacionado com a qualidade percebida dos bens

ou servigos oferecidos para aquela organizacao.

Logo, a qualidade do servigo antecede a satisfacdo do cliente (Zeithaml, Berry e Parasuraman,

1996). A qualidade cria necessidade ao cliente e acaba na satisfagdo do mesmo.

Segundo Marchetti e Prado (2001), o conceito de satisfacdo de clientes possui dois prismas
principais, as resultantes das defini¢des considerando a satisfagdo como um resultado objetivo

de uma experiéncia de consumo € como um processo.

Na primeira abordagem, a satisfacdo ¢ considerada como resultado da diferenca entre as
expectativas de clientes e o desempenho de um produto, entendido ap6s seu uso. Enquanto na
segunda, ela ndo seria dirigida ao resultado, mas sim ao processo, € estaria em jogo processos

percetuais, avaliativos e psicologicos como fatores geradores da satisfacdo.

Na abordagem virada ao processo, Howard e Sheth (1969) definem a satisfagio como uma
realidade cognitiva de ser, apropriada ou inapropriadamente, gratificado. Essa defini¢ao refere
que a satisfacdo ¢ um fenomeno psicologico subjetivo. A abordagem virada no resultado,
sugerida por Marchetti e Prado (2001), foi fundamentada em Oliver (1980, 1981), definindo

satisfacdo de clientes como resultado comparativa de expectativa prévia de consumo de um
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produto ou servico e do resultado da experiéncia efetiva de consumo. Mesma linha de

pensamento seguido por Parasuraman et al. (1985, 1988).

Marchetti e Prado (2001) declararam, baseando-se no trabalho de Parasuraman et al. (1985),
que os dois conceitos (satisfacdo e qualidade percebida) possuem origem no Padrdo de
Desconformidade. O paradigma baseia-se na relagdo entre expectativas e desempenho
percebido, originaria da desconformidade de expectativas. No entanto, esta ¢ uma das principais
bases da indicagdo da satisfagdo do consumidor bem como da qualidade percebida no modelo
dos Gaps. De acordo com esse paradigma, a avaliacdo da satisfacdo do consumidor e da
qualidade percebida pode ser medida através da subtragdo do desempenho percebido pela

expectativa de cada atributo.

Para Parasuraman et al. (1985), mesmo que a qualidade e a satisfagdo encontrarem-se
fortemente ligadas, ndo sdo termos sindonimos. Conceitualmente, a qualidade ¢ a avaliagdo feita
de longo prazo (como atitude), ao passo que a satisfagdo ¢ especifica e
transitoria. Considera-se neste caso atitude, a orientagdo afetiva duradoura de um consumidor
face a uma organizacao, produto ou processo, enquanto a satisfacdo a reacdo emocional duma
experiéncia especifica. Desta forma, no decorrer do processo produtivo do servigo, o somatdrio
das diversas ocorréncias de satisfagdo leva a avaliagdo global de qualidade de
servigo (Parasuraman et al., 1985, 1988; Oliver, 1981; Carman, 1990; Churchill; Suprenant,

1982). A relacdo qualidade de servico e satisfagdo nao ¢ consensual.

Ainda relativamente a satisfacdo e a qualidade, Cronin e Taylor (1992) recomendam que a
medi¢do da satisfacdo e da qualidade percebida seja feita com base apenas no desempenho
percebido, empregando como escala SERVPERF ao invés do uso da escala SERVQUAL, que
se apoia no Padrdo de Desconformidade, abrangendo o desempenho e a expectativa. Nessa
analise, Cronin e Taylor (1992) chegaram a conclusdo de que a qualidade de servigo leva o
cliente a satisfagdo e ndo o inverso, tal como sugerido antes por autores Parasuraman et al.
(1988) e Bolton e Drew (1991). Quanto a intengdo de compra, os autores concluiram que ela
esta fortemente ligada com a satisfagdo de consumidor. Em outras palavras, a qualidade dos

servigos antecede a satisfagao do cliente.

De acordo com Evrard (1993), a satisfacdo global pode ser avaliada numa unica pergunta com
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dois extremos: satisfacdo e insatisfacdo. Embora a simplicidade dessa perspetiva com uma
dimensdo, ela possui restrigdes por ndo considerar as situagdes intermediarias, entre os dois
cenarios opostos de satisfacao. Por essa razdo, ¢ apresentada outra forma de medir a satisfagao:
com uma escala de “muito insatisfeito” até “muito satisfeito” (Churchill; Suprenant, 1982).
Com base no exposto, existem diferentes visdes em concernente a satisfacdo de clientes e a
correlacdo de variantes como qualidade de servigos, satisfagdo, expectativa e desempenho, com
varias escalas de medir a qualidade de servigo e a satisfacao, por se tratar de uma discussao nao
pacificada.

A satisfagdo do consumidor foi mensurada neste trabalho com base numa pergunta direta: “os
sentimentos do cliente relativamente aos servigos prestados descritos como: totalmente
insatisfeito a totalmente satisfeito” com uma escala métrica de 5 pontos. A escolha dessa
medi¢do da satisfacdo do consumidor foi proferida para ndo juntar as variaveis de expectativa,

cuja dificuldade de medicdo e de aplicabilidade estimula vastos debates académicos.

Relativamente a revisdo da literatura realizada neste trabalho, objetivou-se perceber quais sdo
as dimensoes da qualidade nos servigos identificando outras maneiras de medir a qualidade de
servigos ¢ da satisfagdo dos seus consumidores. Finalmente, terminada essa etapa, apresenta -
se a seguir o método da pesquisa empirica cujos resultados obtidos na pesquisa de campo

serviram medir essas duas varidveis numa empresa do setor dos transportes.

2.5. Nivel de servicos garante de fidelizacao.

Nao se pode esquecer que qualquer fornecimento de produto ou servigo deve observar alguns
requisitos, principalmente ao atender o comportamento do mercado consumidor, por exemplo,
¢ fundamental analisar os pontos fracos e fortes, as ameacas e oportunidades que o mercado

oferece para assim criarmos vantagens competitivas.

Em termos macro ambiental, deve-se ter cuidado nos servigos novos, substituiveis, bem como
todo aquele semelhante ao que a organizagdo esta a oferecer, precaver das forgas exdgenas do
meio das nossas organizagdes. Ter sempre em conta, que as organizacdes t€ém continuamente

de ganhar o seu lugar no meio em que estdo inseridas € que o mesmo, pode ser um meio
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altamente competitivo ou ndo, € sem esquecer que as suas atividades se desenvolvem no ambito
de uma sociedade da qual sdo partes integrantes outras organizagdes ¢ na qual se tém de inserir

harmoniosamente (Sousa, 2004).

2.6. Gestao da qualidade e avaliagdo de servicos.

Nao sera possivel gerir a qualidade sem primeiro falar da sua avaliagdo, importa entdo realcar
o conceito avaliac¢do de servigos. Avaliar servigos ndo ¢ tao facil e simples que pareca ser quanto
avaliar bens tangiveis. Assim um bem tangivel ¢ aquele que possui um corpo, visivel, que pode
ser tocado ou ainda palpavel, como por exemplo telefone, casa, carro, etc. De acordo com
Paladini e Bridi (2013), a avaliacdo desses produtos ¢ concreta, porque se refere a algo que

sentimos, tocamos € vemos.

Os autores ainda dizem que a avaliacdo da qualidade em servigos segue 0os mesmos principios
da avaliacdo da qualidade desenvolvida para bens tangiveis. Partindo desta afirma¢ao podemos
dizer que avaliar significa, em termos praticos, determinar a valia ou o valor de alguma coisa.
Assim, a avaliagdo se associa a um processo de mensuragao. Por isso avaliar em outras palavras,
significa apreciar o mérito, o interesse, a importancia ou merecimento. Em prossecucao disto,
a avaliagdo gera sempre processos de reconhecimento de quanto o servigo ¢ relevante para um

grupo de consumidores ou, mais em geral, para a sociedade como um todo.

Avaliagao ¢ um processo de exame dirigido relativamente a uma determinada analise cujo
desenvolvimento requer estudos com cuidados e aten¢do. Ou ainda avaliagdo ¢ também um acto
de julgamento, mas ¢ concordante que o ato de julgamento usa sempre critérios de referéncias
para guiar o processo das consideragdes feitas em torno do assunto em analise (Paladini; Bridi,
2013). Supondo que exista duas maquinas de producao de parafuso sem sua frente, € que a
primeira produz 50 unidades por minuto e o seu custo de produgdo seja de 6 unidades
monetarios e que a secunda maquina porem, produz 65 unidades por minutos com um custo de
produgdo de 5,6 unidades monetarios. Perante um processo deste qualquer individuo que seja

terd praticamente que dizer que a primeira maquina ¢ menos produtiva que a segunda.

Realmente, isso ndo acontece na avaliacdo de servigos; aqui o processo ¢ relativo dependente
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de quem estiver a desenvolver o processo de avaliagdo (Paladini; Bridi, 2013), Assim a
avaliag¢do do servigo sera efetiva de acordo com a posi¢do do consumidor ou do usudrio. Logo,
a avaliagdo de servico ¢ associada a elementos subjetivos, depende do consumidor. Dois
consumidores conduzindo o mesmo modelo e tipo de carro podem ter opinides diferentes

quanto ao desempenho ou conforto do carro.

Desta forma, avaliar um servico pode significar medir atos, agdes, esfor¢os, empenho,
dedicacdo, disposi¢do. Aqui a medi¢do ndo ¢ feita pelo agente produtivo, como ocorre no caso
do processo de bens tangiveis, mas pelo recetor (alvo, beneficidrio) do servigo. Muita das vezes,
os consumidores nem sempres usam uma escala de mensura¢do ou de precisdo para a tal

avaliagdo (Paladini; Bridi, 2013).

Assim se conclui que muitas ferramentas de avaliagdo de servigo oferecem bons resultados
nesse contexto por utilizarem simulagdes de atendimentos, mais exatamente, um processo
empatico. Porque na realidade, se alguém nao se colocasse no lugar do usuério ou consumidor,
dificilmente a avaliacdo deste tipo de processo ter resultados com sucessos. Esse sucesso so
sera possivel quando o suposto consumidor, analise o servigo prestado com um conjunto de

varias referéncias quele usufruia na posicao do utilizador.

As empresas contemporaneas primam, sobretudo, ndo s6 na conquista continua dos seus
clientes, mas também numa satisfacdo efetiva dos seus parceiros. Os topicos relacionados a
avaliac¢do da qualidade percebida dos servigos prestados tiveram uma especial atengao por parte
dos estudiosos visto que sao fatores extremamente importantes para gestdo das organizacoes e
a sua perpetuidade no mercado dando origem a vantagem competitiva. De acordo com Gronroos
(2003), os servigos percebidos como de alta qualidade trazem consigo ndo apenas o potencial
de atrair novos clientes, como o de manter cativos os existentes. Para que isso se torne uma
realidade empresarial ¢ extremamente importante a gestao da qualidade. Essa realidade s6 pode

ser concretizada mensurando a qualidade de servigos.

Existem varios modelos de mensuragdo da qualidade de servigos: O SERVQUAL (Modelo de
qualidade percebida de servigos), originalmente desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e
Berry; (1988), e o SERVPERF (Modelo de qualidade de Panorama de Servigos) desenvolvido

por Cronin; (1992) e Taylor (1994) sdo os dois mais conhecidos. Ambos medem a qualidade
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percebida por meio de dimensdes associadas a determinadas caracteristicas. A unica diferencia
existente entre eles, ¢ de ambito tedrico, dado que o SERVPEREF realga a perce¢do da qualidade
do produto ou servigo relativamente as expectativas do cliente, ao passo que o SERVQUAL
revela o inverso. Segundo Marques, (2012) a qualidade representa uma fonte de valor para o
cliente. No entanto, tratando-se de um conceito multidimensional (figura 2) importa-nos

dimensionar alguns fatores baseados na superacao das espectativas dos clientes.

As vendas comecgam a existir quando as organizagdes apresentam produtos no mercado (Kotler,
2008). As mesmas podem mudar o seu nivel entrando em sena certos factores tais como a
qualidade, o prego, o marketing, e tantos outros... ¢ de acordo com Marques (2012) o marketing

muda consoante o contexto.

Figura 2: Dimensao da qualidade
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Fonte: Marques (2012, p.82)

2.7. Factores que comprometem a qualidade dos servicos

E fundamental que as empresas verifiquem constantemente a qualidade dos seus servigos, pois
poderdo incorrer no abaixamento da qualidade e do nivel de servigos habituado a oferecer aos
seus clientes. De acordo com Ballou (2011), os fatores comprometedores na prestacdo de

servigos de qualidade sdo:
e Falta de comprometimento com seus clientes:

As empresas que ndo velam e pensam nos seus clientes, na sua maioria prestam servigos ruins.

46



Quando elas consideram e se metem no lugar desses clientes, antevejam o que 0s seus parceiros
economicos pretendem, pensam em facilidades para melhorar cada vez mais a qualidade ¢ o

nivel de servigo proferido.
e Mentiras:

Uma vez que as empresas ndo se comprometem, o Unico refujo ¢ a mentira. Ela pode ser
caracterizada de diversas maneiras e subdividida em varias categorias, isto é: por exemplo,
fazer propagandas enganadoras sobre um produto ou servico, dando espectativas falsas aos
clientes, e tantas outras situagdes que ndo vao de acordo com o que se deseja esperar na
comunicagdo. Uma das categorias das mentiras pode ser a Propaganda enganadora por

exemplo:

Viarias vezes as empresas pecam quando fazem as suas propagandas. O ideal ¢ ndo vergar
informacdes enganadoras ou mentirosas; porque uma mentira pode causar um aumento de
volume de vendas momentaneas, mas também quando esses (clientes) se aperceberem da

mentira, a organizacdo perde-os para sempre.

Urge para isso saber medir o tipo de propaganda a oferecer aos seus clientes ou consumidores.
Saber medir o0 momento, como fazer chegar, o que eles querem, o que pretendem, aonde, etc.

A falta de acompanhamento da evolucdo dos negdcios dos seus clientes:

Os clientes sdo parceiros ativos das empresas, por isso 0 acompanhamento dos seus negdcios €
fundamental, para conseguir classificar e personalizar o seu atendimento. Este ato ¢ uma das
maneiras de poder gerir a capacidade de cada um deles e conseguir aproximar na satisfagdo das

espectativas dos seus clientes.

e Falta de plano de fornecimento:

Uma das tarefas de um gestor ¢ planecamento. Essa ferramenta ¢ fundamental no sucesso de

qualquer funcionamento de logistica do produto ou servigos.

e Falta de estratégias adequadas a realidade do mercado:

Quando nao se adapta as realidades do ambiente, facilmente sucumbe-se ou desaparece-se no

mercado. Alcancar o consumidor tem sido outro desafio de marketing. Os produtos e servigos
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precisam ser diferenciados em meio a um excesso de opcdes. Entretanto, os meios de
comunicagdo tradicionais ja ndo conseguem comunicar mensagens claras, e a pratica comum
de promocao de descontos tem desgastado a lealdade a marca (Mackenna,1993; Rapp e

Collins, 1992).

e Falta de politicas diferenciadas ao foco:

A estratificacdo do mercado do consumidor ¢ certamente uma mais-valia para conseguir tragar

metas de focalizacao do cliente.
e Falta treinamento do pessoal:

A chave de sucesso de uma empresa ¢ ter um quadro de pessoal bem treinado. E evidente que
existem outros fatores que influenciam o sucesso nas empresas ou organizagdes, mas quando
metemos na primeira linha os recursos humanos, estamos a contribuir no desenvolvimento e

continuidade da nossa organizagao.
e Fracarede de distribuicao:

Muitas das vezes por falta de meios de distribuicdo adequados, os nossos produtos ou servigos

sdo comprometidos, mesmo apresentando uma qualidade desejada.

As empresas que ndo possuem capacidade de ter uma rede de distribuigdo capaz de satisfazer a
demanda dos seus clientes devem procurar acordos ou terceirizar aquele ramo a uma empresa
especializada e, por conseguinte, continuar a preservar os niveis sobretudo do servigo

concordado.
e Existéncia de novos produtos ou servigos semelhantes e ou substitutos:

Hoje as empresas devem estar atentas no macro ambiente, estar sempre a altura de qualquer
choque do mercado, pois a economia mundial estd numa auténtica mutagdo podendo causar

enormes danos aqueles que se sentirem ultrapassados por acompanharem aquela velocidade.

Relativamente aos fatores comprometedores, se ndo forrem tidos em conta pelas empresas,
levam os seus parceiros a insatisfacdo. A insatisfacdo provoca reclamagdes € o seu contrario

leva muitas das vezes a lealdade dos clientes ou dos consumidores (Kotler, 2000).
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2.7.1. Reclamacgoes dos clientes.

As reclamagdes fornecem informagdes, geralmente fidedignas, das percecdes de clientes que
nao foram bem-sucedidos com os produtos e servigos que receberam. Sao informagdes tuteis
que permitem a organizacao adotar agdes corretivas com finalidade de melhorar seus processos.
O valor da analise das reclamagdes reside em que permite identificar problemas recorrentes
e/ou problemas que potencialmente possam ter consequéncias graves param a organizagao e,
assim adotar as medidas corretivas necessarias do caso. Um bom processo de andlise de

reclamagdes podera contribuir a determinar a estratégia de melhoria.

