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Resumo

Ao longo desta dissertacdo estudou-se 0 impactoReeenue managemest
elasticidade de preco na rentabilidade de uma conigaaérea, tendo como objectivo
entender o impacto que as politicas tarifarias,Keliémg e a competitividade no mercado tém
na rentabilidade da mesma e avaliar a diferenca emha companhia aéréamw Coste
Legacy Efectuou-se a pesquisa de artigos que abrangentesaa do estudo, com o auxilio
do Google Académico, procedendo-se a avaliacaec@® e tratamento dos variados artigos.
Posteriormente analisaram-se os dados obtidosentéés ao modelo conceptual do estudo,
através de estatistica discretiva, correlacOetestee hipdteses e regressao linear. Constatou-
se que as politicas tarifarias afectam a rentanibdde uma companhia aérea, afectando assim
0 seuRevenue Managemer®bservou-se também que o Marketing ndo tem infi@éna
rentabilidade de uma companhia aérea, resultad®®@p vao ao encontro com a revisédo de
literatura do estudo. Para reforco da exactidaordsaltados obtidos, em futuros estudos
sobre o tema, seria ideal um aumento da amostraid@ra-se que também é possivel aplicar

0 modelo conceptual para o estudo de outros ssaor&urismo.

Palavras-chave: Revenue Managemenfompanhias aéreas; Carreilagw Cost
Politicas tarifarias; Marketing.
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Abstract

It was studied the impact of Revenue Managementthedprice elasticity in the
profitability of an airline, this dissertation ainbs understand the impact that tariff policies,
Marketing and market competitiveness has on itditplolity as well to evaluate the
difference between a Low Cost and a Legacy airlineas searched for articles that covered
the subject of the study, with the help of Googth@ar, proceeding to the evaluation,
selection and treatment of the various articlesiold. Later, the data was analyzed, referring
to the conceptual model of the study, through detee statistics, correlations, hypothesis
tests and linear regression. The results showthleatariff policies affect the profitability of an
airline, thus affecting its Revenue Managemenivds also observed that the marketing had
no influence on the profitability of an airline, iwwh doesn’t match with the literature review
of the study. For the increase of the accuracyefdbtained results, in future studies on the
subject, it would be ideal an increase of the sampk also considered possible to apply the

conceptual model for the study in other tourisntesc

Key Words: Revenue Management; Airlines; Low Cost carrieryiff golicies;

Marketing.
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1. Introducéao

1.1 Tematica

Nesta dissertacdo serd desenvolvido um estudo &dwenue Manageme(®RM)
nas companhias aéreas (CA), com a finalidade dmé®at como é realizada a gestdo numa
CA e que variantes afectam o seu RM e como o afe@ara analisado o impacto do RM na
rentabilidade das CA, tendo em consideragao aetifar entre CA.egacye CALow Cost
para tentar perceber como o RM é realizado nas CA.

Serao tidos em consideracéo a elasticidade degreddarketing e a Rentabilidade
como variaveis e de que forma a sua gestdo tenctmp@ RM de uma CA. Sera tambéem
realizada a anadlise das alteragfes tarifarias @aansportancia numa CA, tentando entédo
perceber o porqué de nos dias de hoje as CA reatizalteracdes tarifarias constantes e

como isso afecta o seu RM.

1.2. Descricao do problema ou questbes de partida

Com a tematica "Revenue management nas compam@iesas - Alteracdo de

modelos tarifarios” foram levantadas as seguigiesstdes de partida, para este estudo:

* Qual o Impacto ddRevenue Managemena rentabilidade das empresas de companhias
aéreas?
» Elasticidade de precos numa companhia aérea afexd#ivamente o seulRevenue

Managemerit
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1.3. Objectivos

Tendo em consideracdo as duas questbes de padida gste estudo, como

apresentadas no Capitulo 1.2, foram ent&o estatb@tens seguintes objectivos:

1) Perceber como € que as politicas tarifarias afectarRevenue Managemerdas
companhias areas;

2) Avaliar a diferenca dd&revenue Managementima companhia aéreéaw-coste numa
companhia aérdaegacye o seu impacto;

3) Perceber o impacto que o marketing realizado nuomapanhia aérea tem para o seu
Revenue Management;

4) Saber se a competitividade no mercado afed®ewenue Managemedas companhias

aéreas.

