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Resumo

Neste trabalho de investigagdo pretende-se responder a questdo: qual a
importincia da percep¢do do consumidor do valor da marca TAP PORTUGAL?

Para atingir os objectivos da investiga¢do realizou-se um estudo de caso, tendo-
se elaborado entrevistas junto de responsaveis pela area do marketing da companhia
aérea nacional e procedeu-se a recolha de informagio (publicagdes TAP, ANA-
AEROPORTOS, entre outras; e, aplicou-se um questionario junto dos passageiros TAP .
PORTUGAL no Aeroporto Internacional de Lisboa) de modo a se poder estudar o caso
aprofundadamente.

Os resultados da investigagdo indicam que a analise da nova imagem TAP
PORTUGAL por parte dos passageiros ¢, de um modo geral, muito positiva, estando
alinhados com os objectivos definidos no rebranding levado a cabo em 2005.

A presente investigago contribui para sistematizar e clarificar as percepgdes dos
consumidores do valor da marca TAP PORTUGAL, bem como retirar algumas ilagdes
comparativas sobre os objectivos propostos ¢ implementados na operagio de
rebranding com as percepgdes que os seus clientes tém desta nova imagem,

contribuindo para uma melhor estratégia de gestio da marca.

Palavras-chave: Imagem, Marca, Percepgdo do Consumidor, TAP
PORTUGAL, Valor da Marca.
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“Consumers’ perception of brand equity: A case study of TAP
PORTUGAL.”

Abstract

The present research seeks to answer the question: What is the importance of
consumers’ perception for the brand equity of TAP PORTUGAL?

To achieve the objectives of the research a case study of methodology was done,
having prepared interviews with the responsible for the marketing area of the
Portuguese Airline, and proceeded to gather information (TAP, ANA-AEROPORTOS
publications, among others; and, have applied a questionnaire to the TAP PORTUGAL
passengers who made the check-in in the International Airport of Lisbon) to make a
profound study of the case.

Research results indicate that the new image analysis of TAP PORTUGAL from
passengers, is generally very positive, and aligned with the objectives outlined in
rebranding carried out in 2005.

This research contributes to systematize and clarify the consumer’s perceptions
for the brand equity of TAP PORTUGAL, and draw some comparative conclusions on
the objectives proposed and implemented in the rebranding operation with the
customers’ perception that have the new image, contributing to improve the brand

management strategy.

Key-words: Image, Brand, Consumers’ Perception, TAP PORTUGAL, Brand
Equity.
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Introducéo

Nesta introdugfio, o tema em analise nesta dissertagdo sera enquadrado por uma
breve abordagem ao valor da marca segundo a percep¢do do consumidor, justificando-
se a relevancia e pertinéncia de desenvolver esta investigacdo. Em seguida apresenta-se
o problema e os objectivos de investigagdo e, por ultimo, descreve-se a estrutura e

organizacdo da dissertago.

Enquadramento do Problema de Investigagio

Actualmente, e com a evolug@o do papel do marketing nas organizagbes, uma
das preocupagdes fundamentais de muitas empresas é a do valor percebido da sua marca
pelos consumidores. As empresas sentem cada vez mais que € necessario proceder a
andlise dos factores que contribuem para o valor da marca, compreendendo a percepgdo
do consumidor em todo o processo de consumo, de modo a poderem oferecer produtos e
servigos que vao ao encontro das suas necessidades (Lencastre, 2005).

De acordo com Carvalho (2007, p.1), entre outros autores, «Aaker (1991) e
Keller (1998) afirmam que o estudo da imagem de marca é essencial, porque esta
constitui uma das fontes de valor da marca. A importincia da imagem nasce da sua
relagdo com o comportamento do consumidor (Weissman, 1990). Segundo Topor
(1996), os comportamentos de compra e de consumo sdo fortemente condicionados
pelas imagens percebidas dos produtos, marcas e empresas e também pelas atitudes
positivas ou negativas originadas por essas percepgdes».

Assim, o tema de investigagdo da presente dissertagio é a percep¢do do
consumidor do valor da marca — o caso TAP PORTUGAL.

A escassez de estudos no panorama nacional sobre o valor da marca e a sua
percep¢do pelos consumidores, bem como a sua real importincia a nivel de tomada de
decis@o e a evolugdo a um ritmo crescente destes assuntos, constituiram as principais
razdes e motivagdes que conduziram a escolha deste tema.

O estudo torna-se ainda mais relevante porque as companhias aéreas oferecem
servigos € bens em que as marcas possuem uma importincia acrescida, devido a
quantidade de atributos de confianga e de experiéncia que compdem os seus produtos.
Devido a estas particularidades dos servicos, a imagem de marca assume uma

importéncia acrescida neste sector, ja que é, em grande parte, determinante da avaliagio



que os consumidores fazem do servigo prestado (Gronroos, 1984). Segundo Nguyen e
LeBlanc (1998 apud Carvalho, 2007), o conceito de imagem encontra-se ainda muito
pouco estudado e desenvolvido no sector dos servigos.

A escolha do sector e sobretudo da empresa a estudar, o sector dos transportes
aéreos e a empresa TAP PORTUGAL, deve-se sobretudo a curiosidade e também a
importdncia da empresa nos mercados em que se encontra presente. A TAP
PORTUGAL ¢ uma empresa de referéncia na industria aeronautica portuguesa e
europeia, onde as marcas sdo muito competitivas e onde se assiste a uma constante
guerra de pregos. Uma vez que o numero de companhias aéreas portuguesas ¢ muito
reduzido, e a TAP PORTUGAL efectuou uma operagio de rebranding em 2005, com a
consequente mudanca de identidade e de imagem de marca, ocorreu uma oportunidade
unica de estudo que justifica a escolha do tema e da empresa a investigar na presente
dissertagdo.

A TAP PORTUGAL ¢€ uma companhia aérea internacional que opera ligando a
Europa a Africa e 4s Américas do Norte e do Sul, a partir do sub em Lisboa, cidade que
‘devido a sua localizagdo geografica, constitui uma plataforma de acesso privilegiado aos
mercados que a companhia serve, destacando-se como transportadora europeia lider de
operagdo para o Brasil.

No ano em que a companhia assinalou o 60.° aniversario de actividade (2005),
aproveitando o momento de equilibrio financeiro e rumo estratégico, procedeu a uma
mudanga de identidade corporativa, relangamento e rejuvenescimento da marca TAP
PORTUGAL. «Uma marca com imagem mais jovem, moderna e competitiva, para que
a TAP como empresa, consiga voar mais alto no presente € no futuro» (Soares, 2005, p.
15). Este rejuvenescimento e mudanga estratégica também constituiram factores
importantes para a escolha da empresa.

Nesta investigagdo, para a avaliagdo da nova imagem de marca TAP
PORTUGAL, adopta-se a visdo contemporinea segundo a qual as escolhas dos
produtos e servigos dependem menos dos seus atributos funcionais e mais da avaliagdo
que os consumidores fazem das respectivas marcas. Na presente dissertagdo, assume-se
como ponto de partida para a avaliagdo da percep¢do do consumidor do valor da marca,
a defini¢do de valor da marca proposta por Keller (1998), em que valor da marca é
conceptualizado como o efeito diferencial de determinada marca sobre as opg¢des do

consumidor.



Antes da companhia proceder a operagdo de rebranding, de acordo com a
pesquisa realizada pelo market research da TAP PORTUGAL, a percepgdo geral obtida
sobre a empresa/ marca ndo desencadeava esse efeito diferencial. Sendo a TAP
PORTUGAL uma das marcas com maior notoriedade em Portugal, era vista pelos seus
clientes como “cara”, “desajustada” face a concorréncia e “distante” (TAP, 2007). Nesta
linha, o rebranding da TAP PORTUGAL parece assim, essencial para o
reposicionamento da prépria empresa. Neste contexto, os argumentos para a
transformagdo da imagem da marca TAP PORTUGAL, personalizando-a e tornando-a

mais préxima dos seus clientes sdo reforgados.

Objectivos de Investigacio

O problema geral em anélise na presente investigagio é a percepgdo do
consumidor do valor da marca da TAP PORTUGAL depois do seu rebranding. Por
outras palavras, a questdo geral a que este estudo procura dar resposta é: Qual a
percepgdo do consumidor do valor da marca TAP PORTUGAL e que associagdes estdo
subjacentes a imagem de marca da companhia aérea portuguesa?

Para responder a questio de investigagdo sfo propostos varios objectivos
especificos:

1. Caracterizar o perfil do consumidor de viagens aéreas TAP PORTUGAL.

2. Estudar a sensibilidade dos consumidores da TAP PORTUGAL a marca para

o produto viagens aéreas.

3. Analisar a percepgiio do consumidor do valor da marca TAP PORTUGAL.

4. Avaliar a influéncia da marca no comportamento de compra de viagens.

5. Estudar a evolugdo do entendimento da gestdo do papel do consumidor no

valor da marca.

6. Criar propostas de melhoria para a gestdo da marca TAP PORTUGAL.

Para atingir os objectivos do estudo adoptou-se a abordagem metodolégica do
estudo de caso. Com base nesta metodologia investiga-se a reestruturagdo estratégica da
empresa TAP PORTUGAL e consequente reposicionamento da marca. Procura-se
também explicar a importincia da percep¢do do consumidor do valor da marca TAP
PORTUGAL através da avaliagdo da nova imagem de marca da companhia, com o
recurso a identificagfio das associagdes e percepgdes dos passageiros relativamente a

marca.



A utilizagdo do estudo de caso como metodologia de suporte da presente
investigagdo deve-se sobretudo ao facto de esta ser uma abordagem de investigagio que
se debruca sobre uma situagdio especifica, que se supde ser tinica ou especial, pelo
menos em alguns aspectos, visando a descoberta de algo essencial e caracteristico e,
consequentemente, que procura contribuir para uma compreensio 'glohai do problema a
investigar (Ponte, 2006).

Assim, esta opg¢3io metodologica surgiu da necessidade de se analisar em
profundidade a mudanga de identidade corporativa, o relancamento e o
rejuvenescimento da marca TAP PORTUGAL, bem como o impacto desta nas
percepgdes do consumidor do valor da marca. Devido a operagio de rebranding da TAP
PORTUGAL, a escotha do estudo de caso como metodologia de investigacdo justifica-
se, pois procura-se encontrar interacgSes entre os factos e situagdes inerentes ao
problema de investigagdo, bem como poder tirar ilagdes de aprendizagem da dinimica
do fenémeno.

Na condugdo do estudo de caso, recorreu-se: a recolha de dados secundarios
(Relatérios de Contas Grupo TAP e outras publicagdes), entrevistas com responsaveis.
da Direc¢do de Marketing ¢ do Departamento de Comunicagio ¢ Imagem/ Gestdo de
Marca da TAP PORTUGAL e a realizagdo de um inquérito aos passageiros da
companhia aérea que efectuaram o check-in no Aeroporto Internacional de Lisboa. Esta
utilizagdo de diversas técnicas de recolha e de tipos de dados possibilita o cruzamento
de informag&o criando condigdes para responder aos objectivos de investigagio e para a
triangulacdo dos dados (Yin, 1994), permitindo a valida¢do das conclusdes do estudo.

O resultado esperado da pesquisa consiste entfio numa avaliagio perceptual do
valor de marca TAP PORTUGAL do estudo das associagdes e percepgdes dos
consumidores relativas 4 nova imagem de marca. Pretende-se ainda perceber como é
que a gestdo da marca influencia essa percepgdo e se o rebranding efectuado pela
companhia aérea funcionou, ou seja, se se obtiveram os resultados esperados.

A investigagdo proposta pode trazer vérios beneficios para a companhia aérea
portuguesa. Em particular, um aumento da compreensdo da imagem de marca da TAP
PORTUGAL poder4 auxiliar os gestores da companhia a desenvolver estratégias de
gestio de marca e da identidade, de modo a melhor se diferenciarem dos seus
concorrentes.

Em linhas gerais, a importéncia e relevancia do estudo para o conhecimento,

bastante util para a TAP PORTUGAL bem como para outras empresas, deve-se



essencialmente, a poder ficar a conhecer melhor quais as percepgdes que os clientes tém
do valor da marca, através da analise das associagdes/ percepgdes a sua nova imagem.
Perante uma situagdo de rebranding (como é o caso, aqui escolhido), a presente
investigacdo permite compreender o confronto directo dos objectivos definidos aquando
da operagdo de rebranding, com as percepgdes que os seus clientes tém desta nova
imagem, resultados estes, que podem contribuir para a defini¢do de estratégias que
proporcionem melhorias na gestdo da nova identidade de marca e consequentemente,
nova imagem, traduzindo-se em ganhos para a empresa e para os seus clientes.
Pretende-se assim, com os resultados a serem obtidos, poder contribuir para uma
melhor compreensdo do tema escolhido, sempre com vista & melhoria ao nivel da

tomada de decisdo empresarial.

Organizagiio da Dissertacio

A presente dissertagdo estrutura-se em cinco capitulos.

O capitulo 1 apresenta o conceito de marca, analisando a sua evolugdo e
descrevendo as principais fungdes desempenhadas pelas marcas tanto para o
consumidor come para as organizagdes. Neste capitulo revé-se e discute-se a construgio
da marca e da sua identidade, nomeadamente através das abordagens da analise
estratégica da marca, da identidade da marca e da implementagdo da identidade.
Apresenta-se também o conceito de valor da marca (brand equity) analisando a sua
evolugdo. Para uma melhor compreensdo do valor da marca discute-se a sensibilidade, o
envolvimento, a fidelidade & marca e as fontes de valor da marca, assim como os
modelos de quantificagdo do valor da marca na perspectiva do marketing.

O capitulo 2 diz respeito 4 metodologia. Este capitulo inicia-se com a
apresentagio das questSes e objectivos da pesquisa, para enquadrar, justificar e
compreender os métodos e técnicas utilizadas na presente pesquisa. Estabelece-se e
Justifica-se o desenho da pesquisa, apresentando e descrevendo os instrumentos de
recolha de dados utilizados, a amostra e o trabalho de campo.

O capitulo 3 apresenta a analise da evolugio da gestio da marca TAP
PORTUGAL. O capitulo inicia-se com a apresentagio da empresa e da marca TAP
PORTUGAL. Revé-se e discute-se a identidade fisica da marca, a identidade
psicologica, nomeadamente, o caracter, os valores, a missdo, o posicionamento, o
mercado, os clientes, os concorrentes e o marketing-mix. Este capitulo termina com uma
andlise critica a gestdo da marca TAP PORTUGAL.



No capitulo 4 apresentam-se e discutem-se os principais resultados do estudo da
percepgdo do consumidor do valor da marca TAP PORTUGAL, através da avaliagdo
das associagbes e percepgSes face a4 nova imagem de marca da companhia aérea
portuguesa por parte dos passageiros. Neste capitulo relacionam-se os resultados
obtidos com os objectivos definidos pela companhia aérea no rebranding levado a cabo
em 2005. Neste capitulo analisam-se ainda os dados relativos a caracterizagdo do perfil
do consumidor de viagens aéreas TAP PORTUGAL e 4 sensibilidade dos consumidores
TAP PORTUGAL & marca para o produto viagens aéreas.

Finalmente, nas conclusdes (capitulo 5), apresenta-se uma sintese da
investigacdo e dos seus principais resultados, enfatizando as principais contribui¢des do
estudo para a teoria e pratica do marketing. Fazem-se ainda algumas propostas de
melhoria para a gestdo da marca TAP PORTUGAL. Neste tltimo capitulo serdo ainda
discutidas as principais limitagdes da pesquisa e serfio apresentadas sugestdes para

pesquisas futuras.



Capitulo 1 - A Percepcdo do Consumidor do Valor da Marca

Este capitulo serd dividido em quatro secgdes que abordam o conceito de marca
nas suas varias vertentes. Em primeiro lugar discute-se o conceito de marca e a sua
evolugdo, descrevendo as principais fungdes desempenhadas pelas marcas para o
consumidor e para as organizagdes. Em segundo lugar analisa-se a construgdo da marca
¢ da sua identidade. Em terceiro lugar define-se o conceito de valor da marca (brand
equity), analisando a sua evolugdo e discutindo-se a sensibilidade, o envolvimento e a
fidelidade dos consumidores 4 marca. Por tltimo, apresentam-se as fontes de valor da

marca e os modelos de marketing de medigio do valor da marca.

1.1 Marca: Conceito e Evoluciio

Segundo Cooper (1996, apud Carvalho, 2007, p.33), hoje em dia, «vivemos num
mundo de marcas. Elas rodeiam-nos e introduzem-se constantemente nas nossas vidas,
construindo um importante ponto de referéncia para os consumidoresy. Desde os
primé6rdios da histéria até a idade contemporinea que a marca existe. A marca
apresenta-se como o epicentro de toda a gestdo de marketing, quer estejamos a pensar
na logica de uma empresa, no marketing pessoal, de uma regido ou de um pais
(Lencastre, 2005). «Desde a antiguidade que os criadores de gado, os mercadores
medievais tinham e usufruiam das suas marcas, sinais ou gravuras desenhadas para
distinguir e diferenciar os produtos que produziam ou comercializavam, sendo as
fungdes destes sinais e gravuras semelhantes as das marcas actuaisy (Lencastre, 2005,
p-30).

O conceito de marca tem sofrido uma evolugio permanente ao longo dos
tempos, despertando o interesse de vdrias 4reas e actividades. No entanto, marca nio é
um conceito ficil de definir. Na sua definigdo e na sua analise, devem levar-se em
consideragdo as disciplinas que a utilizam e regulam mais directamente, que sdo o
direito comercial e o marketing (Carvalho, 2007).

Para Brosselin (apud Serra e Gonzalez, 1998, p.19) uma marca é «o que designa
ou personifica um produto/ servigo ou, dito de outra forma, o que o distingue de
produtos similares e permite reconhecer que quem o fabricou ou comercializou foi uma
determinada pessoa ou uma determinada empresa». Neste sentido, uma marca converte-

se num compromisso publico que o produtor assume face aos consumidores.



Segundo Feldwick (1996) as marcas surgiram como um distintivo ou uma
promessa de certeza num mundo de incerteza, oferecendo beneficios simples e
funcionais a qualquer consumidor. Ou seja, segundo este autor, a marca apresenta-se
como um sinal de origem reconhecido, credivel e também uma promessa de
desempenho.

Para o direito comercial a marca ¢ um sinal. A OMPI (Organizagio Mundial de
Propriedade Industrial) define a marca como «um sinal que serve para distinguir os
produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas» (Sarmento, 2006, p.4).
No sistema juridico portugués (art.° 165.° do Dec.-Lei n.° 16/95 de 24 de Janeiro, do
Cédigo da Propriedade Industrial), «a marca pode ser constituida por um sinal ou
conjunto de sinais susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente palavras,
incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, formas (do produto ou da
respectiva embalagem), que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de
uma empresa dos de outra empresay.

A American Marketing Association (AMA) define marca como «um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacgdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes». Esta definicdo ¢ uma referéncia para a
maioria dos autores que estudam matérias sobre a marca (Aaker, 1991; Keller, 1998;
Kotler, 2000; Lencastre e Pedro, 2000; Lendrevie et al., 2000).

Uma marca ¢, portanto, um produto ou servigo que agrega dimensdes que, de
alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou
tangiveis — isto €, relacionadas com o desempenho do produto. Podem também ser mais
simbélicas, emocionais ou intangiveis, relacionadas com o que a marca representa
(Kotler e Keller, 2006).

As marcas tém o papel de identificar a origem ou o fabricante de um produto e
permitir que os consumidores, sejam individuos ou organizagles, atribuam a
responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor. A medida que a
vida dos consumidores se torna mais complexa e agitada, a capacidade que as marcas
t8m para simplificar a tomada de decisdes e reduzir riscos & inestimavel.

Para Kotler (2005) a marca representa um simbolo complexo que pode transmitir
seis niveis de associa¢Ses: os atributos (caracteristicas do produto), os beneficios (mais

valias funcionais e emocionais), os valores (da empresa que a promove), a cultura (da



empresa ¢ sociedade de origem), a personalidade (tragos antropomorficos que a
caracterizam) e os utilizadores (tipo de consumidor que a compra).

De acordo com Kapferer (2004, p. 11) «uma marca €, 30 mesmo tempo, sinal,
palavra, objecto ¢ conceito. E sinal porque a marca & multiforme, na medida em que
integra os sinais figurativos como os logétipos, os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens e o design. E palavra porque o nome de marca € o suporte da informagdo
sobre o produto. E objecto porque a marca distingue um ou mais produtos de outros
produtos ou servigos. Finalmente, é conceito porque a marca, enquanto sinal, tem um
significado, ou seja, um sentidoy.

Segundo Sarmento (2006, p.4) a marca «é um signo distinto, visualmente
perceptivel utilizado para diferenciar produtos ou servigos de uma empresa das suas
concorrentes, bem como atestar a conformidade de um produto ou servigo com
determinadas normas ou especificagdes técnicasy. A marca €, em esséncia, uma
promessa da empresa em fornecer uma série especifica de atributos e beneficios
uniformes aos compradores.

Para colocar uma marca num produto, é necessario ensinar aos consumidores
“quem” ¢ o produto, baptizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a
identificd-lo, especificando a “que” é que ele se presta e “porque” é que o consumidor
deve interessar-se por ele. O branding (dotagdo de produtos e servigos com o poder de
uma marca), visa criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu
conhecimento sobre produtos e servigos, de forma a tornar a sua tomada de decisdo
mais simples e esclarecida e, nesse processo, gerar valor 4 empresa (Kotler ¢ Keller,
2006).

Para que as estratégias de branding sejam bem sucedidas e o valor da marca seja
criado, os consumidores devem estar convencidos de que existem diferencas
significativas entre as marcas numa categoria de produto ou servigo. «O segredo do
branding € os consumidores ndo acharem que todas as marcas nas categorias sio
iguais» (Kotler e Keller, 2006, p-270).

Ja Lencastre (1999, p. 112) «faz uma abordagem semiética ! da marca, partindo

da concepgdo pierciana de sinal para definir marcay. Segundo esta concepgdo, a marca

' A semiética é a ciéncia dos sinais. Existem duas grandes correntes na semiética: a concepgdo
saussuriana, do linguista suico Ferdinand Saussure e a concepedo pierciana do filésofo americano Charles
Pierre. Para a semiética saussuriana, o sinal é uma entidade diatica composta por um significante — a
forma do sinal, a sua expressdo — e um significado — o seu contetido. Para a semiética pierciana, o sinal é
uma entidade tridtica, sendo o terceiro vértice um referente do mundo real que permite o estabelecimento
de uma relagdo entre o significante e o significado.



assenta em trés pilares: o pilar dos sinais propriamente ditos (0 nome da marca, o
logétipo, etc.), o pilar dos objectos a que os sinais se referem (0 produto, a organizagdo,
a sua miss3o e o seu marketing-mix) e, finalmente, o pilar dos efeitos que os sinais
produzem nas pessoas que os descodificam (isto €, a imagem da marca junto dos seus
diferentes publicos). O autor sintetiza o conceito de marca, como sinal triddico, através

do modelo triangular que se apresenta na Figura 1.1.

Figura 1.1 - O tridngulo da marca

sinal s.s.;

interpretante:

objecto: marketing

mix

Fonte: Lencastre, 1999, p. 112

Segundo o mesmo autor (2007, p-33) «em termos normativos, uma marca deve
ser o sinal de um beneficio junto de um segmento-alvo. Pode ser visto como uma vis3o
simples e pratica, uma vez que alerta para as trés dimensdes basicas da gestdo de
marketing da marca (figura 1.2, que se apresenta na pagina seguinte):

- Necessidade de uma dada diferenciagdo da marca face a concorréncia, baseada
num conjunto de ac¢des de marketing, condensadas num sinal evocador;

- Necessidade de uma clara decisdo de posicionamento, que associe o sinal
evocador a um beneficio central tinico em torno do qual se concentrem todos os
produtos e acgdes de marketing da marca;

- Necessidade de um profundo conhecimento e delimitagdo do segmento-alvo,
numa analise fina, tanto quanto possivel individualizada, das suas caracteristicas e

relagdo com a marcay.
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Figura 1.2 - A gestio de marketing da marca

Gestéao: AcCGao Raamnd Decisio Rammd

Marca: i — BN — I

Fonte: Lencastre, 2007, p. 33

Segundo Keller (1998) a marca é qualquer coisa que reside na mente dos
consumidores, isto ¢, a marca é uma entidade perceptual, baseada na realidade, mas que
reflecte também as percepgdes e até mesmo as idiossincrasias dos consumidores. Serra e
Gonzalez (1998, p. 23) acrescentam que «uma marca ao permitir sintetizar as
caracteristicas essenciais dos produtos disponiveis, simultaneamente proporciona uma
simbologia que a personalidade de cada individuo pode reconhecer como prépria ou
desejada, afecta o nivel de satisfagdo sentida durante a experiéncia de uso. Sera, porém,
a situagdo especifica do consumidor que, ao determinar o que espera da marca, se
assumird como factor configurador do seu comportamento e atitude face a escolha da

mesmany.

1.2 As Funcdes da Marca

Para as empresas, as marcas representam uma propriedade legal valiosa que
pode influenciar o comportamento do consumidor, ser comprada e vendida e, ainda,
oferecer a seguranca de receitas futuras e estdveis para o seu proprietario. Segundo
Feldwick (1996) a importancia e a utilidade das marcas derivam das funges que estas
desempenham, quer para os consumidores, quer para os produtores ou detentores da

marca.

1.2.1 As Fungdes da Marca para o Consumidor

Em 1989, Kapferer e Laurent identificaram seis fungdes da marca para o
consumidor, que reflectem a utilidade da marca para este:

- Fungéo Identificagdo: a marca identifica o produto, nomeadamente quanto as

suas caracteristicas principais, do ponto de vista informativo;
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- Fungéio Localizagdo: a marca permite que o consumidor localize de forma mais
facil a oferta que pode satisfazer as suas necessidades, tornando o mercado mais
transparente;

- Fungfo Prética: a marca permite ao consumidor adoptar um comportamento de
compra repetido, potenciador de fidelidade, poupando tempo e energia, uma vez que,
faz com que seja mais facil memorizar o resultado de escolhas anteriores;

- Fungdo Garantia: a marca garante que a qualidade é a mesma,
independentemente do lugar ou do momento da compra.

- Fungdo Personalizagdo: a marca confere ao consumidor a oportunidade de
comunicar quem € ou quem pretende ser, assim como, definir-se para si proprio;

- Fungdo Ludica: a marca confere ao consumidor momentos de prazer pelas
escolhas efectuadas.

Em 1994, Kapferer acrescentou o nimero de fungdes para oito, ao introduzir a
fungo continuidade e ao substituir a fungdo ladica pelas fungdes hedonista e ética:

- Fungdo Continuidade: Encontra-se relacionada com o nivel de satisfagdo
associada a familiaridade e intimidade com a marca, derivado da permanéncia da sua
utilizagio,

- Fungdo Hedonista: Reflecte o nivel de satisfagdo em fungfio da atractividade
da marca;

- Fungdo Etica: Encontra-se relacionada com a satisfagdo que resulta do
comportamento responsavel da marca com a sociedade.

Na perspectiva de Keller (1998), para os consumidores, as marcas identificam o
produtor e permitem a atribui¢io de responsabilidades, quer aos distribuidores, quer aos
produtores. Sendo que, através da experiéncia, os consumidores aprendem quais as
marcas que satisfazem as suas necessidades, assumindo estas um significado importante
para os consumidores ao simplificar as suas decisdes de compra. A partir do momento
em que o consumidor detém conhecimento da marca, j4 ndo necessita de procurar
informagdo adicional para tomada de decisio de compra. Ou seja, numa perspectiva
meramente econdmica, as marcas permitem a redugdo do custo de pesquisa, isto &, o
tempo que o consumidor tem que pensar € o tempo que o consumidor despende na
procura (Keller, 1998).

Keller (1998) acrescenta que a relagdo que possa existir entre o consumidor e a
marca, pode ser vista como um pacto, isto porque, os consumidores oferecem a sua

confian¢a e lealdade, esperando e tendo expectativas que a marca se comporte de
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determinada forma, oferecendo-lhes valor através da consisténcia no funcionamento
apropriado das variéveis do marketing-mix: produto, prego, distribuigsio e comunicag3o.

Na Tabela 1.1 pode-se observar uma equivaléncia entre as fungdes da marca
para o consumidor, na perspectiva de Keller (1998) e Kapferer (2004). Pela anslise da
tabela pode verificar-se que, apesar dos termos utilizados por estes autores serem
diferentes, existe uma correspondéncia quase perfeita entre as diferentes fungdes. Para
melhor compreensdo da tabela € pertinente salientar que para Kapferer (2004) a fungio
garantia € definida de um modo mais abrangente, enquanto que Keller (1998),
decompde esta fungdo nos varios aspectos que a marca garante. Na perspectiva de
Keller (1998) a marca garante um determinado nivel de qualidade, um COmMpromisso e

promessa do produtor, portanto, garante um menor risco na decisdo de escolha.

Tabela 1.1 — Fung¢des da marca para o consumidor

Keller Kapferer
Identificagio da fonte do produto Identificagdo
Compromisso de responsabilidade do produtor Garantia
Redutor de risco Garantia, localizagdo
Redutor do custo de pesquisa Pratica, localizagdo
Promessa, lago ou pacto com o produtor Garantia e continuidade
Dispositivo simbélico Personalizagfo, hedonista e ética
Sinal de qualidade Garantia

Fonte: Adaptado de Kapferer, 2004 e Keller, 1998.

Em conclusdo, e como afirmam Clifton et al (2003, p.102) «uma perspectiva
holistica das marcas contém a sugestdo do que a marca &, ou deveria ser, nada menos do
que o ADN da organizagdo, o bloco de construgdo fundamental e a expressdo da sua
existéncia. Num mundo ideal, a esséncia da marca deveria ser facilmente observavel. A
ANA, uma companhia aérea japonesa, compreende isto. Um antincio recente da ANA,
dizia: “ A atengdo aos detalhes nfio est4 escrita nos nossos manuais de formagdo, esta no

nosso ADN”».

1.2.2 As Fungdes da Marca para as Organizacdes
Segundo Keller (1998) as marcas desempenham seis fungdes para as empresas,

sendo elas:
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¢)) Meio de identificagdo com o objectivo de simplificar a manipulagio ou a

localizagio;

2 Meio de protecgio legal de caracteristicas tnicas do produto;

3) Sinal de nivel de qualidade para os consumidores satisfeitos;

“) Meio de conferir associag¢des tinicas aos produtos;

&) Fonte de vantagem competitiva;

(6) Fonte de lucros financeiros.

Numa perspectiva de mercado, com o objectivo de favorecer a fidelizagdo do
cliente, a marca facilita a criagdo de barreiras a entrada, dificultando e condicionando a
entrada de novas empresas concorrentes no mercado. Os processos de fabrico e o design
dos produtos s3o facilmente imitados, no entanto, as impressdes criadas nas mentes dos
consumidores sdo dificilmente copiadas e reproduzidas por um concorrente. Deste
modo, a marca constitui uma forma poderosa de garantir uma vantagem competitiva
sustentada (Aaker, 1991; Keller, 1998).