Torna-se importante real¢ar de que, para as empresas que utilizam essas informagdes como
unica medida da satisfacdo dos seus clientes arriscam chegar a conclusdes erradas. A empresa
poder estar perdendo clientes sem saber o por qué. E um facto conhecido pelos marque-teirds’
que a imensa maioria dos clientes insatisfeitos ndo se molestam em reclamar, simplesmente
deixam de comprar o produto ou servigo e optam pela concorréncia. Alem disso ¢ muito mais
caro recuperar um cliente do que fidelizé-lo. Todavia, as reclamagdes por defini¢do, fornecem
exclusivamente dados sobre perce¢des negativas do cliente. Um bom sistema de medi¢ao da
satisfacdo do cliente ndo pode depender exclusivamente de informagdes negativas. Segundo
Durker (1997) é necessario ter uma visao equilibrada com os pontos fracos e os pontos fortes
de nosso produto ou servigo sob a perspetiva de nosso cliente, parecendo consensual que
algumas das formas mais eficaz para gerar a lealdade/reten¢@o do cliente assenta em atingir ou

exceder as suas expectativas.

Portanto o processo de reclamagdes dos clientes necessita estar inserido em um sistema
integrado de monitoramento da satisfagdo dos clientes para detetar problemas atuais e

potenciais que poderiam afetar negativamente a satisfagao do cliente (Santos, 2007).

O sistema de Customer Relations Management (CRM) fornece dados extremamente tteis e
detalhados sobre os clientes permitindo elaborar informagdes que permitem, entre outras coisas,
identificar as necessidades dos clientes e a importancia que os clientes atribuem a cada

caracteristica dos produtos e servi¢os da empresa (Marques, 2012).

SMarque. Teiro6s: ¢ uma forma de chamar o efeito de diminui¢do de clientes numa determinada empresa, de
acordo com os Brasileiros.
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2.8. Estudos de satisfacao do cliente. As informagdes fornecidas por estes estudos geralmente
sdo as mais uteis e confidveis desde que sejam utilizadas as metodologias e técnicas adequadas.
De acordo com Skogland e Siguaw (2004), um bom programa de estudo da satisfacdo dos

clientes permite:

e Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa;

e Monitorar o desempenho da empresa ao longo do tempo;

e Avaliar o desempenho da empresa em relagdo aos seus principais concorrentes;

e Compreender os aspetos de maior impacto para a satisfagdao dos seus clientes;

e Avaliar a sintonia entre a direcdo da empresa e a expectativa dos seus clientes;

e Definir estratégia de melhoria de qualidade a partir dos pontos fortes e dos pontos a
desenvolver;

e Otimizar os investimentos a partir da definicdo do grau de satisfagdo, precisa de

estratégia de qualidade.

Para além disso, os analistas em estudos de satisfacdo do cliente, geralmente tém florado duas

abordagens sequenciais, sendo elas:

- Abordagem qualitativa: que utiliza técnicas de entrevistas em profundidade e de dinamica de
grupo, e procura-se conhecer os atributos considerados pelos clientes ao avaliar o produto ou
servigo. Agregam-se as informagdes provenientes de outras fontes como, das reclamagdes dos
clientes e dos formularios de comentarios dos clientes. As informagdes obtidas nesta fase

servem para desenvolver a estratégia da abordagem qualitativa que segue.

- Abordagem quantitativa: que utiliza questiondrios estruturados, aplicados as amostras

representativas dos clientes, e procura-se levantar dados para mensurar (Cronin et al; (2000):
* A expectativa e perce¢do dos clientes com cada atributo
* O grau de Satisfacdo Geral
* A perce¢do da administracdo (imagem)

Através da aplicagdo de técnicas estatisticas como, por exemplo, a andlise fatorial e a anélise
de regressdo, mensura-se a satisfagdo em face a analise das expectativas do cliente, podendo
analisar-se também, as vulnerabilidades da empresa, a lealdade dos clientes, a importancia de

cada atributo na percecdo do cliente e o valor que agrega cada atributo a estratégia empresarial.
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Todas essas informagdes sao utilizadas para tragar a estratégia de melhoria da qualidade e para
implantar a¢des que efetivamente melhorem a satisfacdo do cliente gerando o maior retorno na

organizagao.

Uma das maiores contribui¢cdes de Crosby (1990), para a Gestao da Qualidade foi desenhar um
processo formado por uma série de 14 ac¢des gerenciais, que quando colocado em pratica leva
a organizagdo realizar essas mudangas de modo sistematico e continuo. O processo envolve
conceitos, compromisso, trabalho em equipa e sistemas. Este processo desenhado por Crosby
muda de modo sistematico a cultura da organizagdo, para que todos estejam comprometidos
com a melhoria; promove o trabalho em equipa para mobilizar a todos como realizar as
melhorias necessarias e implantar sistemas para gerenciar a qualidade de forma metddica e

disciplinada.

Antes de terminar este assunto de satisfacdo de cliente, pode se dizer que um bom sistema de
medi¢do e monitoramento da satisfagdo do cliente consistirda em um processo continuo que
permitird monitorar como a organizagao melhora neste aspeto os seus servigos através de um
programa de estudos periddicos como se ilustra na figura 4. Esse processo passa sempre pelas

seguintes fases:

Figura 4: Fases de Monitoramento da Satisfag@o.

Identificacda
das

1.Identificac@o das expectativas Bttt

2. Medigao da Satisfacao

Implantagdo Medicio
q q

3 501 EH F
3. Elaboragdo das estratégias de B St

melhoria da qualidade

Estratégias de
Melhoria da

4. Implanta¢do das Melhorias
Qualidade

Fonte: Kotler (2000).

A medicdo e monitoramento da satisfacdo do cliente junto com a implantacdo de melhorias e
mudangas nos processos, produtos e servigos com base na analise dos dados obtidos nessas
medicoes € uma das atividades estratégicas de maior retorno para qualquer organizagdo. As
empresas espertas colocardo em pratica esses novos requisitos, ndo apenas por que as normas e

boas praticas o exigem, mas porque contribuirdo significativamente a melhorar sua
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competitividade e seus resultados (Kotler, 2000).

As consequéncias do Indice de Satisfagdio podem levar o cliente a finalidades abaixo

descriminadas: lealdade e reclamag¢des como ilustra a figura 5.

Figura 5: Modelo Basico Estrutural de Satisfacdo de Cliente.

Imagem _—_——————_,____
—

P

Satisfagao
Expectativas (ECSI)
Valor

apercebido

-

Qualidade
apercebida Reclamagdes

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica de Portugal (2011, p. 78)

Esses dois indicadores do desempenho de satisfacio devem ser o foco das estratégias da
organizagao, com proposito de manter sempre o nivel de qualidade de servigo a prestar aceitavel
e conquistador. Mas também deve ser tarefa do gestor, para além desses indices, estudar o
impacto de existéncia de outros fatores (variaveis latentes)® que o cliente de uma maneira
combinada pode tornar em consideracdo na sua satisfacdo (Kotler, 2000) conforme ilustrado no

quadro 3, isto é:

e A imagem;
e As expectativas;
e A qualidade apercebida;

e O valor apercebido ou relagdo/qualidade.

Dessas variaveis, nasce o modelo de medida constituido pelas setes varidveis latentes do

modelo estrutural. Cada uma destas variaveis deve ser associada a um conjunto de fatores ou

Variaveis latentes: sio todas aquelas variaveis escondidas que ndo podem ser objecto de observagao directa.
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indicadores que pode se denominar por variaveis de medida como se observa no quadro 3 a

seguir.

Quadro 3: Modelo dos indicadores e variaveis latentes.

Variavel latente Descricdo do indicador

1-Empresa de confianga no que diz e no que faz

2-Empresa estavel e implantada no mercado

Imagem 3-Empresa com um contributo positivo para a Sociedade

4-Empresa que se pregcupa com os clientes

3-Empresa inovadora e virada para o futuro

1-Expectativas globais sobre a empresa

2-Expectativas sobre a capacidade da empresa oferecer produtos e
Expectativas servigos que satisfagam as necessidades do clients

3-Expectativas relativas & fiabilidade, ou seja, & frequéncia com gue as
coisas podem correr mal

1-Qualidade global da empresa

2-Qualidade dos produtos e servigos

3-Atendimento e capacidade de aconselhamento

4-Acessibllidade a produtos & servigos por via das novas tecnologias
5- Fiabilidade dos produtos e servigos

Qualidade apercebida (produtos

e servigos
gos) G- Diversidade dos produtos e servigos
7-Clareza e transparéncia da informagao fornecida
8-Disponibilidade das agéncias/localizagdo dos postos/acesso as
paragens
Valor apercebido 1-Avaliagio do prego pago, dada a qualidade dos produtos e servigos

(relagdo preco/qualidade) | 2-Avaliagao da qualidade dos produtos e dos servigos, dado o prego pago

1-Satisfagao global com a empresa

2- Satisfagao comparada com as expectativas (realizagdo das
expectativas)

3-Comparagdo da empresa com a Distancia 4 empresa ideal
1-Identificagdo dos clientes que reclamaram com a empresa

2-Forma como foi resolvida a Ultima reclamagao (para os que
Reclamagdes reclamaram)

3-Percepgac sobre a forma como as reclamagdes seriam resalvidas (para
05 gue nao reclamaram)

1-Intencdo de permanecer como cliente
Lealdade 2-Sensibilidade ao prego
3-Intencio de recomendar a empresa a colegas e amigos

Satisfacdo

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica de Portugal, (2011, p. 54)

2.9. O marketing de relacionamento como diferencial competitivo

Muitos autores tém buscado definir Marketing de Relacionamento. Por algum tempo o

marketing de relacionamento foi considerado uma abordagem que se referia somente as
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relacdes de trocas comerciais, isto ¢, entre comprador e vendedor, na qual a organizacao
buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver relagdes de longo prazo, com atuais clientes e

potenciais.

Assim, Sheth (apud Cravency e Piercy, 1994) define o marketing de relacionamento como o
envolvimento na criacdo e distribui¢ao de valor através da cooperagdo mutua e interdependente.
E um conceito hoje de maior relevancia comparando-a ao passado. Seguindo as seguintes fases
evolutivas, a gestdo histdrica deste conceito foi distinguida pelo Marques (2012) por quatro

periodos desde o inicio do século XX até aos anos 90:

e Optica da producio;
e Optica da venda;
e Optica da orientagio para o mercado;

e Optica do marketing integrado.

Optar pelo acima exposto, segundo Marques (2012) ¢ impreterivel destacar o papel da gestao
dos recursos humanos como determinante na influéncia da lealdade. J4 Evans e Laskin (1994)
dizem que para os objetivos de Marketing de Relacionamento serem alcangados, sdo

necessarios:

e Compreender as necessidades dos clientes;

e Tratar os clientes como parceiros;

e Assegurar que os empregadores satisfacam as necessidades dos consumidores;

e Promover os consumidores com a melhor qualidade possivel relativas as necessidades

individuais.

De facto, isso pode mexer ndo s6 com a estrutura e politica da organizagdo pese embora Kotler
(1998) defender que a organizacdo de uma empresa incide de sua estrutura, politica e cultural,
que tendem a tornarem-se ultrapassados em um ambiente de negoécios de mudancas
simultdneas. Percebe-se que, enquanto a estrutura e as politicas podem ser mudadas com
grandes dificuldades, ¢ muito dificil isso ocorrer com a cultura da empresa. Contudo, mudar a

cultura de uma empresa ¢, repetidamente, a chave para programar uma nova estratégia bem-
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sucedida para as organizacoes.

Neste contexto, ¢ concordante que o marketing relacional ¢ uma mudanca de paradigma quer
na literatura académica, quer pelos profissionais de marketing que se substancia em uma nova
disciplina e forma de praticar o marketing nas organizagdes (Marques, 2012), como por

exemplo:

e A gestdo de relacionamento com os clientes;

e Uma identidade distinta (isto ¢ relagdo one-to-one, processo interativo e o valor
acrescentado através de uma interdependéncia mutua entre fornecedores e clientes);

e A existéncia de base de dado para obten¢ao de informagdes de clientes /consumidores;

e Uma métrica de performance (medir a lealdade e a rendibilidade de clientes).

De acordo com Gronroons (2001) cit in Marques (2012) o marketing relacional refere-se ao
estabelecimento, manutencao e desenvolvimento de relagdes com os clientes, bem como com
outros parceiros objetivando lucros dos stakeholders. No entanto, o marketing relacional ¢ hoje
um instrumento ndo so de relacionamento com os clientes no sentido restrito, ele ¢ muito mais
do que isso, rompeu os limites de trocas comerciais, tendo como valéncia neste conceito ndo se
limitar s6 em gerir recursos, mas sim na gestdo da relagdo com os clientes ou consumidores
para garantir um relacionamento duradouro em longo prazo buscando a fidelizag¢ao dos clientes

(Berry, 1995; Kotler, 2000).

Assim, segundo Ribeiro (1997), as agdes taticas da pratica do marketing de relacionamento
sustentadas em bancos de dados devem permitir:

e O feedback dos clientes;

e O aprofundamento de relagdo na base de clientes;

e O trabalho com nicho de mercado com eficiéncia e lucro;

e Maior controlo do canal de distribuicao;

e A capacidade de mensurabilidade do sistema e da capacidade de fiscalizacdo das

variaveis que influenciam as respostas.

Tendo em consideragdo o que Ribeiro (1997) descreveu acima, vislumbra trés niveis sugeridas
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pelo Berry (1995). Esses niveis dependem da relevancia dos beneficios do relacionamento que

se pretende para o cliente e que conduza a fidelizac3o.

Nivel de Relacionamento I: sao oferecidos incentivos financeiros para que o cliente permanega
fiel. Nesse nivel a pratica de programas de desconto para compras repetidas ¢ comum. Ou ainda

“Paga um leva dois”, etc.

No nivel II, o relacionamento ¢ sustentado pelas dificuldades do rompimento das barreiras

sociais; a personalizagdo dos clientes.

No nivel III, o Marketing de Relacionamento se baseia em solugdes estruturais para importantes

problemas do cliente. Nesse nivel oferece-se valores agregados.

E de realgar que McKenna (1993) presta uma valiosa contribui¢do sobre o marketing de
relacionamento em afirmar que este conceito deve se apoiar no conhecimento e na experiéncia.
O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escola de conhecimento: da
tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes, de novas fontes de tecnologia que pode
alterar o ambiente competitivo da sua propria organizagdo, recursos planos e formas de fazer
negdcios. Ao passo que o marketing baseado na experiencia enfatiza a interatividade, a
conectividade e criatividade. Com esta abordagem pode se visualizar em como ¢ que as
empresas se dedicam com os seus clientes, monitoram constantemente os seus concorrentes
desenvolvem todo um sistema de anélise e feedback transformando essa informagao sobre o

mercado e a concorréncia em nova e importante informagao sobre o produto ou servigo.

2.10. Notas Conclusivas

Neste capitulo, procurou.se definir os conceitos de Satisfagao, satisfagdo apercebida, qualidade

e de fidelizagdo, ¢ o relacionamento existente entre si.

A revisao da literatura realizada, permitiu-nos perceber em quanto ¢ dificil determinar uma

avaliacdo ou mensuragdo dos desejos de clientes (Kotler; Keller, 2006; Fornell et al., 1996).

Mas apesar da complexidade na abordagem do tema, verificou-se uma certa sintonia entre os
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diversos autores, quanto ao uso das variaveis, considerando para o efeito como base central a
satisfacdo. Um cliente satisfeito, para além de realizar compras repetidas, ¢ menus sensivel ao
preco, pretende aumentar cada vez mais as quantidades e ou frequéncias das compras, €
influencia os terceiros. No lado da empresa, destaca-se as receitas desta venda como valor da
transagdo pontual, ao passo que os proveitos de uma relagcdo duradoura servem de uma fonte de

crescimento sustentavel, de lucro e do seu forte ativo.

Porém, as organiza¢des devem deste modo respeitar e adaptar-se corretamente as exigéncias de
seus clientes, aproximando-se melhore aos seus desejos e que esses consigam atingir niveis

elevados da sua satisfacdao (Kotler, 2000, p.79).
Em suma, o grau de satisfacdo do cliente ¢ possivel de ser alcancado, quando, a organizacao ou

provedor de servigo, se meter a disposi¢cdo completa do beneficidrio, considerando-o como seu

verdadeiro e indispensavel parceiro na gestao daquele servigo prestado.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. Nota Introdutoria

Neste capitulo serdo apresentadas as etapas seguidas no delineamento da metodologia aplicada
nesta investigagdo empirica, destacando, objetivos, identificagdo da empresa que ¢ alvo do
estudo e os passos conduzidos com vista a elaboragdo do questiondrio, sele¢do da amostra e

recolha de dados.

3.2. Método de pesquisa e processo de investigacao.

Os servigos aeronauticos t€ém de atender a um conjunto mais vasto e complexo de questoes que
adquirem significado no contexto aeroportudrio apercebido pelos utentes e derivam das
expectativas por eles geradas. Por isso torna se necessario avaliar a qualidade dos servigos dos

aeroportos, e, se eles vao de encontro as expectativas.

De acordo com Marconi e Lakatos (2004) o conhecimento cientifico € planeado, baseia-se em
conhecimentos anterior, particularmente em hipoteses ja confirmadas e obedece a um método
preestabelecido, que determina, no processo de investigacdo, a aplicacdo de normas e técnicas,
em etapas claramente definidas. Para Marconi e Lakatos (2004), o conhecimento cientifico é:

sistemdtico; acumulativo; falivel; explicativo; preditivo; aberto e til.