1.4. Estrutura da dissertacao

O capitulo seguinte, Revisdo da literatura e modedwico, esta dividido em 4
subcapitulos: Conceitos, onde se irdo abordar dodgeitos, e apresentar as respectivas
descri¢es e definicdes. Sera discutido o tdRexénue Managememas Companhias aéreas’
com base em Alderighi, Cento, Nijkamp, e Rietve2@04); Talluri e Van Ryzin (2006);
Belobab, Odoni e Barnhart (2015) e Vinod (2015pari@iras Low Cost’ cuja discussao tera
por base Belobaba et al., (2015); Carrilho (20@®5ss e Schroder (2007) e Hunter (2006). E
‘Elasticidade de preco - Companhias aéreas’ digawtom base em Opentex (2017); Brons,
Pels, Nijkamp e Rietveld (2001) e Brons, Pels, &lijp e Rietveld (2002); Conceitos
essenciais: onde se apresenta uma definicdo deceitms: Rentabilidade de Companhias
aéreas, Marketing, Low Cost e Legacy; Estado dax @rtapresentada uma discussao dos
artigos mais recentes acerca do tema abordadodisséatacdo; Modelo conceptual: é feita a
construcdo de possiveis hipoteses para 0 modetbsdartacdo, realizando a discussdo das
mesmas no ambito do tema em estudo, e por fim eus@Eo das hipéteses finais do modelo
conceptual.

O terceiro capitulo, Métodos, é dividido em trébcapitulos, onde se apresentara o
desenho da dissertacédo, descrevendo como foi adalia investigacdo e outros aspectos

importantes que justificam os resultados da mesrda ecolha de dados, apresentando a
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amostra, populacao e participantes presentes ndees$ao ainda apresentados e descritos 0s
‘instrumentos’ e medidas, aos quais se recorrea péema de dissertacao.

No quarto capitulo, Andlise dos dados obtidos eudisdo, como o proprio titulo
indica, é realizada a analise dos dados recolhmtosyés de estatistica descritiva, testes de
hipteses, correlacdes e regressdo linear. E aftattambém a discussdo dos resultados
obtidos, concluindo se as hipéteses deste estwdacgites ou se sao rejeitadas. E no capitulo
final é realizada a conclusdo da dissertacéo, @ plns capitulos anteriormente expostos,
apresentando também as implicagfes desta dissepacd a gestdo, limitacdes e potenciais

investigacoes futuras nesta tematica.
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2. Revisao da literatura e modelo teérico

2.1. Conceitos

2.1.1.Revenue Management nas Companhias aéreas

O RM tem como principal objectivo aumentar as tasede uma empresa, para o
caso desta dissertagcédo, das CA (Alderighi et @042Talluri e Van Ryzin 2006; Belobab et
al., 2015) a operar num mercado complexo (Alderaihal., 2004). Pode ser visto como um
complemento da gestdo da cadeia de oferta que lmoemi tem o objectivo de diminuir os
custos de producéo e de entrega (Talluri e VanRy008). Pode ainda ser considerado
como uma “ultima oportunidade” para uma CA maxzan receitas (Belobab et al., 2015).

Este termo refere-se ao amplo raio de técnicass@ks; métodos, processos e
tecnologias envolvidas na gestdo da procura, devesrdem consideracdo as decisdes de
gestdo da procura e a metodologia e sistemas Aeiossgara tomar essas decisdes (Talluri e
Van Ryzin, 2006).

Considerando o controlo tactico de lugares de uap@ra cada partida de voos
futuro e a combinacédo de: horario de voo (Beloltat. £2015; Vinod, 2015); preco e produto
(Belobab et al., 2015); estrutura tarifaria (Vin@®15) dado que uma variedade de precos
com diferentes caracteristicas para viagem é oflxexo mesmo mercado de destino e de
origem (Belobab et al., 2015); e a capacidade, dgpende do processo que determina o
namero de lugares que devem ser distribuidos pesel (Belobab et al., 2015) prevendo a
procura, de forma a optimizar as receitas (Aldereghal., 2004; Vinod, 2015) sendo estas
realizadas o mais proximas das datas de partidagais.