Para as organizagSes, a marca constitui-se também como algo valioso na
protecgdo legal, podendo influenciar o comportamento dos consumidores e proporcionar
seguranga relativamente ao retorno financeiro futuro do investimento. Estas razdes
ajudam a explicar os elevados ganhos gerados pelas marcas em muitos processos de

aquisigdes e fusdes (Keller, 1998).

1.3 Construciio da Marca e da sua Identidade

Hoje em dia, numa sociedade dindmica, instavel e em constante evolugdo, onde
as inovagdes tecnolégicas sdo rapidamente langadas no mercado, as empresas
necessitam de transmitir um diferencial que ndo se esgote no produto em si, para o qual
existem provavelmente inimeras copias (Kapferer e Laurent, 1989). Neste ambiente, a
marca tem um papel relevante, estratégico e integrador, razio pela qual a problematica
inerente 4 sua construgdo tem sido alvo de intimeros estudos.

Segundo Clifton et al (2003, p.35) «existem diversos modelos de avaliag¢do das
marcas. Embora a sofisticagdo e a complexidade desses modelos varie, todos tentam
explicar, interpretar e avaliar os conhecimentos que os consumidores possuem sobre as
marcas e que influenciam os seus habitos de compra».

De entre os inimeros estudos sobre construgdo da marca e de entre as

metodologias propostas, destaca-se a de Aaker (1996) em que sdo estabelecidos trés
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momentos para a construgdo de uma marca: (1) a anélise estratégica da marca; (2) a

defini¢4o da identidade da marca; e (3) a implementagio da identidade da marca.

1.3.1 Analise Estratégica da Marca

Segundo Sampaio (2002) prevalece a ideia de que uma prética de marca bem
sucedida exige, a partida, uma adequada preparagdo, isto é, uma compreensdo muito
ampla, profunda e estruturada da sociedade, da economia, dos mercados, dos préprios
negécios, das empresas e do seu marketing. Deste modo, uma analise estratégica da
marca implica a anélise da envolvente interna e externa, na qual se procuram enquadrar
as variaveis estratégicas da marca.

Chernatony (1990) sistematizou os factores que afectam o sucesso de uma marca
€ que, consequentemente, sdo relevantes para a andlise estratégica sugerida: (a) a
empresa (objectivos, capacidades distintivas, valor acrescentado ou orientagio para
custos), (b) os distribuidores (objectivos, poder, prioridades do canal), (c) os
concorrentes (dimenséo e resposta provavel), (d) os consumidores (sistema de compra e
papel desempenhado pelas marcas), e (e) o ambiente de marketing. Torna-se oportuno
acrescentar ao leque de stakeholders (f) os investidores (perspectivas de retorno do
investimento). Com os resultados desta analise, a empresa encontra-se em condigdes de
definir uma promessa basica para a sua marca ou marcas, de forma consistente e
diferenciada da concorréncia.

Segundo Lencastre et al (2000) ndo é o produto que contem a marca, como a
visdo tradicional propunha, mas sim, a marca que tem um ou varios produtos.

Assim, a escolha de uma marca ou marcas trata-se de uma opgo estratégica de
base devendo por isso, apds o processo de analise atras descrito, ser definida a politica
de marcas da empresa.

Segundo Olins (1989), existem trés opgdes possiveis para a estrutura de
identidade corporativa da empresa:

(1) a empresa adopta uma estrutura monolitica, isto €, a empresa opta por uma
marca Unica para todos os seus produtos, aumentando a notoriedade do
conjunto e maximizando as sinergias entre os produtos e mercados dai
decorrentes (opgéo tipica das empresas japonesas);

(2) no sentido oposto, a empresa opta por uma estrutura diferenciada, onde todos

os produtos possuem marcas distintas, privilegiando o posicionamento
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individual de cada uma das marcas (opgdo caracteristica das empresas
americanas e europeias);
(3) opgdo mista, onde existe uma marca da empresa que cobre as marcas dos

seus produtos, servindo de caugdo as marcas especificas de cada produto.

1.3.2 Definicéiio da Identidade da Marca

A identidade da marca est4 relacionada com a forma como os gestores tornam a
sua marca singular. Kapferer (1992) estabelece de um modo interessante e sistematizado
um programa de construgio da identidade da marca, constituido pelos seguintes
elementos: (a) esséncia, (b) identidade, (c) posicionamento e (d) personalidade da
marca:

(a) Esséncia

A esséncia da marca refere-se «a missdo, aos valores, & reputagdo e as
competéncias nucleares incorporadas na marca que sdo comunicadas ao
consumidor» (Macrae, 1996, p.33), desenvolvidas tendo como base o
pressuposto da promessa basica e perspectivando a sua consisténcia no
tempo. Segundo Ambler (1997, p.121) «as marcas sdo diferentes, oferecem
diferentes beneficios de forma diferente a diferentes consumidores e em
diferentes momentos».

(b) Identidade

A identidade «consiste num conjunto de associagdes, que os estrategas
aspiram a criar ou a manter. Estas associagdes constituem o que a marca
representa e integram uma promessa aos consumidores por parte dos
membros da organizagio» (Aaker, 1996, p.115). A marca deve procurar ser
consistente, sendo a0 mesmo tempo capaz de se modernizar para evitar o seu
envelhecimento.

Segundo Clifton et al (2003, p. 143) «em 1997, a British Airways (BA) langou
uma nova identidade que contemplou a ideia de diversidade como nunca antes visto,
pelo menos no mundo das companhias aéreas. A reacgdo foi miltipla e muitas vezes
critica. A antiga identidade da BA tinha sido classicamente “britAnica”, herldica e
sébria. E certo que a BA projectava uma imagem de companhia global, mas pouco
prestavel. O britanismo exemplificado pelo monograma cinzento prateado na cauda
transmitia mais uma atitude fria, e possivelmente implacével, no servi¢o ao cliente, do

que uma boa experiéncia de voo para milhdes de passageiros da classe turistica. Para
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combater isto, foi desenhada a nova identidade para representar de forma mais visivel o
interesse real da empresa em servir os clientes de todo o mundo. Isto foi simbolizado
através de um projecto que deu origem a um novo caminho: artistas de diferentes
comunidades do mundo foram convidados a mostrar o seu trabalho como parte
integrante da identidade visual da BA, o que incluiu a projec¢do de trabalhos nas
proprias caudas dos avides, espago tradicional de branding reservado apenas ao mais

formal dos elementos identificadores, conforme se pode constatar na figura 1.3.

Figura 1.3 — Caudas de alguns avies da BA, 1997

.

Fonte: Clifton, Simmons ez al, 2003, p. 127

A BA concluiu acertadamente que uma mudanga da percep¢do nas mentes dos
seus clientes sé aconteceria se houvesse uma mudanga na vivéncia de experiéncia desde
0 inicio até ao fim do seu contacto com a companhia aérea. A nova identidade, com a
sua mensagem 6bvia de diversidade, era motivo para uma mudanca interna significativa
e, possivelmente, um reflexo da mudanga interna que ja estava a ocorrer € a tornar-se
visivel. Consequentemente, os colaboradores da BA iriam dominar mais linguas no
futuro; iriam ser incentivados a serem eles proprios junto dos passageiros; iriam
esforgar-se a0 maximo para obter os padrdes mais elevados no servigo; e iriam fazer
disso uma profecia de auto-satisfagdo. Curiosamente, a reacgdo a nova identidade
resultou tanto numa oposigéo a perda de uniformidade britdnica, como no enaltecimento

pela perspectiva globalmente diversa adoptada por uma empresa britanica».
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(c) Posicionamento
O posicionamento da marca corresponde a «parte da identidade e proposi¢ao
de valor, que € activamente comunicada ao publico-alvo e que representa
vantagem sobre as marcas concorrentes» (Aaker, 1996, p-176). Segundo esta
visdo, os gestores terdo de identificar as associagdes criticas que moldam as
percepedes dos consumidores e adaptar a sua marca de modo a fazer reflectir
os seus valores.

Existem intimeros factores criticos de sucesso da marca, no entanto, os quatro
eixos de diferenciagdo apontados por Murphy (1990) parecem resumir o essencial para
0 sucesso da marca: (1) proporcionar beneficios funcionais relevantes; (2) oferecer
beneficios intangiveis para além do produto; (3) apresentar consisténcia entre os varios
beneficios e uma caracteristica tnica ou personalidade; e (4) oferecer valores desejados
pelo consumidor.

(d) Personalidade

Segundo Aaker (1997, p.347) «a personalidade da marca agrega o conjunto
das caracteristicas humanas associadas a marca» com as quais o consumidor
se identifica, procurando na marca a expressdo da sua propria personalidade.
As dimensdes da personalidade da marca sdo definidas pela extensdo das
dimensdes da personalidade humana ao dominio da marca. Pode dizer-se que
a personalidade da marca representa a personificagio da marca. A partir do
momento em que se tenta ver uma marca como uma pessoa, o consumidor
cria na sua mente uma personalidade para a marca. Kapferer (1992)
desenvolve o conceito de identidade integrando seis “facetas”: (1) a fisica,
(2) a da personalidade, (3) a do relacionamento, (4) a da cultura, (5) a do
reflexo e (6) a da auto-imagem. Deste modo, as marcas podem e devem ser
dotadas de caracteristicas tipicas humanas, recorrendo-se ao uso de
metaforas para aproximagdo dos consumidores ao valor simbélico das

marcas.

Diversos autores desenvolveram escalas de personalidade da marca, como por

exemplo, a Brand Personality Scale, proposta por Aaker (1997).
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Figura 1.4 — Personalidade da marca

Personalidade da

Marca

TR\ ™\ Fio)
Sinceridade Excitagéo Competéncia Sofisticagdo Vigor
4 g 4
Terra-a-Terra 2 Ousado Fiavel A )
Honesto Espirituoso Inteligente Classe Alta Virado ao Exterior
Sadio Imaginario Bem sucedido Charmoso Resistente
Alegre Moderno
4 4 -/

Fonte: Aaker, 1997, p.352

A escala de personalidade da marca proposta pela autora, apresentada na figura
1.4 € composta por cinco dimensdes (sinceridade, excitagdo, competéncia, sofistica¢do e
vigor) e comporta 15 facetas, que sdo medidas através de 42 itens (Aaker, 1997). A
autora sugere que estas cinco dimensdes da escala devem ser genéricas e podem ser
utilizadas para medir a personalidade da marca através de categorias de produtos e de
culturas. A utilizag@o deste tipo de medida permite avaliar a marca sobre caracteristicas
comparaveis, para diferentes categorias de produtos ou para diferentes marcas.

Apesar de ser uma escala bastante utilizada, ela ndo apresenta uma generaliza¢do
unanime. Contudo, existem mais estudos a favor desta conceptualizagdo para medir a

personalidade do que estudos contra (Wee, 2004).

1.3.3 Implementacéo da Identidade da Marca

A ultima fase da metodologia de construgdo de marcas, proposta por Aaker
(1996), ¢ a implementagdo da identidade, que consiste na comunicagdo ao mercado,
seleccionando os media e as acg¢des que potenciam experiéncias de relacionamento com
o consumidor e a avaliagdo dos impactos do programa. Segundo o autor, os momentos
de avaliagdo devem ser continuos no tempo, proporcionando a criagdo de uma espécie
de barémetro da marca, que permitird fazer os reajustes estratégicos necessarios,
assegurando a medig¢do, monitorizagdo e analise sistematica do desempenho da marca
face aos seus pressupostos de criagdo. Assim, esta andlise deve conter indicadores

baseados nos clientes (posi¢cdes da marca, associagdes a marca, notoriedade da marca,
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entre outros); € baseados na empresa (retorno dos investimentos da marca, alcance dos
objectivos estratégicos). Neste sentido, a avaliagdo tem em vista uma melhoria continua
na relagdo marca/ empresa/ cliente, dai resultando, sempre que necessério, inovagdes
por ruptura ou incrementais que se adequem as necessidades emergentes dos
consumidores.

Segundo Clifton et al (2003, p.232) «no sector das viagens, a Singapore Airlines
e a Cathay Pacific conquistaram reconhecimento internacional e receberam elogios pelo
servigo de bordo e pela inovagdo. O que estas marcas fizeram foi capitalizar a simpatia
genuina e a graciosidade da hospitalidade asidtica e traduziram-nas numa experiéncia
impar para o consumidor, que combina design e estética com um produto novo e

servigos impares».

1.4 Valor da Marca

Segundo a perspectiva de Rudo (2003) existe concordincia de que o capital da
marca ¢ um fendmeno que envolve o valor acrescentado a um produto ou a uma
empresa, através das associagdes e percepgdes de um nome de marca. No entanto, a
defini¢do exacta de capital ou valor da marca ou, segundo a literatura anglo-saxdnica,
brand equity, ndo ¢ tarefa simples nem fécil, tratando-se de um conceito algo complexo,
€ com crescente importancia.

Das vérias definigdes de valor da marca que encontramos na literatura, Lencastre
et al (2000) defende que a mais abrangente, é a proposta por Keller (1998, p.45), que
define customer based brand equity como «o efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marcay.

Keller (1999, p.102), afirma que «uma marca ¢ possuidora de valor quando o
consumidor reage de forma positiva pelo facto de estar na presenga da marca,
assumindo-se o pressuposto de que o valor da marca reside no efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor aos produtos de marca.

Podemos afirmar que uma marca é possuidora de valor quando o consumidor
apresenta uma atitude diferenciada na sua presenga, entendendo-se atitude como o
conjunto de conhecimentos, crengas e associagbes (nivel cognitivo) que provocam o
desenvolvimento de sentimentos (nivel afectivo) do qual resultam inten¢Bes que
originam o acto da compra (nivel comportamental) (Lencastre, 2005; Keller, 1998).

Segundo Lencastre (2005, p.280) «o valor da marca é tanto mais positivo quanto

mais favoréavel for a reacg¢do do consumidor, tendo em conta a identificagdo da marca
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com o produto e com o modo como ele é comercializado. Ao desenvolver uma atitude
perante a compra, o consumidor estimula um processo cognitivo de analise dos atributos
da marca, a partir do qual ganha uma certa sensibilidade 3 marca. A relevancia dos
atributos ao ser avaliada e confirmada perante os interesses e motivagdes do
consumidor, ird desencadear um processo de envolvimento com a marca. Por fim, uma
terceira variével crucial neste processo € a fidelidade 4 marca, que se caracteriza como o

comportamento de compra de modo constante e continuo no horizonte temporal.

1.4.1 Analise do Conceito

A grande subjectividade afecta as varidveis que contribuem para as diversas
concepgdes de brand equity, foi um dos principais motivos que condicionou durante
bastante tempo as investigagdes académicas nesta 4rea do marketing (Serra e Gonzélez,
1998).

Na tabela seguinte, apresentam-se algumas das concepg®es mais difundidas, do

conceito de «brand equity».

Tabela 1.2 - Algumas defini¢des de brand equity

Autor, Data Definigiio

Marketing Sciente Institute (1989) Conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores,
dos canais de distribuigdo e da empresa proprietiria da marca
que conduzem a maiores volumes de vendas e margens, e que
permitem uma vantagem diferenciada e sustentada face a
concorréncia.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor este, que vai para além
da sua fungdo. A marca pode, assim, ser portadora de valor
acrescentado para a empresa, para o comércio e para o
consumidor.

Aaker (1991) Conjunto de activos e passivos ligados a uma marca que
permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos
oferecidos, quer para a empresa quer para o consumidor.

Srivastava e Shoker (1991) Brand equity inclui a forga da marca e o seu valor. A forga da
marca € o conjunto de associagdes e comportamentos por parte
dos clientes da marca, distribuidores e empresa mde que
permite gozar de vantagens competitivas sustentaveis e
diferenciadoras. O valor da marca é o retorno financeiro da
capacidade de gestio para aumentar a forga da marca de modo
a conseguir obter maiores lucros e menores riscos.

Mc Queen (1991) Diferenga entre o valor do produto com marca e o valor do
produto sem marca.
Axelrod (1992) Quantia adicional que o consumidor est4 disposto a pagar para

obter um produto com marca, em vez de um produto
fisicamente equivalente sem marca.

Simon e Sullivan (1993) Cash flow adicional derivado dos produtos com marca
relativamente aos produtos sem marca.

Guillaume (1993) Cash flow incremental resultante do facto do objecto
comercializado ser um produto com marca e néio um produto
sem marca.

Keller (1993) Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a

resposta do consumidor ao marketing dessa marca. A este
conceito o autor d4 o nome de customer based brand equity.

Fonte: Adaptado de Serra e Gonzalez, 1998; Keller, 1998; Kapferer, 2004; e Lencastre,
2005.
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Analisando as diversas defini¢des de brand equity, apresentadas pelos diferentes
autores, constata-se que, de um modo geral, os autores estdo em perfeita sintonia na
opinido de que o conceito deve ser definido em termos dos efeitos de marketing que sdo
atribuidos exclusivamente & marca (Keller, 1993). Os autores também consideram que o
conceito de brand equity representa o valor acrescentado a um produto através de
investimentos realizados no marketing da marca (Keller, 1998). Os diversos
investigadores e experts em brand equity concordam ainda que existem diferentes
formas do valor da marca se manifestarem ou mesmo serem explorados para beneficio
da empresa, sendo que existem diversas formas de gerar valor para uma marca (Keller,
1998).

No presente trabalho, assume-se a definigdio e conceptualizagio de brand equity
proposta por Keller (1993), pois trata-se daquela que ¢ mais completa e abrangente, em
que uma marca tem brand equity positivo se os consumidores reagem de modo
favoravel ao produto e/ ou servigo quando a marca ¢ identificada.

Segundo Kotler e Keller (2007, p.270) «o brand equity é o valor agregado
atribuido a produtos e servigos». Esse valor pode reflectir-se no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a4 marca, bem como nos pregos, na
participagdo de mercado e na rentabilidade que a marca proporciona a empresa. O brand
equity ¢ um importante activo intangivel que representa valor psicolégico e financeiro
da marca para a empresa.

O verdadeiro valor e as perspectivas futuras de uma marca dependem dos
consumidores, do seu conhecimento sobre ela e da sua provavel resposta  actividade de
marketing resultante desse conhecimento. Assim sendo, entender o conhecimento que o
consumidor detém da marca, todos os factores diferentes que se relacionam com ela na
mente do consumidor, é de importancia vital, pois constitui-se no alicerce do brand
equity.

De acordo com Lambin (1989, p.128), a marca oferece ao consumidor «no sé o
servigo base préprio da categoria do produto, mas também um conjunto de servigos
suplementares, necessarios ou acrescidos, que constituem os elementos distintivos entre
marcas e que podem influenciar as preferéncias dos consumidores».

Segundo o mesmo autor (1989), o servigo base diz respeito a utilidade funcional
caracteristica da categoria do produto, tendo vindo a diminuir de importancia, de
determinante da escolha do consumidor, devido a oferta cada vez mais homogénea do

servigo base, provocada pelos avangos da tecnologia e também pela forte concorréncia.
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Desta forma, os servigos suplementares, assumem uma maior importancia como
influenciadores das decisdes do consumidor, uma vez, que podem variar de marca para
marca.

Sheth, Newman e Gross (1991) formularam uma teoria que pretende explicar as
escolhas dos consumidores e os seus actos de compra. Segundo a teoria destes autores,
as escolhas que originam actos de compra dos consumidores, s3o explicados por cinco
valores de consumo independentes entre si, e que apresentam um papel e importincia
diferentes em fungfo de cada situagdo. Os valores de consumo apresentados sdo:

- «valor funcional: define-se como a utilidade percebida como resultado da
performance funcional/ fisica da alternativa;

- valor social: define-se como a utilidade percebida pelo facto da alternativa se
encontrar relacionada com determinado (s) grupo (s);

- valor emocional: define-se como a utilidade percebida derivada da capacidade
da alternativa originar sentimentos e estados afectivos;

- valor epistemolédgico: define-se como a utilidade percebida originada pelo
poder da alternativa provocar curiosidade e/ ou satisfazer um desejo de conhecimento;

- valor condicional: define-se como a utilidade percebida originada pela situagio
especifica ou circunstincia em que se encontra o decisor» (Sheth, Newman e Gross
(1991, p.162).

A teoria formulada por estes autores, pretende ajudar a prever e explicar o
comportamento dos consumidores, permitindo uma melhor compreensdo da escolha de

uma determinada marca em detrimento de outras.

1.4.2 Sensibilidade, Envolvimento e Fidelidade 2 Marca
Neste sub-ponto, pretende-se dar énfase a trés conceitos de enorme importincia
relativamente a criagdo de valor da marca, nomeadamente: a sensibilidade & marca; o

envolvimento & marca; e, a fidelidade & marca.

a) Sensibilidade 2 Marca

De acordo com Kapferer e Laurent (1989, p.103) «um consumidor é sensivel a
marca se a tem em aten¢do aquando da decisdo de compra. Os mesmos autores
consideram que a fidelidade 4 marca é uma variavel comportamental, e a sensibilidade a

marca ¢ uma varidvel “psicolégica”, mentaly. Perante categorias de produto e situagdes
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de compra distintas, um mesmo consumidor pode apresentar diferentes sensibilidades &
marca.

A sensibilidade & marca engloba um conjunto de consideragdes genéricas sobre
o produto, o prego, a garantia, entre outros, envolvendo a analise do risco percebido no
processo da compra de um produto ou servico de determinada marca (Lencastre, 2005).

No dia-a-dia, um consumidor varia frequentemente os niveis de sensibilidade em
funcdo da situagdo de compra, implicando que aquilo que € estavel nele (o seu perfil
sécio-demogréfico ou sécio-cultural) tenha pouca influéncia geral sobre a sensibilidade.

Segundo Kapferer e Laurant (1989) a sensibilidade 4 marca & fungdo do seguinte
conjunto de factores:

- Diferenga percebida entre as marcas pertencentes a mesma categoria de
produto, sendo que quanto maior for essa diferenga, maior sera a sensibilidade & marca;

- Competéncia que o consumidor Julga ter para escolher. A relagdo existente
entre esta competéncia percebida e a sensibilidade 3 marca ¢ positiva, ou seja, quanto
mais o consumidor se considerar competente ao nivel duma categoria de produto, maior
sera a sua sensibilidade as marcas dessa categoria;

- Grau de implicagfo do consumidor. Parece existir uma relagdo positiva entre
este grau e a sensibilidade 4 marca. A implicagdo do consumidor possuindo uma
natureza multi-dimensional tem ligado a sensibilidade & marca a trés dimensdes: o risco
percebido na compra (quanto maior for este, maior serd a sensibilidade a marca), a
reflexdo na compra e o interesse pela categoria do produto.

Keller (1998, apud Lencastre, 2005) identificou seis tipos de risco que podem
ser percebidos no momento da compra e durante o uso de um produto, nomeadamente:

- Risco funcional - que se prende com o facto do produto ndo apresentar o
desempenho esperado;

- Risco fisico — o produto pode representar uma ameagca a integridade fisica do
seu utilizador e/ ou de outros;

- Risco financeiro — relacionado com o facto do preco pago poder ser sentido
como superior ao valor do produto;

- Risco social — o produto poder originar situagdes embaragosas na relagdo com
0s outros;

- Risco psicolégico — o facto do produto poder originar mau estar a nivel mental;

- Risco temporal — tempo dispendido a encontrar outro produto, caso o actual

provoque insatisfagéo.
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Segundo Kapferer ¢ Laurent (1989, p.107) a «fungdo garantia da marca
possibilita a redu¢@o dos riscos mencionados, sendo esta fungdo tanto mais importante

quanto maior for o risco percebido na compray.

b) O Envolvimento com a Marca

Segundo Brito (2008), para muitos autores, lealdade a4 marca constitui uma
grande fonte de valor. No entanto, Fournier (1998, apud Brito, 2008, p.8), «reduzir a
relagdo entre a marca e o cliente a uma questdo de lealdade ou falta dela € como dizer
que as relagdes interpessoais se limitam a duas formas: casamento ou auséncia completa
de qualquer vinculo. Por esta razdo, adopta-se uma terminologia distinta, tentando
abarcar ndo apenas diferentes niveis de lealdade, mas também, diferentes contetidos em
termos da relagdo que o cliente estabelece com a marca. O termo utilizado para
expressar tal conceito é “envolvimento” a marca, que se assemelha de alguma forma, a
nogio de resonance de Keller (2003)».

Keller (2003) propde quatro categorias de envolvimento a marca: lealdade
comportamental; atitude de liga¢do; sentimento de comunidade; e, envolvimento activo.

Segundo o mesmo autor (2003, apud Brito, 2008, p.9), «a lealdade
comportamental ocorre quando, de forma repetida um cliente compra um produto ou
servicos de uma mesma marca, portanto, esti-se perante um nivel baixo de
envolvimento, uma vez que, a lealdade pode ocorrer, exclusivamente, em virtude da
falta de alternativas viaveis.

Um envolvimento mais forte, ocorre devido a uma atitude de ligagdo, ou seja,
mais do que repetir a compra de determinada marca, o cliente tem uma atitude positiva
em relagdo a ela.

Todavia, a marca pode representar algo mais lato, fazendo com que o cliente
sinta que pertence a uma comunidade (consumos baseados em estilos de vida e
comportamentos de compra especificos e diferenciados).

Por ultimo, a forma de maior proximidade é o envolvimento activo, ou seja, o
cliente esta disposto a investir na marca o seu tempo, dinheiro e outros recursos, para
além daqueles que se encontram relacionados de forma directa com a compra em si».

Em suma, o envolvimento acontece quando uma determinada marca ganha
importincia para o consumidor no sentido de ser adquirida e recomendada, situagéo que

resulta da conjugagio de uma ou varias fungdes da marca (Kapferer e Laurent, 1989).




¢) A Fidelidade 2 Marca

Segundo Kapferer e Laurent (1989) a fidelidade a uma determinada marca
caracteriza-se pela permanéncia de um comportamento, através do ntimero de compras
realizadas sucessivamente ao longo do tempo. A ligagdo do consumidor & marca tende a
reflectir a probabilidade de que a marca possa ser trocada no acto da compra face a
oscilagdes nos concorrentes, por exemplo, a nivel de precos. A fidelidade faz com que a
marca seja familiar e, como tal, tenha um peso importante nas decisdes de compra,
sobretudo em compras de baixo envolvimento, onde a motivagdo do consumidor e o seu
conhecimento dos atributos do produto ou servigo, é geralmente baixo.

Segundo Aaker (1991) a qualidade, a notoriedade, a fidelidade e as associagdes a
marca sdo activos que constituem as fontes de valor da marca.

Um estudo levado a cabo por Minadeo, Raphael, e Cunha (2002) sobre “A
Trajectéria da TAM” (companhia aérea regional brasileira), concluiu que a TAM foi
pioneira em demonstrar que o consumidor ndo era motivado apenas pelo prego. Os
autores do estudo concluiram que o consumidor quer valor, ou seja, quer uma relagdo
vantajosa qualidade versus prego. «Assim, passar a investir consistentemente na
proposta estratégica, na tecnologia de ponta, na prestagdo de bons servigos, na
satisfagdo do cliente, na pesquisa das tendéncias e opinides, era encarado como uma
actividade que propicia lucros e que distribui dividendos. A satisfacdo do cliente é
encarada como a condigdo de sobrevivéncia da organizagdo» (Minadeo, Raphael, e
Cunha, 2002, p.10).

1.4.3 Fontes de Valor da Marca
Na perspectiva de Keller (1998) consideram-se como factores fundamentais para
a formag@o do valor da marca, a notoriedade e as associagbes a marca, as quais definem

a imagem da marca. O modelo de Keller pode ser expresso pelo esquema da figura 1.5:

Figura 1.5 - Modelo de Formagio de Valor de Marca

Emissio: Recepgdo:
Identity mix -
Notoriedade
> Valor de Marca
Associagdes
Marketing mix

Fonte: Adaptado de Lencastre, 2005.
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Segundo Kapferer (1992, p.88) «a notoriedade da marca esta relacionada com o
niimero de pessoas que reconhecem o significado da marca e que estdo conscientes da
promessa que o simbolo expressa». Serra e Gonzalez (1998, p.31) afirmam que «o
conceito de notoriedade foi sempre tomado na literatura de marketing, como um dos
melhores indicadores do grau de conhecimento da marca pelos consumidores». A
notoriedade traduz a grandeza da for¢a da marca na mente do consumidor, podendo
demonstrar-se de varias formas, nomeadamente:

a) Notoriedade assistida, quando o consumidor demonstra capacidade de
discriminar uma determinada marca de um conjunto de outras marcas que
lhe sdo apresentadas;

b) Notoriedade espontinea, quando o consumidor refere a marca
espontaneamente.

Keller (1998) considera que o valor gerado pela marca depende do grau de
notoriedade adquirido junto dos consumidores, dado que este influencia a formagio e a
forga das associagdes a4 marca, determinantes na construgdo da sua imagem de marca.

Segundo Aaker (1991) as associagdes a4 marca representam o0s aspectos
essenciais da imagem de marca, porque sio determinadas pelo publico no seu
conhecimento, relagdo, emogdes e comportamento para com a mesma. Keller (1993)
identificou trés categorias de associagdes & marca:

(1) Os atributos, caracteristicas descritivas dos produtos que englobam
elementos tangiveis e intangiveis. No mesmo sentido, Ambler (1997) ja
havia falado de marca enquanto promessa de pacotes de atributos que
alguém adquire e proporciona satisfagdo, podendo os atributos que
constituem uma marca serem reais ou ilusorios, tangiveis ou intangiveis.

(2) Os beneficios: as mais valias de diversa natureza que a marca pode trazer.
Ambler (1992) com base numa revisdo da literatura académica, identificou
trés classes de beneficios, nomeadamente: (i) os beneficios funcionais
(intrinsecos & marca e seus produtos); (ii) os beneficios psicolégicos
(representados na mente do consumidor), e (iii) os beneficios econémicos
(relacionados com a experiéncia de transacgdo).

(3) As atitudes, na perspectiva das avaliagdes globais que sio feitas pelos
consumidores face aos atributos e beneficios identificados na marca, sendo

que dependem destas avaliagdes os comportamentos de compra futuros.
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Estas associagdes estabelecidas pelo consumidor, podem ser primarias, ou seja,
directamente relacionadas com o produto e marca, ou secundirias, quando estendidas
também & empresa, ao pais, a regido de origem, aos canais de distribui¢do, a outras
marcas, a celebridades e/ ou figuras publicas e a eventos (Lencastre, 2005). Segundo o
mesmo autor, as associagdes primdrias mais criticas so as que se relacionam com:

a) o preco, aspecto econdémico versus psicoldgico, resultante da avaliagdo

custo/ beneficio;

b) a qualidade, que corresponde a percepgdo do consumidor face a

superioridade de um produto em relagdo a outro;

¢) as varidveis situacionais (determinados comportamentos ocorrem em fungio

dos contextos, nomeadamente, contextos fisicos e sociais). Estas situagdes
podem ser: (i) de compra, determinada pelo facto do produto se destinar a
oferta ou para uso préprio e pelo estado de espirito do consumidor quando
compra; (ii) de utilizagdo, referente a0 momento e local em que o produto ¢
consumido (em casa, fora de casa, de manhi, a tarde ou a noite, sozinho,
acompanhado,...); e (iii) de comunicagfo, através do modo como foi
conhecida a marca (através da imprensa, amigos,...), e do local onde a
conheceu (quando estava em casa, no carro, no estabelecimento
comercial,...).