J&4 Almeida e Freire (2003) se referem ao conhecimento cientifico como: Objetivo; Empirico;

Racional: Replicavel; Sistematico; Metddico: Comunicavel; Analitico e Cumulativo.

A metodologia aplicada a aerondutica, tem como objetivo o estudo de problemas especificos,
com vista a introduzir mudangas nas situagdes problematicas apresentadas ou observadas e
destas fornecer servigos de qualidade e seguro as utentes e toda comunidade aeroportuaria
(Fortin, 2000). O estudo correlacional consiste em analisar as relagdes entre varidveis, que pode
ser observado em varios niveis, de como se trata: a) Explorar relagdes entre variaveis; b)
Verificar a natureza dessas relagdes; ¢) Verificar modelos tedricos. A cada nivel apresentado,

corresponde categoria de estudo diferente. Deste modo, o primeiro nivel de analise das relagdes
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entre variaveis, ¢ realizado com ajuda do estudo descritivo correlacional, visa explorar e
descrever relagdes entre varidaveis. No segundo nivel de analise, que € o estudo correlacional
propriamente dito, procura ser explicativo ou preditivo, procura.se determinar a natureza das
relagdes (forgas e dire¢do) entre variaveis. Por ultimo, relativamente a verificagdo dos modelos

teodricos, a andlise serve para a adequagao entre um modelo tedrico e os dados empiricos.

Gill (1999, p.26) refere-se a método como o caminho para chegar um determinado fim e o
método cientifico como (...) conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adaptados para

atingir o conhecimento.

r

A finalidade do método cientifico ¢ a obtencdo da verdade, a partir de comprovacao das
hipdteses, que por sua vez sdo pontes a observacgao da realidade e da teoria cientifica que explica
a realidade. E ainda de acordo com Markoni e Lakatos (2004) um conjunto de atividades

sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia permite alcangar os objetivos.

Com a realizagdo desta pesquisa, pretende-se avaliar a satisfagdo global dos utentes do
Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro, em Luanda e a qualidade apercebida pelos mesmos,
para o efeito, serdo analisadas as relagdes entre varidveis latentes do modelo ESCI e a variavel
central, Satisfacdo. Para garantir a validade e sustentabilidade dos resultados a obter ter-se-a

em consideracdo o cumprimento das regras cientificos.

De acordo com Fortin (2000) a pesquisa de estudo segundo os seus objetivos e caracteristicas
podem ser classificados em: descritiva, correlacional ou experimental. Relativamente a isto, os
estudos Descritivos consistem fundamentar fatores que possam eventualmente estar
relacionados com o fendmeno em estudo, as relacdes dos fatores sao estabelecidas de forma a
produzir um perfil global do fenémeno em estudo. A pesquisa Descritiva regista, analisa e
ordena dados, sem qualquer interven¢do ou manipulagcdo nos mesmos, isto €, sem interferéncia
do investigador. Procura descobrir a frequéncia com que um facto ocorre, a sua natureza,
caracteristicas, causas e relacdes com outros factos. Na opinido do Gill (2007) a pesquisa
descritiva tem como objetivo na primeira instancia a descri¢do das caracteristicas de
determinada populac¢do ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre as variaveis. De
acordo com Malhotra (2001, p.112), uma pesquisa Descritiva ¢ definida como “um tipo de
pesquisa conclusiva na qual o principal objetivo ¢ evidéncia objetivas relativas a relacdes de

causas ¢ efeitos (causais)”.
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Logo, a metodologia de pesquisa deste estudo ¢ Descritiva, e utiliza 0 método indutivo, pois
ele “permite, com base nos elementos observados ou experimentados, tirar conclusdes para um

dominio mais vasto de onde esses elementos provieram” (Postana e Gogeiro, 2005, p.35).

Essa pesquisa seguirda uma metodologia quantitativa de amostragem nao casual, pois que se
pretendem resultados mensuraveis e conclusivos, A op¢ao do método descritivo deveu-se pela
justificacdo de que se pretende estudar o modo como as varidveis se relacionam, através da

analise dos coeficientes de correlagdo entre antecedentes e consequentes da satisfaco.

Sendo que a ferramenta selecionada para a recolha de dados é o questiondrio construido com
base no modelo adaptado do modelo ESCI (European Satisfaction Customer index) face a sua
aplicabilidade em sector privado para recolha de dados na populagdo alvo deste estudo, que
muito mais usado em matéria de investigacao sobre praticas de gestao de satisfacdo, bem como
nas percegoes, atitudes e intervengdes dos clientes (Easterby-Smith et al.,2002). Leva-se neste
caso, um estudo dirigido aos clientes do sector de empresa de atividades dos transportes, do

sector dos servi¢os aeronauticos.

O questionario ¢ composto por seguintes secgdes: I — Caracteristicas sociodemograficas dos
inqueridos, II - Imagem do Aeroporto Internacional de Luanda, III — Qualidade de servicos do

AIL, IV - Expectativas dos servigos do AIL.

Quanto ao aplicativo de tratamento de dados estatistico usado ¢ o SPSS (Software Statistical
Package for the Social Sciences) versao 2.1 com ajuda do Excel na adequacgao e transformagao

de tabelas extraidas no SPSS.

Um dos principios de gestdo da qualidade, fazendo ilusdo a focalizag@o no cliente, evidencia a
importancia das organiza¢des ou instituicdes compreenderem as necessidades, do presente e
futuro dos clientes. Essa compreensao sé € possivel, se perguntar diretamente aos clientes quais

sdo as suas expectativas e necessidades face ao servico prestado (Costa, 2005).

De referir ainda que a metodologia explicativa é empregue nesta investigacdo para elucidar
qualquer fenomeno constatado que possa impedir a boa qualidade dos servigos prestados pela
ENANA-E.P dando para o efeito a criagdo de um plano de agdo com melhorias, deixando assim

outras perspetivas para os trabalhos vindouros.
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Esta pesquisa vai ajudar absorver nogdes de outros autores, suas experiéncias e servir como
bases solidas nas afirmagdes do autor, no decorrer dessa dissertagdo. Serdo pesquisadas
dezasseis operadoras internacionais regulares, sobre o grau de satisfagdo da qualidade dos
servigos aeronduticos prestados pela ENANA-E.P, no Aeroporto Internacional de Luanda

(AIL).

Nosso campo de observagao serd o sector de aviagdo, Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro
Luanda, Angola. Serdo coletados dados primarios através de um questionario de pesquisa que
serd aplicado nas dezasseis companhias aéreas internacionais que operam no aeroporto
internacional de Luanda. Também contaremos com dados secundérios provenientes da

ENANA-E.P.

Em Angola, a ENANA-E.P controla trinta e seis aerddromos e aeroportos em toda extensao
territorial nacional de acordo com o Decreto Executivo Conjunto (DEC) n°® 19/00 que gere o

regulamento tarifario aeroportuario (RTA) nomeadamente:

e Ambriz,

e Andulo,

e Bailundo,

e Benguela,

e (Cabinda,

e (Cafunfo,

e (Caianga (N’Dalatando),
e Catumbela,

e Cuito Cuanavale,

e Damba,

e Dundo,

e Huambo,
o Kuito-Bié,
e Loremo,

e Luanda,

e Luau,

e Lubango,
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e Lucapa,

e Luena,

e M’Banza Congo,
e Malange,

e Magquela Zombo,
e Matala,

e Menongue,

e N’'Giva,
e N'Zagi,
e N’Zeto,
e Namibe,
e Negage,

e Porto Amboim,

e Saurimo,

e Soyo,
e Sumbe,
e Uige,

e  Waco Kungo,

e Xangongo.

Esta dissertacdo terd foco no Aeroporto Internacional 4 de Fevereiro, em Luanda, capital, que

detém cerca de 87,67% do trafego aéreo nacional (Relatdrio de Contas da ENANA-E.P, 2014).

Neste Aeroporto, também chamado Aeroporto Internacional de Luanda, de acordo com o
relatorio de contas da ENANA-E.P de 2014, operam 16 transportadoras aéreas internacionais

regulares conforme abaixo descriminado:

e Arik Air

e Air Namibia,

e Air Royal Maroc,

e British Airways,

e Brussels Airlines (DAT),
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e Deutsche Lufthansaag,

e Emirates,

e Ethiopian Airlines Corporation,
e Groupe Air France,

e KLM,

o Kenya Airways,

e Linhas Aéreas de Mogambique,
e Sonair Huston Express,

e South African Airways,

e Taag Angola Airlines;

e TAP Air Portugal.

Esta pesquisa incidird sobre essas dezasseis companhias aéreas apresentadas. Serdo
entrevistados dois individuos (Delegado e Chefe de Escala) de cada uma das referidas

transportadoras aéreas, sobre o seu ponto de vista nos servigos prestados pela ENANA-E.P.

O trabalho tem como objetivo principal o estudo da satisfacao de clientes de empresas do ramo
aeronautica. Como foi visto na abordagem literaria, as pesquisas sobre os estudos da satisfacao
de clientes incidem normalmente sobre consumo de bens e servigos, sendo essa satisfagdo no
mercado aerondutico quase inexistente em termos de pesquisas em Angola. Neste contexto, a
investigagdo vai desenrolar em torno do conceito considerado chave para o sucesso do negocio
das empresas desse ramo, apresentando o ponto de partida para a fidelizacao do cliente na sua

satisfagao.

Na sequéncia da pesquisa bibliografica executada no capitulo anterior, ficou patente que a
satisfacdo do cliente ¢ apresentada de diversas maneiras, de um lado reconhece-se como um
estado afeito que gera através da reagdo emocional a experiéncia em um dado produto ou
servico (Oliver, 1980), além de traduzir em uma transacao especifica. De outro lado, ¢ vista
como uma nog¢do associada a um processo acumulativo, onde a satisfagdo acumulativa
representa a avaliacdo global sustentada nas experiéncias de compra de bens de consumo ou
servigo (Anderson et al., 1994). E concordante que esta defini¢do ¢ fundamental no estudo do

processo da formacao e antecedente a satisfacdo dos clientes e da performance das empresas.
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Ainda no capitulo dois, abordamos alguns autores que trataram da analise e influéncia das
expectativas na satisfacdo dos clientes, pois € importante conhecer a natureza, formas e
consequéncias de satisfacdo, no qual o aumento do conhecimento baseia-se em grande parte

na identificacdo das variaveis que contribuem para explicar estes processos.

Nesta ordem de ideia, os determinantes da satisfacdo se revelam nos possiveis variaveis que
interferem no processo de avaliagdo do produto ou servigo por parte dos clientes ¢ de uma
perspetiva como um meio de refor¢o da satisfagdo (Bolton; Lemo, 1999). Com vista a obter
informagdes que ofereca bases solidas e convincentes para este trabalho, faz-se uso de duas
abordagens de pesquisas denominadas por:

e pesquisa qualitativa e;

e pesquisa quantitativa.

A pesquisa qualitativa ¢ uma maneira de pesquisa formativa oferecendo técnicas especificadas
para obtencdo de respostas de fundo relativamente do que as pessoas pensam e tendo em conta
os seus sentimentos (Debus, 1998). Isso vai permitir que responsaveis de alguns programas ou
de organizagdes possam compreender com mais pormenor as atitudes, as crengas, as culturas
e os comportamentos da populacdo alvo ou beneficiada. Uma vez aplicadas corretamente, a
sua utilizacdo conjunta com as técnicas quantitativas de forma inter-relacionada e
complementada, proporciona uma ampla compreensdo sobre as respostas dos consumidores
recolhidos ao passo que a quantitativa proporciona uma medigdo. Propria da sua natureza, a
pesquisa qualitativa trata de aspetos emocionais € contextuais das respostas humanas, para
além de comportamentos e atitudes objetivos mensuraveis. Soma-se aos resultados

quantitativos os sentimentos e contextura.

A pesquisa quantitativa ¢ realizada para contestar o que se procura “por que” enquanto a
pesquisa quantitativa trata de perguntas como por exemplo “quantos” ou “com que frequéncia”
ou ainda por quantas vezes ou seja busca o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de
regressdo). O processo de pesquisa qualitativa ndo requer métodos e técnicas estatisticas, ¢ o
processo de descobrimento; o processo de pesquisa quantitativa busca provas (Debus, 1988).
A par disso, a pesquisa qualitativa recorre apenas a técnicas qualitativas de obtencdo de

respostas, mas ¢ o ambiente natural ou a fonte direta para coleta de dados e a natureza da
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anélise requerida para sua aplicagdo. E de caracter esclarecedora. E utilizada em grupos
pequenos de pessoas que ndo sdo selecionadas na base de probabilidade. Segundo Marques
(2012) nao se faz qualquer tentativa para tiragem de conclusdes firmes nem generalizar os

resultados a populacdo em geral.

As principais técnicas da pesquisa qualitativa sdo: as entrevistas e os debates. E de referir que

as técnicas utilizadas para este trabalho sao as entrevistas.

Quanto a abordagem quantitativa, caracteriza-se por uso de questionarios devidamente pré —
elaborados admitindo respostas alternadas cujos resultados apresentam-se em formato
numérico, permitindo uma avaliagdo quantitativa adequados dos dados (Lakatos; Marconi,

2003).

Em suma, uma investigacao sé alcanga bons resultados quando ao longo da sua abordagem
foram empregues métodos de pesquisas adequadas para aquele assunto especifico que se
pretende estudar ou compreender; caso nao, os resultados esperados nao serdo os desejados.

3.2.1. O Processo de Pesquisa em Marketing

Para a realizagdo da pesquisa seguimos os seis passos do “Processo de pesquisa em

Marketing” sugerido pelo Malhotra (1999).

Figura n° 4 - Etapas do Processo de Pesquisa de Marketing

2-  Defini¢do do Problema 1- Recolha de dados

4- Elaboragdo da abordagem 3- Preparacio e andlise de
do Problema dados

6- Concessdo da pesquisa 5- Preparagio e apresentagdo

de relatorios

Fonte: Malhotra, 2003.

1* Etapa — Definicdo do Problema: este estudo procura dar a resposta se os operadores aéreos

que realizaram voos para Luanda, ficaram satisfeitos com a qualidade de servico prestado, ao
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ponto de repetirem uma proxima realizagao, ou recomenda-la a ouros.

2* Etapa - Para a definicdo do problema teve lugar alguns encontros com as entidades
responsaveis representantes das companhias transportadoras aéreas regulares que operam em
Angola, nomeadamente alguns chefes de escala de 15 companhias internacionais, seus
delegados e passageiros que voam naquelas companhias aéreas. 3* Etapa - Ao mesmo tempo
fez- se a andlise de dados secundarios e entrevistas com alguns técnicos aeronauticos cuja suas
companhias utilizaram o AIL como aeroporto de partida e chegada, para percebermos melhor
os constrangimentos que afectam o sector em Angola e obedeceu os seguintes passos: 1) anélise
de dados secundérios; 2) pesquisa qualitativa; 3) Métodos de recolha de dados quantitativos; 4)
Procedimentos de medicdo e escalonamento; 5) Criagdo do questionario; 6) Processo de
Amostragem e Tamanho da Amostra; e 7) Plano de analise de dados.... 4" Etapa — Trabalho de
Campo ou Recolha de Dados: iremos descrever o método como foi recolhido os dados no
terreno. 5* Etapa — Preparacdo e Andlise dos Dados: iremos descrever a forma como os dados
foram preparados e analisados. 6 Etapa — a pesquisa deverd ser documentada num relatério
escrito que cubra as perguntas especificas identificadas, descreva a abordagem, a concepg¢ao
da pesquisa, a recolha de dados e os procedimentos de andlise de dados adoptados e apresente
os resultados e as principais constatagdes. Nos dois Ultimos capitulos iremos apresentar as

conclusodes da pesquisa.

3.3. Defini¢do do problema

Porque esta se verificar a queda dos servigos do trafego aéreo prestados pela ENANA-E.P, as
companhias aéreas internacionais regulares que operam no Aeroporto Internacional 4 de
Fevereiro? Claro que esta pergunta terd resposta despois da realizag¢do da investigacao. Importa-
se referir que as empresas prestadoras de servigos com clientes satisfeitos, tém um valor médio
acima da média da satisfagdo global relativamente aos clientes insatisfeitos. Ou serd que basta

a satisfacdo dos clientes para criacdo de valor acima da média.
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3.4. Questoes do problema.

O trabalho visa medir o grau de satisfagao das companhias aéreas internacionais regulares e
para isso utilizaremos o tipo de questiondrio fechado e semiaberto, por se tratar de estudo de

caso com especificidades do mercado aeronautico monopolizado pela ENANA-E.P.

Através disso surge a indagacdo. Serda que um mercado monopolizado, pode ou consegue
prestar bons servigos que possa satisfazer melhor os seus clientes? Eis o desafio que deve ser
testado apds andlise dos dados que foram recolhidos. Mas importa revelar que o facto de uma

empresa ter o monopolio, ndo é motivo de prestagdo de servicos ruins (Cronin; Taylor, 1992).

Com este estudo, pretende-se compreender o que determina os clientes sobre os servicos
prestados ou qual ¢ a satisfacdo dos utentes (companhias transportadoras aéreas) do aeroporto

internacional 4 de Fevereiro e de que formas esta influéncia os consequentes da satisfacdo.