Pelo facto dos consumidores serem heterogéneosuncosnportamento de viagem
ou no seu desejo de pagar, as empresas tém arogade de personalizar o seu produto para
corresponder a procura (Alderighi et al., 2004)n&ese necessario com o desenvolvimento
da diferenciagcéo das préaticas de precos em quesmankigar num voo pode ser vendido a
diferentes precos e o sistema RM tenta preenchklerlagar disponivel em cada partida futura
de voo, com o0 maximo de receita e em voos de h@ixeura com excesso de capacidade,
vender um lugar vazio a qualquer preco baixo magle&inindo limites de reservas em classe

economica (Belobab et al., 2015

11
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Em termos da dissertacdo, vamos adoptar como ¢ongee oRM tem como

objectivo principal o aumento/maximizacao de rexefiara uma empresa ou CA.

2.1.2.Carreiras Low Cost

Um dos impactos mais significativos da desreguldagéio e liberalizacao tem sido
o0 aparecimento, mundialmente, de novas CA com rmedde negocios diferentes das
companhias tradicionais, ou seja, 0 aparecimergaCdalow Costque revolucionaram todo
0 mercado (Belobab et al., 2015; Carrilho, 2009)

Uma CALow Costé geralmente conhecida por ser uma compamhi&ills (sem
servigcos extras), ou seja, proporciona um prodagicbh (Gross e Schroder, 2007; Carrilho,
2009; Belobab et al., 2015) um produto que naoef@nmuitos dos servi¢os tradicionais
adicionais e com tarifarios substancialmente babm®parativamente com as QAgacy
(Belobab et al., 2015; Carrilho, 2009), criandotde®rma uma imagem ddiscounters
(Gross e Schroder, 2007; Carrilho, 2009).

Outra caracteristica importante é o facto das L@ Costterem também custos
operacionais inferiores aos dos seus competiddasrilho, 2009; Belobab et al., 2015)
sendo, geralmente, a sua gestdo de inventarioliaa pela auséncia de reservas directas
ou online e operacdes sem bilhetes (Hunter, 2006).

O desenvolvimento destes servigos aétems Costresultou fundamentalmente no
aumento do trafego aéreo em vez de desviar a Er@sistente por outros servicos uma vez
que o0s precos baixos oferecidos pelas comparioas Costacabaram por atrair novos
clientes para o mercado do transporte aéreo (Belebal., 2015) dependendo também da
combinacéo de passageiros atraidos por precosi@egisce outros que aceitem precos mais
elevados (Gross e Schrdoder, 2007).

As operagbes das CAow Costsao distintas das operagbes das companhias
tradicionais, pelo que a gestdo de um aeroporte,daw funcdo das suas caracteristicas e
posicdo no mercado, procurar saber qual o tipstiatara que deve possuir, de modo a obter
uma rentabilizacdo maxima (Carrilho, 2009) dandobg&m a oportunidade de abrir uma
gama maior de viagem®in-to-point(Hunter, 2006).

Podemos entdo considerar a Ryanair como sendo pactima aérea que até hoje

segue o conceito de uma companhia aéo#aCostcom o maior grau de consisténcia.

12
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Em termos da dissertacdo, vamos adoptar como ¢ongae as CALow Cost
consistem na reducéo de custos e maximizacao aérefia, ao oferecer um produto/servi¢co

simples e com tarifas baixas, comparativamente@®@A tradicionais.

2.1.3. Elasticidade de preco - Companhias aéreas

A elasticidade de preco pode ser dividida em tréadgs categorias: elastica, rigida
e unitaria (Opentex, 2017) estando esta directamethcionada com as possibilidades de
substituicdo de um bem (Brons et al., 2002). Asteldades que s&o inferiores a um indicam
baixa capacidade de resposta as mudancas de poecssja a falta de substitutos para um
bem, correspondem a uma procura rigida ou ofegidar{Opentex, 2017; Brons et al., 2002).
No caso da procura por transporte, devem-se tecamideracdo as decisfes relativas a
deslocalizacdo geografica e a manutencdo de actborso respostas de longo prazo ao
aumento dos custos de transporte (Brons et all)2@®ve-se ainda considerar a diferenca
que existe entre as estimativas de elasticidadeude e longo prazo. Onde, De um modo
geral, a longo prazo, os consumidores e as empi&sasma maior capacidade de se adaptar
aos sinais de precos do que no curto prazo (Bitasls €001).