Na perspectiva de Keller (1998) as associagdes a4 marca sio elementos
diferenciadores fundamentais devendo ser fortes, para serem de imediato lembradas,
serem favoraveis, capazes de satisfazer as necessidades, e tinicas, ou seja, diferentes da
concorréncia. O autor também refere que as marcas para serem consideradas dentro da
mesma categoria, devem possuir um conjunto de associagbes comuns, ou seja, os
chamados pontos de paridade.

Segundo Keller (1993) o valor da marca vai traduzir-se numa imagem da marca
que representa o conjunto de associagdes 4 marca, que os consumidores conservam na
memoria, ainda que se possa tratar de associagdes que ndo reflectem a realidade
objectiva, mas apenas uma dimensdo simbélica. Assim sendo, a marca apresenta
caracteristicas intangiveis, valores, sentimentos, afectos, que se sobrepbem a
tangibilidade da prestagio funcional do produto ou servigo, ainda que obviamente

possam coexistir.
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Na perspectiva de Lencastre (2005, p-66) «a imagem de uma marca entendida
como a resposta de um individuo, e por extensio de um determinado publico ou
segmento-alvo a uma marca, constitui uma realidade multipla em dois sentidos:

- Public Mix: é definido como sendo o conjunto de piblicos e segmentos-alvo de
uma marca;

- Image Mix: é definido como sendo o conjunto de variaveis de resposta de um
determinado piblico ou segmento-alvo a uma marcay.

Segundo Lencastre (2005, p. 61) «a gestdo do public mix da marca comega por
ser uma selecgdo de publicos e segmentos-alvo, e nessa perspectiva est4 ainda ligada a
emissdo da marca.

Na perspectiva do mesmo autor (2005), ao longo do tempo, se a marca for gerida
como o sinal unico de uma missdo tinica, pode aspirar a uma tendéncia de unidade, na
incontornavel multiplicidade do seu public mix e image mix. Em ultima instancia, na
gestdo da imagem da marca, é importante saber distinguir o que a marca pode ter de
unico e diferenciador.

Segundo Keller (2001, p.15) «o que faz a forga das grandes marcas é ter
conceitos unicos, diferenciadores, que lhes estdo associados numa imagem transversal,
no espago dos seus publicos e no horizonte temporal de vida». Tudo isto é alcangado
somente quando hd a persisténcia de uma histéria centrada numa missdo e no nome da

marca.

1.4.4 Quantificagio do Valor da Marca na Perspectiva de Marketing

Segundo Lencastre (2005, p.270) «a resposta do consumidor de forma
diferenciada perante a presenca da marca, desde que tal provoque um comportamento
de compra, traduz-se num ganho financeiro para a empresa que € detentora da marcay.
A existéncia de marcas que originam uma resposta de forma diferenciada por parte do
consumidor permite & empresa aumentar a adesdo e fidelidade a marca, praticando
margens mais elevadas, permite-lhe uma maior flexibilidade e rapidez em resolugdo de
eventuais problemas, proporciona ganhos em termos de comunicagdo e distribuigdo, e
consequentemente, aumenta o valor da empresa.

A quantificagdo do valor da marca, na perspectiva de marketing é obtida pela
«valorizagdo da marca através da medida dos diferentes tipos de resposta do consumidor
a marca, nomeadamente através das respostas do tipo cognitiva, afectiva e

comportamental» (Aaker, 1996, p.104). Este método, baseado nas reacgdes dos
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consumidores, regra geral, recorre a investigagio sobre os conhecimentos, as atitudes e
as intengSes de compra dos consumidores.

Segundo Simon e Sullivan (1993) o método baseado nas reacgles dos
consumidores apresenta algumas limitagSes, nomeadamente: impossibilidade de
traduzir os resultados em estimativas de lucro para a empresa; ndo consideragdo dos
lucros futuros relacionados com a marca, nem das diferencas de custo de produgdo
implicitas nos produtos com marca.

No presente trabalho, assume-se como modelo de analise do valor da marca, o
proposto por Keller, que se baseia nos pressupostos da definigdo de brand equity, ou
seja, iremos proceder a avaliagdo da imagem de marca TAP PORTUGAL, através do
recurso a analise das associagdes que os consumidores de viagens aéreas da companhia

aérea portuguesa demonstram ter face 3 nova imagem de marca, em vigor desde 2005.

1.5 Sintese

E bastante vasta a literatura existente sobre o valor da marca, sendo muitas as
defini¢des de valor da marca. No entanto, todas elas reconhecem que a marca permite
incrementar o valor de um produto e/ ou servigo comparativamente a outro semelhante |
sem marca. Das intimeras defini¢des de valor da marca encontradas na literatura,
segundo Lencastre et a/ (2000), a mais completa e abrangente, é a proposta por Keller
(1998, p.45), entendendo-se por customer based brand equity «o efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa
marcay.

As fontes primordiais de valor da marca: a notoriedade e as associagdes, sdo
identificadas como factores relevantes, embora considerados normalmente em conjunto
com outros, como a fidelidade e a qualidade percebida (Aaker, 1991). A partir da
selecgdo das fontes de valor propostas por Keller (1998), o estudo da notoriedade e das
associagdes torna-se o ponto de partida para a avaliagdio da marca numa perspectiva de
marketing. A notoriedade e as associagdes situam-se na primeira linha da recepgdo da
marca pelo consumidor, definindo a forma como sdo conhecidos e interpretados os
sinais de identidade e as ac¢des de marketing da marca.

De acordo com Keller (1999, p-102), na perspectiva de marketing, «uma marca é
possuidora de valor quando o consumidor reage de forma diferente pelo facto de estar

na presen¢a da marca, assumindo o pressuposto de que o valor da marca reside no efeito
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diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor aos
produtos de marca»

Relativamente a quantificagio do valor da marca na perspectiva de marketing,
segundo Aaker (1996, p.104), esta & obtida através da «valorizago da marca através da
medida dos diferentes tipos de resposta do consumidor & marca, nomeadamente através

das respostas do tipo cognitiva, afectiva e comportamental».
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Capitulo 2 — Metodologia

Neste capitulo apresenta-se o percurso metodolégico utilizado nesta
investigagdo. Para tal identificam-se e discutem-se os objectivos do estudo, descreve-se
a abordagem metodoldgica do estudo de caso enquanto metodologia de investiga¢do
cientifica, discutindo-se a sua implementagfio, os seus pontos fortes e fraquezas.
Identificam-se e discutem-se as fases de condugdo do estudo de caso, com especial
destaque para a fase de recolha de dados, com maior relevancia para a condugdo das

entrevistas e dos questionarios.

2.1 Objectivos do estudo

Como jé foi referido na introdugdo deste trabalho, a presente investigac¢do
pretende responder a seguinte questio: Qual a importancia da percepgdo do consumidor
do valor da marca TAP PORTUGAL para a gestio da empresa?

Para responder a esta questdo, serd necessdrio caracterizar o perfil do
consumidor de viagens aéreas TAP PORTUGAL e fazer uma analise do valor da marca
na perspectiva do consumidor. Assim, e para responder a questio de investigagdo sdo
propostos vérios objectivos especificos:

- Caracterizar o perfil do consumidor de viagens aéreas TAP PORTUGAL;

- Estudar a sensibilidade dos consumidores da TAP PORTUGAL a marca para o
produto viagens aéreas;

- Analisar a percepgdo do consumidor do valor da marca TAP PORTUGAL;

- Estudar a evolugdo do entendimento da gestdo do papel do consumidor no
valor da marca;

- Criar propostas de melhoria para a gestdo da marca TAP PORTUGAL.

2.2 Abordagem Metodolégica

Com base na metodologia do estudo de caso, investiga-se a reestruturagdo
estratégica da empresa TAP PORTUGAL e o consequente reposicionamento da marca.
Para isso, procura-se investigar e explicar a importincia da percepgdo do consumidor do
valor da marca TAP PORTUGAL através da avaliagdo da nova imagem de marca da
companhia com o recurso a identificagdo das associagdes e percepgdes dos passageiros

face a esta.
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A utilizaggo do estudo de caso como metodologia de suporte da investigagdo
deve-se sobretudo ao facto de esta ser uma abordagem de investigagdo que se debruga
sobre uma situagdo especifica, que se supde ser Ginica ou especial, pelo menos em
alguns aspectos, visando a descoberta de algo essencial e caracteristico e,
consequentemente, compreender de forma global o problema a investigar (Ponte, 2006).

Deste modo, a op¢do metodolégica do estudo de caso para esta disserta¢io
prende-se com a necessidade de analisar em profundidade a mudanga de imagem
corporativa, relangamento e rejuvenescimento da marca TAP PORTUGAL, e o impacto
desta nas percepgdes do consumidor do valor da marca. Uma vez que a operagdo de
rebranding da TAP PORTUGAL é relativamente recente (2005), a escolha do estudo de
caso como metodologia de investigagdo justifica-se, pois procura-se encontrar
interacgdes, em que o objectivo é descrever e analisar os factos e situagles inerentes ao
problema de investigagfio (uma situagio especifica que ocorreu no panorama nacional
de aviagdo civil) bem como poder tirar ilagdes para conhecimento da dinimica do
fenomeno.

A histéria da utilizagdo do estudo de caso como metodologia de investigacdo
esta marcada por periodos de uso intenso e por periodos de ndo utilizagdo, tendo o seu
uso sido iniciado em Franga entre 1900 e 1935, data a partir da qual foi alvo de
inimeras criticas associadas a sustentabilidade das metodologias qualitativas. Os anos
60 levaram ao reposicionamento destas metodologias face as preocupagdes emergentes
com as metodologias quantitativas, existindo ainda hoje, no entanto, algum cepticismo
assente naquelas que sdo consideradas as fraquezas destas metodologias, em particular,
do estudo de caso (Pimentel, 2006).

Um estudo de caso representa a busca pela verdade através de uma anslise
profunda de um objecto de estudo, estando a decisio pela utilizagdo deste método
dependente do que ser4 investigado e definido & priori. As condigdes para a utilizagdo
do estudo de caso prendem-se com: (a) a questdo de pesquisa que € colocada; (b) o grau
de controlo que um investigador tem sobre os eventos e (c) a contemporaneidade do
estudo (Yin, 1994).

O estudo de caso ¢ a estratégia escolhida quando se analisam acontecimentos
contempordneos, mas quando ndo se pode manipular comportamentos relevantes. O
estudo de caso conta com muitas técnicas utilizadas pelas pesquisas histéricas, mas
acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no repertorio de

um historiador: observagdo directa e séries sistémicas de entrevistas (Yin, 2001). O
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mesmo autor defende que o estudo de caso possui a vantagem de poder lidar com uma
variedade maior de evidéncias, além de permitir, no caso da observagdo participante, a
manipulagdo informal das variaveis utilizadas.

A finalidade do estudo de caso é sempre uma pesquisa holistica (sistémica,
ampla e integrada), visando preservar e compreender em profundidade e de forma
detalhada o caso no seu todo e na sua unicidade. Por essa razdo, varios autores preferem
chamar o estudo de caso de estratégia, em vez de metodologia de investigagdo. O estudo
de caso ndo ¢ uma metodologia especifica, mas antes, uma forma de organizar dados,
preservando o carécter Ginico do objecto social em estudo (Esteves ef al, 1998).

Quando um investigador opta pelo estudo de caso, ele pode realizar um estudo
tnico ou multiplo. Segundo Yin (2001) para se criar generalizagdes cientificas, o ideal ¢
o estudo de casos multiplos. No entanto, a realizagdo de estudo de caso tGnico &
Justificavel «se o caso se constituir num evento raro ou exclusivo ou se servir a um
proposito revelador» (Yin, 2001, p. 67).

Encontramos na literatura algumas classificagdes para os tipos de estudo de
casos existentes, tendo Otley e Berry (1994) identificado quatro tipos:

(@) o estudo de caso exploratério, que vai além da mera descricdo de dados,
avangando para a sua explicagdo. Pode gerar um circulo entre a explicagio
tedrica e a descricdo de dados, onde ocorre um trabalho indutivo de
generalizagdes a partir de observagdes, resultando premissas teéricas com
base nas quais, de forma dedutiva, se procura explicar outros fenémenos;

(b) o estudo de caso critico, que permite avaliar pressupostos tedricos da analise
de um conjunto de fenémenos, que se revelam inconsistentes com a proposta
tedrica, mostrando que esta estd inadequada ou incompleta;

(c) o estudo de caso ilustrativo ou exemplificativo que parte da existéncia de
uma teoria prévia e explora uma situagéio concreta que ¢ interpretada a luz
dessa teoria, ou seja, usa uma teoria para explicar uma observagdo. Este tipo
de estudo reforca a teoria existente podendo, no entanto, em caso de
inadequagdo, conduzir a estudo exploratério ou critico;

(d) o estudo acidental, que surge por acidente pela inexisténcia prévia de um
planeamento da investigagdo ou por trabalhar dados restritos de um objecto
de estudo mais amplo.

O estudo de caso utilizado no presente trabalho é do tipo ilustrativo/

exemplificativo, no sentido em que a sua escolha fornece um contexto adequado para a
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resposta as questdes de investigagdo concretas, permitindo ao investigador analisar
processos sociais chave, como é o caso da avaliagdo da percep¢do do consumidor do
valor da marca TAP PORTUGAL. Devido ao reduzido nimero de agentes que
compdem a industria aerondutica portuguesa, o caso de estudo abordado na presente
investigagdo ¢ unico no panorama nacional, torna-se de especial interesse para o
investigador e pode contribuir para o conhecimento a nivel mais geral, podendo-se
enquadra-lo na teoria referente 2 literatura sobre o tema em questdo.

O presente estudo de caso foi realizado de acordo com o processo de

investigagdo proposto por Yin (2005), sistematizado na figura 2.1:

Figura 2.1 - Esquematizagfio do processo de investigacio

PREPARACAO DESENVOLVIMENTO FINALIZACAO

Selecgiio do Caso TAP
P PORTUGAL

| €

Condugiio do Estudo
Big de Caso AR ]
| T v
E - Virias entrevistas na TAP com ! Desenvolvimento escrito de um
t responsdveis da Direccdo de Marketing ¢ | Relatério de Estudo de Caso
' do Departamento de Comunicago e !
. . 1 Imagem/ Gestéo da Marca; '
Desenvolvimento d Teori Do Observago exaustiva de Relatérios de ! /
E Contas Grupo TAP: revistas e outras | Padronizag3o (teoria versus
- publicagdes TAP; | resultados obtidos)
1 - Observagio Relatérios de Trifego do !
\ Aeroporto Intemacional de  Lisbog; !
i publicacdes referentes 3 indstria ! y
1 . N
1 aeronfutica (www.iata.com); ! o
i - Realizagio do Questiondrio (vide Anexo E Padlr?si,ms(t:;?:osmm
i 1), no Aeroporto Internacional de Lisboa. !
1
Il 1
Preparagdo da Selecgio | | ! |
o de Dados — Estabelecimento de :
! conexdes entre os dados e !
>  osutatamento  fe-----eeeen Revisio Geral
- Definigdio do processo operacional de recolha de dados secundérios; v
- Definicio de “Process out comes” e ndo vinculagio de efeito final;
- Solicitagdo de autorizagdo junto da TAP PORTUGAL e da ANA - AEROPORTOS DE
- o . . Estudo de Caso Finalizado
PORTUGAL $.A., para realizagéio do Questionrio no Aeroporto Internacional de Lisboa,

Fonte: Adaptado de Yin, 2005
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Como se pode ver na figura anterior, o estudo de caso da presente disserta¢do foi
realizado em trés fases: a da preparagdo, a do desenvolvimento e a da finalizagdo, que
irdo ser descritas em seguida. ‘

Na fase da preparacdo, procedeu-se a etapa do desenvolvimento da teoria, ou
seja, apds a escolha do tema a ser abordado (a percep¢do do consumidor do valor da
marca) fez-se uma revisdo da literatura relevante para enquadrar o tema na teoria.
Simultaneamente, procedeu-se a etapa da seleccdo do caso TAP PORTUGAL. Esta
etapa de escolha do caso ndo foi morosa, uma vez que a escolha do caso se deveu ao seu
interesse e ao facto de se tratar de uma situagdo especifica e rara no panorama da
aviagdo civil portuguesa. A escolha do caso TAP PORTUGAL era pertinente devido ao
seu recente rebranding e tornava-se interessante avaliar a percep¢do do consumidor do
valor da marca da companhia aérea através da avaliagdo da nova imagem de marca.

Em seguida, procedeu-se a etapa da selec¢io de dados, efectuando-se a defini¢do
do processo operacional de recolha de dados secundarios, a defini¢do do processo de
“out comes” e a ndo vinculagdo de efeito final. Isto é, de forma a poder responder-se as
questdes chave da investigagdo, quando existem dividas ou ndio se estd a obter as
respostas desejadas de investigago ( “out comes ), procede-se 2 retoma da condugdo do
processo de investigagdo para fases anteriores a esta (retrocesso a nivel de fases do
processo de investigagdo para que a investiga¢do ndo vicie resultados ou contenha erros
a nivel de processo de investigagdo). Por processo de “out comes”, entende-se a
obtengdio dos resultados/ respostas desejados tendo em conta os objectivos definidos
para a investigagdo (Yin, 2005). Também se procedeu a solicitagdo das autorizagdes
junto da TAP PORTUGAL e da ANA — AEROPORTOS DE PORTUGAL, S. A., para
a realizagdio do questionario no Aeroporto Internacional de Lisboa, para a recolha de
dados junto dos consumidores.

Apbs a conclusdo com sucesso destas duas tltimas etapas, procedeu-se a fase de
desenvolvimento. Nesta fase foram efectuadas as seguintes actividades: foram
realizadas virias entrevistas na TAP com responséveis da Direcgdo de Marketing e do
Departamento de Comunicagéo e Imagem/ Gestéio de Marca, com vista a obtengdo de
dados e informagdes sobre a operagdo de rebranding e sobre a gestio da marca TAP
PORTUGAL. O objectivo foi o de conseguir resposta para atingir os objectivos
definidos para a investigagdo, de modo a se poder efectuar um trabalho de cruzamento
dos dados obtidos através do discurso de varios intervenientes dos departamentos com

maior responsabilidade directa em matérias relacionados com o tema da investigacio.
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Adicionalmente, procedeu-se a anélise dos Relatorios de Contas Grupo TAP,
revistas e outras publicagdes TAP PORTUGAL e dos Relatérios de Trafego do
Aeroporto Internacional de Lisboa e de publicagdes referentes a indudstria aeronautica

(disponiveis on-line no sitio www.iata.com), também com o objectivo da anilise,

explicagdo e cruzamento de dados de modo a poder-se responder com maior precisdo as
questdes de investiga¢do, e reforcar as conclusdes. Por fim, procedeu-se a realizagdo do
inquérito aos consumidores no Aeroporto Internacional de Lisboa.

Em seguida, procedeu-se a etapa do estabelecimento de conexdes entre os dados
obtidos com o questionario de modo a poder-se efectuar o correcto tratamento a nivel
estatistico com vista dar respostas as questdes de investigagdo.

Ap6s a conclusdo com sucesso desta ultima etapa, a fase de desenvolvimento,
procedeu-se a fase de finalizagdo, com inicio na etapa de desenvolvimento escrito de um
relatério de estudo de caso, em que sdo articulados e redigidos todos os resultados e
conexdes de dados obtidos nas fases anteriores, que serdo descritos nos capitulos 3 e 4,
conduzindo & elaboragio de um relatério de estudo de caso. Com o término desta etapa,
procedeu-se a etapa da padronizagdo, ou seja, nesta etapa, relatada no capitulo 5
efectuou-se a articulag@o e o relacionamento entre a teoria desenvolvida e os resultados

obtidos.

2.3 Preparaciio da Selec¢do dos Dados

Nesta sec¢do descrevem-se as principais actividades desenvolvidas para a
preparagéo da selecg¢do dos dados utilizadas no estudo de caso.

Em primeiro lugar, procedeu-se a defini¢do do processo operacional de recolha
de dados secundérios, nomeadamente o planeamento, contacto e agendamento de vérias
entrevistas na TAP PORTUGAL com responsaveis da Direc¢do de Marketing e do
Departamento de Comunicagio e Imagem/ Gestdo de Marca TAP PORTUGAL. Houve
também a necessidade de se obter dados institucionais da companhia, nomeadamente os
Relatorios de Contas Grupo TAP, bem como iniimeras revistas e outras publicagdes
TAP PORTUGAL, sendo fundamental planear e contactar a companhia com vista a
obtencdo destes. De forma a compreender a natureza do trafego de passageiros TAP
PORTUGAL processados no Aeroporto Internacional de Lisboa, houve necessidade de
pesquisar os Relatdrios de Trafego do Aeroporto Internacional de Lisboa. Também se

procedeu a varias pesquisas de publicagdes disponiveis on-line no sitio internet da
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IATA (www.iata.com), referente & industria aerondutica para recolher dados sobre a
transportadora aérea portuguesa.

De forma a enriquecer a informagdo recolhida foi decidido utilizar um
questionério para ser aplicado aos passageiros TAP PORTUGAL, para averiguar as
questdes centrais da investigagdo, nomeadamente: avaliar a nova imagem de marca TAP
PORTUGAL, avaliar as percepgdes que os consumidores tém face aos servigos da
companhia aérea nacional e caracterizar os respondentes a nivel sécio-demografico.
Nesta etapa, procedeu-se ao agendamento e planeamento dos diversos processos da
concepgdo do questionirio, dando origem ao questionario final (Anexo 1). No decorrer
da etapa da preparagio da selecgio de dados, efectuou-se o planeamento e o
desenvolvimento de contactos com a TAP PORTUGAL e a ANA-AEROPORTOS DE
PORTUGAL, S.A. de forma a solicitar autorizagdes para realizagdo do questionério no
Aeroporto Internacional de Lisboa.

No processo de recolha de dados, o estudo de caso recorre a vérias técnicas
proprias da investigagdo qualitativa, nomeadamente o diario de bordo, o relatério, a
entrevista e a observagio (Hamel, 1993). Segundo Brunheira (s/d) a utilizagdo destes
diversos instrumentos constitui uma forma de obtengdo de dados de diversos tipos, o
que possibilita o cruzamento de informag#o.

Segundo Bell (1989) os métodos de recolha de informagdes sdo escolhidos em
fungdo da tarefa a ser alcancada. Deste modo, sdo utilizadas multiplas fontes de
evidéncia ou dados para avaliar as diferentes perspectivas dos participantes no estudo e
para obter vérias “medidas” do mesmo fenémeno, criando condi¢des para uma
triangulagdo dos dados. Na perspectiva de Yin (1994, p. 92) «a utilizagdo de multiplas
fontes de dados na construgdo de um estudo de caso, permite-nos considerar um
conjunto mais diversificado de topicos de analise e em simultineo, permite corroborar o
mesmo fenémenoy.

A tabela 2.1, que se apresenta na pagina seguinte, resume entdo as multiplas

fontes de dados utilizadas para o estudo de caso em investigagdo.
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Tabela 2.1 — Fontes de dados utilizadas

Documentais Multi-Fonte Inquérito
Escritos Séries Temporais Ad hoc

- Relatérios de Contas Grupo TAP; - Publicagdes sobre industria | - Questionério aplicado junto dos

- Relatérios de Trifego do Aeroporto Internacional de Lisboa (ANA — | aeronautica. passageiros TAP PORTUGAL,

AEROPORTOS de PORTUGAL, S.A.), nas zonas de check-in do

- Revistas ¢ outras publicagdes TAP; Acroporto  Internacional  de

- Publicagdes on-line no sitio internet TAP; Lisboa;

- Publicagdes on-line no sitio internet ANA — AEROPORTOS de .- Entrevistas com responsaveis da

PORTUGAL, S.A. Direcgio de Marketing e do
Departamento de Comunicagio e
Imagem/ Gestio da Marca TAP
PORTUGAL.

Ainda nesta etapa, e como foi explicado, procedeu-se a defini¢fio do processo de
“out comes” (defini¢io dos resultados/ respostas desejados para a investigagio com
base nos objectivos) e a adopgdo de ndo vinculagdo de efeito final (flexibilidade de
modo a possibilitar o retrocesso no esquema do processo de investigagdo, quando se
verificar erros, falhas, resultados/ respostas que ndo respondem aos objectivos
delineados, n3o considerando estes, como resultados/ respostas com efeito de
vinculagdo final), patente no esquema do processo de investigagdo elaborado para o

presente caso de estudo.

2.4 Conducio do Estudo de Caso

A realizagdo de qualquer trabalho de investigacdo esta inerente a recolha de
dados, tornando-se necessaria a programacdo das acgdes a desenvolver para a sua
execucdo. Nesta secgdo, evidenciam-se os aspectos mais relevantes na recolha dos
dados para a construgdo do estudo de caso, nomeadamente: a recolha de dados

secundarios, as entrevistas e os questionarios.

2.4.1 Recolha de Dados Secundairios

Para se responder aos diferentes objectivos de investigagdo do estudo de caso
recorreu-se aos seguintes dados: escritos, do tipo documental (Relatérios de Contas do
Grupo TAP; Relatérios de Trafego no Aeroporto Internacional de Lisboa, ANA —
AEROPORTOS DE PORTUGAL, S. A.; multi-fonte — publicagdes da industria
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aeronautica; e, inquérito, através da utilizagdo de questionario junto dos clientes TAP
PORTUGAL, e realizagdo de entrevistas junto de responsaveis pela Direcgdo de
Marketing e do Departamento de Comunicagio e Imagem/ Gestio da Marca, da TAP
PORTUGAL , conforme ja abordado com maior detalhe no ponto 2.3 do presente
capitulo. Contudo, no decorrer de todo o processo de recolha de dados, deparamo-nos
com algumas dificuldades que foram ultrapassadas com esfor¢o e sucesso,
nomeadamente o agendamento das entrevistas com os responsaveis pela TAP
PORTUGAL, nas 4reas ja mencionadas anteriormente, bem €Omo, com 0s responsaveis
pela. ANA - AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A., para a realizagdo dos
questiondrios junto dos consumidores da companhia aérea, na principal plataforma
aeroportudria do pais.

Nesta etapa do processo de investigagio, em fungdo dos objectivos delineados
para a presente investigagdo, apos a recolha dos dados secundarios j4 mencionados,
procedeu-se a um processo de filtragem de informagéo recolhida, analise e cruzamento
de dados, de modo a este produzir resultados/ respostas aos objectivos propostos para a

investigacao.

2.4.2 Entrevistas

As entrevistas adquirem bastante importancia no estudo de caso, pois através
delas o investigador percebe a forma como os sujeitos interpretam as suas vivéncias ja
que «sdo utilizadas para recolher dados descritivos na linguagem do proprio sujeito,
permitindo ao investigador desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a maneira como
0s sujeitos interpretam aspectos do mundo» (Bogdan e Biklen, 1994, p. 134).

Os diferentes tipos de entrevistas existentes tém sido classificados de formas
diversas. Fontana e Frey (1994) consideram a existéncia de trés grandes tipos de
entrevista: estruturada, semi-estruturada e ndo estruturada. Para Patton (1987) as
entrevistas dividem-se entre quantitativas e qualitativas, sendo que a ultima categoria
comporta ainda trés classificagdes (convencional informal, guiada, aberta standard).
Assim, as entrevistas implicam de uma forma geral a defini¢io prévia de questdes a
colocar e do grau de estruturagdo dessas perguntas e da sua ordem.

No presente estudo de caso, recorremos a entrevistas de tipo semi-estruturadas
junto de responséveis da Direcgdo de Marketing e do Departamento de Comunicagio e
Imagem/ Gestdio de Marca da TAP PORTUGAL, com vista a obtengdo de respostas as

questoes centrais da investigagdo, bem como a obtengdo de dados e informagdes
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relevantes. Estas entrevistas apresentam um grau de relevancia importante, uma vez os
entrevistados possuirem elevado conhecimento a nivel de experiéncia e envolvéncia aos
factos abordados na presente investigagdo, ou seja, os entrevistados conheceram de
perto a companhia aérea antes da operagdo de rebranding e estiveram fortemente
envolvidos nela.

No decorrer da investigagio, procedeu-se a um total de quatro entrevistas junto
da TAP PORTUGAL, realizadas em Fevereiro, Margo e Abril de 2007 e em Janeiro de
2008, em fungdo da disponibilidade dos intervenientes e também com o decorrer da
evolugdo do processo de investigagio.

Todas estas entrevistas, realizadas nas instalagdes da TAP PORTUGAL, com os
responsaveis ja mencionados, nas datas referidas, foram preparadas de uma forma
exaustiva, tendo como meta, a obtengdo de possiveis respostas/ dados que permitissem
responder s questdes centrais da investigagdo com base nos objectivos delineados.

Também se procedeu a realizagio de uma entrevista junto da ANA -
AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A., com o objectivo de se obter autorizagdo para
realizagdo do questiondrio na plataforma aeroportuaria de Lisboa e também para
obtengdo de dados referentes ao processamento de dados da TAP PORTUGAL. Esta
entrevista ocorreu em Maio de 2008, com a responsavel pela NAER (empresa
pertencente 8 ANA — AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A.), devido se tratar de uma
pessoa com enorme responsabilidade e sensibilidade para questdes de trabalhos de
ambito académico/ investigagdo, como ¢ o caso, de modo a encaminhar o processo de
obtengdo de autorizagdo para realizagio do questionério, no Aeroporto Internacional de

Lisboa, com a celeridade devida.

2.4.3 Questionario

O questionario ¢ um instrumento de investigagdo que visa recolher informagdes
baseando-se geralmente na inquirigio de um grupo representativo da populagdo em
estudo. Segundo Almeida e Pinto (1994) o inquérito por questionario é uma técnica que
se apoia numa sequéncia de perguntas ou interrogagdes escritas que se dirigem a um
conjunto de individuos (inquiridos), que podem envolver as suas opinides, as suas
crengas ou vérias informagdes factuais sobre eles préprios ou o seu meio.

O inquérito por questionario distingue-se da entrevista, por se caracterizar por
uma completa estruturagdo tanto da forma como dos contetidos das perguntas. Em

alguns casos os inquéritos excluem a relagdo de comunicagdo oral entre inquiridor e
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inquirido, caracteristica da situagdo de entrevista. E o que se passa nos questionarios de
administragdo directa (ou auto-administragdo), em que o préprio inquirido regista as
suas respostas. S6 nos inquéritos de administragdo indirecta, nos quais é o inquiridor
quem formula as perguntas e regista as respostas do inquirido, existe uma situagdo
semelhante a da entrevista (Almeida e Pinto, 1994).