Neste contexto, o estudo vai responder algumas dividas coladas na pergunta acima interrogada

em formas de hipdteses:

H1: A imagem institucional do Aeroporto Internacional de Luanda tem um impacto

positivo e significativo na satisfacdo dos transportadores aéreos regulares.

Nessa primeira varidvel pretende integrar as diversas companhias transportadoras aéreas
regulares quanto a suas atividades que realizam no aeroporto internacional de Luanda. De
acordo com Vilares e Coelho (2005, p.328), na imagem institucional supde-se um efeito direto
e positivo na satisfagdo do cliente e um efeito indireto pelas expectativas nelas geradas.
Legalmente, a ENANA-E.P esta confiada dentre as demais tarefas, a disponibilizacdo de
diversos servigos aos utentes dos aeroportos, a sua planificagdo, gestdo do espago aéreo e
fiscalizagdo, a organizagdo dos stands ou slot nas plataformas ou em suma a gestio e exploragdo

dos aeroportos em todo territorio de Angola.

H2: A sensagdo do servigo apercebido do Aeroporto Internacional de Luanda

influencia na satisfacdo total dos transportadores aéreos regulares.

A secunda hipotese procura medir a qualidade dos servigos que as transportadoras esperam

receber da ENANA-E.P, atendendo as suas experiencias do passado nota-se algum modernismo
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na prestacao dos servicos futuros. De acordo com Vilares e Coelho (2005, p.324), “Supde-se
que as expectativas t€ém um impacto direto e indireto na satisfagdo do cliente, sendo o impacto

indireto ¢ manifestada na qualidade apercebida”.

H3: As espectativas dos servigos apercebido do Aeroporto Internacional de Luanda

tém um impacto positivo e significativo na satisfagdo dos transportadores aéreos regulardes.

H4: A qualidade de servigo prestado pelo Aeroporto Internacional de Luanda tem um

impacto positivo e significativo na satisfagdo dos transportadores aéreos regulares.

J4 as hipoteses trés e quatro, pretende-se perceber o julgamento do transportador aéreo regular,
tendo em conta na sua experiéncia, relativa aos servicos prestados pela ENANA-E.P. Segundo
Vilares e Coelho (2005, p.324) “é notdrio quanto mais elevado for a qualidade apercebida,

maior sera a satisfacdo do cliente”.

HS: O valor percebido pago pelos servigos prestado pelo Aeroporto Internacional de
Luanda tem um impacto positivo e significativo na satisfagdo dos transportadores aéreos

regulares.

A quinta hipétese pretende conhecer a avaliagio que os transportadores aéreos regulares
efetuam entre a relagdo prego/qualidade dos servicos prestados pelo Aeroporto Internacional 4
de Fevereiro. E concordante a opinido de Vilares e Coelho (2015, p.324) que “o valor

apercebido tenha um impacto direto e positivo na satisfagao do cliente”.

Hé6: A satisfacao dos transportadores aéreos regulares tem um impacto positivo na nao
formalizacdo de reclamacdes pela ma prestagdo de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.

No que toca a sexta hipdtese, Vilares e Coelho (2005, p.324) consideram que uma das

consequéncias imediata da melhoria da satisfagdo do cliente ¢ a reducao de reclamagdes.

H7: A satisfacdo dos transportadores aéreos regulares tem um impacto positivo e
significativo na intengdo da lealdade da prestacdo de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.

Relativamente a sétima hipotese, Vilares e Coelho (2005, p.324) revelam que outra das

consequéncias imediata da melhoria da satisfacdo do cliente ¢ o aumento da Lealdade do
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cliente, salientando para o efeito que” o aumento da lealdade do cliente constitui assim a razao

ultima dos programas que visa o aumento da satisfacao do cliente”.

H8: A imagem institucional do aeroporto internacional de Luanda tem um impacto

positivo e significativo na lealdade dos transportadores aéreos regulares.

Enquanto a oitava hipdtese, os mesmos autores (2005, p.324) alegam que “se supde um efeito
direto positivo da imagem constitucional na lealdade do cliente e um efeito indireto pela via

das expectativas geradas pelo cliente”.

H9: As reclamacdes formalizadas pelos transportadores aéreos regulares tem um
impacto significativo na lealdade pela prestacdo de servigos do Aeroporto Internacional de

Luanda.

Por ultimo, a nona hipotese os autores Vilares e Coelho (2005, p.324) repetem que a relagao

(13

entre as reclamacgdes e a lealdade pretende “ mostrar a importancia do tratamento das
reclamagoes para fidelizar o cliente. Quando as reclamacdes sdo respondidas para além das

expectativas, o reclamante pode atingir niveis superiores aos do que nunca reclamou”.

3.5. Fases do processo de pesquisa.

Este ramo de atividade aeronautica do sector de aviagdo de transporte aéreo, muita das vezes,
¢ da responsabilidade do préprio estado por se tratar da seguranga de soberania territorial dos

estados. Em Angola, esta responsabilidade recai a ENANA-E.P.

Toda via, a ENANA-E.P ¢ a tnica empresa estatal com a incumbéncia de explorar a gestao
das atividades aeroportuarias e a navegagao aérea de todo territorio angolano. Com esta
finalidade e, ndo obstante a isso, a ENANA-E.P deve ser alvo de estudo de desenvolvimento
de solugdes de longa duracdo, procurando ferramentas adequadas aplicadas para sustentar o
crescimento da economia deste pais assolado por varias décadas de conflitos armados. Logo,
este trabalho de pesquisa comecara por estudar as causas da queda de movimento de trafego
aéreo no exercicio econémico 2014, em seguida sera elaborado um questiondrio para buscar

as razdes chaves desta queda.
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3.6. Design da pesquisa.
De acordo com Gill, (2006, p.47) este trabalho de pesquisa empirica observara as seguintes

etapas de pesquisa:

e Formulagdo do problema,;

e (Construcao de hipoteses ou determinacao de objetivos;
e Delineamento da pesquisa;

e Operacionalidade dos conceitos e variaveis;

e Selecdo da amostra;

e Elaborac¢ao dos instrumentos de coleta de dados;

e C(Coleta de dados;

e Analise e interpretagao de resultados e;

e Redagdo do relatorio.

3.7. Instrumento de pesquisa.

Tendo em conta que uma pesquisa de satisfacao de cliente pode aplicar o questionario como
ferramenta, este ¢ visto ndo s6 como instrumento de recolha de dados fornecidos pelos clientes,
mas também de comunicagdo com eles, transmitindo-os informacdes sobre o estado da
organizacdo (Vilares e Coelho, 2005, p.78). No campo de observacdes cientificas, existem
varios instrumentos de pesquisa, dentre outros pode destacar-se os questiondarios, as entrevistas

ou as técnicas de observacao direta.
Neste trabalho foi utilizado como instrumento de pesquisa um questiondrio fechado e
semiaberto, construido com base na adaptacdo do modelo ECSI (European Customer

Satisfaction Index) na recolha de dados na populagdo alvo desta investigagao.

Foi tida em conta no questionario, as cinco regras essenciais preconizadas por Vilares e Coelho

(2005) nomeadamente: foco, clareza, brevidade, vocabulario apropriado e gramatica.

A escala de resposta ¢ a representagdo grafica, numérica ou verbal de respostas possiveis,
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facilitando o processo de recolha de dados, e que permite a obtengdo de informagdes na ordem

de importancia das varidveis observadas (Vilares e Coelho, 2005).

No entanto, o questionario foi construido e subdividido em cinco grupos ou dimensdes
designadamente 0. Dados socio - demograficos 1. Cumprimento do horario de trabalho, 2.
Seguranga e conforto, 3. Avaliacdo dos servigos e por fim 4. Facilidades nos terminais do
aeroporto internacional de Luanda; escolhendo para este efeito uma escala métrica de tipo
“likert” por se tratar de estudo que envolve desejos de pessoas, com cinco niveis de categorias
de respostas variando de “muito insatisfeito a muito satisfeito”; “discordo totalmente a

99, ¢

concordo totalmente”; “muito ma a muito boa” (Vilares e Coelho, 2005).

Logo, seguindo o fluxo das sec¢des anteriormente exposto, o questiondrio usado para o
inquérito desta pesquisa apresentou as seguintes caracteristicas:

O questionario ¢ composto por 64 perguntas distribuidas em sec¢do S6cio demografico com
(6 itens), Cumprimento do horario de trabalho (6 itens), Seguranga e conforto (18 itens),
Avaliacao dos servigos (26 itens) e Facilidades nos terminais (8 itens); sendo que para realizar
um bom enquadramento nas respostas do entrevistado e facilitar analise das suas respostas, da
1* a 4* sec¢do ou grupo, todas as perguntas sdo fechadas, exceptuando os dados sdcio
demograficos no qual, dois dos seus itens (Idade e estado Civil) sdo abertos. Isto implica que,
segundo Hill e Hill (2000, p. 93), “ o entrevistado tem de escolher as respostas alternativas
oferecidas pelo autor”, “sendo que ndo se pretende uma resposta construida e escrita pelo
respondente, tendo ainda em conta o pouco tempo disponivel do entrevistado”. De igual modo,
para os assuntos centrais deste estudo, a qualidade de servigos e satisfagao de transportadores
aéreos internacionais; foi colocado no questionario uma situacdo de avaliagcdo global, importa
realgar que, tanto para a qualidade, bem como a satisfagdo, ¢ habitual e desejavel em qualquer

estudo de satisfagcdo de cliente obter a medida de satisfacao global (Vilares e Coelho, 2005, p.
89).

Além deste aspecto, e apesar de que, apds aplicagdo do pré-teste, o questiondrio sofreu algumas
alteracdes na redagdo de alguns itens, todavia as cinco secgdes continuaram inalteraveis e
partilharam a mesma escala do modelo de medida do ESCI oscilando entre 1 a 5.

Relativamente ao dado so6cio demograficos, tocante a idade dos inqueridos, utilizou-se os
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intervalos observados noutros estudos anteriores desta natureza. Quanto ao nivel de instrugao,
foi descriminado o intervalo de ciclos de escolaridade e ainda sem escolaridade para atender a

nao autoadministracao dos questionarios.

3.8. Populacio e amostra.

O trabalho tem como universo quarenta e cinco entrevistados (composto por trés delegados,
igual numero de chefes de escala e seus adjuntos de quinze (15) empresas transportadoras
aéreas internacionais regulares) e de todo pessoal técnico operacional constituido por
Operadores Aeroportuarios (OPA), Controladores de Trafego Aéreo (CTA), Técnico de
Informacao de Telecomunicacao Aéreo (TITA) e Técnico de Manutencao e Telecomunicagdo

(TTA) da ENANA-E.P, que direta ou indiretamente atende essas operadoras aéreas.

Na primeira fase deste estudo, sera pesquisada a oferta ou a disponibilidade do técnico da
ENANA-E.P no que toca o seu envolvimento ao nivel de servigos aeronduticos prestados para
a satisfagdo daqueles que os procuram e o impacto causado na qualidade de servigos prestados

pelos técnicos da empresa:

e Dentro do universo dos grupos de técnicos aeronduticos do mercado internacional de
Luanda, foram pesquisados aqueles técnicos que mais contribuiram com a satisfagao
global e cujos fatores adversos dos mesmos tiveram um impacto negativo no processo
de avaliagdo dos servicos. Com essa restri¢gdo foi obtido uma amostra de quarenta e
cinco técnicos por cada grupo. Esta amostra pode ser considerada muito importante

uma vez que essas mesmas dominam o mercado e constituem o corre business do AIL.

Na segunda fase da pesquisa, serd averiguada a pertinéncia da oferta dos servicos prestados

pela ENANA-E.P, estabelecendo os seguintes procedimentos:
e [Estudar a relagdo existente entre as varidveis idade, sexo, grau de escolaridade ¢ a

responsabilidade do pessoal técnico no atendimento das operadoras internacionais

aéreas regulares que operam no AIL.
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e Pesquisar o grau de comprometimento desses técnicos na prestagdo de um servico bom
e que possa deixar satisfeitos os clientes transportadores internacionais regulares do

AIL.

3.9. Notas conclusivas

Neste capitulo, precisou-se demostrar os diversos passos dados para a formulacdo do

verdadeiro modelo a seguir no estudo de caso realizado.

O capitulo apresentou como ferramentas usadas no inquérito sobre a pesquisa realizado um
questionario multidimensional com uma escala métrica de liker de 5 pontos adaptado ao
modelo ESCI. O questiondrio foi aplicado a uma mostra de 15 empresas do sector dos

transportes aéreos e aos cinco grupos de técnicos que trabalham diretamente a esse sector.

Por fim, demostrou os caminhos a percorrer até ao alcance de resultados das hipdteses

formuladas no capitulo anterior.
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CAPITULO IV: ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Nota Introdutoria

Neste capitulo serd apresentado o tratamento estatistico dos dados recolhidos no trabalho de
campo da investigacdo empirica realizada. As andlises realizadas permitiram obter um leque
de resultados que vao ser interpretados com o propdsito de explicar a satisfagdo ou ndo do
cliente resultante da experiencia com a empresa, comportamento face as intengdes de recompra

e recomendagdes a terceiros.

Dos resultados da investigacdo empirica serdo expostos EM duas sec¢des. Nomeadamente, na
primeira, surge a analise de estatistica, na qual far-se-a a analise de frequéncias para apurar o

veridico deste estudo.

Na segunda secc¢do, vai aliar-se com a realidade veridica das analises feitas na primeira sec¢ao
e tirando dai as recomendagdes e sugestdes possiveis para eventuais estudos futuros sobre esta

matéria.

4.2. Breve caracterizacao do meio

A pesquisa deste trabalho foi realizada na ENANA-E.P. cuja a sede social ¢ localizada no
Aeroporto internacional “4 de Feverreiro”, no primeiro e segundo andar do edificio das chegadas

rua 21 de Janeiro, Luanda Angola.

A sua historia revela que ela ¢ oriunda do antigo servigo aeronautico civil (SAC) data de
11/05/1954 como reitor da atividade de aviacdo civil da antiga provincia ultramarina, para dar
resposta ao crescimento do trafego aéreo verificado naquela altura e no mesmo tempo gerir e

administrar os principais aeroportos.

Ap6s a Independéncia, o Estado Angolano cria a ENANA (a Empresa Nacional de Exploracao
de Aeroportos e Navegacao Aérea pelo Decreto 14/80 de 13 de Fevereiro de 1980, como unidade

Econdmica Estatal; que mais tarde em 1998 a luz do Decreto N°27 de 21 de Agosto, é aprovado
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o estatuto da ENANA-E.P Empresa Publica, sob tutela do Ministério dos Transportes.

Separando-a desta forma da actividade reitora da aviagao civil.

4.3. Perfil da amostra

De seguida, sdo apresentados os dados que caracterizam a amostra da pesquisa, que
compreende 13,050 respostas, resultante de 225 respondentes distribuidas por 45 individuos
em cada um dos grupos dos técnicos aeronauticos inqueridos (delegados e chefes de escala de
transportadoras aéreas internacionais regulares, OPAs, TITAs, CTAs e Outros’ técnicos

profissionais aeronauticos).

Relativamente ao género dos respondentes (grafico n° 2), constatou se uma predominancia no

sexo feminino de 56,00% ao passo que o sexo masculino 44,00%.

Sexo global dos inqueridos
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Grafico N° 1: Género dos inqueridos Global.

Analisando o género dos inqueridos por grupo de técnicos Profissional acronauticos (Grafico
N°2), com a predominancia do sexo feminino nos dados globais, verifica-se um maior nimero
de respondentes no grupo Profissional TITAS e CTAS com 60,00% cada, seguido pelos OPAs
com 55,56% respondentes; Outros técnicos aeronduticos responderam com 51,11% e sendo que
neste mesmo sexo responderam 48,89% dos operadores aeronduticos. Por sua vez o género

feminino verificou-se maior nimero de respondentes nos outros técnicos (48,89%), Operadores

7 OUTROS Técnicos - referem se a todos técnicos que ndo sdo aeronduticos como por exemplo CTA, TITA,
OPA mas que directa ou indirectamente apoiam a actividade acronautico.
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com 46,67% e OPAs (44,44%) ao passo que o grupo com numero equilibrado de respondente
verifica-se nos TITAs e CTAs (40,00%). De real¢ar que comparando os grupos profissionais
entre si, houve um equilibrio de respondentes nos dois sexos entre os grupos Outro e Operador

ambos com 48,89%.

Grafico de Grupo Tecnico profissional por genero
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Grifico N° 2: Grupo Técnico Profissional. — Por Género.

Relativamente a faixa etaria (Grafico N° 3), ¢ de notar que mais de 50% das respostas dos
inquiridos se concentram entre a faixa etaria de “31 a 45 anos de idade”. Logo seguido da faixa
etaria entre “26 a 30 anos” com 18,87% e depois a faixa etaria de entre 46 a 50 anos com
14,67%. Ja as faixas etarias de “18 a 25 anos” ¢ a de “acima de 50 anos de idades” ambas

representam cerca de 13% das respostas dos inquiridos.
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Grafico N° 3: Idade em Ano dos inqueridos Global.