Os precos desempenham um papel importante noss\@idextos de escolha e os
passageiros tornam-se mais sensiveis ao precango o tempo, isso também precisa ser
reconhecido na concepcéo de instrumentos de politclongo prazo. Os passageiros que
viajam em negdécios sdo menos sensiveis ao preemgBat al., 2001; Brons et al., 2002).
Quando as alternativas de escolha sdo muito homagérpodemos esperar que as
elasticidades de precos sejam grandes, enquantol@as alternativas de escolha sdo muito
diferentes, as elasticidades de precos sdo maisrastats (Brons et al., 2002).

Em termos da dissertagéo, vamos adoptar como ¢ompe? a elasticidade de pregos
é a relacdo entre a variacdo percentual da qudstiekéigida (ou fornecida) e a percentagem
correspondente de uma variacdo no preco, medircdpacidade de resposta de quantidade
exigida (ou fornecida) de um bem a uma mudancaengseco. A elasticidade de preco da
procura por um bem esta directamente relacionadaossibilidades de substituicdo desse
mesmo bem. A elasticidade de preco é dividida eai&gorias: Elastica, rigida e unitéria.
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2.2. Conceitos essenciais

2.2.1 Rentabilidade de Companhias aéreas

Rentabilidade = Receita - Custos

« Dados de relatérios financeiros

> Receitas:

Recolha de dados e relatérios de receitas reaizaataum periodo de tempo especifico.

» Custos:
Recolha de dados e relatérios de custos operasiomando operacionais, tratamento
contabilistico adequado das despesas fora do pededempo, provisdo para eventos de

longo prazo (Ex: Manutencédo pesada)

Estrutura de custos

» Custos operacionais directos:

* Relacionado com aviéo
= Combustivel
= Manutencao e reparacgoes
= Taxa de aterragem
= Gastos com navegacéo e funcionarios
* Relacionado com passageiros:
= Refeic¢des in-flight e servico catering
= Taxa de carga no aeroporto
= Comisséao sobre carga
= Etc.
» Custos operacionais indirectos:
e Taxas de estacionamento
» Salério da tripulacéo e cabine

* Manuseamento de precos nas estacdes base
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> Despesas gerais:
e Gastos de vendas e marketing
» Custos de contabilidade
* Gastos relacionados com pessoas
e Qutros gastos de gestao geral
Baldanza (1999)

2.2.2. Marketing

Processo social em que individuos ou grupos obt&ueonecessitam e querem a
partir da criagéo e troca, de produtos e valor, oatros.
Kotler (1994)

Inclui a coordenacéo de 4 elementos/ferramentas, satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, bem como auxiliar empresétsaacar 0os seus objectivos estabelecidos,
0s 4 P’s do Marketing:
= Product (Produto)

» Price (Preco)
*  Promotion (Promocéao)

» Place (Praca)

Kotler (2006)

Marketing é a actividade, conjunto de instituicoes,processos para criacao,
comunicacado, entrega, e troca de ofertas que tentadon para os clientes, parceiros e
sociedade ao todo.

AMA (2013)

2.2.3.Low Cost

CA Low Costsao baseadas em duas ideias:
» Oferta de produto ou servigo simples, baseado eragpes simples e com isto minimizar

0S custos e maximizar a eficiéncia.
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« Criar procura, que significa ndo s6 ir em conta @procura ja existente mas também
gerar e estimular nova procura, oferecendo tarlfasxas e voos para destinos
inexplorados.

Doganis (2009)

2.2.4.Legacy

Companhia aérea desenvolvida a partir das antigaslé€C bandeira, a partir do
processo de desregulamentacdo de mercado, numaami@paérea com 0S seguintes
elementos descritivos do seu modelo de negdéciosiBess Core, rede Hub-and-spoke,
players globais, desenvolvimento de aliancas, elii@acao vertical de produtos, gestdo de
relacionamento com clientes (CRM).