O questiondrio ¢ uma das técnicas recorrentes na construgdo de dados
sociolégicos, de modo a facilitar o conhecimento de determinada populagdo e a
compreensdo de alguns factores sociais que, de outro modo, seriam dificeis de avaliar
(Quivy e Campenhoudt, 2003). Este instrumento oferece também a possibilidade de
inquirir um grande niimero de pessoas rapidamente, economizando tempo, garantindo o
caracter sigiloso das respostas e o anonimato dos inquiridos e proporcionando uma
maior facilidade no tratamento estatistico dos dados ao permitir quantificar a
informagio obtida.

Segundo Deshaies (1992) e Rojas (2001) a aplicagdo de um inquérito por
questiondrio possibilita uma maior sistematizagio dos resultados fornecidos, permite
uma maior facilidade de analise, bem como reduz o tempo que ¢ necessério despender
para recolher e analisar os dados. Este método de inquirir apresenta ainda vantagens
relacionadas com o custo, sendo este menor.

Os questiondrios apresentam também algumas desvantagens ao nivel da
dificuldade de concepgdo, pois € necessario ter em conta varios parimetros tais como: a
quem se vai aplicar, o tipo de questdes a incluir, o tipo de respostas que se pretende e o
tema abordado. Os questiondrios fornecem respostas escritas a questdes previamente
fornecidas e como tal existe uma elevada taxa de ndo respostas. Esta dependers da
clareza das perguntas, natureza das pesquisas e das habilitagdes literarias dos inquiridos.
Relativamente a natureza da pesquisa verifica-se que se aquela ndo for de utilidade para
o individuo, a taxa de nfo resposta aumentara. Quivy e Campenhoudt (2003) referem
também a possivel superficialidade das respostas, decorrente do préprio método, € a
fragil credibilidade do instrumento, se ndo forem previstas certas condi¢8es, entre elas,
se o questionario ndo for correctamente construido e respondido ou se n3o houver rigor
na escolha da amostra.

O questionério constitui um instrumento ideal para se obter respostas a alguns
dos objectivos especificos da investigagdo, complementando e acrescentando

informagdo as outras fontes de dados. Com a sua utilizagdo no presente estudo pretende-
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se avaliar a percepgdo do consumidor do valor da marca através da afericdo da

fidelidade 4 marca, sensibilidade 4 marca, associagdes 4 marca e atitudes de compra.

a) Design do Questiondrio

O questionario utilizado no presente estudo, “A Percep¢do do Consumidor do
Valor da Marca TAP PORTUGAL” (Anexo 1), é composto por trinta e seis perguntas.
Todas as questdes sdo de resposta fechada, menos subjectivas e cansativas para o
inquirido, o que pode concorrer para uma taxa de resposta maior. Este formato de
resposta proporciona também um tratamento estatistico dos dados completo (Hill e Hill,
2005). Existe, em algumas questdes, a op¢do “outros”, onde o inquirido pode assinalar a
existéncia de outros aspectos importantes, nio considerados nas opgdes de resposta.

De um modo geral, o conteudo das perguntas e respostas do questionario
utilizado no presente estudo de caso foi construido com base na revisio da literatura do
tema escolhido para a investigagdo e na anélise dos objectivos e questdes propostos para
o estudo de caso.

O questionério foi estruturado em quatro partes: Parte I, A sua viagem; Parte II,
A Nova Imagem TAP PORTUGAL; Parte III, Os Servigos TAP PORTUGAL; e Parte
IV, Informagdes Sécio-Demogréficas. Esta organizagdo do questionario em blocos visa
facilitar o processo de resposta e permitir uma maior estrutura¢do na codificagdo dos
dados.

Na Parte I, 4 sua viagem, procura-se fazer o levantamento das caracteristicas
que deram origem a viagem, através de seis questdes: motivo da viagem; se viajar na
TAP PORTUGAL representou a primeira escolha; razio de escolha da companhia
aérea; forma de reserva da viagem; classe em que viaja.

A Parte II, 4 Nova Imagem TAP PORT: UGAL, € constituida por quinze questdes,
que procuram explorar a percepgdo e avaliagdo da nova imagem da TAP PORTUGAL,
através de uma listagem de adjectivos e associagdes a marca. Nestas questdes utilizou-
se a escala de diferencial seméntico. Segundo Cruz (s/d) esta escala caracteriza-se por
ser um tipo de escala que advém da escala de Likert e de VAS (Visual Analogue Scales)
apresentando nas extremidades duas proposigdes ou percep¢des  contrarias,
encontrando-se dividida com pontuag¢des entre 1 ¢ 7. O inquirido deve responder a
questdo assinalando a posi¢do que corresponde a sua opinido face as duas proposigdes

ou percepgdes contrarias.
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A Parte III, Os servicos TAP PORTUGAL, pretende analisar as atitudes dos
respondentes face aos servigos TAP PORTUGAL, através de nove questdes. Para estas
questoes do questiondrio, utilizou-se a escala de Likert de cinco niveis em que o
inquirido selecciona um nivel, correspondendo estes niveis as opgdes: discordo
totalmente (1), discordo (2), nfio concordo nem discordo (3), concordo (4), e, concordo
totalmente (5). Na Parte IV, Informagées Sécio-Demogrdficas, procura-se fazer o
levantamento das caracteristicas pessoais e profissionais dos respondentes, através de
seis questdes. Com estas questdes pretende-se caracterizar a amostra utilizada na

presente investigagdo, do ponto de vista sécio-demografico.

b) Validacio do Questionario

Numa investigagio com base em técnicas do dominio quantitativo, o requisito da
fiabilidade e precisdo alcanga-se com recurso a instrumentos fidveis e técnicas
padronizadas na recolha de dados. Construir um instrumento de avaliagdo implica
considerar a adequagio do instrumento de medigdo a populagdo a que vai ser aplicado
(Ghiglione e Matalon, 1995). Neste sentido, o questionario utilizado foi sujeito a um
processo de validagdo organizado em diferentes etapas.

Numa primeira etapa, construiu-se a primeira versdo do questiondrio submetida
a apreciagdo das duas orientadoras do estudo, que emitiram pareceres sobre o contetido
do instrumento e sugestdes de alteragdes.

Os contributos recolhidos conduziram a elaboragdo de uma segunda versdo do
instrumento. Reportando-se a esta fase da investigacdo, Ghiglione e Matalon (1995, p.
172) afirmam: «quando a primeira versdo do questionario ficar redigida, ou seja, quando
a formulagdo de todas as questdes e a sua ordem sdo provisoriamente fixadas, é
necessario garantir que o questionario seja de facto aplicavel e que responda
efectivamente aos problemas colocados pelo investigador».

Com este objectivo o questionério foi testado através da sua administra¢do a um
grupo de alunos do curso Executive MBA em Gestdo do Transporte Aéreo/ Aviagdo
Civil, edigdo de 2007/08, em Lisboa, sendo a esmagadora maioria destes alunos
passageiros frequentes da TAP PORTUGAL, e como tal, elementos da populagdo em
estudo.

As opinides e criticas deste grupo, permitiram introduzir alteragdes consideradas
adequadas, nomeadamente: na Parte III, procedeu-se a eliminagdo da anterior oitava

afirmagdo, que era “O pessoal de terra TAP PORTUGAL ¢ atencioso”, isto porque, o
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pessoal de terra que presta servigos TAP PORTUGAL, pertence a outra empresa do
grupo TAP, a GROUNDFORCE. Como sugestdo, a oitava afirmagdo foi substituida
pela seguinte: “O pessoal de bordo TAP PORTUGAL é atencioso”.

Na Parte IV do questiondrio, na questdo 4, foi sugerido acrescentar a opgio de
resposta “Outra” (4.1.2), pois existiam categorias profissionais que os respondentes nio
conseguiam identificar claramente nas op¢des dadas.

No essencial, houve compreensdo das questOes apresentadas, ndo se gerando
duvidas no preenchimento do questionario. Este processo resultou, assim, numa terceira

e ultima versdo do instrumento apresentado no Anexo 1.

¢) Populagio e Amostra

A populagdo definida para este estudo é constituida pelos passageiros TAP
PORTUGAL, ou seja, passageiros que embarcam em Lisboa com bilhete TAP
PORTUGAL.

Num estudo de caso, a escolha da amostra adquire um sentido muito particular
(Bravo, 1998). A amostra utilizada na presente investigagdo ¢ intencional, uma vez que
existem restri¢des de acesso a plataforma aeroportudria, por parte da TAP PORTUGAL
e da ANA — AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A., o que limitou a inquiri¢do dos
clientes da companhia aérea nacional. Importa ainda referir que néo existe também uma
listagem completa dos individuos da populagdo em estudo, o que por defini¢do
impossibilita a amostragem aleatéria.

Consequentemente, no presente estudo a amostra ¢ ndo aleatéria por
conveniéncia, sendo constituida por passageiros TAP PORTUGAL, que efectuam o
check-in no Aeroporto Internacional de Lisboa, em niimero suficiente para permitir
tratamento estatistico das varidveis em analise.

Para uma melhor qualidade da amostra, o questionério deveria ser efectuado
junto dos passageiros em varios dias e horérios da semana, facilitando-se desta forma a
inclusdio na amostra de vérias tipologias de respondentes e assim conseguir uma melhor
variabilidade e representatividade dos dados. Todavia, por imposigdes e condicionantes
da TAP PORTUGAL e da ANA-AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A., a
administragdo do questionario foi somente autorizada nos dias 16 e 17 de Junho de
2008.
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d) Recolha de Dados

Para a recolha de dados foi solicitada autorizagdo 3 ANA — AEROPORTOS DE
PORTUGAL, S. A. (Anexo 3), e 2 TAP PORTUGAL (Anexo 2). Também foi solicitada
autorizagdo aos passageiros antes do preenchimento do questionério.

Os questiondrios foram realizados através de entrevista junto dos passageiros
TAP PORTUGAL nas zonas de check-in do Aeroporto Internacional de Lisboa. A taxa
de insucesso (passageiros que apos terem sido abordados para colaborarem, recusaram
devido a diferentes factores, como por exemplo, alegarem pressa e falta de tempo)
fixou-se nos 22%. Face as limitagdes impostas pela entidade gestora do aeroporto e pela
propria TAP PORTUGAL, a taxa de retorno para esta forma de recolha de dados foi
bastante positiva conseguindo-se entrevistar 186 passageiros, no espago temporal de

apenas dois dias.

e) Tratamento dos Dados e Analise Factorial

Relativamente ao questionario utilizado, e tendo em conta os objectivos tragados
para o estudo, procedeu-se ao seu tratamento estatistico, que foi realizado no programa
SPSS for Windows (versdo 11.5), recorrendo-se 2 analise de estatisticas descritivas para
a analise das diferentes perguntas do questiondrio e a analise factorial para o tratamento
dos dados referentes 4 nova imagem TAP PORTUGAL.

Uma vez que se recorreu a uma escala de avaliagdo de percepgdes (diferencial
seméntico) dos passageiros face a nova imagem TAP PORTUGAL, o tratamento de
dados passou também por alguns procedimentos com vista a aferir a sua
“adequabilidade” para a populagdo em estudo e aferir se a mesma logrou o intuito de
utilizagdo, através da analise da fiabilidade ou consisténcia interna e da validagdo da
escala.

Tal como o préprio nome indica, consisténcia interna é o «grau de uniformidade
ou de coeréncia existente entre as respostas dos sujeitos a cada um dos itens que
compdem a prova» (Almeida e Freire, 2003, p- 163). «A técnica de maior relevincia
cientifica na aferigdo do nivel de consisténcia interna, em termos de respostas que se
distribuem por uma escala ordinal, é o alfa de Cronbach» (Almeida e Freire, p. 164),
que se pode definir, segundo Pestana e Gageiro (2005, p. 525) como «a correlagdo que
se espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo,

com igual nimero de itens, que megam a mesma caracteristicay.
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Andlise Factorial

De forma a examinar as relagdes subjacentes entre as variaveis que medem as
associagbes 4 nova imagem de marca da TAP PORTUGAL, e para determinar se a
informagdo pode ser condensada, as escalas de diferencial semantico incluidas no
questiondrio serdo analisadas com o auxilio da analise factorial.

Deste modo, com o recurso da anélise factorial da escala poderdo ser definidas
as dimensdes subjacentes as percep¢des da nova imagem de marca da TAP
PORTUGAL, expressos através da forga de um conjunto de percepgdes/ associagdes a
essa imagem.

Segundo Hair et al. (1998), a analise factorial ¢ um conjunto de métodos
estatisticos que, em certas situagdes, permite explicar o comportamento de um niimero
relativamente grande de varidveis observadas em termos de um numero relativamente
pequeno de variaveis latentes ou factores. Esta anélise pode ser entendida como uma
técnica de estatistica exploratéria, destinada a resumir as informagdes contidas num
conjunto de varidveis num conjunto de factores, com o niimero de factores sendo
geralmente bem menor que o nimero de vari4veis observadas. Malhotra (2001),
considera que, muitas vezes, surge a necessidade da reducdo destas a um numero que
permita a sua andlise e gestio de um modo mais ficil.

Segundo Silvério (2003), os resultados com relevancia acrescida da anilise
factorial advém da quantificagio dos componentes principais ¢ da medida da
contribui¢do de cada um para a explicagdo do comportamento das varidveis iniciais. A
analise factorial permite ao investigador identificar dimensdes separadas na estrutura
dos dados de modo a possibilitar posteriormente, determinar até que ponto cada variavel
pode ser explicada por cada dimensdo. Segundo Almeida e Freire (2003, p. 202), a
analise factorial «possibilita-nos saber quantos e quais factores o instrumento esta a
avaliar, assim como nos permite identificar que itens se encontram associados a cada
factor».

A andlise factorial serve para analisar as inter-relagdes entre um grande numero
de varidveis e explicar as relagdes subjacentes entre elas, através de um menor niimero
de varidveis (Reis, 2001). Assim esta analise permite identificar varidveis ndo
correlacionadas, padrdes ou factores inerentes a um amplo nimero de variaveis. Aaker
et al. (2001) explicam que na analise factorial, cada factor advém de uma combinagio
linear das variaveis originais sendo sua variancia a medida da quantidade de informagéo

transferida para cada factor. Deste modo, os factores sdo originados por ordem
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decrescente em relagdo a variancia explicada, de modo a que o primeiro factor seja mais
informativo e o wiltimo menos informativo.

Segundo Hair et al. (1998), no modelo de anilise factorial, cada uma das
varidveis pode ser definida como uma combinago linear dos factores comuns que irdo
explicar a parcela da variancia de cada varidvel, mais um desvio que resume a parcela
da variéncia total ndo explicada por estes factores. A parcela explicada pelos factores
comuns designa-se por comunalidade, e a parcela ndo explicada designa-se por
especificidade. As comunalidades podem variar de 0 a 1, sendo que valores préximos de
0 indicam que os factores comuns ndo explicam a varidncia e valores préximos de 1
indicam que todas as variancias sdo explicadas pelos factores comuns.

Com base no referencial proposto por Hair et al. (1998), a presente pesquisa
adoptard os seguintes passos para a realizagdo da anilise factorial: formulagdo do
problema; construgio da matriz de correlagdo; determinacdio do método de analise
factorial; determinagdio do niimero de factores; rotagdo dos factores; interpretagio dos
factores; e, determinaggo do ajuste do modelo.

Assim, considerando o objectivo proposto no presente trabalho, ird obter-se
inicialmente uma matriz onde as linhas sio representadas pelas percepgdes/ associagdes
a nova imagem de marca da TAP PORTUGAL e as colunas sio representadas pelas
pontuagdes da escala. Baseada nessa matriz original, a programagéo da analise factorial
gerara em seguida uma segunda matriz contendo os coeficientes de correlagdo entre as
variaveis.

Encontrada a matriz de correlagdo (R), iremos calcular os factores para as
varidveis em estudo, utilizando-se o método dos componentes principais. A seguir, serd
necessario determinar o ntimero de factores a reter, o que podera ser feito com base no
seu valor préprio (eigen-values), definidos por Hair et al. (1998) como sendo o valor de
varidncia associada ao factor. Iremos reter os factores com valores superiores a 1.

Uma ferramenta importante na interpretagdo dos factores obtidos com a analise
factorial € a sua rotagdo, que pode ser ortogonal ou obliqua. De acordo com Hoffmann
(1998), o objectivo da rotagio ortogonal é obter uma estrutura simples, isto &, obter uma
nova matriz n x m de coeficientes de factores, de maneira que os valores absolutos dos
elementos de cada coluna dessa matriz se aproximem, na medida do possivel, de 0 ou 1.
Isso facilita a interpretagio dos factores, pois cada um dos novos factores, apés a
rotagdo, deve apresentar uma correlagdo relativamente forte com uma ou mais variaveis

¢ correlagdo relativamente fraca com as demais variaveis. Segundo Hair ef al. (1998),
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entre os métodos de rotagdio ortogonal destaca-se o Varimax. Esse método ¢ o mais
comummente utilizado e minimiza o nimero de variaveis, com valores elevados de
cargas sobre o factor, facilitando a interpretagéio dos factores.

Hair et al. (1998) consideram que quando for alcangada uma solugéo factorial
em que todas as varidveis tém uma saturagio significante num factor, o investigador
tenta atribuir algum significado ao padrdo de saturagdo factorial, de modo a tentar
definir ou atribuir um nome ou rétulo a cada um dos factores que traduza a saturagio

das variaveis nesse factor.

2.5 Analise e Relacionamento dos Dados

Aquando da recolha de dados delineada para o presente trabalho e seu
tratamento, houve a necessidade de avaliagdo dos dados recolhidos e estabelecimento de
conexdes, de modo a efectuar-se uma correcta validagdio e avangar no processo de
investigagdo.

Como foram utilizadas multiplas fontes de evidéncia, por um lado para assegurar
as diferentes perspectivas inerentes ao estudo e por outro lado, com o objectivo de se
obter varias “medidas” do mesmo fenémeno (problema de investigagdo proposto),
criaram-se condi¢des para uma triangulagdo dos dados durante a sua analise. Esta
triangulagdo torna-se fundamental no estudo de caso, como forma de confirmar a
validade dos processos.

Para aumentar a credibilidade das interpretagdes, houve a necessidade de se
recorrer a dois tipos de “protocolos de triangula¢do”: ao da triangulag@o das fontes de
dados (em que se confrontam os dados provenientes de diferentes fontes); e o da
triangulagdo metodolégica (na medida em que se procedeu a multiplas combinagdes
“inter-metodolégicas, como a aplicagdio de um questiondrio e o recurso a varias
entrevistas semi-estruturadas junto da TAP PORTUGAL, por exemplo).

Através dos dois tipos de “protocolos de triangulagdo” apresentados, nos
capitulos seguintes da presente dissertagio, podemos constatar o alinhamento dos
resultados obtidos no questionario (capitulo 4) com os factos evidenciados no capitulo 1
(revisdo da literatura sobre o tema) e no capitulo 3 (abordagem da marca TAP
PORTUGAL a nivel da operagéio de rebranding ocorrida em 2005 e consequente gestio

da marca).
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Capitulo 3 — Marca TAP PORTUGAL

Quando uma marca ¢ apresentada ao mercado deve trazer consigo um conjunto
de qualidades que, por si s6, tém a obrigagdo de transmitir valor ao consumidor. Mas,
para maximizar o seu valor, as empresas devem efectuar uma gestdo eficaz da marca
que ndo se esgote na sua criagio.

O presente capitulo faz a analise da evolugdo da gestdo da marca TAP
PORTUGAL do ponto de vista estratégico e de marketing, bem como da percep¢io do
consumidor do valor da marca. O capitulo inicia-se com a apresentac¢do da empresa e da
marca TAP PORTUGAL. Em seguida revé-se e discute-se a identidade fisica da marca
e sua identidade psicolégica, nomeadamente o caracter, os valores, a missdo, o
posicionamento, o mercado, os clientes, os concorrentes e o marketing-mix. Este
capitulo termina com uma sintese de analise critica a gestdo da marca TAP
PORTUGAL.

O capitulo encontra-se organizado da forma Jé referida, de modo a poder
apresentar uma contextualizagéo da empresa e da marca TAP PORTUGAL, bem como
permitir uma anélise evolutiva da gestdo de marca da companhia aérea nacional, com o
objectivo de contextualizar os aspectos nucleares que deram origem a operagdo de
rebranding, e assim, proporcionar uma melhor compreensdo dos objectivos da

investigacdo.

3.1 A Empresa

Em 22 de Setembro de 1944 o governo portugués publicou um decreto criando o
Secretariado da Aeronautica Civil, que tinha por missdo promover o planeamento e o
langamento de linhas aéreas regulares, bem como a exploragdo de carreiras de interesse
nacional. Esta tarefa, conforme especificava o diploma legal (decreto-lei n.° 33937)
seria concretizada por intermédio de um servigo especial a criar. A esse servigo foi dada
a designagéo, desde o inicio, de Transportes Aéreos Portugueses — TAP (TAP, 2007).

A TAP iniciou a sua actividade a 14 de Margo de 1945 e desde a sua fundagio
tem vindo a evoluir ultrapassando momentos menos bons e desfrutando também de
momentos de gléria (TAP, 2007). «A principal actividade da TAP consiste no
transporte aéreo de passageiros e carga, desenvolvendo também actividades de servigo a

terceiros com a intervengdo no negécio de manuten¢do e participando ainda em
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actividades complementares do seu core business, com vista ao controlo da cadeia de
valor» (Relatério de Contas Grupo TAP 2005, p. 12).

A empresa TAP - Transportes Aéreos Portugueses S.A. pertence a holding TAP
— Transportes Aéreos Portugueses, SGPS, S.A., sendo detida em 100% pela Parpublica.
Em Novembro de 2008, o grupo das empresas que integravam a holding TAP era
constituido de acordo com a organizagdo representada no organograma abaixo (figura
3.1).

Figura 3.1 — Organograma da Holding Grupo TAP
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Fonte: www.flytap.com

«A TAP PORTUGAL ¢ uma companhia aérea internacional que opera ligando a
Europa a Africa e 4s Américas do Norte e do Sul, a partir do 4ub em Lisboa, cidade que
devido a sua localizagio geografica, constitui uma plataforma de acesso privilegiado aos
mercados que a companhia serve, destacando-se como transportadora europeia lider de

operagdo para o Brasil» (Relatério de Contas Grupo TAP 2005, p. 12). No final de
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2007, os avides das frotas em operagdo, pertencentes as empresas do Grupo TAP,
totalizavam 68 aeronaves, sendo 52 detidas pela TAP e 16 com a titularidade da
companhia PGA (Relatério de Contas Grupo TAP 2007).

A integracdo da TAP na Star Alliance em 2005, a maior alianca mundial de
companhias aéreas no mundo, representou para a TAP, a entrada numa larga rede
global, traduzindo-se num forte aumento do nimero de destinos off-line (destinos
operados por companhias parceiras). Assim, a companhia passou a poder oferecer ao
mercado portugués acesso a um mercado alargado, com acrescidas oportunidades de
diversificagdo da sua oferta de servigos e de obten¢do de ganhos de eficiéncia,
conseguindo, através desta via, reforcar o seu posicionamento no quadro da
concorréncia global (TAP, 2007).

No mesmo ano, aproveitando o momento de equilibrio financeiro e rumo
estratégico a companhia procedeu a mudanca de identidade corporativa, ao
relangamento e rejuvenescimento da marca TAP PORTUGAL, tentando desenvolver
uma marca com uma imagem mais jovem, moderna e competitiva, de modo a poder

competir com as principais companhias congéneres internacionais.

3.2 Estratégia de Identidade da Marca TAP PORTUGAL

Desde o inicio da actividade, a estratégia de marca TAP tem sido do tipo
Institucional Umbrella, ou seja, uma Unica marca, a marca da empresa, cobrindo varios
produtos no ambito do transporte aéreo.

O logétipo da marca é constituido pelo monograma de 3 letras TAP, sendo o
nome TAP PORTUGAL, o outro elemento da marca.

Com a entrada da companhia na Star Alliance, constata-se que a associagdo entre
a Star Alliance e a TAP funciona para a companhia como uma estratégia de co-
branding, traduzindo-se em ganhos de valor, dimenséo e credibilidade. Numa primeira
abordagem poder-se-ia pensar que a Star Alliance funcionava como marca caugdo para
a marca TAP PORTUGAL, mas tal nio acontece, uma vez que a marca TAP
PORTUGAL nido depende da gestio da Star Alliance. A marca TAP PORTUGAL é
gerida de forma independente da Star Alliance.

Com a entrada da TAP na Star Alliance foi necessario, por requisito imposto por
esta, a mudanca de imagem visual para dar énfase a associagdo entre as duas
organizagdes. Assim foram introduzidas alteragdes de imagem para associar a marca

TAP PORTUGAL a Star Alliance nas zonas de check-in dos aeroportos, avides, lojas,
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balcdes de atendimento TAP, delegagdes TAP, stationery de escritério, brochuras
informativas.

Com a associagdo da TAP a Star Alliance, a companhia passa a adoptar uma
assinatura na apresentagdo da sua marca: “A STAR ALLIANCE MEMBER?”,
conferindo contetido a0 nome da empresa.

Como ja foi referido, actualmente pode considerar-se a estratégia de marca TAP
PORTUGAL como sendo uma marca Institucional Umbrella, uma vez que cobre cinco
tipos de produto (ndo tangivel), que serfio descritos com maior precisdo no ponto 3.4.4
do presente capitulo: TAP Discount; TAP Basic; TAP Classic; TAP Plus e TAP
Executive. Contudo, em termos de gestdo de marca, a companhia efectua comunicagdes
especificas para cada tipo de produto.

Em termos de gestdo de marca, a marca Institucional Umbrella, possui inimeras
vantagens, nomeadamente: sinergias de capitalizagdo; evolu¢do do contetido da marca
através da associagdo a novos produtos; e o permitir a adaptagdo aos varios mercados,
com comunicagdes especificas (Sarmento, 2006). No entanto, um dos principais
inconvenientes neste tipo de estratégia de marca é o favorecimento de uma crise pontual
ao conjunto de produtos sob a marca, quando ocorrem problemas ou associagdes

demasiado negativas que afectam e diluem a imagem (Sarmento, 2006).
3.3 Identidade Fisica da Marca
A figura 3.2 evidencia a evolugdo histérica do logos da marca TAP desde a sua

origem, em 1945, até aos dias de hoje.

Figura 3.2 - Evolugio histérica dos logos da TAP
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Fonte: TAP, Revista Atlantis, N.°2, 2005, p.17

1945 — Data do primeiro logo da TAP que surge com a fundagdo dos
Transportes Aéreos Portugueses. E composto por uma asa estilizada colorida por duas
tonalidades de azul, com as letras TAP com tonalidade de azul mais escura, estando

presente, com pouca evidéncia, o verde e o vermelho na parte inicial da asa estilizada.
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Trata-se de um logo com caracteristicas frias, estando em conformidade com a época

em questdo, o pés-segunda guerra mundial (Anexo 2, foto 1).

1947 — Data do segundo logo da TAP, que € composto por um avido estilizado, a
que se sobrepdem as quinas e a esfera armilar, elementos associados fortemente a época
em questdo, marcada pela exaltagdo dos valores nacionalistas do regime de Salazar. A

cor predominante continua o azul de tonalidade mais escura.

1954 — Data do terceiro logo da TAP. Constitui uma adaptagdo do anterior,
mantendo-se o avido estilizado sobre as letras TAP. No periodo de 1954 a 1979, sio
associadas 4 companhia as seguintes designagdes: “The International Airline of
Portugal”, “The Airline of Portugal” e, pela a primeira vez, “Transportes Aéreos
Portugueses”. Hi uma mudanga significativa nas cores utilizadas e no aspecto grafico.
O avido estilizado passa de azul forte para verde, querendo transmitir esperanga, e as
letras sdo vermelhas, querendo transmitir dinamismo € paixdo. Estas novas cores, sdo as
cores, com maior expressdo, da bandeira de Portugal. Também, devido ao periodo
politico em questdo (Regime Politico de Salazar e de Marcello Caetano), de alguma
forma, a companhia com esta escolha de cores, tenciona enaltecer as cores da Patria
(Anexo 2, fotos 2, 3, 4 ¢ 5).

1979 — Data do quarto logo da TAP. A designagdo tradicional TAP & substituida
pela designagdo TAP AIR PORTUGAL, para seguir a linha das congéneres europeias.
Da-se inicio & pintura da fuselagem dos avides, que passam a incluir as duas cores
principais da bandeira, nas proporgdes correspondentes — um tergo a verde, dois tergos a
vermelho. O simbolo TAP aparece com o T a branco uma vez que tinha como objectivo
posterior o seu desaparecimento, ficando somente AIR PORTUGAL. Contudo, nio se
viria a verificar tal facto, por decisdes de natureza politica da prépria companhia e
condicionantes de natureza politica (TAP, 2007). Predomina o vermelho no simbolo,
estando associado a dinamismo e paixdo, e o nome AIR PORTUGAL, a preto, tentando

evidenciar o rigor, o luxo e o servigo de qualidade excepcional (Anexo 2, foto 6).

2005 — Data do ano de mudan¢a de identidade corporativa e de imagem.
Constitui o quinto e actual simbolo. A nova imagem vem substituir a antiga, j4

desactualizada face aos desafios presentes e futuros. Com a nova identidade visual,
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pretende-se transmitir graficamente o prestigio, a competéncia, o equilibrio e a
competitividade da TAP, acrescentando alegria, leveza e seducdo A necessaria
institucionalidade.

O novo logétipo é caracterizado pela sobreposicio das trés letras TAP,
destacando-se os tons verdes mais frescos e energeéticos e um vermelho mais quente. O
novo simbolo procura a jovialidade, a garra e a modernidade. Outra alteragio da
identidade ¢ a decisdo de abandonar a designagio AIR PORTUGAL, reforgando assim
o nome TAP (Anexo 2, foto 8).

A apresentagdo do logétipo actual da companhia ocorreu no mesmo ano em que
a companhia comemorou o 60.° aniversério, integrou a Star Alliance e consolidou a
recuperacdo financeira iniciada anos atras. «A TAP deu a conhecer a sua nova imagem
de marca, com a apresentagdo do primeiro avido — o Airbus A310 Jodo XX1, exibindo
as novas cores e simbolos da TAP, em 1 de Fevereiro de 2005 (TAP, Revista Atlantis,
N.°2 -2005, p.14).

A implementagdo da nova identidade fisica reflecte um novo posicionamento
para os produtos oferecidos pela TAP. A companhia tinha até entdo, um posicionamento
classico, ou seja, oferecia servicos de transporte aéreo com padrdes de qualidade
consideraveis, segmentados em 3 produtos standards: Econémica, Business, e First
Class/Top Executive. Ndo cobria segmentos de mercado com tendéncia crescente, em
fungdo do aparecimento das companhias “Jow-cost” (LCC’s). Estas companhias
praticam tarifas reduzidas e acrescentam valor aos produtos oferecidos na Optica
“pagador-utilizador”, como por exemplo: o passageiro ao viajar numa “Jow-cost” se
desejar consumir bebidas e comer a bordo ters que pagar por tal de forma independente
do prego pago pela viagem.