Comparando, entre grupo profissional de técnicos aeronauticos, as idades dos respondentes
(Grafico N° 4), deparou-se o seguinte: a faixa etdria de “16 a 20 anos” tem como maior registro
de respostas com os grupos técnicos TITAs e CTAs ambos (35,71%) e menor resposta com os
grupos técnicos operador (Chefes de escala e Delegados) e OPAs todos com 7,14%, a faixa
etaria “21 a 25 anos” tem o registo mais elevado no grupo de técnicos OUTRO (43,75%) e o

menor registo verificou-se no grupo técnico TITAs (6,25%); a faixa etaria “26 a 35 anos” tem
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o registo mais elevado no grupo técnico dos TITAs (40,48%) e o menor estd nos técnicos
Operador (9,53%); a faixa etaria “ 31 a 35 Anos” o mais elevado se fez sentir nos OPAs e
CTAs, (30,30%) e a menor ¢ dos OUTRO e Operador (10,0%); a faixa etaria “36 a 40 anos”
tem o registo mais elevado nos OPAs (41,3%) e o menor nos Outros técnicos aeronauticos
(6,53%); a faixa etaria “41 a 45 anos” tem o registo mais elevado nos OUTROs (42,86%) e o
menor nos TITAs (9,53%); a faixa etaria “46 a 50 anos” tem o registo mais elevado nos
Operador (39,39%) e o menor nos OPAs (6,56%); a faixa etaria “mais de 50 anos” tem o registo
mais elevado nos OUTRO e CTAs (50,0%) e ndo houve respondentes nos restantes grupos

profissionais (Operadores, OPAs e TITAs).
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Grafico N° 4: Idade em Ano dos inqueridos por grupo profissional de técnicos aeronauticos.

No que concerne ao nivel de instrugdo (Grafico N° 5), cerca de 31% dos respondentes possuem
as habilitagdes académicas “superior a frequéncia do ensino superior”, E notorio ainda, que
17,33% esta ainda assistir as aulas no nivel de instrugdo “ frequéncia ensino superior’’; a0 passo
que 25,37% possuem as habilitagdes académicas “curso tecnoldgico profissional” e cerca de

26% possuem as habilitagdes académicas “bésico e secundario” de escolaridade.
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Grifico N° 5: Nivel de instrucao — Global.

De forma comparativa, por cada grupo técnico aerondutico (Grafico N° 6), constatou se o
seguinte: hd apenas no grupo profissional OUTRO cinco inqueridos correspondente a 100% de
respondentes com o grau de instrug¢do académica “Ensino basico”; Para o grau de escolaridade
“Ensino Secundario”, o registo mais elevado ¢ ainda no grupo profissional OUTRO (37,93%)
e o mais baixo € nos grupos profissionais Operador e TITA (8,62%) cada; “Para cursos
tecnologico profissional” o registo mais elevado verificou-se no grupo profissional técnico
CTA (27,07%) e o mais baixo ¢ no grupo profissional técnico OUTRO (9,77%); “Frequéncia
Ensino Superior” o registo mais elevado € no grupo profissional OPA (35,9%) e o mais baixo
¢ nos grupos profissionais Operador e OUTRO ambos (12,82%); “Bacharelato” o registo mais
elevado ¢ no grupo profissional TITA (60,0%) e o mais baixo foi verificado no grupo
profissional OUTRO (6,67%); “Licenciatura” o registo mais elevado € no grupo profissional
Operador (37,5%) e o mais baixo € nos grupos profissionais CTA e OPA (9,38%) cada;
“Mestrado” o registo mais elevado ¢ no grupo profissional Operador (65,22%) e o mais baixo

¢ nos grupos profissionais OPA e TITA (8,69%) cada.
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Grafico N° 6: Nivel de instrugdo — por grupo profissional técnico

Quando questionado sobre o ndo cumprimento do horario de voo pelos transportadores
regulares aereos (Grafico n°7); constatou-se que: mais de 65% dos inqueridos concordam a fata
de condigoes nos balcdes de check in, cerca de 26% nen concorda nendescorda e apenas cerca

de 9% Descorda desta afirmacao.
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Grafico N° 7: Cumprimento do horario de voo — global
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Grafico N° 8: Cumprimento do horario de voo — por grupo profissional técnico

4.3.2. Apresentacio, Fiabilidade e validade dos dados.

Os dados serdo apresentados para sua globalidade e para cada um dos cinco grupos profissionais

nomeadamente Operador, TITA, OPA, CTA e OUTRO.

Estes dados serdo apresentados de acordo com a variavel em analise (Imagem, Expectativas,
Qualidade, Satisfacao, Valor apercebido, Reclamacao e Lealdade) disposto na mesma ordem

do questionario, para que a analise do conteudo seja clara.

4.3.3. Frequéncias.

Segundo Vilares e Coelho (2005, p.121) “a analise univariada envolve uma multiplicidade de
tecnicas destinadas a investigar uma variavel de cada vez, ao passo que a bivariada diz respeito
as tecnicas de analise que envolvem duas varidveis; incluindo neste grupo de analise, a
estimacgdo de parametros populacionais como por exemplo as variaveis de tendéncia central®.”
Na sequencia serao apresentadas as frequencias de cada variavel bem como as suas respectivas
medias e desvios padrdes, ¢ ainda, uma andlise comparativa de cada itemdo questionario em

relacdo a media global.

Para Pestana e Gageiro (2005, p.520), “a interpretagdo do valor das medias por si s6 ndo tem

& Variavel de Tendéncia Central: s3o variaveis cuja sua distribui¢do ¢ de tendéncia normal.
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qualquer significado nas escalas avaliacdo, pois a sua utilidade serve apenas para comparar a
localizagao da distribui¢do dos varios itens da amonstra, pelo que deve ser complementada pelas

tabelas das frequéncias para cada item”.

4.3.3.1. Dados Globais e individuais dos grupos profissionais.

Relativamente o descrito no capitulo anterior, este estudo vai analizar sete variaveis (Imagem,
Expectativas, Qualidade, Satisfagdo, Valor (preco), Reclamag¢do e Lealdade). Serdo
apresentados as frequéncias (F) de cada variavel, bem como as respectivas medias (M) e desvios

padrdes (DP).

A comparagdo das médias e de desvios padrdes de cada iten da variavel “Imagem” (Tabela 1)
que compde o valor dos servigos que o aeroporto presta aos seus usuarios, monstra que os
inqueridos avaliam mais favoravelmente o AIL ¢ um aeroporto de confianca e transmite uma
imagem de qualidade. (IMAGI), com 83,56% de concordancia (M = 3,72 e DP = 1,110) e
avaliam menos favoravelmente o facto de o AIL ser estavel e uma referéncia na area dos

servigos aeroportuarios (IMAG?2), com 80,44% de concordancia (M = 3,25 ¢ DP = 1,247).

IMAG1 37 16,4 68 30,2 42 18,7 78 347 | 372 1,110
IMAG2 30 13,3 14 6,2 99 44,0 33 14,7 49 21,8 | 3,25 1,247
IMAG3 55 24,4 33 14,7 66 29,3 71 31,6 | 3,68 1,159
IMAG4 134 59,6 91 40,4 3,40 ,492
IMAG5 146 64,9 61 27,1 18 8,0 3,43 ,638

Tabela 1: Frequéncia da variavel Imagem - Global

No que concerne as “expectativas” (Tabela 2), os inqueridos avaliam mais favoravelmente o
facto de que o AIL me ofereca produtos/servigos que satisfagam as minhas necessidades
(EXP2) com 77,33% de concordancia (M =3,43; DP = 1,152) e avaliam menos favoralvemente
o facto de uma elevada expectativa sobre a qualidade global do AIL com 60,86% de

concordancia (M = 2,90; DP =0,916).
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Discordo Nem Concordo Nem Concordo Desvio

Discordo Concordo Semresposta  Media
EXPECTATIVAS  Totalmente Discordo Totalmente Padrdo
F % % F % F F M
EXP1 88 39,1 89 39,6 30 133 18 8,0 2,90 ,916
EXP2 19 8,4 31 13,8 32 14,2 124 55,1 18 8,0 1 4 343 1,152
EXP3 27 12,0 72 32,0 126 56,0 3,32 ,970

Tabela 2: Frequéncia da variavel Expectativas - Global

Quanto ao “Qualidade apercebida” (Tabela 3), os inqueridores avaliam mais favoralmente o
facto de Acreditarem na fiabilidade dos produtos e servigos oferecidos por AIL (QUALS), com

93,33% de concordancia (M = 3,48; DP = 0,620) e avaliam menos favoravelmente sobre a

qualidade dos servigos oferecidos pelo AIL face aos seus concorrentes (QUAL2) com 34,22%

(M =2,46; DP = 0,701).

Discordo . Nem Concordo Nem Concordo . Desvio
Discordo . Concordo edia -
QUALIDADE Totalmente Discordo Totalmente LELIE)
F F % F % F % F DP
QUAL1 27 12,0 94 41,8 104 46,2 3,34 ,684
QUAL2 148 65,8 50 22,2 27 12,0 2,46 ,701
QUAL3 104 46,2 56 24,9 35 15,6 30 13,3 2,96 1,075
QUAL4 44 19,6 116 51,6 30 13,3 35 15,6 3,25 ,945
QUAL5 15 6,7 87 38,7 123 54,7 3,48 ,620
QUAL6 71 31,6 79 351 45 20,0 30 13,3 3,15 1,015
QUAL7 59 26,2 42 18,7 106 47,1 18 8,0 3,37 ,960
QUALS 65 28,9 57 25,3 18 8,0 85 37,8 2,55 1,260

Tabela 3: Frequéncia da varidvel qualidade apercebida - Global

Em relagdo a wvariavel “Valor apercebido” (Tabela 4), Os inqueridos avaliam mais
favoralvelmente o facto de concordarem com a qualidade dos produtos e servigos oferecidos
estar de acordo com o prego pago (VAL2) com 79,56% de concordancia (M = 3,19; DP =0,752)

e avaliam menos favoravelmente o facto aceitarem que o prego pago pelos servigos oferecidos

pelo AIL esta de acordo com a sua qualidade (VAL1) com 59,11% de concordancia (M = 2,62;
DP =0,899).

Discordo . Nem Concordo Nem Concordo
Discordo Concordo
VALOR Totalmente Discordo Totalmente
F F % F % F F
VALL 29 12,9 63 28,0 98 43,6 35 15,6 2,62 ,899
VAL2 46 20,4 90 40,0 89 39,6 3,19 ,752

Tabela 4: Frequéncia da variavel valor apercebido - Global

Relativamente a variavel “Satisfacdo” (Tabela 5), os inqueridos avaliam mais favoravelmente
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o facto de AIL superar as minhas expectativas (SAT2) com 88% (M = 3,57: DP = 1,178) e

avaliam menos favoravelmente o facto do AIL ser perfeito em termos do seu conforto (SAT3)

com 67,56% de concordancia (M =2,95; DP = 0,775).

. Discordo Discordo Nem Concordo Nem Concordo Concordo Media Desvio
SATISFACAO Totalmente Discordo Totalmente Padrao
F F % F % F ) F M
SAT1 73 32,4 108 48,0 27 12,0 17 76 2,95 ,864
SAT2 27 12,0 62 27,6 89 39,6 47 20,9 3,57 1,178
SAT3 73 32,4 90 40,0 62 27,6 2,95 775

Tabela 5: Frequéncia da varidvel Satisfagdo apercebida - Global

Por sua vez a variavel “Reclamagdo” (Tabela 6), Os inqueridosavaliam mais favoravelmebte o
facto de reconhecer que em caso de reclamacao AIL resolveria a seu caso (REC2) com 88% de

concordancia (M = 3,56; DP = 0,870) e menos favoravelmente o facto de arrependimento de

ndo reclamar pela méd qualidade do servigo prestado pelo AIL (R1) com 60,44% de

concordancia (M = 2,83; DP = 1,494).

. Discordo Discordo Nem Concordo Nem Concordo Concordo Media Desvio
RECLAMACAO Totalmente Discordo Totalmente Padrio
F F % F % F % F M DP
REC1 35 15,6 46 20,4 109 48,4 25 11,1 2 9 2,83 1,494
REC2 27 12,0 75 33,3 93 41,3 30 13,3 3,56 ,870
REC3 56 24,9 63 28,0 89 39,6 17 76] 3,30 ,928

Tabela 6: Frequéncia da variavel Reclamagao - Global

Ja em relagdo a variavel “ Lealdade” (Tabela 7), os inqueridos avaliam mais favoravelmente o
facto de recomendar o AIL aos meus amigos e familiares (L3) com 74,67% (M = 3,23; DP =
0,828) e avaliam menos favoravelmente o facto de ter intengdes de permanecer cliente do AIL

(L1) com apenas 26,67% de concordancia (M = 2,11; DP =0, 642).

L1 35 15,6 130 57,8 60 26,7 2,11 ,642
L2 45 20,0 45 20,0 89 39,6 29 12,9 17 7,6 2,68 1,155
L3 57 25,3 60 26,7 108 48,0 3,23 ,828

Tabela 7: Frequéncia da variavel Lealdade - Global

Por fim a variavel “Facilidade ao Terminal” (Tabela 8), Os inqueridores avaliam mais
favoralvelmente o facto das salas de embarque do AIL possuir uma disponibilidade de assentos
aceitavel ao nivel padrao (F4) com 80% de concordancia (M = 3,48; DP = 1,289) avaliam

menos favoravelmente o facto do AIL der um Terminal com banheiro disponivel e limpo (F1)
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com 44% de concordancia (M = 2,28; DP = 0,774).

FACILIDADE Discordo Discordo Nem Concordo Nem Concordo Concordo S Desvio
SERVICOS Totalmente Discordo Totalmente Padrdo
GERAIS DO
TERMINAL F % % F M DP
F1 36 16,0 90 40,0 99 44,0 2,28 ,724
F2 72 32,0 44 19,6 109 48,4 3,16 ,884
F3 27 12,0 33 14,7 46 20,4 72 32,0 47 20,9 3,35 1,291
F4 27 12,0 18 8,0 59 26,2 62 27,6 59 26,2 3,48 1,289
F5 31 13,8 78 34,7 99 44,0 17 7,6 3,45 ,823
F6 18 8,0 69 30,7 31 13,8 61 27,1 46 20,4 3,21 1,295
F7 0 0 58 25,8 91 40,4 17 7,6 59 26,2 3,34 1,127
Total

Tabela 8: Frequéncia da varidvel Facilidade ao Terminal - Global

4.3.4.1. Analise multivariada dos resultados: Analise factorial

Conforme ja foi frisado na abordagem anterior, que nao ¢ possivel calcular um valor numérico
para a validacao de contetido dos questionarios, mas ¢ possivel realiza-lo para validade teorica,

por meio de tecnicas estatisticas (Hill e Hill, 2005).

Algumas percepcdes ou atributos que pela sua genese detém natureza multidimensional, como
se pode observar na variavel satisfagdo dos tecnicos aeronauticos, Assim destas particularidades
fazem com que ndo sejam directamente observadas. Para o efeito, sugere-se a analise
multivariada, tendo em consideracdo as tecnicas estatisticas desenvolvidas para lidar com este
tipo de situagdes (grupos de variaveis), permitindo a sua analise simultanea e recomendada para
mensurar os fenomenos humanos, como ¢ caso de atitude e percepgdes que sdo presentes nos

estudos da satis¢ao de clientes (Vilares e Coelho, 2005).

Sendo que neste trabalho, para extragdo dos factores, ¢ utilizado o metddo de estimacdo das
componentes principais, que, de acordo com Pestana e Gageiro (2005), ¢ um procedimento
estatistico multivariado que permite transformar um conjunto de variaveis quantitativas
correlacionadas entre si em um outro conjunto, menor, com varidveis ndo correlacionadas
denomidas por componentes principais, fruto de combinagdes lineares, facilitando a
enterpretagdo de dados. Os coeficientes definem cada uma das novas varidveis, sendo
escolhidos de modo que as variaveis derrivadas (componentes principais ) expliquem a maxima

varia¢ao nos dados originais e ndo estejam correlacionado entre si.
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Também utilisou-se o Kaiser-Mayer-Olkin (KMO), uma estatistica variando de zero a um, e
compara as correlades de ordem zero com as correlagdes parciais observadas entre as variaveis.
Quando este dado tem o valor proximo de 1, indica coeficientes de correlagdes parciais
pequenos, proximo de zero indica uma correlagdo fraca, neste caso a andlise factorial pode ser

inapropriada.

E ainda para verificar a consistencia interna de um grupo de varidveis (itens), sera utilizada o

alfa de crobach. Uma das medidas mais usadas para este efeito.

A consistencia interna de factores define-se como a proporgdo da variabilidade nas respostas que resulta de
diferencas nos inqueridos. Isto é, as respostas diferem-se de ndo porque o inquerido seja confuso ¢ leve as

diferentes interpretagdes, mas porque os inqueridos tem diversas opinides (Pestana e Gageiro, 2005 p.525).

De acordo com os mesmos autores, definem o alfa crobach como a “Correlagdo que se espera
obter entre a escla usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual numero de

itens, que megam a mesma caracteristica".

As componentes deste estudo sdo obtidas pela matrize se correlagdes, onde a soma das
variancias das componentes principais se iguala ao numero de variaveis. Os coeficientes para
cada variavel deve ser ou muito grande ou muito pequeno, caso sejam muito elevados
identificam qual ¢ o factor a que cada varidvel se associe. Se forem intermedios indicam que
pode estar associado a mais que um factor, causando problemas na interpretacdo. O valor destes
coeficientes deve ser maior ou igual a 0,5; para terem significancia, com pelo menos de 25%

da variancia. (Pestana e Gageiro, 2005).