Keynes (2009)

Tabela 1- Comparacéo entieow Coste Legacy(Eller e Moreira, 2014)

Low Cost Legacy

Produto Simples Produto Complexo

Baixas, simples — S0 ida Ida e volta — Complexo
Tarifas Restricbes minimas Varias restricoes

Tarifas sobem perto da hora d€arifas baixas ao Gltimo minuto

partida

Evitas agéncias de viagens Dependente de agérargs

viagens

Distribuigéo Foco 100% directo: online duBilheteiras e Call center

Call center préprios

Sem bilhete (Bilhete Virtual) Bilhete papel

Classe simples duas ou trés classes

Densidade de lugares alta Densidade de lugarea baix
In-flight Sem designacao de lugares Com designagéao dedugare

Sem refeicbes ou bebida€ateringincluido

incluidas
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Operacgdes simples Operacbes complexas
Unico tipo — Maximo dois Mdltiplos tipos - Avido
desenhado para rota
Frota
Utilizacao elevada (11 horas/digBaixa utilizacdo em sectores
curtos
Curto — 500 a 1000 km De muito curto a longo
Sectores Point-to —Point RedeHub-based
Sem Hubs ou conexé&o de voos Voos com conexao a Hub
Agenda Oferta de turno Responde a oferta corrente
Secundario ou descongestionado Focado em aerogoaiodes
Aeroporto 20-30 MinutosTurn-around Uma hora turn-round em
sectores curtos
Salarios competitivos Salérios altos
Pessoal Partilhas de proveitos Partilha de proveitos minima
Produtividade alta Excesso de pessoal

2.3. Estado da arte

Os resultados obtidos através do Simulador de gaessa Origem-Destino (PODS)
sdo utilizados para ilustrar como a robustez e ashgs de receita, em oposicdo a
optimizacgdo teodrica, impulsionaram a ampla adopigimodelos de optimizagdo pratica em
sistemas de RM (Belobaba, 2016).

Este artigo resume os resultados da pesquisa P& somo um sistema de RM
se comporta sob varias hipéteses de correlacdoodarp (entre clientes que chegam cedo e
atrasados). O PODS normalmente assume uma cowoefagsitiva relativamente forte
(Weatherford, 2016).

Numa investigacdo do desempenho do planeamentondio&PD) usando dois
simuladores Altéa Benchmarking Engine PODS, demonstra-se que o PD pode oferecer
beneficios substanciais de receita sem modificag#o processos de RM existentes. A
implementacdo de planeamento dindmico no processtistribuicdo de CA pode ser um

desafio, pois afecta todos os processos de corapasteriores, como a emissao de bilhetes,
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servicos, contabilidade de receita, RM e acordosteeline, que dependem de informacgdes
de agregadores de tarifas existentes (Fiig, Goyahalving e Smith, 2016).

Ao segmentar estrategicamente as ofertas persadatizpara os clientes certos, as
CA poderiam obter novas reservas de passageirag@veen a precos, incentivando, ao
mesmo tempo, 0s passageiros com preferéncias poogrigidos a comprarem a precos
mais altos. Testes no PODS mostram que as heasis#io geralmente positivas para as CA
e sdo estaveis num ambiente competitivo de RM. rBbéan importante mencionar o
‘desconto dindamico, em que aumenta tanto os remdosecom oloadfactor, oferecendo
descontos direccionados aos passageiros de lazesiteagbes especificas. Os resultados
melhoram os trabalhos anteriores sobre a dispatadié dinamica e introduzem novas
possibilidades de personalizacdo no RM das CA (Bdla, 2017).

Um vendedor monopolista tem um namero fixo de ntengas idénticas para vender
antes de um prazo. Com o tempo, os compradoregnemo mercado de forma privada e
agendem estrategicamente as suas compras. Nobeaqugérfeito exclusivo de Markov, o
vendedor esporadicamente realiza vendas-relampiigesdle para reduzir o stock de
mercadorias. Isso aumenta a disposicdo dos futtwogpradores a pagar, mas também
diminui a disposicdo de pagar dos compradores lqeggarn no inicio do negdcio. Durante o
negocio, apenas uma unidade € oferecida em cada-velampago, para que os compradores
possam ser racionados. No limite a probabilidadendeeomprador ser racionado desaparece
e 0 vendedor vé-se livre de todas as unidades ¢ éecepto durante uma "grande" venda-
relampago inicial. (Dilme e Li, 2017)

Uma formulacdo do processo de decisdo de Markov RMpara resolucédo de
problemas, possui uma estrutura fracamente acopjaeapermite aplicar um método
aproximado de programacéo dinadmica baseado ncaraknto Lagrangiano, aproximacgéao da
funcdo de valor afim e geragéo de restricdo. Egtimao compara-se com uma heuristica de
programacao miopica em 1800 instancias de problefka@&xperiéncia mostra que ha uma
diferenca estatisticamente significativa no desernpedos dois métodos. Nestes casos
estatisticamente significativos, o método Lagrangeaupera o0 método miope (Parizi e
Ghate, 2016).