A nova imagem traduz o que a TAP pretende ser no futuro: uma companhia
acrea cheia de energia positiva e vibrante, onde a qualidade, o charme, os valores e
ideais da cultura lusitana, sejam uma constante presenga, em busca da afirmagio e do
sucesso, oferecendo produtos semelhantes aos das companhias “low-cost” com niveis
de qualidade superiores (produto TAP Discount), bem como produtos de elevada
qualidade, pretendendo oferecer ao passageiro a experiéncia de viajar com conforto e
superar expectativas (produto TAP Executive).

«Na fase de estudo para a criagdo da nova e actual imagem, detectou-se a
existéncia de uma dupla identidade na anterior imagem. Desde 1979, a companhia aérea
era conhecida em Portugal como TAP e no estrangeiro como AIR PORTUGAL. Para
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ultrapassar e solucionar este problema optou-se pelo nome TAP (designa e identifica a
companhia) e pela manutencdo do nome PORTUGAL (referéncia e alusdo ao pais),
eliminando o AIR PORTUGALy (TAP, Revista Atlantis N.° 2 — 2005, p. 16).

Deste modo, com o nome TAP PORTUGAL, procurou-se encontrar uma
solugdo que diferenciasse a imagem da companhia das suas congéneres. Para tal, no
aspecto cromatico, a TAP assume claramente e sem preconceito a sua “origem”, a
portugalidade como elemento diferenciador.

A nova imagem foi introduzida de forma gradual de acordo com um processo de
racionalidade econ6mica. Até 2009, os cinquenta e dois avides que constituem a actual
frota, serdo pintados com a nova imagem, aproveitando as imobilizagdes prolongadas;
também tem vindo a ocorrer a substituigdo de stationery de escritério consoante a
eliminagdio de stocks. Aquando da introdugdo dos simbolos alusivos a Star Alliance,
obrigatérios nos postos de atendimento e balcdes, mudou-se também para a nova
imagem. Em 2007, deu-se a mudanga de uniformes, com styling e cortes mais modernos

e dindmicos, dando um novo Jook 3 companbhia.

3.4 Identidade Psicolégica da Marca

Nesta secgdo, pretende-se efectuar uma abordagem e analise ao carécter, aos
valores e 4 missdo da TAP PORTUGAL, ao posicionamento estratégico da companhia,
aos mercados onde se encontra presente, aos clientes e aos concorrentes, bem como, as
variaveis do marketing-mix (produto, prego, distribuigdo, e comunicagdo), com vista a

uma melhor compreenséo da gestdo de marca da companbhia aérea.

3.4.1 Caricter, Valores e Missao

Desde a sua fundagso, a companhia pretende através da sua marca transmitir
credibilidade (resposta aos gostos e necessidades dos clientes); legitimidade (ampliagso
€ actuagdo no mercado); afectividade (dinamiza emocionalmente os seus clientes);
seguranga e confianga; “portugalidade” (sentimento e emogdes referentes a tradigdo e
valores culturais portugueses); aliados ao atributo de qualidade excepcional que sempre
caracterizaram a companhia ao longo das décadas de histéria (TAP, 2007).

Actualmente, a marca TAP PORTUGAL afirma-se nos mercados em que esta
presente com caracter dindmico e moderno, engrandecido em muito pela integragdo na
Star Alliance, que lhe atribui um caracter mais competitivo e forte. A TAP & a

companhia aérea lider do mercado portugués € no trafego aéreo entre a Europa ¢ o
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Brasil. Tendo como prioridade na orientagdo estratégica a satisfagio das expectativas
dos clientes, a TAP procura continuadamente proporcionar-lhes as melhores e mais
faceis solugdes para as suas viagens, acrescentando cada vez mais valor ao produto que
lhes oferece. Com este objectivo, a companhia tenta estabelecer as melhores parcerias
em terra e no ar, de forma a disponibilizar um leque alargado de destinos servidos em
code-share com companhias congeneres, além de um vasto conjunto de beneficios e
vantagens associadas (TAP, 2007).

A TAP tem a ambigio de tornar-se numa companhia aérea de referéncia
internacional, assumindo uma postura diferenciadora em termos de qualidade de
servigos e eficiéncia operacional (TAP, 2007).

A companhia tem como objectivo e compromisso, em cada momento, constituir
a melhor opg#o para as viagens dos seus clientes, assegurar ao accionista Estado (Ynico)
elevados niveis de rentabilidade e aos trabalhadores as melhores condi¢des de
desenvolvimento e enriquecimento profissional.

«A TAP tem como missdo o foco no servigo do transporte aéreo e actividades
afins, visando constantemente o retorno para os seus investidores e liderang¢a no nicho
de mercado em que actua. A companhia aérea procura: oferecer aos seus clientes um
produto de qualidade, pretendendo ser sempre a melhor opgéo para quem utiliza os seus
servicos e a melhor empresa para se trabalhar; e, actuar conscientemente ao nivel do
compromisso com a sociedade e com o meio ambientey (Relatério de Contas Grupo
TAP, 2007, p. 20).

3.4.2 Posicionamento

Com o aumento de competitividade, a TAP procura posicionar-se algures entre
0 “high class” e o “low-cost”, num compromisso entre a operagdo tradicional e as
novas formas de encarar o negécio da aviagdo. Como se esquematiza na figura 3.3, que
se apresenta na pagina seguinte, a nova imagem de marca TAP PORTUGAL, procura
transmitir o balango entre o baixo custo e funcional, e o eficiente e a dedicagdo ao
passageiro (TAP, 2007).
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Figura 3.3 - Posicionamento estratégico da TAP PORTUGAL
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Low-Cost High Class
Fonte: TAP, 2007

A nova identidade visual da TAP, que procura a jovialidade e a garra para
enfrentar com sucesso a concorréncia das suas congéneres, veio permitir & companhia
aérea portuguesa uma mudanga de posicionamento e o seu reforgo ao posicionar-se
entre o “Jow-cost”, com a oferta do produto TAP Discount, com niveis de qualidade
superiores aos produtos semelhantes oferecidos pelas companhias “low-cost” e o “high
class”, com a oferta do produto TAP Executive, com niveis de conforto e qualidade
acima da média, procurando oferecer um moderno e sofisticado conceito de experiéncia
de viagem. Entre estes dois extremos de oferta de produtos, a TAP ainda disponibiliza
mais trés tipos de produto com niveis de qualidade, atributos e servigos associados
diversificados em fungdo das necessidades do cliente, sendo eles: o TAP Basic, o TAP
Classic, € o TAP Plus, que irfio ser abordados com maior detalhe no ponto 3.4.4 do

presente capitulo.

3.4.3 Mercado, Clientes e Concorrentes

Neste sub-ponto, pretende-se efectuar uma abordagem e anélise aos mercados
em que a companhia aérea portuguesa se encontra presente, bem como, analisar os seus
principais clientes e concorrentes, de modo a poder contribuir para um maior

conhecimento para a gestio de marca.
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a) Mercado

O mercado efectivo da TAP pode ser segmentado de acordo com critérios
geograficos em mercado Europeu; mercado Africano; mercado Atlantico Norte;
mercado Atlantico Centro; e, mercado Atlantico Sul.

De um modo geral, a TAP estd presente nos mercados relacionados com a
emigragdo lusitana, os chamados “mercados-saudade”, a excep¢do do Canad4, detendo
uma operagdo de destaque a nivel estratégico, no mercado brasileiro, sendo uma
importante ponte aérea entre a Europa e o Brasil. A transportadora detém uma vasta
cobertura a nivel da Europa, de modo a funcionar como mecanismo de alimentagdo da
rede, na estratégia de /ub, permitindo o fluxo de passageiros para a América do Norte,
América Central, América Latina e Africa via Lisboa e Porto (destinos TAP, Anexo 5).

Na figura 3.4 podem observar-se os pesos de cada mercado da TAP Portugal.

Figura 3.4 - Peso dos mercados TAP PORTUGAL, 2007

1 O Continente
O Regides Auténomas |
39,7% @ Europa

O Africa

'@ Atl. Norte
Atl. Médio
@ Atl. Sul

Fonte: TAP, 2007.

b) Clientes

Devido a reduzida dimensdo do mercado portugués, um numero reduzido de
pessoas viaja regularmente no nosso pais, em viagens de lazer ou de negécios. O cliente
TAP ¢ caracterizado por um maior poder aquisitivo, que ndo utiliza voos charters ou
companhias low-cost, valorizando a comodidade de escolher as datas e horarios que

mais lhe interessam (TAP, 2007).
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O trafego da TAP caracteriza-se do seguinte modo: 50 % do trafego da TAP ¢
angariado no estrangeiro, sendo que 39 % desse valor percentual, tem como destino
ultimo a América do Sul (em especial o Brasil) e Africa (TAP, 2007).

A tabela 3.1 evidencia o volume de trafego para os diversos mercados da TAP,

bem como os respectivos coeficientes de ocupagio.

Tabela 3.1 - Sintese do volume de trifego e coeficientes de Ocupagio da TAP

Volume de Trafego Variag#o face ao ano anterior Coeficiente de
Regidio (Milhares de Capacidade Trafego (PKU’s) Ocupagio
Passageiros) (PKO’s)
Continente 580 3,8% 19,6% 52,8%
RegiGes Auténomas 1.010 1,8% -2,3% 67,9%
Europa 4.483 16,0% 14,5% 64,4%
Aftica 433 18,8% 16,9% 74,6%
Atlantico Norte 185 16,0% 9,0% 73,4%
Atlantico Médio 95 6,7% 4,3% 74,1%
Atlantico Sul 994 24,7% 19,0% 78,3%
TOTAL 7.779 18,0% 14,9% 70,9%

Fonte: Relatério de Contas TAP, 2007, p. 51

Relativamente 2 actividade de transporte aéreo de passageiros, em que se centra
a presente investigagdo, no decorrer do ano de 2007, o nivel de capacidade oferecida,
expressa em lugar-quilometro (PKO), na operagdo regular da TAP registou um
acréscimo de 18,0%, relativamente ao ano anterior, tendo sido realizados cerca de 81
mil servigos. Refira-se, adicionalmente, a presenca em mais de 57 mil voos operados
por outras companhias, ao abrigo de acordos de code-share, cerca de 1% mais que em
2006. Na operagdo, a Companhia voou mais de 213 mil horas com equipamento proprio
e mais de 25 mil horas com equipamento da Portugilia correspondendo,
respectivamente, a 152,1 e 14,3 milhdes de quilémetros percorridos no total, mais
20,9% que em 2006 (TAP, 2007).

Em relagéo ao mercado europeu, «a Europa manteve-se como o principal sector
da rede da Empresa, representando 39,7% da procura total. Considerando, também, a
procura do Continente ¢ das Regides Auténomas, constata-se que a regido europeia
constituiu 43,9% do total da procura da Companhia, em 2007. O aumento de oferta

colocada neste sector de rede, de 16,0%, ndo foi inteiramente compensado pelo
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crescimento da procura, que acabou por se situar em 14,5%. O coeficiente de ocupagéo
registou, como consequéncia, um decréscimo de 0,8 %, ao posicionar-se em 64,4%»
(Relatério de Contas Grupo TAP, 2007, p. 52).

A nivel estratégico, a expansdo do longo curso é suportada pelo maior nivel de
actividade nas regides de Africa e do Atlantico Sul. Segundo o Relatério de Contas
Grupo TAP de 2007, o mercado relativamente ao trafego de passageiros, comportou-se
do seguinte modo:

- Africa: Em resultado da intensificagio do numero de frequéncias para Angola
e para Cabo Verde, a procura com destino ao continente africano registou um acréscimo
significativo de 16,9%, sendo a sua representatividade, no total da rede, de 11,2%, valor
ligeiramente superior ao verificado em 2006;

- Atlantico Norte: Registou-se um incremento de 9,0% na procura dirigida ao
sector de rede Atlantico Norte (destino, Estados Unidos da América). O peso do trafego
no total da rede reduziu-se, ligeiramente, face a 2006, situando-se em 5,2%;

- Atlantico Médio: A procura neste sector cresceu 4,3%, para o destino
Venezuela. No entanto, registou-se uma ligeira reducdo de 0,3% da representatividade
no total da rede, face a 2006, passando de 3,5%, para 3,2%;

- Atlantico Sul: A regido do Atlantico Sul continuou a apresentar uma evolugdo
muito positiva, tendo o crescimento da procura com destino a este sector de rede
atingido, em 2007, 19,0%. O Atlantico Sul (destino, Brasil) constituiu, em 2007, 36,5%
do total da rede, correspondendo a mais 1,2 % que no ano anterior, representando o
acréscimo de oferta neste sector da rede, o reflexo da aposta da Companhia na
especializagdo do trafego entre a Europa e aquela regido;

- Continente: Face ao acréscimo de oferta atribuida a esta regido, na ordem dos
3,8%, a procura registou um aumento ainda superior, de 19,6%. O nivel de coeficiente
de ocupagio do sector aumentou, assim, cerca de 7 %, mantendo-se a sua
representatividade em 0,3%;

- Regides Auténomas: O trafego para as Regides Autonomas apresentou um
decréscimo na procura de 2,3%. Este sector de rede representou 3,9% do total da

procura, menos 0,7 % que em 2006.

¢) Concorrentes
Actualmente assiste-se a um aumento, cada vez mais acentuado, da concorréncia

no sector da aviagdo comercial, de desregulamenta¢do dos mercados, de liberalizagdo
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dos fluxos econémicos e de uma alteragdio no comportamento e atitudes dos
consumidores.

Os concorrentes naturais da TAP sdo todas as companhias aéreas portuguesas e
estrangeiras regulares que operam em Portugal. Inclusive, com algumas delas, a TAP
tem acordos de code-share (vendas de lugares nos seus voos e vice-versa) (TAP, 2007).

Devido a natureza do negécio de transporte aéreo, a TAP a nivel doméstico
detém uma posi¢do dominante de mercado. Em relagdo as Regides Auténomas, os
principais concorrentes s3o: a SATA Internacional e desde Outubro de 2008, a easyJet,
companhia de baixo custo (LCC) nos voos para a Madeira (Funchal). A nivel europeu,
onde a transportadora detém uma forte presenca, os principais concorrentes, sio
sobretudo as LCC’s (easyJet, Ryanair, Air Berlin, entre outras) e todas as restantes
companhias tradicionais, designadas de “bandeira”. Nas operagdes a nivel internacional,
os principais concorrentes, sio sobretudo as companhias tradicionais que operam a
partir dos diversos /hubs localizados na Europa, oferecendo voos para os mesmos
destinos da TAP. Neste caso concreto, a concorréncia é efectuado a nivel de hubs,
localizados em diversos pontos na Europa (por exemplo: a Lufthansa, Munique e
Frankfurt; a AIR FRANCE, Paris; a Alitalia, Roma; a Ibéria, Madrid; entre outros).
Contudo, a ampla rede de destinos, o seu Programa de Passageiro Frequente (Victoria),
os elevados padrdes de seguranga e qualidade, constituem vantagens competitivas que
fazem da TAP, a companhia preferida dos portugueses (TAP, 2007).

3.4.4 Marketing — Mix

O marketing ¢ uma “ferramenta” preciosa para o processo de desenvolvimento
das empresas.

Segundo Tuleski (2009), de forma a poder disputar os mercados de forma
competitiva, a empresa precisa de analisar os consumidores, seleccionar os mercados-
alvo e utilizar as ferramentas do marketing-mix para satisfazer as necessidades do
consumidor. Acima de tudo, os gestores de marketing devem elaborar estratégias de
marketing que se adaptem a posigdo e aos recursos da empresa, face aos seus
concorrentes e, depois, gerir e adaptar de maneira eficaz essas estratégias para eventuais
alteragdes que possam ocorrer no meio envolvente.

Na perspectiva da mesma autora (2009), a analise constante do mercado, a
actualizagdo dos segmentos de mercado mais atractivos, a avaliagdo das forcas e

fraquezas da empresa e dos concorrentes e, consequentemente, a defini¢do do plano de
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marketing, com acgdes totalmente direccionadas para atender as necessidades dos
clientes é de vital importancia para a manutengdo saudavel da empresa nos seus
mercados de actuagio.
O marketing-mix da empresa, de uma forma bastante simples, ndo é mais do
que, a sua estratégia e o seu plano de ac¢do para atingir os resultados desejados. ‘
Torna-se fundamental a abordagem e anilise do marketing-mix de modo a
permitir uma maior compreensdo da identidade e do valor da marca, fundamentais, para

uma melhor compreensao dos objectivos de investigagdo.

a) Produto

Uma vez que a TAP é uma empresa prestadora de servigos, tais como: o
transporte acreo de passageiros, a carga e o correio aéreo, o produto oferecido pela TAP
ndo ¢ tangivel.

A TAP oferece um leque alargado e variado de destinos, sendo alguns operados
pela TAP, enquanto que outros sdo operados por companhias parceiras (Acordos de
Cooperagdo e Parceria - Anexo 6).

Relativamente ao transporte aéreo de passageiros, em que se centra a presente
dissertagdo, para qualquer destino, a TAP oferece cinco tipos de produto: o TAP
Discount, o TAP Basic, o TAP Classic, o TAP Plus, ¢ o TAP Executive. O que os
distingue e diferencia é o produto aumentado, ou seja, os servigos e/ ou beneficios
adicionais que estdo associados ao produto nuclear, o TAP Discount, que dentro do
leque de produtos oferecidos pela companhia, se encontra no primeiro nivel. Os cinco

tipos de produto oferecidos pela TAP caracterizam-se da seguinte forma:

- TAP Discount: é um produto que tem como caracteristica principal o baixo
pre¢co da viagem, semelhante aos das concorrentes “LCC’s”, mas com servigos
adicionais, tais como: a possibilidade de acumular 10% das milhas voadas na sua conta
de membro Victoria; o servico de refei¢des € igual ao de Classe Econémica; e no
entretenimento a bordo o passageiro desfruta de uma vasta programagdo 4udio e video,
preparada pela TAP, para tornar a sua viagem ainda mais agradavel (TAP, 2008). Em
relagdo as LLC’s, este produto s6 apresenta semelhangas no prego. Nas viagens através

das LCC’s os passageiros se quiserem servigos adicionais terdo que os pagar a parte.
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- TAP Basic: é um produto para quem faz férias planeadas. Trata-se de uma
solugdo econémica e, tal como o préprio nome indica, trata-se de um produto bésico
para uma viagem aérea. As caracteristicas principais deste produto de viagem aérea sdo:
a possibilidade ao passageiro de acumular 50% das milhas voadas nos voos de médio
curso (domésticos e europeus) e 100% nos voos de longo curso (intercontinentais); o
passageiro pode desfrutar da leitura de jornais e revistas durante o voo, podendo
levantar o seu jornal e revista antes de iniciar a viagem nos balcdes de leitura da TAP,
ou a entrada do avido; o servigo de refei¢do é o da Classe Econémica. Em termos de

entretenimento a bordo, € equivalente ao TAP Discount (TAP, 2008).

- TAP Classic: ¢ um produto destinado para quem procura alguma flexibilidade
em termos de tarifa, datas de viagem e classe de viagem. As principais caracteristicas
desde produto sdo: reembolso parcial (caso ndo possa viajar, podera solicitar o
reembolso do seu bilhete); o passageiro pode acumular 100% de milhas Victoria; o
passageiro pode efectuar a reserva de lugar (escolher o seu lugar no voo, no momento
da reserva); o passageiro tem a possibilidade, ao escolher este produto, de efectuar o
upgrade com milhas Victoria (utilizar as suas milhas Victoria para voar através do TAP
Executive, produto TAP com niveis de conforto e qualidade Premium); o passageiro
desfruta da leitura de jornais e de revistas, podendo levantar o seu jornal e revista antes
de iniciar a viagem, nos balcdes de leitura da TAP ou a entrada do avido; o servigo de
refeigdo € o da Classe Econémica. Em termos de entretenimento a bordo, este é também
equivalente ao TAP Basic e ao TAP Discount (TAP, 2008).

- TAP Plus: € o produto para quem procura rapidez e total flexibilidade para a
sua viagem aérea. As principais caracteristicas deste produto sfo: possibilidade de
alteragio de bilhetes sem custos; o passageiro tem a possibilidade de acumular 125% de
milhas Victoria; o passageiro desfruta de check-in prioritdrio em balcdes dedicados ao
efeito, com acesso a um atendimento rapido e diferenciado; o passageiro usufrui de
controlo de seguranga/ raio-X prioritario (acesso ao canal prioritario de controlo de
seguranga de bagagem de mio nos aeroportos onde este servigo estiver disponivel); o
passageiro desfruta de tratamento de bagagem prioritaria, sendo a sua bagagem tratada
de forma diferenciada para garantir uma entrega rapida na sua chegada ao destino; o
passageiro tem a possibilidade de reservar o seu lugar no voo, no momento da reserva.

O embarque, é também diferenciado; o passageiro usufrui de upgrade com milhas
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Victoria, podendo utilizar as suas milhas para voar através do TAP Executive; o
passageiro desfruta da leitura de jornais e revistas a bordo, podendo levantar o seu
jornal e revista antes de iniciar a viagem, nos balcdes de leitura da TAP ou a entrada do
avido; o servigo de refei¢des e o entretenimento sdo equivalentes aos outros produtos ja
apresentados (TAP, 2008).

- TAP Executive: é o produto para quem em terra e a bordo deseja e pretenda a
garantia de servigos exclusivos, atendimento personalizado e méximo conforto, para que
possa trabalhar e descansar durante a sua viagem. As principais caracteristicas deste
produto, sdo: alteragio de bilhetes sem custos; o passageiro tem a possibilidade de
acumular milhas Victoria a 200%; o passageiro desfruta de check-in prioritario em
balcoes dedicados ao efeito, com acesso a um atendimento rapido e diferenciado; o
passageiro desfruta de controlo de seguranga/ raio-X prioritario. O passageiro TAP
Executive tem acesso a todos os lounges da TAP e da rede STAR ALLIANCE; tem
acesso ao Premium Customer Center, isto é, acesso a um espago de atendimento
Premium (no Aeroporto de Lisboa — Terminal 1), onde podera tratar de todos os
assuntos relacionados com a sua viagem; o passageiro dispde de tratamento de bagagem
prioritaria, sendo a sua bagagem tratada de forma prioritaria para garantir uma entrega
rapida na sua chegada no destino; no momento da reserva, o passageiro pode escolher o
seu lugar no voo; o embarque é efectuado de forma diferenciada. Nos voos de longo
curso, o passageiro TAP Executive tem também o desembarque diferenciado e
prioritario; tem estacionamento gratuito e ValetXpress, em Lisboa (servico de
estacionamento até 2 dias gratuitos no aeroporto de Lisboa, no parque coberto P2, junto
as chegadas); aos passageiros TAP Executive é oferecido uma vasta selecgio de jornais
e revistas, distribuida a bordo; o passageiro tem direito a vestiario, ou seja, no inicio da
viagem, a tripulagio podera guardar os seus pertences no vestiario a bordo; o passageiro
tem direito a receber uma bolsa de toilette (nos voos de longo curso), contendo variados
artigos; o passageiro desfruta de uma refeigdo executiva com opgdo de escolha; o
servio de entretenimento a bordo também é equivalente aos outros produtos ja
apresentados (TAP, 2008).

Relativamente aos produtos TAP PORTUGAL abordados, por parte da
companhia aérea portuguesa, tem havido e continuara a haver um forte esfor¢o no

reforgo do relacionamento com o cliente, nomeadamente através da aposta em canais
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mais directos e dindmicos, com enfoque na Internet, traduzindo-se em ganhos em

termos de custos para a companhia e comodidade para o cliente (TAP, 2007).

- Programa de Passageiro Frequente da TAP (Victoria). Este servigo,
transversal a todos os produtos TAP, em Janeiro de 2008 contava com cerca de 750 mil
membros, com a seguinte distribui¢do em termos de mercados: Portugal — 500 000,
Brasil - 105 000, Franga — 30 000, Reino Unido — 27 900 e Espanha — 24 000.

O total dos 750 000 membros distribui-se da seguinte forma: 96% sio membros
Victoria Miles Winner (trata-se do nivel base do programa Victoria, em que
dependendo da quantidade de milhas que o passageiro acumular, a adesdo aos niveis
superiores, Victoria Silver Winner e Victoria Gold Winner, sera automadtica), 3% sdo
membros Victoria Silver Winner e 1% s3o membros Victoria Gold Winner.

Para adesdo ao Victoria Silver Winner é necessério o passageiro apresentar um
histérico de 30.000 milhas num periodo de 12 meses consecutivos. Este produto
caracteriza-se por: atribuicdo de bénus de 25% milhas adicionais; check-in em balcdes
proprios; prioridade na lista de espera; garante ao passageiro o lugar marcado em Classe
Econ6mica até 72 horas anterior 4 data de embarque; bagagem extra de 15 kgs; livre
acesso aos lounges TAP e prioridade na recolha de bagagem (TAP, 2008).

Para adesdo ao Victoria Gold Winner é necessario o passageiro apresentar um
histérico de 70.000 milhas num periodo de 12 meses consecutivos. Caracteriza-se por:
atribui¢do de bénus de 40% milhas adicionais; garante ao passageiro o lugar marcado
em Classe Econémica at€ 2 horas anterior a data de embarque € em Classe Business até
48 horas; bagagem extra de 20 kgs; acesso aos lounges da TAP e da Star Alliance
espalhados por diversos aeroportos; prioridade no check-in em balcdes da Star Alliance,
bem como a prioridade no embarque, no tratamento e na recolha de bagagem nos voos
Star Alliance (TAP, 2008).

Os principais beneficios deste programa transversal aos produtos TAP, validos
para todos os membros do programa sdo: a possibilidade de viajar com bilhetes prémio
em qualquer das companhias aéreas parceiras, por todo o mundo; a possibilidade de
adquirir pacotes de férias Victoria operados pela TAP TOURS (operador turistico da
companhia aérea portuguesa), pagos simultaneamente com mithas e dinheiro; e outros
produtos de utilizagdo, acumulagdo de milhas e promogdes TAP, direccionados apenas a
estes clientes, tais como: rent-a-car, aquisicdo de combustiveis, revistas e jornais,

produtos financeiros, entre outros (TAP, 2008).
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Na figura 3.5 podem ver-se os trés tipos de cartdes do programa passageiro
frequente da TAP PORTUGAL:

Figura 3.5 — Cartdes do programa Victoria

victoria

goid winner

Fonte: TAP, 2008

b) Preco

A TAP ndo tem muito controlo sobre os pregos, uma vez que as agéncias de
viagens sdo responsaveis por 90 % do volume de negdcios, e estas podem praticar
pregos diferentes dos recomendados pela companhia (TAP, 2007). As agéncias de
viagens, em média, praticam precos divergentes dos da companhia, podendo acrescer
aos valores propostos pela companhia, entre 5 e 8 %. (TAP, 2007). Os restantes 10 %
do volume de negécios sdo realizados através de distribui¢do directa (vendas de bilhetes
online através do sitio internet da companhia e por telefone através do Call-Center)
onde ndo existe o problema referido na situagfo anterior.

A nivel de politica de pregos, a companhia tem em vigor uma estratégia de
oferta de precos competitivos versus diversos produtos oferecidos (pregos Premium
para o produto TAP Executive; pregos baixos para o produto TAP Discount; e precos
econémicos, médio-altos para os restantes produtos) , tendo por base, o objectivo da
maximizagdo da receita através do revenue management, ou seja, pratica de pregos
diferenciados consoantes os cinco produtos e diferenciagdo das classes no mesmo voo,
sempre relacionado com a data de aquisigdo do bilhete e a data de viagem. Isto porque,
para 0 mesmo voo, para o mesmo tipo de produto, existem varios tipos de tarifas,

segmentadas em fun¢do de varios critérios, tais como, por exemplo, a data entre a
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aquisigdo do bilhete e a data de viagem (quanto maior for esta distincia, melhor sers o
valor da tarifa para o passageiro). De um modo geral, pode afirmar-se que a TAP em
termos de pregos, pratica pregos do tipo “Jow-cost”, no produto TAP Discount, e precos
do tipo Premium, no produto TAP Executive, praticando tarifas intermédias, nos
restantes trés produtos, para o transporte de passageiros. Em relagdo a sazonalidade que
afecta o sector, a companhia tem como politica comercial, para tentar inverter as
tendéncias de decréscimo de viagens, nos periodos de baixa procura, colocar nos
mercados tarifas reduzidas e pacotes de viagem designados “Pacotes Promogdo”, de
forma a estimular o consumo dos seus produtos, incentivando as pessoas a viajar através
da TAP (TAP, 2008).

¢) Distribuicio

Até final de 2007, em termos de distribuigdo, pode afirmar-se que a maior
plataforma responsavel pela venda de bilhetes era atribuida as agéncias de viagens,
representando cerca de 90 % (TAP, 2007). Todavia, outras duas plataformas
responsaveis pela venda de bilhetes comegaram a ganhar destaque, nomeadamente as
vendas por telefone através do Call Center TAP e a venda directa on-line através do
sitio internet www.flytap.com que estd a ganhar cada vez mais adeptos, devido &
comodidade e facilidade por parte dos clientes, e traduzindo-se para a companhia numa
poupanga de custos. De um modo global, a TAP utiliza canais directos e indirectos. Os
canais directos s3o: os escritorios de vendas TAP, o Call Center TAP e o sitio internet
da companhia. Os canais indirectos utilizados sdo: os tradicionais agentes de viagens, os
portais de venda on-line, tais como o www.edreams.pt € 0 www.terminalA.com; € o
tour operator da TAP, o TAP TOURS.

d) Comunicacio

Ao longo dos anos, em termos de imagem, a TAP tem vindo a inovar e a ajustar
a imagem aos desafios que pretende alcangar e triunfar, bem patente na evolugdo dos
logétipos, e consequente pintura dos avides (evolugdo histérica da imagem dos avides
TAP - Anexo 2), também com associagdes a eventos, tais como a EXPO’98 (Anexo2,
foto 7) e 0 EURO2004 (Anexo 2, foto 9) de modo a projectar a imagem da companhia e
do pais no estrangeiro.

Também, a introdugdo da nova revista de bordo, a UP, para substitui¢io da

revista Atlantis, com um grafismo concebido para um tempo de leitura adequado a uma
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viagem de avido e apresentando novos e mais diversificados contetidos em sintonia com
o caracter crescente mais cosmopolita dos clientes TAP, é um marco importante a nivel
da estratégia de comunicagdo da empresa, na medida que, através da revista de bordo, a
companhia d4 a conhecer aos seus passageiros informagdes relativas aos seus produtos e
servicos, bem como, a outras informagdes que a transportadora aérea considere
importantes para o conhecimento dos seus clientes (TAP, 2007).

Em fungdo do reduzido budget destinado a comunicagdo em Portugal e no
estrangeiro, a TAP dirige-o essencialmente para o produto (langamento das novas
cadeiras da Classe Executiva — Top Executive, da frota de longo curso, por exemplo).

Em termos de inovagdo, a comodidade da frota A330 adoptada para as viagens
de longo curso TAP, visa representar o expoente maximo em conforto e em qualidade
(TAP, 2007).

A politica € seguida de forma semelhante nos restantes paises onde a companhia
esta representada.