4.3.4.2. Dados do Aeroporto Internacional de Luanda.

Apresenta-se na sequencia os dados do AIL, separados por variaveis (factores) e na andlise

foram considerados 37 varidveis, distribuidos em 7 factores nomeadamente (Imagem,

9 Alfa Crobach varia entre 0 e 1; Considera-se consisténcia interna: Muito boa — alfa superior a 0,9; boa — alfa
entre 0,8 a 0,9; Razoavel - alfa entre 0,7 a 0,8; fraca — alfa entre 0,6 a 0,7; e inadmissivel — alfa inferior a 0,6.
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Expectativas, Qualidade, Satisfagdo, Valor apercebido, Reclamagdes e Lealdade) analisado

separadamente, atraves da tecnica Alfa factorial.

4.3.4.2.1. Imagem

Para o factor Imagem (variavel subjacente) considerou-se cinco componentes (IMAGI,
IMAG2, IMAG3, IMAG4 e IMAGS) nomeadamente, cuja a pretensdo € integrar todo o tipo de

associagdes que os respondentes fazem em relacio a ENANA-E.P.

O valor do alfa ¢ 0,539, que uma consisténcia interna inadimissivel. Caso forem eliminados os
componentes IMAG1 e IMAG4 o valor do alfa melhoraria muito residualmente (passaria para
0,566 mas permanecendo sempre na mesma categoria. J4 o componente IMAG2 ¢ o que

apresenta maior correlagdo com os restantes.

Na matriz de correlag@o ha valores inferiores a 0,5 que ndo constitui problemas na interpretagdo
dos dados, uma vez que existe correlacdo entre as variaveis (Bartlett com sig = 0,000) e os

resultados obtidos espelham uma analise factorial razoavel (KMO = 0,574)

De salientar ainda que, da anélise factorial resulta, por metodo de extragdo das componentes

principais, um unico componente ¢ extraido (IMAG2), pois explica 52,638% da variancia do

factor.
Alfa=0,539 Correlagdo | Alfacom
Total - Iten Iten
IMAG1 1 -0,248 0,426
IMAG2 -,264 1 0,603 0,25
IMAG3 ,189 ,396 1 0,272 0,379
IMAG4 -,516 ,291 -,297 1 -0,085 0,539
IMAG5 -,318 ,288 ,169 -,330 1 0,286 0,566

Tabela N° 9 Imagem Global — Matriz de Correlagao.

4.3.4.2.2. Expectativas.
O factor Expectativa (variavel subjascente) com trés componentes (EXP1, EXP2 e EXP3) que

inclue a informagdo que detinham os inqueridos nos passado sobre os servicos prestados pela
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ENANA-E.P. (baseada na propria experiéncia ou informacdes de terceiros, ou, ainda o
marketing institucional) e da sua antecipacdo da ENANA-E.P. ofecer no futuro servicos de

qualidade.

O valor do alfa ¢ 0,076; o que d4 uma inadmissivel consisténcia interna. De salientar qualquer
componentes que fosse eliminado o valor do alfa ndo alteraria, continuaria ser sempre
inadmissivel e, ¢ de assinalar que os componentes EXP1 e EXP2; dado que apresentam maior

e igual correlagdo com os restantes.

Na matriz das correlagdes (tabela n® 10) todos os componentes apresentam valores inferiores a
0,5. Todavia, o que causa problemas na interpretacdo dos dados, considerando que existe
correlacdo entre as variaveis (Bartlett com sig = 0,548) e os resultados obtidos espelham uma

variavel factorial ma (KMO = 0,500).

Resulta ainda da analise factorial, que, por metddo de extragao das componentes principais, um

unico componente ¢ extraido, EXP1, pois explica 52,011% da variancia do factor.

Alfa =0,076 Correlagao Alfa' cc?m Iten
Total - Iten eliminado
EXP1 1 0,04 0,000
EXP2 ,040 1 0,04 0,000
EXP3 -,015 -,096 1 -0,096 0,076

Tabela N° 10 Expectativas Global — Matriz de Correlagdo

4.3.4.2.3. Qualidade.

Este factor (varidvel subjascente) composto por oito componentes (QUALI a QUALS) e
procura reflectir a experiéncia actual dos inqueridos com a ENANA-E.P, no concernente a
qualidade do servi¢o prestado (significando a qualidade do servigo aos seus olhos) e a
qualidade associada ao servigo prestado pela ENANA-E.P (empatia e atendimento dos

colaboradores; o espago fisico do atendimento; garantia e fiabilidade da informacao).
O valor do alfa ¢ 0,735; o que da uma consisténcia interna razoavel. Caso fosse eliminado o

componente QUALI, QUAL2 e QUALS, o valor do alfa melhoraria muito ligeiramente, mas

permaneceria na categoria razoavel . Por sua vez, o componente QUAL3 ¢ o que apresenta
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maior correlacdo com os restantes.

Mesmo com os valores inforiores a 0,5 na matriz de correlacdo (tabela n° 11), ndo causa
problema na interpretagdo de dados, uma vez que existe correlagdo entre as variaveis (Bartlett

com sig = 0,000) e os resultados obtidos espelham uma analise factorial ma (KMO = 0,542).

Da analise factorial, através do metddo de extracdo das componentes principais (ECP), retem-se
duas componentes, os quais explicam 70,505 % da variancia total. O primeiro componente QUAL3
explica 49,301%, da variancia e QUAL4 explica 21,201% . Mas, enquanto que a variancia total
explicada pelos dois factores ndo varia com a rotagdo, o mesmo fenomeno ndo acontece com a
variancia explicada por cada factor, que varia com a rotagdo (antes 49,301% depois 39,012%; antes

21,201% depois 31,494%).

Correlagdo |Alfacom Iten
Alfa=0,735 o

Total - Iten eliminado
QUAL1 1 -0,752 0,495
QUAL2 -,695 1 0,047 0,735
QUAL3 -,613 ,143 1 0,802 0,473
QUAL4 -,236 ,196 ,647 1 0,448 0,632
QUALS -,052 -,492 ,330 ,176 1 0,242 0,69
QUAL6 -,590 ,240 ,714 ,240 ,232 1 0,625 0,561
QUAL7 -,159 -,129 ,335 ,090 ,369 ,359 1 0,323 0,676
QUAL8 -,291 ,264 -,310 -,437 -,046 -,351 ,279 1 -0,201 0,685

Tabela N° 11 Qualidade Global — Matriz de Correlagdo

4.3.4.2.4. Valor apercebido.
Este factor (varidvel subjascente) compde-se por duas componentes (VAL1 e VAL2),
representando a avaliacdo, feita pelos tecnicos aeronauticos, da qualidade dos servigos

prestados pela ENANA-E.P., tendo em atenc¢do pelo preco pago por esses mesmos servicos.

O valor do alfa ¢ - 0,731; o que inaceitdvel como consisténcia interna. Verifica-se corelagao
entre as varidveis (tabela n° 12), (bartlett com Sig = 0,000) cujos resultados obtidos sdo
considerados muito baixos (KMO = 0,500). Nao permitindo que fosse eliminado outro
componente com perspectivas de melhorar o valor do alfa. Por sua vez, os dois componentes
VALI e VAL2 apresentam igual correlagdo negativa. Apesar disso, a andlise factorial através
de ECP, monstra que um tnico componente ¢ extraido, V1, pois explica 63,384% da variancia

do factor.
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Alfa= -0,731 Correlacgao Alfa. co.m Iten
Total - Iten eliminado
VAL1 1 -0,268 0,000
VAL2 -,268 1 -0,268 0,000

Tabela N° 12 Valor Apercebido Global — Matriz de Correlagdo

4.3.4.2.5. Satisfaccao.
Este factor (variavel subjascente) integra trés componentes (SATI1, SAT2 e SAT3), que
representa a avaliacdo feita pelos inqueridos, da qualidade do servigo prestado pela ENANA-

E.P, considerando o preco pago pelo usufro desses mesmos servigos.

Ovalor do alfa ¢ 0,938, o que corresponde uma consistencia interna muito boa. Caso fosse
eliminado o componente SAT2, o valor do alfa ndo melhorara. J4 o componente SATI,

apresenta maior correlagdo com os restantes.

Ainda que, ou quase a metade das matrizes de correlagdo apresenta valor inforior a 0,5 (tabela
n° 13), isto ndo causa problemas na interpretagdo, pos que a andlise factorial pela extragcdo das
componentes principais (ECP), um inico componente SAT1 ¢ extraido, explica 94,468% da
variancia factor. Verifica-se a correlagdo entre as varidveis (Bartlett com Sig = 0,000) e os

resultados obtidos sdo considerados de nivel muito baixo (KMO = 0,500).

Correlagdao [ Alfacom Iten
Alfa=0,938 .
Total - Iten eliminado
SAT1 1 0,889 -0,249
SAT2 -,036 1 -0,078 0,938
SAT3 ,889 -,121 1 0,889 -0,07

Tabela N° 13 Satisfagdo Global — Matriz de Correlagao

4.3.4.2.6. Reclamacao.

Este factor (variavel subjascente) compde-se por trés componentes (REC1, REC2 e REC3), o
alfa ¢ 0,475, que ¢ uma consisténcia inadmissivel, pelo facto de ndo existir quase qualquer
reclamagdo da parte dos utentes do AIL sobre a prestacdo de servigos da ENANA-E.P. A andlise
factorial atraves da ECP, monstra que um unico componente ¢ extraido, REC1, pois explica

64,938% da variancia do factor. Verifica-se a correlacdo entre as variaveis (tabela n® 14),
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(Bartlett com Sig = 0,000) e os resultados obtidos sdo de nivel muito baixo (KMO = 0,500).

Alfa = 0,475 Correlagao Alfa- co-m Iten
Total - Iten eliminado
REC1 1 0,37 0,229
REC2 ,140 1 0,276 0,408
REC3 ,263 ,130 1 0,248 0,454

Tabela N° 14 Reclamacdo Global — Matriz de Correlagao

4.3.4.2.7. Lealdade.

Este factor (variavel subjascente) compde-se por trés componentes (L1, L2 e L3), o valor do
alfa ¢ 0,668, que uma consisténcia interna fraca. Verifica-se a correlacdo entre as varidveis
(tabela n° 15), (Bartlett com Sig = 0,000) e os resultados obtidos sdo de nivel muito baixo
(KMO = 0,500). A analise factorial através da ECP, monstra que um tnico componente ¢

extraido, L2, pois explica 76,221% da variancia do factor.

Correlagdo | Alfacom Iten
Alfa=0,664 -
Total - Iten eliminado
L1 1 -0,447 0,664
L2 -,355 1 0,524 0,000
L3 -,443 | ,524 1 0,524 0,000

Tabela N° 15 Lealdade Global — Matriz de Correlagao

4.3.4.2.8. Facilidade.
Este factor (variavel subjascente) compde-se por sete componentes (F1, F2, F3, F4, F5, F6 e
F7), o alfa ¢ 0,764, que respresenta uma consisténcia interna razoavel. Verifica-se a correlagao

entre as variaveis (tabela n° 16), (Bartlett com Sig = 0,000) e os resultados obtidos sdo de nivel

muito baixo (KMO = 0,500).

Correlagdo | Alfa com Iten
Alfa=0,764 o
Total - Iten| eliminado
F1 1 -0,25 0,622
F2 826 | 1 0,191 0,764
F3 -,106 | -,094 1 0,413 0,788
F4 -,116 | ,095 [ ,609 1 0,864 0,525
F5 ,648 | -,735 | ,055 | -,177 1 -0,097 0,597
F6 -374 | 515 | ,377 | 695 | -,162 | 1 0,642 0,664
F7 -,030 | ,055 | ,012 | ,547 | ,150 | ,408 1 0,384 0,793

Tabela N° 16 Facilidade Global — Matriz de Correlagao
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4.4. Confirmaciao das hipoteses — Regressao linear.

Para efeito deste estudo foram formuladas oito hipesteses, conforme descrito no capitulo da
metodologia destes trabalho, para estudar os servigos prestados pela Enana E.P no Aeroporto

Internacional de Luanda (AIL).

Para que sejam confirmadas ou descartadas as hipoteses, o estudo conta com os resultados da

regressao linear.

A regressdo ¢ um dos modelos estatisticos usados para prever o comportamento de uma variavel quantitativa
(variavel dependente ou Y) a partir de uma ou mais variaveis relevantes de natuureza essencialmente intervalo ou
racio, (variaveis independentes ou Xs) informando sobre a margem de erro dessas previsoes (Pestana e Gageiro,

2005, p.559).

O modelo de regressio pode ser simples (MRLS)', que “(..) analise a relagdo de duas variveis
de natureza quantitativa X e Y, cuja a tendencia ¢ aproximadamente representada por uma linha
recta” (Pestana e Gageiro, 2005, p.586), ou multiplo (MRLM), que “(...) uma tecnica
estatistica, descritiva e inferencial, que permite analisar a relacdo entre uma varivel dependente

(Y) e um conjunto de variveis (Xs)” (Pestana e Gageiro, 2005, p.586).

Na sequéncia sdo apresentadas as correlagdes que confirmam e validam as 8 hipoteses deste

trabalho utilizando os ambos modelos de regressao (MRLS e MRLM).

Para a primeira hipotese (H1) (A imagem institucional do Aeroporto Internacional de Luanda
tem um impacto positivo e significativo na satisfacdo dos transportadores aéreos regulares)
pode afirmar-se que existe uma relagdo linear negativa com uma associagao linear muito baixa
(R =-0,387) e significativa (P < 0,000) Tabela n° 17. De acordo com Pestana e Gageiro (2005),
em ciéncias exactas, sugere-se que R com valor inferior a 0,2 indica uma associacdo muito

baixa.

19 R < 0,2 muito baixa; R entre 0,2 e 0,39: baixa; R entre 0,4 e 0,69: moderada; R entre 0,7 e 0,89: Alta; e R
entre 0,9 e 1: Muito alta.
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IMAGEM | Satisfacdo Global

Correlagdo de Person 1,000 -,387

Sig ,000
Tabela N° 17 Correlagdes Imagem / Satisfagdo Global.

Imagem

Tendo en conta os coeficientes de B (tabela 18) pode dizer-se que um aumento no valor da
imagem, a satisfacdo global diminue em até 0,387 e para uma imagem institucional nula a
satisfacdo média ¢ de -8,409.

A hipotese nao pode ser confirmado: porque a imagem institucional do Aeroporto Internacional

de Luanda tem um impacto negativo e significativo na satisfagdo dos transportadores aéreos

regulares.
Coeficientes ndo padronizados Coeficie.zntes .
padronizados t Sig.
B Modelo padrao Beta
(Constante) -8,409E-17 ,063 ,000| 1,000
Satisfacdo Global -,387 ,078 -,387| -4,934| ,000

Tabela N° 18 Coeficientes Imagem / Satisfagdo Global.

Para a hipdtese (H2), pode afirmar-se que existe uma relagdo linear positiva com uma

associacdo linear moderada (R = 0,403) e significativa (P< 0,000).

QUAL | Expectativas globais
Correlacdo de Person | 1,000 ,403
Sig ,000
Tabela N° 19 Correlagdes Qualidade / Expectativa Global

Qualidade

De acordo com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na qualidade aumenta as
expectativas do servicos prestados em até 0,403 tabela n® 20. Deste modo, € possivel confirmar
H2, pois, a sensacdo do servico apercebido do Aeroporto Internacional de Luanda influéncia

na satisfacdo total dos transportadores aéreos regulares.

- ~ . Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados . .
padronizados t Sig.
B Modelo padrao Beta
(Constante) -1,359E-16 ,050 ,000| 1,000
Expectativas Globais ,403 ,063 ,403 | 6,388 | ,000

Tabela N° 20 Coeficientes Qualidade / Expectativa Global

Para a hipotese H3, pode afirmar-se existe uma uma relagdo linear positiva com uma associagao
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linear baixa (R = 0,203) e ndo significativa (P< 0,003).

EXP Satisfagdo Globais
Correlagdo de Person 1,000 ,203
Sig ,003
Tabela N° 21 Correlagdes Expectativa / Satisfacdo Global

Expectativa

De acordo com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na qualidade aumenta as
expectativas do servigos prestados em até 0,203 tabela n° 21. Desta forma, ndo ¢ possivel
confirmar H3, pois, as espectativas dos servigos apercebido do Aeroporto Internacional de

Luanda tém um impacto positivo e insignificativo na satisfac¢do dos transportadores aéreos

regulardes.
Coeficientes ndo padronizados Coeficie.ntes .
padronizados t Sig.
B Modelo padrao Beta
(Constante) 1,790E-16 ,053 ,000| 1,000
Satisfacdo Global ,203 ,068 ,2031 2,988 | ,003

Tabela N° 22 Coeficientes Expectativa / Satisfagao Global.

Para a hipotese H4, pode afirmar-se existe uma uma relacdo linear negativa com uma associacao

linear muito baixa (R =-0,194) e ndo significativa (P< 0,004).

QUAL Satisfacdo Global
Correlagao de Person 1,000 -,194
Sig ,004
Tabela N° 23 Correla¢des Qualidade / Satisfagao Global.

QUAL

De acordo com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na qualidade aumenta a
Satisfagdo dos servigos prestados em até -0,194 tabela n® 23. Desta forma, ndo ¢ possivel
confirmar H4, pois, a qualidade de servico prestado pelo Aeroporto Internacional de Luanda

ndo tem um impacto positivo e significativo na satisfac¢ao dos transportadores aéreos regulares

Coeficientes ndo padronizados Coeficigntes .
padronizados |t Sig.
B Modelo padrao Beta
(Constante) -1,359E-16 ,050 ,000| 1,000
Satisfacao Global -,194 ,067 -,194| -2,906| ,004

Tabela N° 24 Coeficientes Qualidade / Satisfacdo Global.