Os meétodos robustos de optimizacdo fornecem sadugdele o pior cenario é
optimizado, levando em conta a incerteza dos pdrameUm insight importante, dos
resultados numéricos é que o método de solucastmbem melhor desempenho para stocks
menores do que para stocks maiores. Além dissogtodn de solugdo robusta mostra um
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optimo desempenho quando falta conhecimento solwenportamento de cancelamento
(Sierag e van der Mei, 2016)

Para melhorar a simulacéo de reservas de clieagsgmindo que os clientes podem
adiar a sua decisdo e utilizando uma reformulag@i fla estratégia de programacédo
dindmica, garante-se que as classes mais baratea abrem depois de fechadas, garantindo
assim aos clientes que efectuam reservas ‘agomaélBor do que fazé-las no futuro. Os
resultados mostram ainda que quando mais de umoodas passageiros adiam as suas
reservas, sao reportados ganhos de receita (Hopwvemder Mei, 2017)

Muitos sistemas de reserva das CA oferecem a apg@ompromisso para 0s seus
potenciais passageiros. Esta op¢cao permite queassageiros reservem um lugar por um
periodo fixo antes de tomar uma decisdo final dempre. Esse modelo é
computacionalmente impossivel de gerirl, pois requarmazenamento de um espaco de
estados multidimensional devido a contabilidadeldgares reservados. O estudo numérico
indica que oferecer opg¢des de comprometimento padmentar consideravelmente
potenciais receitas, embora a oferta de uma opgammhpromisso contingente nem sempre
seja do melhor interesse para uma companhia a&yden(e Topal@lu, 2016).

Interpretando o problema de RM na estrutura degssms de decisao finita de
Markov, aumentando o espaco de estados da defidegc@ooblema de risco neutra, alterando
a funcédo objectiva para a probabilidade de falhar determinado objectivo de receita.
Permite assim obter uma solug¢édo de programacamdiague gera a politica, minimizando
0 risco de nao atingir o objectivo de receita (KgenMeissner, 2016).

As regras de decisdo existentes, neutras ao s8coaumentadas pela integracdo de
parametros ajustaveis. A ideia principal foi a@giéo da optimizacdo baseada em simulacéo
(SOB) para calibrar esses parametros. Isso peradgptar facilmente o mecanismo de
controlo de capacidade resultante a quase todasedglas de risco e comportamento de
escolha do cliente. O impacto desta abordagemliaha pela utilidade esperada, pelo valor
em risco condicional (CVaR) e no valor esperadoR@sultados mostram um desempenho
superior em comparagao com abordagens neutras@m (Koch, Gonsch, Hassler e Klein
2016).

Foi definido um programa dinamico bidimensional questra que a funcdo de
valor € sub-modular e concava na disponibilidadeluggares nos dois compartimentos.
Assim, os precos de oferta ndo sdo decrescentesla@pdo a essas variaveis de estado. Este
resultado é utilizado para propor um algoritmo éxggara resolver o DP. A investigacdo
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numerica sugere que, em contraste com a indug@acéiva padréo, este método poderia ser
incluido nos sistemas de RM de producéo. Além diggando o compartimento econémico
€ restrito por capacidade, observa-se um beneficinetério substancial da actualizacao
dindmica optimizada em comparacdo com o0s procedaosede actualizacdo estatica
actualmente usados (McCaffrey e Walczak, 2016).

Numa contribuicdo para pesquisa ja existente, ésaptada uma abordagem geral
para operacionalizar o RM com produtos flexives @scolha do cliente num ambiente de
programacdo dindmica. O programa dinamico origineéformulado através do Método de
eliminacdo de Fourier-Motzkin, para obter um progradindmico equivalente com um
espaco de estados padrdo baseado nos recursosefestaulacdo permite a aplicacdo de
abordagens de programacdo dindmica de decomposigsa@os numéricos mostram que a
nova abordagem tem um desempenho de receita supegioe suas receitas médias estao
préximas do limite superior da receita esperadam@to programa linear deterministico
baseado em escolhas (Koch, Génsch e Steinhardt).201

E proposto, e analisado, um modelo de RM baseadwrego, que permite produtos
flexiveis numa rede com extensdes nao triviais paserva de grupos. Sob procura
estocastica, o problema pode ser resolvido usanagrggmacao dindmica. A solucdo sob
procura deterministica da um limite superior adbfgma estocastico e serve como base para
duas heuristicas, as quais sédo assintoticamentaasptEstudos numéricos, baseados numa
instancia de problema da préatica, mostram que addtieas funcionam bem, mesmo sob
incerteza na procura. Além disso, negligenciar piasl flexiveis pode levar a uma perda
substancial de receita (Sierag, 2017).