Devido a elevada notoriedade em Portugal, a TAP raramente faz campanhas
institucionais.

Com o objectivo de atingir o seu farget, com uma estrutura de custos reduzidos,
os meios de comunicagio escolhidos pela TAP, sdo: Revista UP, videos de bordo,
distribuicdo de flyers a bordo dos avides, entre outros.

Em acgbes de marketing directo, a base de dados do Programa Victoria
(Programa Passageiro Frequente da TAP) é também muito utilizada como ferramenta.

Os sitios internet quer nacionais quer internacionais, também constituem
importantes meios de comunicagdo e canais de venda. Em situagdes pontuais, tais como
acgbes de promogdo de novas rotas e campanhas de dinamizagdo da procura, a TAP
também utiliza a imprensa, a radio, a TV, a Internet e a publicidade exterior (mupis,
traseiras de autocarro e caixas de Multibanco. A publicidade, especialmente a
publicidade exterior, tem como objectivo o combate a sazonalidade que afecta o sector e
também ¢ utilizada geralmente quando a companhia integra um novo destino na sua
rede, como foi por exemplo, o destino Belo Horizonte, em Fevereiro de 2008 (TAP,
2008).

Na tabela 3.2, que se apresenta na pagina seguinte, pode ver-se a evolugdo do

or¢amento destinado & comunicagdo por parte da TAP.
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Tabela 3.2 - Totais do investimento para comunicaciio na TAP

Ano Total Investimento - Comunicagiio
(valores em ‘000€)
2005 1.110
2006 846
2007 1.904
Fonte: TAP, 2008

A tabela 3.3 mostra o peso dos canais de comunicagdo utilizados na estratégia

de comunicag@o da TAP.

Tabela 3.3 - Peso dos canais de comunicaciio utilizados pela TAP

Canal/ meio de Comunicaciio 2005 2006 2007
Exterior (Mupis, traseiras de
autocarros,...) 19% 11% 61%
Radio 0% 9% 7%
Imprensa 39% 69% 32%
TV Cabo 7% 0% 0%
vV 36% 11% 0%
Fonte: TAP, 2008

Um meio de comunicagio usado frequentemente pela TAP ao longo da sua
histéria sdo as relagdes publicas, em especial 0 mecenato, como o apoio a actividades
culturais e desportivas (edigdes do Rali Portugal; EXPO’98, Lisboa; EURO 2004; Meia
Maratona de Lisboa desde 2007, 2008 e 2009).

Reconhecendo o crescente interesse que o golf desperta, a TAP foi pioneira no
apoio a este desporto em Portugal, apoiando esta modalidade a mais de 20 anos. A TAP
tem distinguido personalidades portuguesas que marcaram a histéria, a sociedade e a
cultura, baptizando as aeronaves da companhia aérea com os seus respectivos nomes

(Eusébio da Silva Ferreira e Sophia de Mello Breyner Andersen, séo alguns exemplos).
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Para o langamento da nova imagem em 2005, a TAP recorreu também as
relagGes publicas, convidando todas as partes interessadas, dando a conhecer ao pais e
ao mundo, a partir do hangar 6 no Aub em Lisboa, a nova imagem com novo aspecto
grafico, cores e significados. Aproveitou o momento para fazer também alguma
publicidade (outdoors, imprensa e televisio) e dar a conhecer a nova identidade de
marca.

Com o objectivo de incentivar temporariamente o consumo e de levar a que os
clientes tomem decisdes mais rapidas, a TAP tem recorrido a promogdes de vendas, de
forma a estimular a procura. Por exemplo, face a actual conjuntura econémica
desfavoravel a nivel mundial, e aos efeitos directos provocados pelo virus da Gripe
HIN1 na diminuigdo da procura do transporte aéreo, especialmente para destinos onde o
foco e propagacio do virus tem sido maior, tais como os Estados Unidos da América e o
Brasil, destinos importantes para a operagdo da TAP PORTUGAL, em Agosto de 2009,
a companhia aérea realizou campanhas de promogdo, de modo a incentivar o consumo
para estes destinos, colocando no mercado tarifas a prego de promog#o.

Como medida de melhoria para a comunicagdo entre a companhia e os seus
clientes, em 2007, foi criada uma Direcgo de Servigo ao Cliente, de modo a aumentar a

satisfagdo destes e facilitar a resolugio dos problemas colocados.

3.5 Sintese

A TAP, prosseguindo uma orientagdo estratégica cuja prioridade consiste na
satisfagdo das expectativas dos clientes, tem procurado continuamente proporcionar-
lhes as melhores e mais faceis solugdes para as suas viagens, agregando cada vez mais
valor ao produto que lhes oferece. Mediante a disponibilizagdo de um servigo aos seus
clientes, consistente com a tradicional hospitalidade portuguesa, a companhia mantém a
sua forte ligagdo a Portugal, atitude que corresponde ao nicho de mercado onde a sua
posigdo competitiva é mais sustentada.

A estratégia que a TAP tem vindo a prosseguir, concentrou-se na melhoria
continua da qualidade do produto e atendimento oferecido ao cliente e nos ganhos de
eficiéncia obtidos com o redesenho e crescente flexibilidade da sua rede, assente na
cada vez maior articulagdo entre os sectores de médio e longo curso desde o hub da
companhia, em Lisboa. Com a estratégia de hub bem implementada, a TAP
disponibiliza uma maior oferta de maior ntimero de ligagdes no menor espago de tempo

possivel. Pode concluir-se que a flexibilidade e a rapidez de resposta sdo considerados
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dois importantes factores chave da estratégia desenvolvida. A transportadora procurou
oferecer produtos competitivos € manter uma posicdo de mercado sustentavel,
capitalizando através da procura de trafego local, complementada com o trafego de
ligagdo.

O rebranding ocorrido em 2005 ndo se traduziu somente na mudanga de
imagem corporativa e de marca, mas tratou-se também de uma fase de mudanga de
orientagdes estratégicas. Um importante acontecimento que ocorreu também nesse
momento foi a integragdo da TAP na maior alianga mundial de companhias aéreas — a
Star Alliance, que veio dar dimensdo (rede), sinergias, valor, ganhos em redugdo de
tempos de espera e de tarifas para os clientes.

Para a mudanga da identidade TAP PORTUGAL, os grafismos e as cores foram
também uma escolha pertinente e inteligente, em fungdo da portugalidade que a
companhia pretende transmitir.

Em relagfio a operagdo de rebranding, mudanca de identidade e imagem da
TAP, e orientagdes estratégicas, podemos identificar virtudes, fraquezas e algumas
sugestdes de melhoria.

Como virtudes, assinalam-se: a defini¢do clara dos objectivos estratégicos da
companhia; modernizagdio da frota, com vista & melhoria da eficiéncia operacional e
aumento dos niveis de conforto e qualidade para os passageiros; introdugdo de
modernas e confortiveis cadeiras Recaro na frota A330 (longo curso); constante
melhoramento a nivel de programag#io e entretenimento a bordo (escolhas selectivas de
programago e introdugéo de uma nova revista a bordo, mais moderna (a UP); mudanga
de uniformes em 2007, mais modernos e com design cosmopolita.

Como fraquezas e consequentes sugestdes de melhoria, assinalam-se: a
insuficiente e fraca presenca em termos de comunicagdo (nos media e no exterior). Este
¢ um ponto claramente com necessidade de ser melhorado, de modo a aumentar a
visibilidade da companhia, apostando nos diversos canais de comunicagio, ndo de
forma pontual, mas com uma certa periodicidade, de forma a combater a sazonalidade.
A TAP tem orcamentos reduzidos para investimentos destinados a comunicacdo e
deveria ter uma estratégia de comunicagfio mais agressiva face 4 concorréncia para se
afirmar como companhia dindmica e moderna, que pretende ser.

Apesar dos sucessivos esforgos de melhoria no atendimento, a companhia deve
continuar a trabalhar e melhorar o atendimento, de forma a eliminar falhas e

deficiéncias neste, com vista a obter melhores resultados, ¢ melhorias na comunicagio
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entre a TAP e os seus clientes. A existéncia de limitages operacionais no principal hub
(Aeroporto Internacional de Lisboa), afecta directamente os niveis de desempenho
operacional e qualidade dos servicos prestados pela TAP. A companhia devers
optimizar, maximizando os esforgos colectivos para o mesmo objectivo, junto dos
parceiros a nivel da infra-estrutura aeroportuiria, bem como dos fornecedores
(handling, catering, e outros). A companhia deveria dar mais visibilidade a sua marca,
com maior investimento em publicidade e associagdes a eventos. Com a redefinigdo do
produto em Maio de 2008, para oferta de cinco tipos de produto, houve esforgos e uma
campanha publicitiria no momento de langamento, mas desde entfio, ndio se registou
mais nenhuma campanha, com o objectivo de divulgagio e aumento do conhecimento
dos produtos.

De um modo geral, pode concluir-se que as politicas estratégicas e comerciais
seguidas pela companhia e os investimentos efectuados, permitiram alcangar com
sucesso os objectivos propostos para o rebranding, levados a cabo em 2005: mudanga
de identidade corporativa, relangamento e rejuvenescimento da marca TAP
PORTUGAL, tentando desenvolver uma marca com imagem mais jovem, moderna e
competitiva, de modo a poder competir com as principais companhias congéneres
internacionais. Estas mudangas traduziram-se num aumento de trafego de passageiros,
receitas das vendas, conhecimento e visibilidade da companhia, quer no plano nacional,
quer no plano internacional.

O capitulo seguinte, pretende dar especial destaque, ao confronto directo dos
resultados obtidos através do uso de questiondrio, aos passageiros TAP PORTUGAL,
com 0s objectivos delineados pela companhia aérea aquando da operagdo de rebranding
(com a consequente mudanga de identidade e imagem de marca), de modo a permitir
uma melhor compreensdo a nivel da tomada de decisdo, e em especial, da gestdo de

marca.
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Capitulo 4 — Marca TAP Portugal na Visiio do Consumidor

Neste capitulo apresentam-se os dados recolhidos através do questionario feito
aos clientes da TAP Portugal, articulando a analise estatistica dos dados com a sua
discussdo. A anélise dos dados obtidos com o questionério permite complementar e
enriquecer o estudo de caso apresentado no capitulo anterior e avangar com
interpretagdes explicativas para os resultados obtidos.

Conforme j& mencionado anteriormente, os questionarios foram realizados aos
passageiros TAP PORTUGAL junto s zonas de check-in no Aeroporto Internacional de
Lisboa, nos dias 16 e 17 de Junho de 2008, obtendo-se 186 questiondrios validos para
andlise.

Na primeira secgdio (4.1) deste capitulo analisam-se as estatisticas descritivas
respeitantes ao conjunto de dados obtidos: os dados sécio-demograficos, os dados
relativos & viagem dos passageiros, bem como os dados relativos & avaliagdo dos
servicos TAP PORTUGAL. Na segunda secgdio (4.2) deste capitulo analisa-se a
percepgdo da nova imagem TAP PORTUGAL. Na terceira secgfio (4.3) discutem-se as
diferengas entre tipos de respondentes. Na quarta secgdo (4.4) serdo analisados e
reduzidos, através de anilise factorial, os dados pertinentes as percep¢des dos
passageiros relativamente a nova imagem TAP PORTUGAL. Por fim, apresentam-se os
resultados globais do estudo, relacionando-os com os objectivos delineados pela TAP
PORTUGAL, aquando da operagio de rebranding levada a cabo em 2005.

4.1 - Anilise Descritiva dos Dados da Amostra

Para uma correcta analise de dados quantitativos, o primeiro passo a dar é
avaliar cada questdo isoladamente com objectivo de determinar a distribuigdo empirica
(distribuigdo de frequéncias) e calcular as estatisticas sumérias descritivas dos dados,
tais como as medidas de tendéncia central e as medidas de dispersdo (Aaker et al,
2001).

Segundo Pestana e Gageiro (1998) a escolha do tratamento estatistico adequado
depende em grande parte da escala ou dos niveis de medida das varidveis. Como
explicam Hair et al. (1998), para escalas nominais s6 é possivel calcular frequéncias,
percentagens e moda, ao passo que nas escalas ordinais é possivel a analise da ordem, o

célculo da mediana, da varidncia e do desvio padrio. As escalas métricas, como por
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exemplo, a escala de intervalo e a escala de ricio, permitem a obten¢do de niveis
superiores de precisio na medida, e o calculo da quase totalidade das operagdes
matematicas.

Nas secgdes seguintes serdo analisadas estatisticamente as variaveis do
questionario em fungdo das suas propriedades de medida e destacados os aspectos mais
relevantes dessas estatisticas. As estatisticas descritivas completas sdo apresentadas no
Anexo 12.

4.1.1 O Perfil dos Respondentes

Pela andlise das variaveis socio-demograficas incluidas no questionario, conclui-
se que os passageiros TAP PORTUGAL da amostra sio maioritariamente homens
(65.1%) e residem em Portugal (85.5%), em Italia (9.1%) e no Brasil (5.4%). Em
termos de classe etaria, os passageiros TAP PORTUGAL da amostra distribuem-se com
maior relevéncia nas seguintes faixas etarias: 45 a 54 anos (34.4%), 35 a 44 anos
(27.4%) € 55 a 64 (14.5%).

Em relagfo as habilitages literarias, 33.9% dos inquiridos afirmaram possuir o
ensino secundério, 28.5% um grau de ensino médio ou superior ¢ 24.2% o ensino
preparatério. Relativamente a categoria profissional, 18.3% dos passageiros da amostra
sdo quadros superiores, 16.7% s3o empregados dos servigos/ comércio/ administrativos,
13.4% sfo trabalhadores qualificados ou especializados ¢ 10.8% sdo estudantes. Os
restantes passageiros inquiridos distribuem-se pelas outras categorias profissionais
(30.8%).

4.1.2 A Viagem

Quanto ao pais de destino de viagem, os passageiros TAP PORTUGAL que
compdem a amostra tinham como principais destinos o Brasil (46.2%), o Funchal
(21.0%), a Holanda (6.5%) e a Alemanha (5.4%). Tal facto encontra-se em
conformidade com o exposto no Capitulo 3 em relagio a estratégia adoptada e
implementada pela TAP PORTUGAL - estratégia de hub a partir do Aeroporto
Internacional de Lisboa, funcionando este como o ponto de ligagdo entre o trafego de
passageiros do Brasil e da Europa. Em relagdo aos outros destinos referidos, justifica-se
pela forte cobertura de ligagdes que a TAP PORTUGAL tem desenvolvido na Europa €
também a importincia que o mercado das Regides Auténomas representa para a

companhia, em especial a Madeira, com o trafego do Funchal.
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Como se pode ver na Tabela 4.1, o lazer (58.6%) ¢ o principal motivo de viagem
e a visita a familiares ou amigos constituiu a op¢do com a segunda maior frequéncia
(18.8%). Esta situagdo j4 era de se esperar pois, de acordo com o exposto no Capitulo 3,
0 Brasil apresenta-se como sendo o principal mercado para a companhia e o lazer
apresenta-se como o principal motivo de viagem para este pais, um destino turistico de
férias de sol e praia, em especial no nordeste brasileiro, e também de férias de natureza

urbana com combinago de sol e praia (Rio de Janeiro, por exemplo).

Tabela 4.1 — Caracterizagiio da viagem dos passageiros TAP PORTUGAL da amostra

.° Passageiros (N=186)

Questdes Varidveis F %

Qual o principal motivo da Estudo 7 38

viagem que ir4 realizar? Congresso/ Conferéncia 12 6.5
Viagem Profissional 23 12.4
Visita a familiares ou amigos 35 18.8
Lazer 109 58.6
Viajar na TAP PORTUGAL Nao 67 36.0
representou a sua 1* escolha? Sim 119 64.0
Qual a sua principal razio Prego 28 15.1
para a sua escolha da Voo Directo 31 16.7
companhia TAP PORTUGAL Horério 36 19.4
para este voo? Qualidade do Servigo 41 220
Frequéncia 50 26.9
Como ¢ que foi efectuada a Call Center TAP 21 11.3
reserva da sua viagem? Internet 24 12.9
Ageéncia de Viagens 141 75.8
Neste voo, em que classe ira Executiva/ Business 26 14.0
viajar? Econdémica 160 86.0

Esta € a sua primeira viagem Sim 0 0.0

com a TAP PORTUGAL? Nio 186 100.0

Fonte: Output do SPSS

Para 64% dos inquiridos, a TAP foi a companhia escolhida em primeiro lugar,
enquanto que para os restantes 36% esta foi uma opgdo de recurso. Os passageiros
inquiridos escolhem a companhia TAP PORTUGAL para o seu voo, principalmente
devido a frequéncia dos voos (26.9%); seguida da qualidade do servigo (22.0%) e do
horério (19.4%). Em conformidade com o exposto no Capitulo 3, os esforgos da
companhia na melhoria da qualidade de servigo e também no aumento do namero dos
voos para destinos com maior procura, reflectem-se no passageiro, afectando o seu

comportamento no momento de escolha da companhia para viajar.
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Na Tabela 4.1 pode também verificar-se que as agéncias de viagens ainda
constituem o principal canal de distribuigdo da companhia, na medida em que 75.8%
dos passageiros efectuaram a sua reserva de viagem através deste canal. No entanto, a
opgdo por outros canais comega a ganhar cada vez mais adeptos: 12.9% dos passageiros
efectuaram a sua reserva através da Internet e 11.3% através do Call Center TAP
PORTUGAL.

Relativamente a classe de viagem, os passageiros da amostra viajaram
maioritariamente em classe econdmica (86.0%). Apenas 14% viajaram em classe
executiva/ business. Adicionalmente, todos os inquiridos revelaram j4 ter viajado com a

TAP PORTUGAL anteriormente.

4.1.3 Os Servicos TAP

Como foi ja referido no Capitulo 3, a percepgdo da qualidade dos servigos TAP
PORTUGAL € de extrema importancia para a companhia, pois ela s6 sera uma opgéo de
escolha séria em viagens futuras se os seus servigos satisfizerem as expectativas dos
seus passageiros. Consequentemente, era importante avaliar a qualidade percebida pelos
passageiros dos servigos TAP, o que foi feito incluindo no questionario uma escala de
Likert de nove itens referentes a diversas dimensdes da qualidade desses servicos. A

Figura 4.1 mostra os pontos médios das respostas para cada item da escala.

Figura 4.1 — Classificacgio dos servicos TAP PORTUGAL

A comida fornecida a bordo pela TAP PORTUGAL é de boa qualidade.

O pessoal de bordo TAP PORTUGAL é atencioso.

Aintegragéo da TAP PORTUGAL na Star Alliance trouxe maiores beneficios
para os passageiros. =

Aintegracéo da TAP PORTUGAL na Star Alliance trouxe maior visibilidade a ==
companhia. N

Sinto-me satisfeito com os produtos TAP PORTUGAL. ;

Os pregos das viagens da TAP PORTUGAL s&o com petitivos . L
b

Viajo na TAP PORTUGAL devido a boa qualidade dos servicos. il

Viajar na TAP PORTUGAL é seguro. ;

Viajo na TAP PORTUGAL devido & flexibilidade de horarios. ||

T T T 1 1
10 15 20 25 30 35 40 45 50

Médias
Legenda:
1= Discordo Totalmente 4= Concordo
2= Discordo 5= Concordo Totalmente
3= N&o concordo nem discordo
Fonte: Output do SPSS
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Através da analise da figura anterior, pode constatar-se que, de um modo geral, a
maioria das afirmagdes obtiveram uma pontuagdo média elevada, nomeadamente em
termos: da flexibilidade dos horarios; da seguranga; da boa qualidade dos servigos; da
maior visibilidade da TAP PORTUGAL devido a integragio na Star Alliance e
consequentes beneficios para os passageiros; da aten¢do do pessoal de bordo TAP
PORTUGAL e da boa qualidade das refei¢des fornecidas a bordo pela companhia. No
entanto, no que concerne a competitividade dos precos das viagens TAP PORTUGAL,
e ao grau de satisfagdo com os produtos TAP PORTUGAL, obteve-se um valor médio
relativamente mais baixo, embora ndo negativo, entre o “nfo concordo nem discordo” e
0 “concordo” (3.32 e 3.83, respectivamente). O facto de um item obter avalia¢des de
“ndo concordo nem discordo” pode ter uma de trés interpretagdes: os respondentes nio
tém conhecimento para avaliar os itens; os respondentes ndo tém uma opinido formada
sobre o item em avaliagdo; ou os respondentes sdo indiferentes ao aspecto em avaliagdo.

Através da andlise das tabelas de frequéncias (Anexo 12), podemos verificar
que, em relagdo ao item sobre a boa flexibilidade de horario da companhia e ao item
viajar na TAP € seguro, obteve-se de frequéncia acumulada um valor superior a 90% de
concordancia. Em relagdo ao item “os pregos das viagens aéreas da TAP sdo
competitivos”, obteve-se de frequéncia somente 48,9% para “concordo”, tendo-se
obtido 16,7% para “discordo” e 34,4% para “nem concordo nem discordo”. Registou-se
73% de frequéncia acumulada para “concordo e concordo totalmente” para o item
“sinto-me satisfeito com os produtos TAP PORTUGAL”.

Uma vez que se obteve menor performance em relagdo a competitividade dos
pregos e satisfagdo com os produtos TAP PORTUGAL, estas apresentam-se como duas
importantes 4reas em que a companhia deve continuar a apostar de modo a obter
melhorias substanciais, que se podem reflectir num maior nimero de passageiros

transportados e com maiores niveis de satisfagdo com os produtos TAP PORTUGAL.

4.2 - A Percepcio da Nova Imagem TAP PORTUGAL

Para que as estratégias de branding sejam bem sucedidas e o valor da marca seja
criado, os consumidores devem estar convencidos de que existem diferengas
significativas entre as marcas numa categoria de produto ou servigo. «O segredo do
branding € os consumidores ndo acharem que todas as marcas nas categorias sdo
iguais» (Kotler e Keller, 2006, p. 270). Segundo Keller (1998), a marca é qualquer coisa

que reside na mente dos consumidores, isto ¢, a marca é uma entidade perceptual,
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baseada na realidade, mas que reflecte também as percepgbes dos consumidores. O
verdadeiro valor e as perspectivas futuras de uma marca dependem dos consumidores,
do seu conhecimento sobre ela e de sua provavel resposta as actividades de marketing
resultante desse conhecimento.

Para avaliar as percepgdes dos passageiros do valor da marca através da
identificagdo de associagdes e/ ou atributos da nova imagem TAP PORTUGAL,
recorreu-se a uma escala de diferencial seméntico representando varias associagdes
possiveis & marca, composta por sete niveis de resposta que variam de 1 (que representa
concordancia total com o adjectivo do lado esquerdo) a 7 (que representa concordancia
total com o adjectivo do lado direito).

Pela anélise da Figura 4.2 pode constatar-se que, de um modo geral, os
passageiros TAP PORTUGAL da amostra classificaram a nova imagem da companhia

aérea de um modo bastante positivo.

Figura 4.2 — Nova Imagem TAP PORTUGAL

Associagao Positiva: Associagao Negativa:

Jovem Antiquada
=R

Moderna — Tradicional

Boa B Ma

Alegre — Triste

Bonita — Feia

Dinadmica RS 5 5 R P | Parada

Afectuosa ey Fria

Sofisticada B s 6 AR A Simples

Agradavel = Desagradavel

Elevada Qualidade e Baixa Qualidade

Gosto muito B N&o gosto nada

Atraente B Nada atraente

Interessante T Desinteressante

Melhor que a antiga ) Pior que a antiga

Melhor que a da = Pior que a da

concorréncia Concorréncia

Fonte: Output do SPSS

Recorrendo a anélise das frequéncias das variaveis relativas a avaliag¢do da nova
imagem da TAP PORTUGAL (Tabela 4.2, que se encontra na pagina seguinte) pode
constatar-se que: 98% dos inquiridos classificaram a nova imagem TAP PORTUGAL

como jovem, moderna, boa, alegre, bonita, agradavel, de elevada qualidade, gosto
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muito, atraente, interessante, melhor que a antiga, melhor que a da concorréncia.
Todavia, 2.2% dos inquiridos revelaram ter opinido de nivel intermédio em relagdo a
nova imagem ao considerarem que esta é de média qualidade, ao responderem na
pontuagdo 4; e 1.1% dos inquiridos revelaram ter opinides de nivel intermédio em
relagéio a nova imagem ao considerarem ndo ser melhor nem pior que a da concorréncia.

Em relagdo aos 15 itens considerados no estudo houve 3 dos itens que registaram
opinides um pouco divergentes das restantes, ndo havendo consenso total
nomeadamente na classificagdo dos itens 6 (dindmica versus parada), 7 (afectuosa
versus “fria”) e 8 (sofisticada versus simples). A obtengdo de pontua¢des no nivel
intermédio pode significar que os inquiridos ndo tém opinido sobre o assunto, ou porque
0 desconhecem; ou, porque o consideram irrelevante; ou, porque consideram que ndo

sdo aspectos que caracterizam a TAP PORTUGAL.

Tabela 4.2 — Nova imagem marca TAP PORTUGAL por escala de preferéncias

Associagdes: 1 2 3 4 5 6 7 Total
Jovem vs Antiquada 50.5 36.0 11.3 22 0.0 0.0 0.0 100.0
Moderna vs Tradicional 45.7 49.5 38 1.1 0.0 0.0 0.0 100.0
Boa vs M4 37.1 55.9 7.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Alegre vs Triste 333 55.4 113 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Bonita vs Feia 24.2 64.5 11.3 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Dinamica vs Parada 1.1 30.6 43.0 21.0 43 0.0 0.0 100.0
Afectuosa vs “Fria” 0.0 242 50.5 25.3 0.0 0.0 0.0 100.0
Sofisticada vs Simples 1.1 19.4 63.4 16.1 0.0 0.0 0.0 100.0
Agradavel vs Desagradavel 42.5 50.0 7.5 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Elevada Qualidade vs Baixa Qualidade 31.2 484 18.3 22 0.0 0.0 0.0 100.0
Gosto muito vs Ndo gosto nada 344 52.7 12.9 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Atraente vs Nada Atraente 355 55.4 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Interessante vs Desinteressante 35.5 58.6 59 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Methor que a antiga vs Pior que a antiga 435 52.2 43 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
Melhor que a da concorréncia vs Pior | 34.9 55.9 8.1 1.1 0.0 0.0 0.0 100.0

ue a da concorréncia

Fonte: Output do SPSS (em percentagem)

Assim, € em resumo, pode constatar-se que os passageiros da amostra
classificaram a nova imagem de marca da companhia de um modo bastante positivo, na

medida em que se obteve um forte consenso relativamente is seguintes associagoes:
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jovem, moderna, agradavel, elevada qualidade, gosto muito, atraente, interessante,
melhor que a antiga, melhor que a da concorréncia, boa, alegre, bonita. No entanto, nio
se registou um consenso total quanto as seguintes associagdes: dindmica, afectuosa e
sofisticada.

Cruzando os resultados obtidos para a classificagdo da nova imagem de marca
da companhia, em jovem (98,9%) e sofisticada (83,4%), poderiamos estar perante uma
possivel contradi¢do na avaliagdo da imagem uma vez que o atributo de sofisticagdo
geralmente € atribuido a algo menos Jovem. No entanto, considera-se que tal
contradi¢do ndo existe, uma vez que a classificagdo da imagem como sofisticada, pode
ser entendida como uma avaliagdo positiva do design e do grafismo associado ao
logotipo da marca e ao nome e também da pertinéncia da selecgdo das cores (aspecto
visual da imagem). Pelos resultados obtidos, pode afirmar-se que a companhia ndo esta
a transmitir plenamente o dinamismo pretendido aquando da operagdo de rebranding.
Relativamente & relagdo de proximidade com o passageiro pretendida pela TAP
PORTUGAL, esta pode encontrar-se relacionada com a associagdo “afectuosa” (75% de
respostas). Os esforgos da companhia com a criagdo da Direcgdo de Servigo ao Cliente,
de modo a poder relacionar-se com os clientes e solucionar eventuais problemas da
forma mais correcta, sdo com certeza também responsaveis pelos resultados positivos
obtidos para esta dimensdo da imagem. Contudo, ¢ ainda necessério desenvolver mais
esforgos para fortalecer esta dimenséo da imagem.

Considera-se que, no que toca a estas trés associagdes, em que nio se obteve um
consenso total, a companhia terd que considerar e introduzir melhorias internas e
externas, para melhorar estes resultados obtidos, uma vez que a TAP PORTUGAL
assumiu como um dos objectivos na operagio de rebranding e mudanga de imagem da
marca, transmitir aos passageiros a ideia de uma companhia dindmica, cheia de energia
positiva e a0 mesmo tempo préxima do passageiro (TAP, 2008).

De um modo geral, pode-se concluir que a percep¢do do consumidor da nova
imagem da TAP PORTUGAL, é entendida de uma forma bastante interessante do ponto
de vista positivo e fortemente alinhada com os objectivos definidos na operagdo de

rebranding e consequente mudanga de imagem de marca da companhia.
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4.3 - Diferengas entre Tipos de Respondentes

Nesta secgdio, com base nos resultados obtidos dos Testes de Qui-Quadrado e
nas Tabelas de Contingéncia, analisam-se as diferengas significativas entre as varidveis
socio-demogréficas (idade e sexo) e comportamentais (classe de viagem) e as variaveis
relativas a avaliagdo da nova imagem TAP PORTUGAL e dos servicos da companhia
aérea nacional. Os resultados aqui apresentados dizem respeito apenas as diferencas
estatisticamente significativas. Os resultados completos destes testes podem ser

consultados no Anexo 12.

4.3.1 Idade versus Nova Imagem TAP PORTUGAL

Como pode ser observado na Tabela 4.3, que se apresenta na pagina seguinte, os
diferentes grupos etirios fazem, uma avaliagdo significativamente diferente dos
atributos/ associagdes a nova imagem TAP PORTUGAL. Como ja foi discutido, os
atributos Dindmica (31,7%) e Sofisticada (20,4%), sdo aqueles com que menos
respondentes concordam ou concordam totalmente quando avaliam a nova imagem da
TAP PORTUGAL. Tal facto verificou-se em todos os grupos etarios. Relativamente a
tabela comparativa 4.3, constata-se que para 0s varios grupos etarios em analise, a nova
imagem TAP PORTUGAL é: melhor que a antiga (95,7%), moderna (95,2%),
interessante (94,1%), boa (93,0%), agradavel (92,5%), atraente (90,9%), melhor que a
da concorréncia (90,9%), alegre (88,7%), bonita (88,7%), gosto muito (87,1%), jovem
(86,6%), elevada qualidade (79,6%), e afectuosa (74,7%).