Para a hipotese H5, pode afirmar-se existe uma uma relagdo linear positiva com uma

associacdo linear baixa (R = 0,309) e significativa (P< 0,000).
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Valor Apercebido | Satisfacdo Global
Correlagio de Person 1,000 ,309
Sig ,000
Tabela N° 25 Correlagdes Valor Apercebido / Satisfagdo Global.

VAL

Tendo por base com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na unidade de Valor
Apercebido aumenta a Satisfagdo dos servigos prestados em até 0,309 tabela n® 25. Desta forma,
¢ possivel confirmar HS, pois, o valor percebido pago pelos servigos prestado pelo Aeroporto
Internacional de Luanda tem um impacto positivo e significativo na satisfaccdo dos

transportadores aéreos regulares.

Cocficientes ndo padronizados gsgrf;:izztdess ‘ Sig.
B Modelo padrio Beta
(Constante) 8,069E-17 ,042 ,000| 1,000
Satisfacdo Global ,309 ,055 ,309] 5,659 ,000

Tabela N° 26 Coeficientes Valor Apercebido / Satisfacdo Global.

Para a hipotese H6, pode afirmar-se existe uma uma relacdo linear positiva com uma

associac¢do linear muito baixa (R =-0,297) e significativa (P< 0,000).

Satisfagdo Reclamagdo Global
Correlagao de Person 1,000 -297

SAT | Sig ,000
Tabela N° 27 Correlagdes Satisfacdo / rclamacgdo Global.

Tendo por base com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na satisfacdo aumenta
a ndo Formalizagdo de Reclamagdes dos servicos prestados em até -0,297 tabela n® 27. Desta forma,
¢ possivel confirmar H6, pois, a satisfagao dos transportadores aéreos regulares tem um impacto
ndo positivo na nao formaliza¢do de reclamacdes pela ma prestacao de servigos do Aeroporto

Internacional de Luanda.

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados t Sig.
B Modelo padrao Beta
(Constante) 1,717E-16 ,056 ,000| 1,000
Formalizagdo de Reclamagdes -,297 ,081 -,297| -3,667 ,000

Tabela N° 28 Coeficientes Satisfac¢do / rclamagdo Global.

Para a hipotese H7, pode afirmar-se existe uma uma relacdo linear positiva com uma

associacdo linear muito baixa (R = -0,249) e significativa (P< 0,000).
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Satisfacao Lealdade Global
Correlagao de Person 1,000 -249

Sig ,000
Tabela N° 29 Correlagdes Lealdade Global / Satisfac¢do Global.

SAT

Tendo por base com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na satisfacdo aumenta
a Lealdade Global dos servigos prestados em até -0,249 tabela n° 29. Desta forma, ¢ possivel
confirmar H7, pois, a satisfacdo dos transportadores aéreos regulares tem um impacto negativo
e significativo na inten¢do da lealdade da prestacdo de servigos do Aeroporto Internacional de
Luanda. a Lealdade dos servigos prestados do Aeroporto Internacional de Luanda tém um

impacto positivo e significativo na satisfac¢do dos transportadores aéreos regulares.

Cocficientes ndo padronizados g;(;rtgilizr;?(fs ; S,
B Modelo padrio Beta
(Constante) -1,037E-16 ,061 ,000| 1,000
Lealdade Global -,249 ,070 -,249 -3,559| ,000

Tabela N° 30 Coeficientes Lealdade Global / Satisfacgdo Global.

Para a hipotese H8, pode afirmar-se existe uma uma relagdo linear negativa com uma

associac¢do linear muito baixa (R =-0,387) e significativa (P< 0,000).

Imagem Lealdade Global
Correlagdo de Person 1,000 -,387
Sig ,000
Tabela N° 31 Correlagdes Imagem / Lealdade Global.

Imagem

De acordo com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na Imagem instituicional
diminue a Lealdade Global dos servigos prestados em até -0,387 tabela n® 31. Desta forma, ndo
¢ possivel confirmar HS8, pois, dentro do universo da amostra escolhida, a imagem institucional
do aeroporto internacional de Luanda tem um impacto negativo mas significativo na lealdade

dos transportadores aéreos regulares.

. ~ . Coeficientes
Coeficientes nao padronizados e ; i,
B Modelo padrio Beta
(Constante) -8,409E-17 ,063 ,000 | 1,000
Lealdade Global -,387 ,078 -,387|-4,934 ,000

Tabela N° 32 Coeficientes Imagem / Lealdade Global.

Para a hipotese H9, pode afirmar-se existe uma uma relacdo linear positiva com uma

associacao linear baixa (R = 0,224) e ndo significativa (P< 0,002).
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Reclamagoes Lealdade Global
Correlagao de Person 1,000 ,224
REC | Sig ,002

Tabela N° 33 Correlagdes Reclamacdes / lealdade Global.

De acordo com os coeficientes do B, pode se dizer que um aumento na Imagem instituicional
diminue as Reclamacgdes dos servicos prestados em até 0,224 tabela n°® 33. Desta forma, nao
¢ possivel confirmar H9, pois, dentro do universo da amostra escolhida, as reclamacdes
formalizadas pelos transportadores aéreos regulares ndo tém um impacto significativo na

lealdade dos clientes pela prestacao de servicos do Aeroporto Internacional de Luanda.

Coeficientes ndo padronizados ;:;;r%fllizgtleSS : S
B Modelo padrio Beta
(Constante) -1,037E-16 ,061 ,000| 1,000
Lealdade Global ,224 ,070 ,224| 3,199 ,002

Tabela N° 34 Coeficientes Reclamagdes/ lealdade (Satisfacgao Global).

Como forma de facilitar a visualizacdo da confirmac¢do das hipoteses, observa-se os valores

Lealdade

do R de Person na figura N° 35.

satisfacso

Figura 5 Confirmagao de hipoteses ( R de Person)

Fonte: Dados de pesquisa do Autor.

4.5. Discussao dos resultados

Este capitulo ¢ destinado a discugdo dos resultados da pesquisa e a sua comparacao com estudos
feitos na mesma area e sector. Procedeu-se a caracterizagdo da amonstra, a discusdao dos

resultados globais e discugdo da confirmacdo das hipoteses da pesquisa empirica.
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Contrariamente a preocupacao das organizagdes que se centrava-se nas quantidades produzidas,
hoje essa preocupagdo passou a ser centrada na qualidade. Como tal, o enfoque passou a

colocar-se no cliente de modo a responder as suas expectativas e enseios.

De acordo com Azevedo (2007, pag. 282), a qualidade ¢é: “Conjunto de propriedades e carracteristicas,

de um bem ou servigo, que lhe confere capacidade para satisfazer necessidades explicitas ou implicitas dos clientes.
Pode ser medida directamente, em funcéo de determinado padrio, ou indirectamente, pela apreciagdo ou impacto

do cliente”.

De igual modo, Rocha (2006) considera que os servicos publicos so existem, na medida em que
tém que servir os cidaddos (clientes), pois estes e a suas necessidades sdo a razdo da sua
existéncia. Desta forma, compete aos cidadaos avaliar e determinar o desempenho e a qualidade

dos servigcos. Mas, determinar o padrao de um servigo nao ¢ tarefa facil.

Embora seja concordante de que os melhores juizes da qualidade sdo os utentes, os profissionais
(técnicos) e os gestores de servicos do AIL, mas cada um deles encarra diferentes perspectivas

para este julgamento sobre a qualidade (Azevedo, 2007, pag. 282).

A stisfacdo dos utentes como metrica, permite colher a sua opinido sobre diferentes aspectos
que envolvem os servigos de transportes em Angola nomeadamente, humanos, técnicos e

logisticos (Ware et al,; 1893).

No que diz respeito a caractetizagdo da amonstra, verifa-se a prédominancia do genero
femenino com 56%, que referem que a populagdo Angolana ¢ maioritariamente feminina de

acordo com dados nacionais do censo de 2014 (INE — Instituto Nacional de Estatistica),

Relativanente a faixa etaria, a maioria dos respondentes situam-se entre 26 a 50 anos com uma

percentagem de 85,78%. Quanto ao estado civil dos inqueridos 51,10% sdo casados.

Quanto ao nivel academico, verifica-se nesta amonstra que cerca de 26% dos respondentes tém
apenas habilitagdes basicas e segundario de escolaridade, 25,37% dos respondentes tém curso

tecnico profissional, 17,33% ainda estdo assistir as aulas de instru¢do frequentam o ensino
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superior ¢ 31% dos respondentes possuem as habilitacoes academicas superior. E importante
referir que o AIL ¢ a porta de entrada e saida de Angola, onde labutam enumeras pessoas, aos
quais se associa habitualmente situacdes de analfabetismo, desemprego e pobreza. O nivel de
escolaridade, ¢ de extrema significado na satisfacdo, ou seja, tal confirmado o nivel de
satisfacdo mais alto esta associado com o nivel mais baixo de escolaridade (Hall e Dornan,

1990, cit. In Ferreira, 2000).

A pesquisa concluiu que a relagdo das caracteristicas socio demograticas relativamente a
satisfacdo, embora estatisticamente serem significativas, foram muito fracas, a semelhanca do

que ¢ referido por Hall e Dornan, (1990).

Quanto a analise das frequencias das variaveis, verifica-se que relativamente a satisfacao global,
88% dos respondentes estdo satisfeitos. O resultado pode ser comparado com os realizados em

USD, Portugal

Relativamente a imagem, a pesquisa revela, que os respondentes julgam mais favoravelmente
o facto de considerarem o AIL confiante e de qualidade com 83,56% de concordancia e avaliam
menos favoravelmente o facto de o AIL ser estavel e uma referéncia na area dos servigos
aeroportuarios, com 80,44% de concordancia. De forma decrescente, os inqueridos consideram
que o AIL ¢ confiante, estdvel e referéncia nos servigos aeroportuarios, tem um impacto na
sociedade angolana, preocupa-se com a inovagao dos servigos e por fim preocupa-se com o0s
seus utentes. Diante deste resultado, ¢ importante que a ENANA-E.P invista na modernizagao
da imagem e dos seus servicos. O valor do alfa ¢ 0,639 que traduz uma fraca consistencia
interna dos factores e da analise factorial extraiu-se um componente que explica 52,63% da

variancia do factor.

Quanto 4s expectativas a pesquisa revela, que 77,33% dos respondentes concordam
favoravelmente o facto de que o AIL lhes ofereca produtos /servicos que satisfacam as suas
necessidades e 60,86% dos inqueridos avaliam menos favoravelmente na elevada expectativa
sobre a qualidade global do AIL. O valor do alfa ¢ 0,076 traduzindo uma inedequada
consistencia interna dos factores e da analise factorial foi extraido um componente que explica
52,01% da variancia do factor. Com este resultado, ¢ prescindivel que a ENANA-E.P reveja

bem a qualidade dos seus servigos, sobretudo nos terminais uma vez que, o que os utentes
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esperam dos servigos do AIL esta muito afastado das expectativas criadas.

Concernente a qualidade 93,33% de respondentes concordam favoravelmente que o AIL possue
um servi¢o de atendimento e de aconselhamento ao cliente de qualidade enquanto que 34,22%
dos inqueridos julgam menos favoravelmente sobre os produtos e servigos oferecido pelo AIL
em comparagdo aos seus concurentes da regido da SADC. O valor do alfa (0,735), monstra que
existe uma consisténcia interna razoavel dos factores e da analise factorial extraiu-se dois

componentes que explicam 70,50% da variancia do factor.

Relativamente ao valor 79,56% dos respondentes avaliam favoravelmente que a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos esta de acordo com o pre¢o pago, ao passo que 59,11% dos
respondentes avaliam menos favoravemente sobre o prego pago pelos servigos estd de acordo
com a qualidade oferecida. O valor do alfa (-0,731), monstra que existe uma consistencia
interna inedequada dos factores e da analise factorial extraiu-se um componente que explica
63,38% da variancia do factor. Com os dados apresentados, pode ser relacionados com a teoria
de marketing de servigos, especificando os 7 “P’s” (Zeithaml e Bitner, 2003), substenciando-
se em encontrar algumas falhas, que englobam de acordo com os autores, entre muitas
particularidades, as caracteristicas fisicas, o nivel de qualidade e a marca. Se o cliente ndo
concorda que a qualidade do produto ¢ para ser valorizada, algo ndo vai bem e nao esta claro

para quel cliente.

No que concerne a satisfacdo 88% dos inqueridos julgam favoravelmente que o AIL supera as
suas expectativas, enquanto que 67,56% dos inqueridos julgam menos favordvelmente que o
aeroporto ¢ perfeito em termos de conforto. O valor do alfa (0,938), monstra que existe uma
consisténcia interna muito boa e da analise factorial extraiu-se trés compontes que explicam
94,46% do factor. E de concordancia com Vilares e Coelho (2005), que a satisfagdo de cliente
¢ factor determinante no sucesso de uma organizagao junto dos seus produtos e servigos. Da
mesma forma, ¢ clara a ideia de que um cliente satisfeito constitui um centro de todos os
negocios, porque ele, apresenta o produto / servico como algo mesmo de qualidade na

percepgao do consumidor.

Quanto as reclamagdes 88% dos inqueridos avaliam favoravelmente que em caso de reclamagao

consideram que o AIL resolveria a sua reclamagdo, ao passo que 60,44% dos respondentes
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avaliam menos favoravelmente que deveriam reclamar pela ma qualidade do servigo prestado
pelo AIL. O valor do alfa (0,475), monstra que existe uma consistencia interna inadequada e da

analise factorial extraiu-se um componente que explica 64,93% do factor.

Concernente a lealdade 76,67% de respondentes avaliam favoravelmente que recomendo visitar
o AIL aos seus amigos e familiares enquanto que 26,67% dos respondentes avaliam menos
favoravelmente que nao sao sensiveis aos precos praticados pela prestacao de servigos no AIL.
O valor do alfa (0,668), monstra que existe uma consisténcia interna fraca e da analise factorial
extraiu-se um componente explicando 76,22% do factor. Numa pesquisa realizada sobre as
intecdes da lealdade, citado anteriormente por Vilares e Coelho (2005) avaliando as
consequéncias imediatas da melhorias na satisfacao do cliente implica um aumento da lealdade
do cliente, e ainda Harrmann e Huber (2006) avaliaram as percepcdes do cliente em trés etapas
que apresentam o valor da marca e do relacionamento, no inicio com impactos negativos nas
intengdes da lealdade, e, no andar do tempo, este impacto torna-se positivo, contrariando o que

¢ constatado no valor percebido.

4.6. Notas Conclusivas

Neste capitulo foi tratado toda problematica de avaliacdo da qualidade dos servigos prestados
pela ENANA-E.P. no aeroporto internacional de Luanda, ¢ de concluir que o melhor padrao da

qualidade que pode ser fixado provém dos utentes dos servigos.

Mesmo que os servigos prestados sao de caracter monopolista, ¢ necessario o seu provedor ter
a capacidade interna e permanente preocupacao de realizar melhorias ou simples manutengdes

na qualidade dos seus servigos sob pena ver uma degradacao progresiva dos mesmos.

Em suma, este trabalho pretendeu avaliar a percep¢ao do usuario dos servicos da ENANA no
AIL, alvo em estudo e relevar um conjunto de observagdes que poderdo ser Uteis aos decisores
e gestores de empresas transportadoras aéreas regulares e da propria ENANA-E.P. No caso
dos servigos prestados pela ENANA serem de caracter monopolio, eliminando a vigilancia
externa da concorréncia ao nivel nacional, ¢ necessario imprimir-se uma permanente
preocupacdo interna quanto a melhoria ou simples manutencao da qualidade, caso contrario

esta degrada-se de modo progressivo.
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CAPITULO V: CONCLUSAO

Nesta pesquisa optou-se avaliar a satisfacdo e a qualidade apercebida pelos utentes de servigos
prestados pela ENANA-E.P. concretamente no AIL, pretendeu-se compreender e analisar os
antecedentes da satisfacdo como se destacam (imagem instuticional, expectativas, valor

apercebido e a qualidade apercebida) e os consequentes da satisfacdo (lealdade e reclamacgdes).

O modelo utilizado, foi o ESCI tido como base da formulag¢do do questinario do estudo, que
sofreu alguns ajustes considerando a realidade do sector dos trasportes aéreos angolano, tal
como consta no capitulo III deste estudo, cujo resultados revelam consisténcia, filiabilidade e

validade do questionario aplicado.

Com as limitagdes relacionadas com os factores temporarios e economicos, nao foi feita a
utilizagdo das modelagdes estruturais do modelo ESCI, em consquéncia disto, foi realizada a
abordagem descriptiva que analisou as relagdes entre as variaveis do mdelo e os seus resultados.
Nao foi feito o apuramento de qualquer relacdo causal entre as varidveis em estudo, somente
foi possivel estimar os coeficientes de correlagdo e de analise factorial. Além disso, o estudo
nao considerou a estratificagdo da amostra analisada por tipo de servigo oferecido no aeroporto

de Luanda ou por tipo de cliente.