Na RM de companhias aéreas, a capacidade € asswoida fixa. Esta
contribuicdo quantifica o valor da informacdo amsiderar sistematicamente possiveis
mudancas de capacidade na optimizagcdo da recsibarelsolve um modelo estocéstico que
antecipa mudancas de capacidade, consideranderddsrniveis de informacdo. Um estudo
computacional compara as abordagens de solucdelagdo a receita resultanteadfactor
e recusa de embarque (Kadatz, Kliewer e Cleoplds3)2

Num estudo experimental, que investiga a tomaddedesdo no RM, observou-se
que o comportamento dos clientes € influenciado ppb de decisdo. Observou-se também
gue os clientes reservam mais unidades para o ségrigh-end quando sao solicitados a
definir o nivel de proteccdo (o numero de unidadesrem reservadas para a classe de preco
mais alto) comparado com o limite de reserva (oerdnde unidades disponivel para a classe
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de preco mais baixo). E proposto que esse padriipartamental possa ser explicado pelas
diferentes avaliacfes que os clientes fazem dastasalas vendas de alta e baixa qualidade.
Observou-se ainda que quando had uma mudanca ngespd® segmento, embora 0s
tomadores de decisdo ajustem as alocacdes naatirescgerida pela teoria normativa, a
magnitude dos ajustes € maior (e portanto maisippedxlo nivel normativo) quando a fonte
da mudanca de preco corresponde a classe cujac@toetes determinam (Kocabiygto,
Gogus e Hekimelu, 2017).

Os resultados analiticos demonstram que, quandb&daga’ de clientes de tarifas
baixas, a oferta de produtos que podem ser changado®g estratégia dominante de ambas
as CA e proporciona ganhos de Pareto para amlasmgsanhias aéreas. Quando os clientes
de ambas as classes de tarifas ‘fogem’, oferecelupss apelativos ja ndo € uma estratégia
dominante e pode prejudicar as receitas das corngsardéreas. Exemplos numéricos
demonstram que se duas CA oferecem produtos ajoslati se a oferta desses produtos é
benéfica para ambas as companhias aéreas, dependggbimente de suas cargas e
capacidades. Especificamente, quando a diferenga&pncargas das CA é grande, as cargas
das CA desempenham o papel mais importante. Quadderenca entre as cargas das CA é
pequena, as capacidades das CA desempenham o mpajelimportante. Além disso,
exemplos numeéricos mostram que os limites de raseéags duas CA no caso oferecerem
produtos apelativos sdo sempre maiores do que exjuple ndo apresentam produtos
apelativos (Li, Xie, Lu, e Tang, 2016).

Com o intuito de apoiar a tomada de decisédo egtcatdle uma companhia aérea,
foi proposta uma estrutura de avaliacdo de desemopes rede. As recomendacdes que essa
estrutura produziria definitivamente ndo devem suuds as decisdes diarias de RM e
planeamento, mas orientardo a gestdo sénior ndificegéo de possiveis mudancas
estratégicas em termos de precos, designacaotdeofrgplaneamento de rotas. Depois, uma
analise mais granular pode ser feita nas areadifidadas usando essa estrutura, que
seguiria 0s processos tacticos padrdo de uma cdnapaérea (Oancea, 2016).

Um estudo computacional mostra que o algoritmo sgmt@ado num estudo
anteriormente apresentado é também adequado pdealacao equilibrio de Nash
considerando os dois tipos de competicdo e quetidhpade codigo aumenta as receitas de
ambos os concorrentes. No entanto, a diferencandirai medida que o tamanho da rede e a

procura média aumentam (Grauberger e Kimms, 2016).
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Embora as aliancas estratégicas entre CA sejaringariz entendidas como um dos
principais impulsionadores do aumento da eficiénoeracional e da subsequente
competitividade das CA participantes, a evidénoiacceta que sustenta essa percepgao em
falta na literatura (Min e Joo, 2016).