Ha a salientar que o grupo etéario 65 anos ou mais, classificou a nova imagem
TAP PORTUGAL com percentagem de resposta de 100%, para os seguintes atributos/
associag8es: jovem, moderna, alegre, bonita, agradavel, elevada qualidade, gosto muito,

atraente, interessante, melhor que a antiga, e melhor que a da concorréncia.
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Tabela 4.3 — Idade versus Nova Imagem TAP PORTUGAL

Atributos 18-24 25-34 | 35-44 45-54 55-64 | 65 anos Total
anos anos anos anos anos ou mais
Jovem 87,5 74,1 84,3 90,6 92,3 100,0 86,6
Moderna 100,0 85,2 94,1 98,4 96,3 100,0 95,2
Boa 93,7 92,6 90,2 95,3 96,3 0,0 93,0
Alegre 93,7 81,5 84,3 92,2 92,6 100,0 88,7
Bonita 87,5 85,2 84,3 90,6 96,3 100,0 88,7
Dindmica 37,5 29,6 29,4 29,7 37,0 0,0 31,7
Afectuosa 87,5 77,8 64,7 79,7 74,1 0,0 74,7
Sofisticada 31,2 14,8 17,6 21,9 22,2 0,0 20,4
Agradével 100,0 92,6 88,2 93,7 92,6 100,0 92,5
Elevada qualidade 93,7 77,8 70,6 81,2 85,2 100,0 79,6
Gosto muito 87,5 88,9 88,2 84,4 88,9 100,0 87,1
Atraente 93,7 85,2 94,1 90,6 88,9 100,0 90,9
Interessante 93,7 85,2 98,0 93,7 96,3 100,0 94,1
Melhor que a antiga 93,7 92,6 100,0 93,7 96,3 100,0 95,7
Melhor que a concorréncia 93,7 88,9 96,1 90,6 81,5 100,0 90,9

Nota: Percentagem de respostas em cada atributo de concordo totalmente e concordo.

Fonte: Output do SPSS

4.3.2 Classe de Viagem versus Nova Imagem TAP PORTUGAL

Quanto as Classes de Viagem, relativamente a classificagio da nova imagem
TAP PORTUGAL, pode verificar-se na Tabela 4.4 que se apresenta na pagina seguinte,
a excepgdo da classificagio da nova imagem da companhia aérea nacional, em
Dindmica e Sofisticada, registaram-se valores de resposta totais superiores a 75,0%.
Quer os inquiridos pertencentes a Classe de Viagem Econdémica, quer os inquiridos
pertencentes a Classe de Viagem Executiva/ Business, como se pode constatar na
Tabela 4.4, apresentaram valores de respostas semelhantes relativamente a classificagdo
da nova imagem TAP PORTUGAL.

Analisando os dois atributos/ associagdes com maiores pontuagdes de respostas,
para os inquiridos pertencentes as duas classes de viagem, obteve-se: para os inquiridos
a viajarem em Classe Econ6émica, moderna (95,0%) e melhor que a antiga (95,0%); e,
para os inquiridos a viajarem em Classe Executiva/ Business, atraente (100,0%) e

melhor que a antiga (100,0%).
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Tabela 4.4 — Classe de Viagem versus Nova Imagem TAP PORTUGAL

Atributos Classe de Viagem Total
Econémica Executiva/ Business
Jovem 85,0 96,2 86,6
Moderna 95,0 96,2 95,2
Boa 93,1 92,3 93,0
Alegre 88,7 88,5 88,7
Bonita 88,1 92,3 88,7
Dindmica 31,9 30,8 31,7
Afectuosa 75,0 73,1 74,7
Sofisticada 20,0 23,1 20,4
Agradével 91,9 96,2 92,5
Elevada qualidade 78,1 88,5 79,6
Gosto muito 86,2 92,3 87,1
Atraente 89,4 100,0 90,9
Interessante 93,7 96,2 94,1
Melhor que a antiga 95,0 100,0 95,7
Melhor que a concorréncia 90,6 92,3 90,9

Nota: Percentagem de respostas em cada atributo de concordo totalmente e concordo.

Fonte: Output do SPSS

4.3.3 Sexo versus Servicos TAP PORTUGAL

Considerando a amostra por sexos, verifica-se pela Tabela 4.5 (que se apresenta
na pagina seguinte), que quer os inquiridos pertencentes ao sexo masculino, quer os
inquiridos pertencentes ao sexo feminino, apresentaram valores de resposta em
percentagem, diferentes face a classificagéo dos servigos TAP PORTUGAL.

Ha a salientar que quer os inquiridos pertencentes ao sexo masculino, quer os
inquiridos pertencentes ao sexo feminino, classificaram os itens “os precos das viagens
na TAP PORTUGAL sdo competitivos”, e “sinto-me satisfeito com os produtos TAP
PORTUGAL” com valores inferiores aos dos restantes itens em anélise, tendo-se obtido
na primeira situagio referida, 49,6% (sexo masculino) e 47,7% (sexo feminino); e, na
segunda situagdo referida, 70,2% (sexo masculino) e 76,9% (sexo feminino).

Relativamente ao item “viajar na TAP PORTUGAL é seguro”, obteve-se 100%
de respostas, tanto por parte dos inquiridos pertencentes ao sexo masculino, como ao
sexo feminino.

Pela anélise da tabela 4.5, constata-se que foram os passageiros pertencentes ao

sexo feminino, que classificaram com maiores pontuagdes, os seguintes itens: “boa
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qualidade da comida a bordo” (95,4%); “flexibilidade de horérios” (93,8%); “boa
qualidade dos servigos “ (89,2%); “maior visibilidade da companhia através da Star
Alliance” (86,2%); e, “maiores beneficios para os passageiros através da Star Alliance”
(86,2%). Os passageiros pertencentes ao sexo masculino apresentam valores de resposta
em percentagem superiores aos dos passageiros pertencentes ao sexo feminino, no item
“atenciosidade do pessoal de bordo” (92,6%).

Tabela 4.5 — Sexo versus Servicos TAP PORTUGAL

Atributos: Servicos TAP PORTUGAL Sexo Total
Masculino Feminino

Flexibilidade de horarios 88,4 93,8 90,3
Seguranga 100,0 100,0 100,0
Boa qualidade dos servigos 85,1 89,2 86,6
Competitividade dos pregos 49,6 47,7 48,9
Satisfag8io com os produtos 70,2 76,9 72,6
Maior visibilidade da companhia através da Star Alliance 83,5 86,2 84,4
Maiores beneficios para os passageiros através da Star Alliance 82,6 86,2 83,9
Atenciosidade do pessoal de bordo 92,6 89,2 91,4
Boa qualidade da comida a bordo 94,2 95,4 94,6

Nota: Percentagem de respostas em cada atributo de concordo totalmente e concordo.

Fonte: Output do SPSS

4.3.4 Idade versus Servicos TAP PORTUGAL

Pela anilise da tabela 4.6 (que se apresenta na pagina seguinte), verifica-se que
para todos os grupos etérios em consideragdo no presente estudo, se obteve valores de
respostas de 100,0% para o item “seguranga”.

A excepgdo da classificagdo do item “seguranga”, verifica-se que os grupos
etarios dos 18 aos 24 anos e dos 55 aos 64 anos, classificaram com maiores pontuagdes
0s seguintes itens relativos aos Servigos TAP PORTUGAL: o grupo etério dos 18 aos
24 anos — “boa qualidade da comida a bordo” (93,7%); o grupo etario dos 25 aos 34
anos — “ boa qualidade da comida a bordo (96,3%); o grupo etério dos 35 aos 44 anos —
“flexibilidade de horérios” (94,1%); o grupo etério dos 45 aos 54 anos — “atenciosidade
do pessoal de bordo” (95,3%); e, o grupo etério dos 55 aos 64 anos — “atenciosidade do
pessoal de bordo” (100,0%) e “boa qualidade da comida a bordo (100,0%).
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Ha também a salientar que para o grupo etdrio 65 anos ou mais, se obteve
valores de respostas de 100,0% para todos os itens de classificagdo dos Servigos TAP
PORTUGAL.

Constata-se também que a excepgdo do grupo etario dos 65 anos ou mais, todos

0s restantes grupos etarios classificaram com pior pontuacgdo o item “competitividade de

pregos”.
Tabela 4.6 — Idade versus Servigos TAP PORTUGAL
Atributos 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65 anos | Total
anos | anos | anos | anos | anos | ou mais

Flexibilidade de horarios 87,5 92,6 94,1 87,5 88,8 100,0 90,3
Seguranga 100,0 | 100,0 | 100,0 [ 100,0 | 100,0 100,0 100,0
Boa qualidade dos servigos 87,5 92,6 86,3 84,4 85,2 100,0 86,6
Competitividade dos pregos 56,2 29.6 45,1 53,1 59,3 100,0 48,9
Satisfagdo com os produtos 68,7 70,4 64,7 78,1 77,8 100,0 72,6

Maior visibilidade da companhia através da 87,5 88,9 76,5 89,1 81,5 100,0 84,4
Star Alliance

Maiores beneficios para os passageiros 81,2 85,2 76,5 90,6 81,5 100,0 83,9
através da Star Alliance

Atenciosidade do pessoal de bordo 87,5 92,6 82,4 95,3 100,0 100,0 91,4
Boa qualidade da comida a bordo 93,7 96,3 92,2 93,7 100,0 100,0 94,6

Nota: Percentagem de respostas em cada atributo de concordo totalmente e concordo.

Fonte: Output do SPSS

4.3.5 Classe de Viagem versus Servicos TAP PORTUGAL

Pela analise da Tabela 4.7 (que se apresenta na pagina seguinte), que compara as
percentagens de respostas dos inquiridos a viajarem em Classe Econémica e em Classe
Executiva/ Business, com os atributos relativos aos Servigos TAP PORTUGAL,
verifica-se a obtencdo de valores de respostas bastante elevados e superiores a 73,0%
para todos os itens em analise.

Comparando os dois grupos de passageiros (econ6mica e executiva/ business),
constata-se que para o item “seguranga”, se obteve 100,0% de respostas para ambos os

grupos.
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A excepedo da classificagdo do item “seguranca”, os passageiros a viajarem em
classe econémica, classificaram os seguintes itens face aos Servigos TAP PORTUGAL,
com maiores pontuagdes em relagdo aos passageiros a viajarem em classe executiva/
business: “flexibilidade de horarios” (90,6%); “boa qualidade dos servigos” (86,9%);
“maior visibilidade da companhia através da Star Alliance” (85,0%); “competitividade
de precos” (84,4%); e,”maiores beneficios para os passageiros através da Star Alliance”
(84,4%).

No entanto, os passageiros a viajarem em classe executiva/ business,
classificaram os seguintes itens face aos Servigos TAP PORTUGAL, com pontuagdes
superiores em relagio aos passageiros a viajarem em classe econémica: “atenciosidade
do pessoal de bordo” (100,0%); “boa qualidade da comida a bordo” (96,2%); e,
“satisfagdo com o produto” (73,1%).

Tabela 4.7 — Classe de Viagem versus Servicos TAP PORTUGAL

Classe de Viagem
Atributos Econémica | Executiva/ | Total
Business

Viajo na TAP PORTUGAL devido 2 flexibilidade de horarios, 90,6 88,5 90,3
Viajar na TAP PORTUGAL ¢ seguro. 100,0 100,0 100,0
Viajo na TAP PORTUGAL devido a boa qualidade dos servigos. 86,9 84,6 86,6
Os pregos das viagens na TAP PORTUGAL sao competitivos. 844 76,9 833
Sinto-me satisfeito com os produtos TAP PORTUGAL. 72,5 73,1 72,6
A integragio da TAP PORTUGAL na Star Alliance trouxe maior visibilidade & companhia. 85,0 80,8 84,4
A integragio da TAP PORTUGAL na Star Alliance trouxe maiores beneficios para os 84,4 80,8 83,9
passageiros.
O pessoal de bordo TAP PORTUGAL ¢ atencioso. 90,0 100,0 914
A comida fornecida a bordo pela TAP PORTUGAL & de boa qualidade. 94,4 96,2 94,6

Nota: Percentagem de respostas em cada atributo de concordo totalmente e concordo.

Fonte: Output do SPSS

4.4. Dimensdes da Nova Imagem da TAP PORTUGAL
Para analisar em maior profundidade a “escala de percepgdes” (escala de
diferencial semantico) utilizada, procedeu-se a uma anélise factorial de componentes

principais (ACP) com rotagdo Varimax.
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No presente estudo, a escolha da anélise factorial deveu-se ao facto de esta
estudar os inter-relacionamentos entre as variaveis, num esforgo para encontrar um
conjunto de factores que exprima o que as variaveis originais partilham em comum,
com vista a poder avaliar a nova imagem de marca TAP PORTUGAL, bem como os
servigos prestados pela companhia.

Para avaliar a possibilidade de analisar factorialmente os dados, a fiabilidade da
escala referente as associagdes a nova imagem de marca da TAP PORTUGAL foi
testada através do alfa de Cronbach, para confirmar a consisténcia interna na escala
inteira. Usando os 15 itens do questionério, a escala mostrou um valor de alfa de
Cronbach de 0,914. Assim, podemos afirmar que a escala € fidvel, tendo-se obtido um
valor de alfa de Cronbach “excelente”, segundo Hill e Hill (2005).

Para a aplicagdo da anilise factorial, os dados devem estar correlacionados. Esta
correlagdo foi demonstrada pelo teste de Bartlett e sustentada pelo valor do teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Analisando os testes KMO e de Bartlett, pode avaliar-se a
consisténcia da analise factorial e verificar se a matriz de correlagdo se trata de uma
matriz de identidade, em que o determinante ¢ igual a 1. Se o teste de Bartlett apresentar
um nivel de significancia inferior a 0,05, pode-se rejeitar a hipotese da matriz das
correlagdes na populagdo ser a matriz identidade, indicando assim, a existéncia de
correlagdo entre as variaveis.

No presente estudo, o KMO assume o valor de 0,890, o que significa que o
modelo de anélise factorial podera ser aplicado, uma vez que o valor obtido € superior a
0,5, e segundo Silvério (2003), pode ser considerado como “muito bom”. Também se
constata que o nivel de significAncia obtido no teste de Bartlett é de 0,000, o que esta de
acordo com os pressupostos de aceitagdo, pronunciando um bom modelo factorial
(Almeida e Freire, 2003).

Na analise factorial inicial incluiram-se todos os itens, a partir dos quais se gerou
uma solugfio com trés factores baseados na derivagdo dos factores de acordo com o
critério de valores préprios. Neste modelo, apos a andlise das matrizes anti-imagem e
das comunalidades, podemos ver que todas as varidveis apresentam valores elevados de
comunalidades (> 0,5) (Tabela 4.8, que se apresenta na pagina seguinte), pelo que ndo
foi necessério excluir nenhum dos itens da escala do modelo factorial.

A fim de explicar as saturagdes ambiguas, a solugdo foi rodada através do
método Varimax e obteve-se a solugdo final apresentada na Tabela 4.8. Neste modelo,

os trés factores explicam aproximadamente 75% da variancia das 15 varidveis iniciais,
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um valor aceitavel, em ciéncias sociais, segundo Silvério (2003). Conforme esperado, a
solugdo factorial extraiu os factores pela ordem de importancia da varidncia explicada,
com o Factor 1 a ter o valor mais elevado de variincia explicada (51%) e o Factor 3 o
valor mais baixo (9%). Todas as variaveis possuem uma comunalidade superior a 0,5, o
que demonstra que o modelo explica uma propor¢do razoavel da variagdo de cada um
dos itens da escala.

O alfa de Cronbach dos trés factores foi, respectivamente, de 0,945, 0,861 e
0,818. Estes valores indicam que a fiabilidade interna dos factores ¢ bastante razoavel
para um estudo exploratério em ciéncias sociais, pois apresentam valores elevados de
alfa de Cronbach.

De acordo com o modelo de analise factorial desenvolvido e sintetizado na
Tabela 4.8, as “percepgbes” dos passageiros da nova imagem TAP PORTUGAL foram
organizadas em trés factores.

Tabela 4.8 — Modelo de analise factorial da nova imagem TAP PORTUGAL

# | Associagdes Positivas vs Factores Comunalidades
Associagdes Negativas 1 2 3
1 Jovem vs Antiquada 0,678 0,482 0,185 0,726
2 | Moderna vs Tradicional 0,648 0,558 0,150 0,754
9 | Agradével vs Desagradével 0,756 0,333 0,154 0,706
10 | Elevada Qualidade vs Baixa 0,763 0,135 0,116 0,613
Qualidade
11| Gosto muito vs Ndo gosto nada 0,898 0,186 0,054 0,843
12| Atraente vs Nada Atraente 0,904 0,186 0,052 0,854
13 | Interessante vs Desinteressante 0,899 0,185 0,053 0,846
14| Melhor que a antiga vs Pior que a 0,794 0,360 0,031 0,761
antiga
15 | Melhor que a da concorréncia vs 0,622 0,346 0,101 0,516
Pior que a da concorréncia
3 | BoavsM4 0,444 0,730 0,013 0,730
4 | Alegre vs Triste 0,246 0,880 0,010 0,835
5 | Bonita vs Feia 0,214 0,840 -0,054 0,755
6 Dinamica vs Parada Dinfimica 0,196 0,049 0,796 0,674
7 Afectuosa vs Fria -0,017 -0,041 0,919 0,847
8 Sofisticada vs Simples 0,107 0,024 0,855 0,743
Factores Atracgdo / Simpatia Energia
Qualidade
Valor Préprio 7,70 2,21 1,28
Varidncia 51,36 14,76 8,56
Varifincia acumulada 51,36 66,13 74,69
Fonte: Output do SPSS
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Pela anélise da tabela pode ver-se que o Factor 1 esta fortemente correlacionado
com as varidveis “17, “2”, “9”, «1(”, “117, “127, “13”, “14” e “15”. Estes itens estio
relacionados com os aspectos da “Atracgdo e Qualidade” associados a marca, isto é, os
aspectos de apresentagdo visual e grafica da marca, tais como: as cores, o design, bem
como outras pretensdes que a companhia aérea pretende transmitir através da imagem
de marca integrada neste “rétulo”.

O Factor 2 ests fortemente associado is varidveis “3”, “4” e “5”, que estdo
ligadas directamente a0 modo como a companhia aérea se relaciona com os diversos
publicos, ou seja, em termos gerais, aos padrdes de “Simpatia” da companhia aérea
presentes na sua politica de relacionamento da marca TAP PORTUGAL, como por
exemplo, ao nivel das relagdes publicas e da comunicagio.

Finalmente, os itens “6”, “7” ¢ “8” representando as varidveis referentes aos
padrdes de “Energia” que a marca pretende transmitir, estdo fortemente relacionados
com o Factor 3, isto €, os padrdes “ positivos” que a companhia aérea procura transmitir
no seu quotidiano, patentes nas associagdes a eventos desportivos (por exemplo: Meia
Maratona de Lisboa, eventos de Golfe, entre outros), ¢ também no melhoramento
continuo da relagdo entre a companhia e os seus passageiros (por exemplo: Criagdo da
Direcgdo de Satisfagdo Cliente) de modo a proporcionar a resolugdo de eventuais
problemas de modo profissional, responsavel, dinimico e energético.

Em sintese, os resultados da anilise factorial indicam que as dimensdes:
“Atracgdo e Qualidade”, e “Simpatia” sdo os factores que melhor explicam a percepgio
do consumidor da imagem da marca da companhia aérea portuguesa, através da
avaliagdo da imagem visual da marca e do relacionamento que estabelece com os seus
publicos. A dimensdo “Energia” apresenta-se como a terceira dimens&o mais importante
no modelo de analise factorial desenvolvido, mostrando que ndo ¢ uma dimensio muito
forte da nova imagem de marca.

Na perspectiva de Aaker (1997, p. 347), «a personalidade da marca agrega o
conjunto das caracteristicas humanas associadas a marca», com as quais o consumidor
se identifica procurando nela, a expressdo da sua propria personalidade. Deste modo, as
marcas podem e devem ser dotadas de caracteristicas tipicas humanas, recorrendo-se ao
uso de metéforas para aproximagdo dos consumidores do valor simboélico das marcas.
Através dos resultados obtidos no presente estudo, e em conformidade com a

perspectiva do autor, a avaliagdo da nova imagem de marca da TAP PORTUGAL pelos
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passageiros da amostra, encontra-se fortemente personalizada do ponto de vista de
caracteristicas humanas de natureza “positiva”.

A "Atracgdo e Qualidade” da imagem de marca é a dimensio mais importante
para os consumidores e representa a capacidade, a nivel de aspectos visuais, que a
companhia aérea pretende transmitir aos passageiros através da sua marca, isto €&, o
modo como os passageiros se sentem atraidos pelos aspectos visuais e graficos que a
imagem da marca desperta.

A "Simpatia” revela a importincia que os passageiros atribuem ao cuidado e
atengéo que a companhia aérea tem com os seus passageiros, o que traduz a importincia
dos passageiros se sentirem importantes e unicos para ficarem satisfeitos com os
produtos e servigos. Por fim, a “Energia” tem o menor grau de importancia para os
passageiros TAP PORTUGAL, mas ainda assim, revela o que a companhia pretende
transmitir aos consumidores no quotidiano: dinamismo, afectividade e sofisticagdo.

Em suma, pode concluir-se que os consumidores (passageiros) caracterizam a
nova imagem visual/ grafica da TAP PORTUGAL com base em trés vectores,

considerando-a atractiva e de qualidade, simpética e enérgica.

4.5 Discussdo dos Resultados

Neste capitulo, a andlise dos resultados centrou-se fundamentalmente na
avaliagdo feita pelos consumidores (passageiros) da nova imagem de marca da TAP
PORTUGAL.

Desde a sua fundagdo, a companhia pretende, através da sua marca, transmitir
credibilidade (resposta aos gostos e necessidades dos clientes); legitimidade (ampliagdo
€ actuagdo no mercado); afectividade (dinamiza emocionalmente os seus clientes);
seguranca e confianga; “portugalidade” (sentimento e emogdes referentes a tradigdo e
valores culturais portugueses); aliados ao atributo de qualidade que sempre
caracterizaram a companhia ao longo das décadas e histéria (TAP, 2007).

No estudo de caso aqui abordado, a mudanca de imagem de marca revelou-se
uma necessidade, na medida em que a imagem da companhia estava a comegar a ser
percebida como “cinzenta”, arcaica, desajustada e ultrapassada em relagdo as
companhias congéneres. A mudanga para uma nova imagem de marca era também
imperiosa para a redefinigdo do proprio posicionamento estratégico dos produtos TAP
PORTUGAL, de modo a que a companhia pudesse competir com sucesso com, as cada

vez mais presentes, LCC’s e também para se reafirmar nos seus principais mercados,
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em especial no Brasil e Africa, mercados estes que proporcionam elevados niveis de
rentabilidade.

De acordo com Aaker (1996), a avaliagdo da identidade da marca deve ser
continua no tempo de modo a possibilitar reajustes estratégicos de forma a poder
alcangar objectivos propostos. Neste sentido, a avaliagdo da marca tem em vista uma
melhoria continua na relagio marca/ empresa/ cliente, dai resultando, sempre que
necessario, inovagdes por ruptura ou incrementais que se adequem as necessidades
emergentes dos consumidores.

A nova imagem TAP PORTUGAL traduz o que a companhia pretende ser no
futuro: uma companhia aérea cheia de energia positiva e vibrante, onde a qualidade, o
charme, os valores e ideais da cultura lusitana, sejam uma constante presenga em busca
da afirmagdo e do sucesso, oferecendo produtos semelhantes aos das companhias “low-
cost” com niveis de qualidade superiores aos destas (Produto TAP Discount), bem
como produtos de elevada qualidade, pretendendo oferecer ao passageiro a experiéncia
de viajar com conforto e superar expectativas (Produto TAP Executive) (TAP, 2008).

Tém sido identificados inimeros factores criticos de sucesso da marca, no
entanto, os factores apontados por Murphy (1990) parecem resumir o essencial em
quatro linhas de acgdio: (1) proporcionar beneficios funcionais relevantes; (2) oferecer
beneficios intangiveis para além do produto; (3) apresentar consisténcia entre os varios
beneficios e uma caracteristica tinica ou personalidade; e (4) oferecer valores desejados
pelo consumidor.

Na operagdo de rebranding da TAP PORTUGAL, a companhia aérea pretendeu
alcancar aqueles factores criticos de sucesso da marca através de uma mudanga de
orientagdo de estratégia e relangamento de uma nova imagem de marca. A companhia
passou a oferecer aos seus clientes beneficios globais através da sua integragdo na Star
Alliance; passou a oferecer beneficios intangiveis para além do produto, como por
exemplo, a experiéncia de viagem em conforto e com padrdes elevados de qualidade, ou
a experiéncia de degustar uma vasta selecgdo gastronémica lusitana a bordo (produto
TAP Executive, por exemplo). Também passou a proporcionar aos seus passageiros, a
experiéncia de viajarem numa companhia aérea que pretende transmitir uma imagem
moderna, alegre e bonita (TAP, 2008).

Confrontando os resultados obtidos no presente trabalho com os objectivos
delineados pela TAP aquando da operagdo de rebranding e consequente mudanga de

imagem de marca, constatou-se que 0s passageiros classificaram a nova imagem TAP
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PORTUGAL como sendo jovem, alegre, bonita, moderna, entre outras associagles
“positivas”. Tal classificagdo vai ao encontro dos objectivos propostos pela TAP
PORTUGAL, dando provas de que esta conseguiu, com a alteragio da identidade
visual, transmitir as associagdes que pretendia. Também conforme j4 mencionado e
abordado com maior detalhe no Capitulo 3, a companhia aérea portuguesa tém feito
esforgos no sentido de tentar perceber e compreender as necessidades dos seus clientes.
Estes esforgos traduziram-se por exemplo na colocagdo no mercado de varios tipos de
produtos com niveis de qualidade e servigos diferenciados (5 tipos de produtos).

A sensibilidade 4 marca engloba um conjunto de consideragdes genéricas sobre
o produto, o prego, a garantia, entre outros, englobando a analise do risco percebido no
processo da compra de um produto ou servigo (Lencastre, 2005). J4 Kapferer e Laurent
(1989, p.103), consideram que «um consumidor é sensivel 4 marca se a tem em atengdo
aquando da decisdo de compra». Através dos resultados obtidos no presente estudo,
pode constatar-se que os passageiros TAP PORTUGAL sdo sensiveis & marca aquando
da escolha dos seus produtos, nomeadamente em matéria de pregos, de frequéncias de
voo, qualidade do produto e seguranga.

A relagdo que possa existir entre o consumidor e a marca pode ser vista como
um pacto, isto porque, os consumidores oferecem a sua confianga e lealdade, esperando
e tendo expectativas que a marca se comporte de determinada forma, oferecendo-lhes
valor através da consisténcia no funcionamento apropriado das variaveis do marketing-
mix: produto, preco, distribuicdo e comunicagdo (Keller, 1998). Também em
conformidade com o novo posicionamento estratégico da TAP PORTUGAL, a
companhia tem vindo a desenvolver esforgos para proporcionar melhorias de produto e
servigos aos diversos clientes, quer em termos de tarifas, quer em termos de conforto e
qualidade. A satisfagdo dos clientes tem sido uma preocupagdo central, tendo para tal
criada em 2007, a Direc¢do de Servico ao Cliente responsavel pela melhoria da
qualidade do servigo ao cliente, nos aeroportos de rede de operagdo da companhia
(TAP, 2008).

Através da analise dos dados do questiondrio, com recurso a andlise das tabelas
de frequéncias, pode comparar-se os resultados pretendidos com o propésito da criagdo
da Direcgdo de Servigo ao Cliente com os resultados obtidos. Nomeadamente, 86,6%
dos passageiros afirmaram “concordar” e “concordar totalmente” que decidiram, viajar
na TAP PORTUGAL pela qualidade dos servigos; 72,6 % dos respondentes afirmaram

concordar ou concordar totalmente que se sentiam satisfeitos com os produtos TAP
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PORTUGAL e, em matérias de tarifas e precos, 48,9% dos passageiros entrevistados
afirmaram “concordar” que os pregos das viagens na companhia aérea portuguesa sio
competitivos, sendo que 16,7% dos passageiros nio pensam que as tarifas da TAP
PORTUGAL sdo competitivas.

Assim, pode concluir-se que a criagfio e continuidade da Direcgdo de Servigo ao
Cliente na TAP PORTUGAL ¢ fundamental para o sucesso da companhia aérea e
também para a gestdo de matérias bastante criticas do préprio negbcio, como os pregos
das viagens, os niveis de satisfagdo dos clientes e a qualidade dos produtos.

No momento da administragdo do questionario, a TAP PORTUGAL reformulou
os seus produtos. A companhia aérea portuguesa passou a oferecer produtos, num
extremo semelhantes aos das companhias “Jow-cost” (LCC’s) em termos de tarifas
(TAP Discount) e, no outro extremo, produtos com elevados niveis de qualidade e
conforto (TAP Executive). Este reposicionamento ao nivel dos produtos, confere 4 TAP
PORTUGAL uma dindmica que outrora ndo dispunha, que permite disputar o mercado,
em especial, o mercado europeu, face a feroz concorréncia das LLC’s nas rotas
europeias e melhorar a sua oferta de produtos para os destinos transatlanticos, tais
como: o Brasil, Angola e Venezuela. Com este reposicionamento ao nivel de produtos e
com a reformulagdo dos produtos com padrdes de qualidade mais elevados (TAP Plus e
TAP Executive), a companhia aérea pretende melhorar substancialmente os niveis de
qualidade, atributos e servigos.

A companhia pretendia que a sua imagem de marca fosse vista cheia de energia
positiva e vibrante, uma companhia de charme, evidenciando os valores e ideais da
cultura lusitana (cores do logétipo da marca, por exemplo), uma companhia alegre,
moderna e dindmica (TAP, 2008). Através da analise factorial pode também concluir-se
que a imagem percebida pelos clientes da TAP PORTUGAL se encontra em
conformidade com os objectivos delineados e propostos aquando da operagdo de
mudanga da nova imagem de marca.

Em suma, pode afirmar-se que os resultados obtidos no presente trabalho, se
encontram em forte sintonia com os objectivos delineados pela companhia aérea
portuguesa, conforme se pode constatar em toda a abordagem e analise dos resultados,

presente neste capitulo.
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Capitulo 5 — Conclusdes

Neste capitulo apresentam-se os principais contributos do estudo elaborado nesta
dissertagdo, bem como as suas principais limitagdes. Por tltimo propdem-se algumas

linhas de investigag4o para trabalhos futuros.

S.1 - Principais Contributos do Estudo

A partir deste estudo foi possivel ficar a conhecer melhor quais as percepgdes
que os passageiros tém do valor da marca TAP PORTUGAL, através da anilise das
associagles/ percepgdes 4 sua nova imagem. Foi também possivel confrontar
directamente os objectivos propostos e implementados na operagio de rebranding em
2005 com as percepgdes que os seus clientes tém desta nova imagem. Assim, os
resultados obtidos podem contribuir para a defini¢do de estratégias conducentes a uma
melhor gestdo da nova identidade da TAP PORTUGAL €, consequentemente da sua
imagem, proporcionando melhorias para a companhia e para os seus passageiros.

No presente trabalho, para analisar a percep¢do do consumidor do valor da
marca TAP PORTUGAL, elaborou-se um estudo que permitiu obter diferentes
perspectivas sobre temas como: a mudanga de identidade de marca, a mudanga de
imagem de marca e a gestdo da nova identidade de marca, tendo por base a operagdo de
rebranding.