Foi utilizado o metédo de pesquisa quantitativa com caracter descritivo e, relativamente a
analise de dados, foi a univariada e multivariada, nomeadamente o estudo das frequéncias,
médias e desvios padrao. Feita a aferi¢ao de validade e viabilidade das escalas utilizadas, com
base ao coeficiente do alfa de crobach e da analise factorial, quanto ao estudo das correlagdes
entre as variaveis e a confirmacao das hipoteses feita com base ao metddo de Regressdo Linear.
O estudo centrou-se numa amonstragem nao probalistica por conveniéncia as conclusdes

limitam-se & amonstra desta investigacao, nao podendo extrapola-las na populagao em estudo.

Como visto no contexto tedrico, ajustar a resposta em termos dos transportes aéreos as
expectativas da populagdo, ¢ um objectivo muito complexo, s6 se consegue realizar com a
participacdo de todos os staholders. Garantir a satisfagdo do cliente depende de varios factores,
tendo em conta que o consumidor ndo tem o mesmo nivel de exigéncias, de atendimento e de

percepcdo da qualidade de um determinado servi¢o (Cota, 2006). Como primeira razao de ser
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da empresa deve ser centrada nas aten¢des do utente ou consumidor. De forma que a procura

da satisfacdo das necessidades e a percepcao das expectativas dos utentes, possa exigir uma

relagdo atenta e personalizada de todos os intervinientes na prestacao de servigos.

5.1. Confirmao das hipodteses.

O trabalho definiu nove hipoéteses com intuito de aferir se, globalmente, existiam diferengas

significativas ao nivel dos antecedentes e consequentes da satisfagdo dos transportadores aéreos

regulares, que procuram os servigos prestados pela ENANA-E.P. no AIL.

Conforme apresentado no capitulo anterior, as hipoteses formuladas algumas foram

confirmadas e outras ndo, pelos resultados do estudo impirico. Assim, e para cada uma das

hipoteses concluiu-se o seguinte:

v

H1: Nao se confirma que a imagem institucional do Aeroporto Internacional de Luanda
tem um impacto positivo e significativo na satisfacdo dos transportadores aéreos
regulares

H2: Confirma-se que a sensacao do servigo apercebido do Aeroporto Internacional de
Luanda influéncia na satisfagdo total dos transportadores aéreos regulares.

H3: Nao se confirma que as espectativas dos servigos apercebido do Aeroporto
Internacional de Luanda tém um impacto positivo e significativo na satisfac¢do dos
transportadores aéreos regulares.

H4: Nao se confirma que a qualidade de servigo prestado pelo Aeroporto Internacional
de Luanda tem um impacto positivo e significativo na satisfaccdo dos transportadores
aéreos regulares.

HS: Confirma-se que o valor percebido pago pelos servigos prestado pelo Aeroporto
Internacional de Luanda tem um impacto positivo e significativo na satisfac¢ao dos
transportadores aéreos regulares.

H6: Confirma-se que a satisfagdo dos transportadores aéreos regulares tem um impacto
positivo na ndo formalizacdo de reclamacdes pela mé prestacdo de servigos do
Aeroporto Internacional de Luanda.

H7: Nao se confirma que a satisfacao dos transportadores aéreos regulares tem um
impacto positivo e significativo na intencdo da lealdade da prestacdo de servicos do

Aeroporto Internacional de Luanda.

102



v H8: Nio se confirma que a imagem institucional do aeroporto internacional de Luanda
tem um impacto positivo e significativo na lealdade dos transportadores aéreos
regulares.

v" H9: Nio se confirma que as reclamagdes formalizadas pelos transportadores aéreos
regulares tém um impacto significativo na lealdade pela prestagdo de servigos do

Aeroporto Internacional de Luanda.

5.2. Resposta aos objectivos e as questdes da pesquisa

O objectivo principal desta investigagdo, conforme apresentado na introdugdo, foi avaliar a
satisfagdo de clientes na qualidade de servigos prestados no Aeroporto Internacional de Luanda

pela ENANA-E.P.

A revisdo da literatura constatou varios estudos relacionados sobre o assunto, optou-se por
relatar os principais conceitos relacionados aos servigos e as operadoras de transportes aéreos,
apresentado algumas defini¢cdes de servicos, de marketing de servigos, qualidade de servigos,

expectativas, satisfacdo do consumidor.

Para conhecer a percepc¢ao do cliente quanto aos servigos prestados pela ENANA-E.P foi
aplicado o metddo de pesquisa quantitativa de caracter descritivo e, para a analise dos dados foi
utilisada uma andlise uni e multivariada, com estudo de frequéncias, médias e desvio padrdo.
Aferiu se a validade convergéncia e descriminantes das escalas utilizadas através da analise dos
alfas de Crobach ¢ de analise factorial. Procedeu-se ao estudo das correlagdes entre variaveis e

a confirmagdo das hipdteses através do metddo da Regresssao Linear.

As nove hipoteses levantadas foram confirmadas, tanto de forma geral, como por exemplo, a
satisfacao geral dos clientes sofre influéncia positiva e significativa do valor percebido, da

qulidade do relacionamento e das integdes da Lealdade.

O factor que determina a satisfacdo do cliente ¢ a intencdo de Lealdade, e sofre influéncia

positiva do valor positivo percebido e da qualidade do relacionamento.

E necessario lembrar que as organizagdes precisam de dar maior atengdo aos pequenos detalhes,
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e perceber na profundidade os clientes de forma individual, para que a qualidade dos servigos

seja vista com exceléncia.

Também ¢ evidente que, embora a ENANA-E.P seja uma organizacdo monopolista, estd diante
de um mercado com clientes cada vez mais inovador nas suas expectativas e exigéncias, para
alcangar a exceléncia nos seus servigos e ter os clientes satisfeitos em todas as perspectivas aqui
analisadas, inurmeras tarefas devem ser cumpridas, bem como, todos os factores internos e

externos, devem ser considerados.

E verdade que, uma organizagdo ndo vai acertar sempre, até porque nem todos os aspectos
dependem exclusivamente da organizacdo; porém, estabelecer um padrdao na qualidade dos
servigos e um bom relacionamento, pode, além de manter o cliente leal, em situagdes ndo boas
ou problematicas, pode flexibilizar o cliente em obter maior compreensao frente a situacdo que

lhe traz descontentamento.

E ainda importante alertar que quanto a influéncia dos factores na satisfacdo global. Neste
estudo com sete variaveis (factores subjascentes), apenas trés causaram um impacto positivo e
significativo da satisfacdo geral: isto é a sensagdo dos servigos apercebidos, o valor pago ¢ a

satisfacao dos clientes pelos servigos prestados.

Do ponto de vista acdémico, este trabalho contribui para as pesquisas desenvolvidas no sctor
de servicos, contemplando o segmento dos transportes aéreos onde em Angola sdo escassos 0s
estudos sobre a avaliacao da qualidade dos servigos e da satisfagdo do cliente. Do ponto de vista
aplicado, os resultados obtidos podem servir de suporte para decisdes gerenciais, permitindo
aos gestores concentrar seus esforcos e estrategias em atributos de qualidade importantes para
os seus clientes, de forma a melhorar a avaliagdo do servigo e, em consequéncia a satisfagao

dos clientes.

Algumas limitagdes do estudo podem ser mencionados, entre elas: a delimitagdo geografica,
uma vez que as pesquisas foram realidas na cidade de Luanda e no aeroporto internacional 4 de
Feverreiro, Além disso , o estudo ndo considerou a estratificacdo de clientes ném tao pouco de

servigos prestados no AIL.
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As conclusdes limitam-se a amonstra desta investigacdo ¢ ndo pode ser extrapolada para toda

populacdo de Angola.

Este estudo pode servir de base para futuras pesquisas no mesmo segmento, permitindo
comparagdes com outros aeroportos com caracteristicas semelhantes, avaliando tipos
especificos de servico oferecido ou estratificando-o por tipo de cliente, por tipo de servigo ou

ainda por aeroporto.
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Apéndices (Anexos) - Roteiro de Questdes Utilizado

No ambito da dissertagdo de Mestrado em Ciéncias Empresariais da Universidade Fernando
Pessoa estou a desenvolver um trabalho sobre 0 grau de satisfacdo dos clientes nos servicos que a
ENANA-E.P presta as operadoras e transportadoras aéreas no aeroporto internacional de
Luanda (AIL).

Para a sua execucdo ¢ necessario a sua preciosa colaboragdo no preenchimento deste
questionario, que desde ja agradego.

A sua colaboragdo ¢ valiosa e imprescindivel para a investigacdo pelo que solicito que as suas
respostas transmitam a sua realidade vivida e dé respostas sinceras e ponderadas. E importante que
responda a todas as questdes, assinalando no retdngulo correspondente do seu lado direito com
um X a asser¢ao que julgar correta.

Os dados deste questionario sdo totalmente confidenciais, sendo os dados utilizados apenas para
fins estatisticos.

Grato pela colaboragdo e atencao dispensada.

A. Dados sdcio - demograficos.
Género: Masculino [] Feminino []

Idade: anos Estado Civil:

Grau escolaridade:

Ensino Basico [J  Ensino Secundario [J Curso Tecnoldgico Profissional []
Freq. Ens. Superior L] Bacharelato [] Licenciatura L]
Mestrado [ Doutoramento L]

Profissao:

Operador L1  TITA [ CTA [ OPA [] Outro []

Antiguidade em anos de servi¢o no cargo:

0a50] 6a10ld 11a15[] 16a20] 21a250] Maisde?26[]

B. Qual o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo apresentadas. Responda
utilizando uma escala em que “1” significa” “Discordo Totalmente” e “5” significa “Concordo
totalmente”

B1) O nio cumprimento do horario do voo deve-se:

Nem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
1.1 Falta de condigdes nos [ [ [ [ [
balcdes de Check in.
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1.2 Falta de condi¢des de

C L] L] L] L] L]

comunicag¢des areas adequadas.
1.3 Fraca rendibilidade das
frequéncias atribuidas a torre de U] U] L] ] L]
controlo.

Muito Lento Lento Razoavel Réapido Muito Réapido
1.4 Como pode avaliar o tempo
de espera para obtencdo do taxi- O] O] ] ] [
amento (start aprove):
1.5 Como avalia a verificagdo
documental aerondutica da parte ] ] | ] ]
das operagOes aeroportudrias:

Abggf)z de 20% a 40 % 40% a 60% 60% a 80% Acima de 80%
1.6 Em termos de Assisténcia a
Navegacao em rota, pode se
dizer que as informagdes das [ [ 0 [ 0

radios ajudam a melhorar o
servigo significativamente numa
propor¢ao:

B2) Relativamente ao atendimento nas operacdes aeroportuarias como avalia as seguintes

situacoes
Muito Lento Lento Razoavel Répido Muito Réapido
2.1 O tempo de atendimento [ [ 0 ] [
nas operacgdes aeroportuarias.
2.2 O tempo médio que leva no
despacho de um voo nas L] L] L] L] L]
operagOes aeroportudrias.
B3) Qual ¢ tempo médio: (indique o tempo em minutos)
Muito Mau Mau Razoavel Bom Muito Bom
3.1 Qual é o temperamento dos
oficiais de operagdes
aeroporturios no acto de U] U] | ] L]
atendimento de despacho de
Voo,
legltgrizglégo Valr;)rlijzcao do Razoavel Valorizado Muito Valorizado
3.2 Como se sente em termos
de valorizagdo global quanto a [ [ [ [ [

solicitagdo dos servigos da
ENANA-E-P.
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Muito Pouco

Qual a probabilidade de ... Provavel Pouco Provavel | Razoével Provavel Muito Provével
3.3 Voltar requisitar os servigos
da ENANA-E. a a U N a
3.4 Aconselha os outros utentes
em requisitar os nossos O] O] ] ] [
Servicos.
3.5 Atingimos as suas
£ U [ [ U [ 0
expectativas.

B4) Quanto ao funcionamento e utilizacio das radios ajudas a navegacio, qual o seu grau

de satisfacao sobre:

Muito Mau Mau Razoavel Bom Muito Bom
4.1 ILS/DME do AIL ] O O O ]
4.2 DVOR/DME do AIL O O O Il U
4.3 NDB O ] O ] L]

C. Tendo em consideracgao a seguranca e conforto no espaco aéreo angolano, avalie as

afirmacdes que se seguem:

C1) Qual o seu grau de concordincia com as seguintes afirmacoes

prestados pela ENANA-E.P.

Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
5.1 Voar no espaco aéreo n n n n n
angolano ¢ seguro.
5.2 Aumentar as radios ajudas
nas rotas e aumenta a seguranca U] U] [l O L]
nos céus angolanos.
5.3 Existem melhorias nas
condi¢des de navegabilidade em U] U] | O] U]
rotas angolanas.
C2) Qual o seu grau de satisfacao com as seguintes situacoes

;I'otal_m ente Insatisfeito ﬁ‘aenr:liﬂouﬂf: Satisfeito Tota_lmente

nsatisfeito Satisfeito Satisfeito
6.1 A colheita de informagao
aeronautica. n n n U n
6.2 Esclarecimento das duvidas. O ] | [] L]
6.3 Confianca nos servigos [ [ 0 [ [
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C3) Quanto tempo fica espera desde do tempo de solicitacido do servico e do atendimento

Menos de 2 minutos [ 3a5min ] 6a8min [] 9211 min L] Acima 12 min []

D. A fim de avaliar os servicos prestados pela EANAN-E.P no AIL, agradecemos que
indique o seu grau de concordincia com as afirmagdes abaixo apresentadas

Nem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

9.1 Imgl: O AIL é um aeroporto
de confianga e transmite uma O] O] ] ] [
imagem de qualidade.

9.2 Img2. O AIL ¢ estavel e ¢

uma referéncia na area dos O] O] ] ] [
Servigos aeroportuarios.
9.3 mg3: O AIL tem um impacto [ [ ] [] [

positivo na sociedade.
9.4 Img4: O AIL preocupa-se

com os utentes dos seus U] U] [l O U]
Servigos.

9.5 Img5: O AIL tem a

preocupagdo  de  fornecer

servicos alicercados em = = - N =

inovacdes tecnoldgicas.

9.6 Expl: Eu tenho uma
elevada expectativa sobre a L] L] Ll L] L]
qualidade global do AIL.

9.7 Exp2: Eu espero que o AIL
me ofereca produtos/servigos

que satisfagam as minhas L L O = L
necessidades.

9.8 Exp3: Eu espero que os
produtos/servicos oferecidos [ [ [ [ [
por este aeroporto tenham uma
elevada fiabilidade.

9.9 Qapl: Considero que, na
globalidade, os servigos

prestados pelo AIL sdo de U U U U U
elevada qualidade.

9.10 Qap2: Considero que
aeroporto oferece produtos e
servicos ] ] ] L] L]
de qualidade superior as dos
seus concorrentes.

9.11 Qap3: O AIL tem um

servico de atendimento e

aconselhamento ao cliente de U U O U U
qualidade.

9.12 Qap4: O AIL oferece [ [ 0 [ [

acessibilidade a produtos e
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servigos por via das novas
tecnologias.

9.13 Qap5: Acredito na
fiabilidade dos produtos e
servigos oferecidos por este
aeroporto.

9.14 Qap6: Este aeroporto
oferece diversidade nos seus
produtos e servicos.

9.15 Qap7: O AIL presta
informagdes com clareza e
transparéncia.

9.16 Qap8: O AIL esta muito
bem localizado.

9.17 V1: O preco pago pelos
servigos esta de acordo com a
qualidade oferecida.

9.17 V2: A qualidade dos
produtos e servigos oferecidos
esta de acordo com o prego

pago.

9.18 Satl: Estou
completamente satisfeito com
este aeroporto.

9.19 Sat2: O AIL supera as
minhas expectativas.

9.20 Sat3: Este aeroporto ¢
perfeito em termos de conforto.

9.21 Recl: Ja senti que deveria
reclamar pela ma qualidade do
servico prestado pelo AIL.

9.22 Rec2 Em caso de
reclamagdo considero que AIL
resolveria a sua reclamagao.

9.23 Rec3: Tenho vontade de
reclamar dos servicos do AIL.

9.24 L1: Tenho intengdes de
permanecer cliente do AIL.

9.25 1.2: Nao sou sensivel ao
prego.

O

O

O

O

O

9.26 L3: Recomendo o AIL aos
meus amigos ¢ familiares.
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E. Tendo como dimensao facilidades ao terminal de voos internacionais do AIL, avalie

as seguintes afirmacoes.

E1) Qual é o seu grau de concordincia com as seguintes afirmacdes.

Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
10.1 F1: O AIL ¢ um Terminal
com banheiro disponivel e L] L] L] L] L]
limpo.
.10.2.F2: O AIL ¢ totalmente [ [ ] [ [
iluminado.
10.3 F3: O AIL tem salas de
embarque com assentos de U] U] | ] L]
qualidade.
10.4 F4: As salas de embarque
do AIL possui uma
disponibilidade de assentos a a U H a
aceitavel.
10.5 F5: A lotacdo das areas de
espera do AIL seguem o padrao O] O] ] ] [
internacional.
10.6 F6: A disponibilidade dos
carinhos de bagagens ¢ L] L] L] L] L]
aceitavel.
10.7 F7: O AIL tem um servigo
de inspeccio de seguranca O O | L] L]
muito célere.

E2) Quanto tempo fica espera nos postos de atendimento de servicos de inspeccio de

seguranca

Menos de 2 minutos |:| 3 a5 min |:| 6 a 8 min |:| 9all min D Acima 12 min D

Dado que concluiu o preenchimento deste questionario, reiteramos, uma vez mais, os
nossos agradecimentos pela sua colaboragido e empenho, sem o qual nado seria possivel
realizar este estudo.
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