De forma a entender melhor a mudanca de imagem de marca da companhia
aérea portuguesa e o valor da sua marca, fez-se também uma avaliagdo das percepgdes/
associagdes dos passageiros 4 nova imagem de marca da companhia aérea nacional, dos
servicos TAP PORTUGAL, bem como uma caracterizagdo socio-demografica dos
passageiros da companhia inquiridos.

Através do estudo de caso pode concluir-se que a mudanca de imagem de marca
TAP PORTUGAL foi uma necessidade na medida em que a anterior imagem de marca
da companhia se encontrava ultrapassada e desajustada face as suas congéneres
internacionais e aos desafios que a companhia aérea enfrentava para implementar o seu
rumo estratégico no presente e no futuro.

Analisando a estratégia e as decisdes de marketing relativamente 4 marca TAP

PORTUGAL, pode afirmar-se que as decisdes de marketing tém sido tomadas de forma
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positiva face & ameaga cada vez mais crescente das transportadoras Jow-cost. Contudo,
estas constituem uma ameaca em fluxos de ponto-a-ponto.

Pode concluir-se que o inicio da gestdio liderada pelo Eng.° Fernando Pinto se
traduziu nos alicerces que permitiram a mudanga da identidade e imagem de marca
ocorrida em 2005 e também na adopgdo de um novo rumo estratégico. No entanto, a
companhia aérea fechou as contas de 2008 no “vermelho”, registando perdas avultadas
devidas essencialmente: & derrapagem galopante dos pregos dos combustiveis nos
mercados internacionais; aos investimentos de estratégia de médio e longo prazo sem
retorno imediato (aquisi¢do de participagdes da VEM no Brasil); e, reporte de prejuizos
de empresas do grupo, tais como os prejuizos da GROUNDFORCE (TAP, 2008). De
acordo com o Relatério de Contas do Grupo TAP de 2008, a companhia aérea apesar
dos prejuizos registados, obteve uma melhoria em termos de receitas de passageiros
(aumento em 13% face ao ano de 2007).

O rebranding ocorrido em 2005, ndo se traduziu somente na mudanga de
imagem corporativa e de marca, mas também na mudanga de orientagdes estratégicas.
Um importante acontecimento, que ocorreu num momento oportuno para fortalecer esta
mudanga, foi o convite para a integragdo da TAP na maior alianga mundial de
companhias aéreas — a Star Alliance, que veio dar dimensdo (rede), sinergias, valor para
a empresa e ganhos em redugio de tempos de espera e de tarifas para os clientes.

Para a mudanga da nova imagem TAP PORTUGAL, e segundo os objectivos
assumidos na operagdo de rebranding, os grafismos e cores também foram uma escolha
pertinente e inteligente, em fun¢do da portugalidade que a companhia pretende
transmitir.

Relativamente aos resultados dos inquéritos elaborados neste estudo de caso,
podem evidenciar-se as seguintes conclusdes relativamente ao valor da marca TAP
PORTUGAL para os consumidores:

a) Perfil dos Passageiros TAP PORTUGAL

A amostra do estudo ¢ constituida maioritariamente por individuos do sexo
masculino (65,1%) e portugueses (85,5%), em grande parte porque o local de inquirigdo
foi o Aeroporto Internacional de Lisboa.

Em relagdo a classe etdria, os passageiros TAP PORTUGAL da amostra
pertencem com maior relevincia a faixa etdria dos 45 aos 55 anos (34,4%). Quanto as

habilitagdes académicas dos passageiros da amostra, 1/3 dos inquiridos revelaram
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possuir um grau académico de ensino médio e superior, revelando um nivel de formagéo
acima da média nacional.

Quanto ao pais de destino de viagem, os passageiros TAP PORTUGAL que
compdem a amostra apresentam como principal destino de viagem o Brasil (46,2%),
uma vez que a companhia se assume como o principal operador aéreo entre a Europa e o

Brasil, com um grande numero de ligagdes semanais.

b) A Viagem TAP PORTUGAL

Concluiu-se que o lazer é o principal motivo de viagem, em parte devido ao
nimero relevante de inquiridos cujo destino era o Brasil. Viajar na TAP PORTUGAL
representou a primeira escolha da maioria dos inquiridos, o que pode revelar o interesse
da continuidade em escolher a TAP PORTUGAL por se sentirem satisfeitos com os
seus produtos. A frequéncia de voos constituiu a principal razdo para a escolha da
companhia aérea portuguesa.

A reserva da viagem através de agéncia de viagem representou o principal canal
de distribui¢do, continuando a ser um importante e tradicional canal de vendas. No
entanto, a companhia tem apostado na venda através do seu sitio internet, traduzindo-se
¢m vantagens em termos de custos para a transportadora aérea, simplicidade e reducdo

da tarifa final para o cliente.

¢) Avaliacdo dos Servicos TAP PORTUGAL

Em termos gerais, verificou-se uma avaliagdo bastante positiva dos servigos da
empresa, nomeadamente em termos: da flexibilidade dos horarios; da seguranca; da boa
qualidade dos servigos; dos beneficios decorrentes da integragfio na Star Alliance; da
aten¢do do pessoal de bordo TAP PORTUGAL; e da boa qualidade das refeigdes
fornecidas a bordo.

Podemos constatar que estes resultados se encontram em conformidade com a
propria visdio da TAP PORTUGAL e alinhados com os objectivos de estratégia
empresarial, tais como: a oferta de produtos de qualidade e com padrdes elevados de
seguranca, e também ganhos acrescidos para o passageiro através da integragdo da
companhia na Star Alliance.

As afirmagBes que revelaram menores valores médios em termos de pontuagio
foram a afirmagdes relativa a competitividade dos pregos das viagens e a satisfagio com

os produtos TAP PORTUGAL. Estas duas afirmagdes ndo obtiveram os resultados
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desejados pela companhia, em parte devido a uma reacgéo tardia de oferta no mercado
de produtos com tarifas competitivas. A TAP PORTUGAL s6é procedeu a uma
redefinicdo dos produtos para 5 tipos, no final de Maio de 2008 e o inquérito do
presente estudo ocorreu no més seguinte a esta e consequentemente, os resultados ainda
‘no reflectem mudangas de opinido acentuadas no que toca a competitividade de pregos
e a satisfagdo (em parte condicionada pela falta de competitividade de pregos).

Oyewole et al (2007), num estudo sobre o marketing dos servigos das
companhias aéreas na Malasia, concluiram que os seguintes factores influenciam a
satisfagdo dos clientes e conduzem ao sucesso das companhias aéreas: interacgdes
humanas entre os colaboradores da companhia e os passageiros; procedimentos de
check-in; formas e fontes de recomendagdes para a escolha da companhia aérea a
utilizar para viajar; e, incentivos monetarios. Os autores consideraram ainda de extrema
importancia os factores das TIC (Tecnologias de Informagio e Comunicagdo); os
procedimentos da reserva da viagem; os servigos “in-flight” (servigos prestados dentro
da aeronave); e a imagem da companhia.

Para qualquer negécio de produtos ou servigos ha que ser proactivo e antecipar
as necessidades dos consumidores de modo que estas sejam integradas nas decisdes de
estratégia e de marketing da organizagdo (Kotler et al, 1996). Pode-se concluir que esta
proactividade esteve presente na estratégia da TAP PORTUGAL, aquando da
reformulagéo e defini¢do do conceito de produto de viagem aérea para 5 tipos de acordo
com as diferentes necessidades dos consumidores.

Por vezes, as organizagSes e em especial as companhias aéreas tendem a
comunicar produtos e/ ou servigos com algum grau de irrealidade, criando expectativas
demasiado elevadas. Num estudo em que foram analisados 348 “incidentes criticos” em
hotéis, restaurantes e industria de aviagdo civil, verificou-se que em 75% dos incidentes,
0 descontentamento dos consumidores deveu-se a expectativas irrealistas, ao passo que
25% derivaram de deficiéncias ao nivel dos objectivos de servigo propriamente dito
(Nyquist et al, 1985).

Segundo Oyewole et al (2007), a maioria das organizagdes hesita entre a
melhoria do nivel de servigo e a manutengdo do decréscimo dos custos. A industria da
aviagdo civil ¢ um bom exemplo para este dilema. Face & rapidez das mudangas no
comportamento dos consumidores e no proprio negécio do transporte aéreo a nivel
mundial, as companhias aéreas estio a adoptar cada vez mais nas suas decisdes de

ambito estratégico e comercial, procedimentos de benckmarking, sobretudo em matérias

98



criticas, tais como: a reformulagdo dos produtos e servigos, equipamentos e materiais
usados, formas de comunicagdo, entre outras (TAP, 2008). Para este tipo de empresas é
necessario reflectir sobre a seguinte questio: Como ¢ que as companhias aéreas devem
decidir sobre quais os principais requisitos para uma viagem de negdcios ou lazer —
assentos espagosos e confortdveis, melhor comida e um maior nimero de luxuosos
lounges? Os concorrentes na indistria da aviagdo civil decidem de forma a criarem
vantagens competitivas. Tendem a procurar vantagens que permitam a reducdo de
custos e produzam efeitos positivos na companhia (Oyewole et al, 2007).

De acordo com Hunter (2006), a qualidade do servigo prestado pelas
companhias aéreas tem vindo a diminuir desde a desregulamentagfo da aviagdo civil e o
consequente aparecimento de muitas companhias aéreas Jlow-cost. Atrasos,
comunicagdes defeituosas, politica de redugdo de custos relativamente a determinados
servigos sdo factos que tém afectado a percepgdo da qualidade dos servigos prestados
pelas companhias aéreas por parte dos passageiros.

Num estudo levado a cabo pelo mesmo autor, este afirma que «problemas e
experiéncias registadas nos aeroportos, afectam directamente o servigo ao cliente»
(Quilty, 2003, p.7). «Problemas desta natureza s3o transmitidos ao consumidor e
afectam o seu comportamento em relagio & escolha da companhia aérea» (Quilty, 2003,
p.5). Relativamente ao estudo de caso abordado, ¢ de salientar que Os sucessivos
constrangimentos a nivel operacional presentes no Aeroporto Internacional de Lisboa
ndo sdo positivos para o bom desempenho da TAP PORTUGAL, podendo traduzir-se
em quebras ao nivel do servigo prestado aos clientes e da sua satisfagio com esses

mesmos Servigos.

d) A Nova Imagem TAP PORTUGAL

De um modo geral, os passageiros TAP PORTUGAL da amostra classificaram a
nova imagem da companhia aérea de um modo bastante positivo. Em termos médios,
verificou-se que os passageiros da amostra classificaram a nova imagem TAP
PORTUGAL com pontuagdes entre 1 (concordancia total) e 2 (concordancia) para as
seguintes associagdes: jovem, moderna, boa, alegre, bonita, agradavel, elevada
qualidade, gosto muito, atraente, interessante, melhor que a antiga, e melhor que a da
concorréncia. Classificaram com pontuagdes proximas de 3 (concordancia parcial), as
seguintes associagdes: dindmica, afectuosa e sofisticada. Pode-se assim concluir que as

percepgdes dos consumidores relativas a4 nova imagem de marca da companhia
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encontram-se alinhadas com os objectivos definidos e desejados para a operagdo de
rebranding, levada a cabo em 2005.

Com o recurso a técnica de analise factorial, conclui-se que as percepgdes dos
passageiros relativas 4 nova imagem TAP PORTUGAL se encontram organizadas em
trés dimensdes: a primeira componente agrupa itens relacionados com a atracgio/
qualidade da companhia (jovem, moderna, agradavel, elevada qualidade, gosto muito,
atraente, interessante, melhor que a antiga e melhor que a da concorréncia); a segunda
componente relaciona-se com a simpatia da nova imagem, ou seja, 0 modo como a
companhia se relaciona com os piblicos (boa, alegre ¢ bonita); ¢ a terceira componente
refere-se a energia, ou seja, aos padrdes que a companhia procura transmitir no seu
quotidiano (dindmica, afectuosa e sofisticada). Em suma, os passageiros TAP
PORTUGAL avaliam a nova imagem de marca da companhia aérea como: atractiva, de
qualidade, simpatica e energética.

Em relagdo a operagio de rebranding, mudanga de imagem da TAP, e
orientagdes estratégicas, podem assinalar-se virtudes, fraquezas e dar algumas sugestdes
para melhoria. Como virtudes, destacam-se: a definig¢io clara dos objectivos estratégicos
a nivel transversal & companhia; a modernizagio da frota, com vista a0 melhoramento
de eficiéncia operacional ¢ aumento dos niveis de conforto e qualidade para os
passageiros; a introdu¢dio de modernas e confortaveis cadeiras Recaro na frota A330
(longo curso); o constante melhoramento na programagio e entretenimento a bordo
(escolhas selectivas de programagfo e introdugdo de uma nova revista a bordo, mais
moderna — a UP); a mudanga de uniformes em 2007, aliada & operagdo de rebranding
da TAP, mais modernos e com design cosmopolita.

Como fraquezas e consequentes sugestdes de melhoria, assinalam-se: a
insuficiente e fraca presenga em termos de comunicagio (nos media e no exterior). Este
€ um eixo com clara necessidade de melhoramento, de modo a aumentar a visibilidade
da companhia. A empresa devera apostar nos diversos canais de comunicagdo, nio de
forma pontual, mas com uma certa periodicidade, também como forma de combater a
sazonalidade. Apesar dos sucessivos esforgos de melhoria no atendimento, a companhia
deve continuar a trabalhar e a melhorar o atendimento, de forma a eliminar falhas e
deficiéncias para que possa obter melhores resultados e melhorias na comunicagio entre
a TAP e os seus clientes. A companhia deveria dar mais visibilidade 4 sua imagem, com
maior investimento em publicidade e associagbes a eventos. Com a redefini¢do do

produto em Maio de 2008, para oferta de cinco tipos de produto, houve esforgos e uma
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campanha publicitdria aquando do momento de langamento. No entanto, desde entdo,
ndo se registou mais nenhuma campanha com o objectivo de divulgagio e aumento do
conhecimento dos produtos, 4 excep¢do da campanha langada em Agosto de 2009, com
0 objectivo de estimular a procura e induzir ao consumo dos produtos TAP, divulgando
¢ aumentando também assim, o conhecimento dos produtos; a TAP depara-se com
reduzidos budgets para investimentos destinados 4 comunicagdo. A empresa deveria ter
uma estratégia de comunicagio mais agressiva face a concorréncia para se poder afirmar
como a companhia dindmica e moderna, que pretende ser.

E de notar que a existéncia de limitagdes operacionais no principal Aub
(Aeroporto Internacional de Lisboa) afecta directamente os niveis de desempenho
operacional e qualidade dos servigos prestados pela TAP. A companhia devera tentar
optimizar os seus recursos, maximizando os esforgos colectivos para a melhoria global
do servigo, criando sinergias e estabelecendo objectivos comuns com os seus parceiros a
nivel da infra-estrutura aeroportudria, bem como com os fornecedores (handling,
catering, e outros).

Com este estudo de caso é possivel afirmar que a mudanga de imagem foi um
facto que ocorreu no momento certo (equilibrio financeiro, rumo estratégico definido),
uma vez que face a concorréncia global, a imagem da companhia estava J4 ultrapassada
e conotada como sendo “cinzenta”. As novas cores e grafismo vieram dar outro animo e
garra para enfrentar novos desafios. Um ponto bastante forte face ao limitado budget
destinado 4 comunicagdo foi a plataforma escolhida para comunicar a mudanga de
identidade corporativa ¢ imagem de marca — as relagdes publicas. A escolha desta
plataforma foi bastante pertinente e criativa, nomeadamente o local escolhido para
apresentar a nova imagem — o hangar 6, no 4ub da TAP no Aeroporto de Lisboa, que
teve uma cobertura mediatica bastante forte.

De um modo geral, pode concluir-se que as politicas estratégicas e comerciais
seguidas pela companhia e os investimentos efectuados, permitiram, que os objectivos
propostos para o rebranding, tenham sido alcangados com sucesso, traduzindo-se a
operagdo num aumento de trifego de passageiros, resultados, conhecimento e
visibilidade da companhia, quer no plano nacional, quer no plano internacional.

Comparando a visdo da TAP PORTUGAL, com a visdo que 0s seus passageiros
tm da operadora aérea, pode afirmar-se que existe uma aproximagdo bastante
satisfatoria em termos de afinidade e cumprimento de objectivos para ambas as partes,

quer para a empresa (a TAP PORTUGAL), quer para os clientes (os passageiros). R




Segundo Carty (2001), as companhias aéreas tentam manter a sua imagem na mente dos
consumidores através dos seus servigos, através da sua frota e também dos servigos “in-
Sfight”. Erros produzem custos enormes na industria da aviagdo civil e falhas criam
imagens erradas para as companhias aéreas. Assim, dever4 existir uma continuidade na
melhoria e reajustamento dos produtos e servigos associados, de forma a obter melhores
niveis de satisfagdo e sucesso empresarial.

As medidas de seguranga de uma companhia aérea sdo o pilar que suporta a
imagem da companhia aérea. O safety (seguranga operacional da aeronave) e o security
(seguranga a nivel geral na envolvente aeroporto, passageiro e aeronave) s3o factores
que os consumidores tomam em atengdo aquando do momento da escolha da companhia
adrea para viajar (Pilling, 2002). Neste campo, a TAP PORTUGAL tem sido uma
referéncia a nivel nacional e internacional em termos da continuidade nas melhorias dos
factores de safety e security, tendo ganho ja intimeros prémios pelo bom desempenho
alcangado nestas dreas tdo importantes que sustentam o proprio negacio.

A atractividade do sitio internet da companhia também ¢é importante para a
criagdo da imagem da companhia aérea e conduz A satisfagdo do consumidor. Uma
companhia com uma vasta rede de conexdes entre numerosas cidades também aumenta
a satisfagdo do consumidor. Uma vasta rede de ligagdes constitui um importante factor
para a escolha da companhia aérea para um voo em particular. Nestas duas areas a TAP
PORTUGAL tem vindo a desenvolver esforgos no sentido de uma melhoria continua
que se possa traduzir em resultados positivos para a companhia e para o passageiro,
nomeadamente no aumento da satisfagio e consumo (escolha continuada da companhia
para realizagdo das suas viagens aéreas - fidelizag#o).

De acordo com Shimp (2000), os programas de passageiro frequente (Frequent
Flyer Miles and Deluxe Accommodation) sio um dos métodos mais usados pelas
transportadoras aéreas para laumentarem e melhorarem a percepg¢do do consumidor
relativamente ao nivel do servigo e da qualidade dos produtos oferecidos. «No se trata
de beneficios absolutos (dos programas de Passageiro Frequente), mas de ganhos
relativos comparativamente a outras transportadoras» (Chin, 2002, p.56). A TAP
PORTUGAL tem vindo sucessivamente a melhorar o seu programa de passageiro
frequente (Victoria), introduzindo intimeros beneficios para os clientes, com o objectivo

de alcangar melhores niveis de satisfagiio do cliente e aumentar as taxas de fidelizagdo.
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$.2 - Sugestdes Estratégicas

Em seguida, apresentam-se algumas recomendages e sugestdes para uma
melhor gestdo da nova imagem de marca TAP PORTUGAL.

Em primeiro lugar ¢ fundamental que a TAP PORTUGAL invista de forma
continua no melhoramento do servigo prestado (atendimento mais prestavel e simpético,
no ar e em terra, maior agilidade/ rapidez de processos, eficiéncia na resolugdo de
problemas), uma vez que, segundo os resultados deste estudo, a satisfacdo global com
os servicos TAP PORTUGAL foi dos itens que, em média, obteve menor pontuagio.

A companhia deverad apostar em novos destinos e promover maior oferta de
pregos competitivos em épocas de baixa procura para estimula-la, uma vez que, também
os resultados obtidos foram pouco satisfatérios no que toca a competitividade das
tarifas. E evidente a necessidade da transportadora aérea colocar no mercado um maior
namero de tarifas tipo discount de forma a estimular a procura em épocas de menor
procura.

Como plataforma de comunicagdo, era bastante interessante aproveitar ao
maximo a publicidade no exterior dos autocarros e eléctricos, quer em Portugal quer no
estrangeiro, uma vez que os custos destes meios s3o relativamente baixos. Este tipo de
publicidade funciona na maioria dos casos, com parcerias entre a companbhia, a regido
de turismo em causa, e as orienta¢bes da administragdo do aeroporto da regido. Esta
seria uma forma de comunica¢do que poderia aumentar a visibilidade da marca TAP
PORTUGAL e conduzir os clientes actuais e potenciais ao sitio internet da companbhia.
Analisando as informages que a companhia aérea disponibilizou referente a esta area,
pode constatar-se que a TAP PORTUGAL tem aproveitado de forma ineficiente estas
plataformas de.comunicagéo.

Face a evolugdio das tecnologias, como canal de distribuigfo, sugere-se uma
aposta forte num projecto de renovagéio constante do sitio internet www.flytap.com de
modo a promover o e-ticketing. Este canal de distribuigdo tem vindo a ganhar cada vez
mais adeptos devido a simplicidade e comodidade, associando também elementos de
seguranga, eficicia, eficiéncia e simplicidade.

Tem-se notado um esforgo acentuado de melhoria do sitio internet da companhia
de modo a proporcionar redugdo de custos para a TAP PORTUGAL e simplicidade,
seguranca e redugdo de tarifa final para o cliente. Em relagdo a esta 4rea, os resultados

obtidos permitem concluir que os passageiros maioritariamente adquiriram o seu bilhete
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de viagem através das tradicionais agéncias de viagens. No entanto, constata-se um
crescimento do canal sitio internet da companhia.

Para uma boa gestdo da marca TAP PORTUGAL, sugere-se o tratamento da
marca TAP PORTUGAL como um investimento e ndo como um custo. As marcas estio
entre os activos mais importantes que uma empresa pode controlar e as marcas fortes
conseguem assegurar a continuidade em alturas de crise. A marca deve manter-se
relevante, contemporanea e apelativa para os seus clientes. Isto significa que deve ser
feito investimento suficiente em publicidade e marketing, bem como no
desenvolvimento de novos produtos. Da analise dos dados obtidos, pode constatar-se
que a companhia aérea apresenta deficiéncias em termos de orgamento destinado a
publicidade e marketing, quer para Portugal, quer para o estrangeiro.

Ha que tomar decisGes sobre os investimentos nas marcas. Ao serem
apresentados por prioridades de acordo com a marca, o segmento de cliente, 0 mercado
geografico, o produto ou servigo, o canal de distribui¢do, etc., esses investimentos
podem ser avaliados em termos de custos e podera decidir-se qual o que ira produzir
rentabilidades mais elevadas (Clifton et al, 2003).

Segundo os mesmos autores, para muitos negdcios activos em mercados
maduros, o apoio e o desenvolvimento da marca sio frequentemente os factores mais
importantes do custo total. As avaliagdes periddicas da marca nos negécios irdo ajudar a
explicar em que medida a gestdo estd a conduzir com sucesso a marca em beneficio dos
accionistas. E necessario compreender que a gestio de sucesso da marca é uma tarefa
bastante complexa. Os gestores da marca certamente necessitam de se mover em todas
as dreas, mas precisam igualmente de compreender de que forma uma marca pode ser
gerida em beneficio dos accionistas. Isto requer uma compreensdo da forma como, em
termos financeiros, uma marca contribui para o sucesso de um negdcio e para a criagdo
de valor para o accionista. Os gestores de marcas de servigos precisam de se tornar
competentes ao nivel da comunicagdo interna e da formagdo, para assegurarem que a
satisfagdo do cliente ¢ consistente com a promessa da sua marca. E se a marca for a
empresa, o gestor de marca tem de compreender ndo s6 a subtil arte da comunicagdo
empresarial, como também o papel mais exigente da responsabilizagdo para com os
stakeholders (Clifton et al, 2003). '

A gestdo da marca deve ter um horizonte de longo prazo. O horizonte de longo
prazo de um programa da marca transmite um rumo para as interac¢des com todas as

audiéncias das partes interessadas e é, assim, o motor subjacente ao posicionamento da
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marca. A disciplina de estratégia de marca também gera a lideranga, a distingdo e a
confianga necessdrias para construir relagdes de longo prazo com clientes,
colaboradores € com o mercado como um todo. As marcas devem ser geridas como
experiéncias e principios organizacionais centrais e ndo apenas produtos e logétipos
(Clifton et al, 2003).

H4 que basear a comunica¢do da marca na perspectiva do cliente/ consumidor.
Neste aspecto, pode concluir-se que a companhia aérea tem tido uma politica de
comunicagdo de marca positiva na perspectiva do cliente/ consumidor, patente nos
esforgos que conduziram a criagdo da Direc¢do de Satisfagdo do Cliente, de modo a
relacionar-se melhor com os clientes e solucionar eventuais problemas.

A TAP PORTUGAL através dos seus produtos visa proporcionar aos seus
clientes a vivéncia de experiéncias de viagem de qualidade e sofisticadas (como por
exemplo, com o produto TAP Executive, onde o passageiro desfruta de um nimero
relevante de experiéncias, tais como: conforto, servigo de bordo e gastronomia).

A TAP PORTUGAL deve continuar na sua estratégia de marketing a apostar em
responsabilidade social, de modo a aumentar a sua visibilidade junto dos diversos
publicos alvo. No entanto, é de salientar os esforgos assumidos pela companhia aérea na
adopgdo de politicas de responsabilidade social, reforgando e aperfeicoando a sua acgio
em projectos j& existentes, e procurando alargar o respectivo dmbito de intervengdo,
através do desenvolvimento de novas iniciativas. Para além de uma orientagdo no
sentido da vertente interna, a TAP PORTUGAL dirige, também, o seu investimento na
responsabilidade social para o desenvolvimento de projectos, na vertente externa (TAP,
2008). «Durante o ano de 2008, diversas ac¢des daquele 4mbito merecem destaque, tais
como: Baptismo de voo (Oportunidade de viajar de avido a grupos de criangas
carenciadas); TAP Victoria por um mundo melhor (Doagdo de milhas, a favor de
Institui¢des, com a colaboragdo dos passageiros frequentes da TAP. Foram apoiadas a
AMI (Assisténcia Médica Internacional), a Cruz Vermelha Portuguesa e a Terra dos
Sonhos; Dadivas de Sangue (Incentivo & adesdo a este acto de cidadania, com a
cedéncia de instalagdes na TAP); e, Doagdes e donativos a Instituicdes e projectos de
solidariedade social (Utilizago das verbas resultantes da recolha selectiva e valorizagio
dos tinteiros e toners usados, no apoio a Associagdo Acreditar. Através da doagiio de
equipamento informatico, mobilidrio usado e pegas resultantes de bagagem perdida e
ndo reclamada, apoiou, também, diversas Institui¢des)» (Relatorio de Contas Grupo
TAP 2008, p.23).
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Uma vez que o futebol, e em geral o desporto, movem massas e mexem com as
pessoas, a TAP PORTUGAL deveria continuar a apoiar a Selec¢do de Futebol
Portuguesa nos préximos eventos, nomeadamente, na caminhada para Mundial de 2010,
a realizar na Africa do Sul, de modo a que esta associagdo dé visibilidade a marca e
aumente os niveis de notoriedade. Nesta area, a companhia aérea tem assumido uma
relagdo muito positiva com a Selecgdo Portuguesa de Futebol (através do EUR0O2004
em Portugal, da World Cup 2007 na Alemanha, e do EURO2008 na Austria e na Suica).
A TAP PORTUGAL tem patrocinado de forma continua eventos “positivos” e
“dindmicos”, tais como a Meia Maratona de Lisboa (edigdes de 2007, 2008 e 2009).

Para a marca TAP PORTUGAL ser ainda mais competitiva e forte € necessario:
uma gestdo eficiente dos patrocinios e lideranga transversal para assegurar que todas as
actividades que apoiam a marca estdo alinhadas e criam sinergias entre si; auditorias,
para que se faca uma avaliagdo regular da imagem e da reputagio da marca, bem como
da experiéncia do cliente em relagdo & proposta desejada; redefini¢do, ou seja
actualizagdo e melhorias periédicas para assegurar que a oferta continua a ser actual em

relagdo as expectativas dos clientes-alvo e a combater as ameacas competitivas.

5.3 Limita¢des do Estudo

Uma primeira limitagdo do estudo est4 relacionada com a propria natureza de
um dos instrumentos de recolha de dados: o questiondrio. Como se sabe, uma das
caracteristicas do questionério é que os dados sio declarados e nio observados. Para
além disso, um questionério aplicado num dado momento, a determinada amostra,
implica sempre que os dados recolhidos digam respeito a um periodo delimitado de
tempo.

Uma segunda limitagdo relaciona-se com o processo de amostragem, dadas as
dificuldades sentidas na definicio da amostra, mais concretamente em obter dados
oficiais do numero de passageiros TAP PORTUGAL, especialmente o numero de
passageiros estrangeiros que viajam através da companhia aérea portuguesa e efectuam
0 check-in no Aeroporto Internacional de Lisboa. Considerou-se para o efeito, o niimero
total de passageiros TAP PORTUGAL que efectuaram o check-in no Aeroporto
Internacional de Lisboa para a definigdo da populagdo do presente estudo.

Uma outra limitagdo prende-se com os fortes condicionamentos impostos por
parte da TAP PORTUGAL e da ANA-AEROPORTOS DE PORTUGAL, S.A. nas

datas para realizagdo do questionario aos passageiros no Aeroporto Internacional de
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Lisboa, ao s6 autorizarem a realizagio do mesmo em 2 dias de semana (16 e 17 de Julho
de 2008), e ndo toda a semana em questdo conforme era pretendido.
Finalmente, refira-se também o caracter do estudo, que € do tipo correlacional,

pelo que, como ja o dissemos, ndo permite inferéncias de natureza causal.

5.4 - Trabalhos Futuros

As respostas encontradas neste trabatho, ao nivel da percepgdo do consumidor
(passageiros) do valor da marca TAP PORTUGAL, através da analise das associagdes/
percepgdes 4 marca, embora esclarecedoras podem ser mais exploradas em trabalhos
futuros.

Seria pertinente uma investigagdo sobre a percepgdo do consumidor do valor da
‘marca TAP PORTUGAL, de cariz mais qualitativo, com um grupo mais restrito de
participantes, em que a percentagem de passageiros nacionais fosse equivalente a
percentagem de passageiros de nacionalidade estrangeira e em que se pudessem
controlar determinadas varidveis que podem enviesar os resultados. Este estudo
permitiria aprofundar o conhecimento sobre a percep¢do dos consumidores
(passageiros) do valor da marca TAP PORTUGAL, nomeadamente no que concerne aos
significados das associagdes.

Seria também interessante a realizagdo de um estudo quantitativo transversal aos
trés principais aeroportos nacionais (Lisboa, Porto e Faro), de modo a abarcar um
universo mais abrangente do territorio nacional. Uma vez que os Aeroportos do Porto e
de Faro tém um trifego de passageiros TAP PORTUGAL de natureza diferente do
trafego do Aeroporto Internacional de Lisboa, seria interessante aferir se a TAP tem a

mesma imagem junto de diferentes publicos.
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