2.4. Modelo conceptual

2.4.1. As politicas tarifarias e a rentabilidade de.companhias aéreas

2.4.1.1. Modelos de negocios

As industrias de aviacao e turismo estdo a passanpdancas profundas e estas sao
atribuiveis aos avangos tecnolégicos, ao surgimeetanovos modelos de negdcios, ao
surgimento de um novo tipo de consumidor, & glabalio e novas relacdes entre os paises,
politicas liberais e preocupacdes ambientais (lleagi 2013), as dificuldades dos executivos
das CA, na tentativa de equilibrar a procura eeat@f sdo agravadas pelo facto de que o
sector aéreo é muito dinamico e esta sujeito diédtale estrutural (Doganis, 2013). Estes
novos modelos de negdécio pretendem estabelecagigaimente, um novo equilibrio de
plataformas, marcas e servicos dentro do portfdho companhia aérea, respondendo a
procura mais volatil e a concorréncia mais intezrsasegmentos de negocios relativamente
novos (Franke, 2007), redefinindo quais os servigesecidos e a que segmentos de clientes.
Os precos devem ajudar as operadoras a evitar egiti@tle e servicos nao pagos, resultando
em reducdes de custos, por outro lado, devem @fesecvicos mais personalizados a precos
reduzidos ajudando a estimular a procura adiciofaldas estas forcas intervém
reciprocamente na sua relacdo com varios efeitestds e indirectos (Liasidou, 2013).

Franke (2007), argumentou que a inovagao precis@stdver problemas ou criar
vantagens competitivas para ser verdadeiramenteQgi potenciais inerentes a inovacao
precisam ser desencadeados, geridos e materidiziElaima maneira orientada para os
objectivos, a fim de alcancar resultados tangividisma CA a inovacao tecnoldgica, que
tenha impacto nos custos das suas operacgfes, tanserprincipalmente em melhorar as
velocidades, alcances ou tamanhos (Doganis, 238ha uma CA sdo trés os tipos de

inovacao tecnoldgica vistos como relevantes (Fra2@@7):
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» Tipo de aeronave da proxima geracao;
* Solucdes avancadas de tecnologia da informacap (IT)
» Dispositivos para manuseio de terminais e novaermsas de distribuicao.

Segundo Doganis (2013), ndo existe uma explicagéples para a aparente
contradicdo entre o rapido crescimento do sect@vigdo a longo prazo e sua rentabilidade
ciclica e marginal. Mas para a companhia aéreaithdil, superar essa contradi¢cao significa
igualar a oferta e a procura pelos seus servigoanth maneira eficiente e lucrativa. Essa é a
esséncia da gestédo e planeamento de linhas ageeds, a tarefa principal, de um gestor de
receitas, o0 aumento ou reducao de preco. Por wzpsecos mais altos podem resultar em
menos reservas. No entanto, se houver procura adeagusuficiente, a definicido de um preco
alto podera resultar em transaccdes comerciaisitiuas com clientes de alto rendimento
(Camilleri, 2018).

Os gestores de marketing usam sistemas de gestaegtes, receita e rendimento
para identificar os requisitos dos seus clientesgwes comportamentos de reserva. Existem
essencialmente dois tipos basicos de passageifassageiros de negocios e de lazer
(Camilleri, 2018) sendo diferentes em termos dees®dades, desejos e expectativas, mas
esta segmentacdo avancada de clientes ajudaréfarajar o efeito positivo sobre a procura
e as receitas (Franke, 2007) sendo o papel dosrgeste preco, receita e rendimento garantir
gue as expectativas desses passageiros sejam satighatas (Camilleri, 2018).

Muitos estudos estimaram elasticidades de precwaev sua importancia para as
tomadas de decisdo de uma CA (Mumbower, Garrowiggit$, 2014) sendo comummente
usada em decisfes politicas e para justificar oeatonde taxas e impostos aeroportuarios,
bem como a saida nacional e impostos sobre emid#des, 2008). A elasticidade de preco
difere em muitas dimensfes nas viagens aéreagindol viagem de negdcios versus viagem
de lazer, duracdo do transporte, nivel de agregdedtados e canal de reserva. Os viajantes
de negdcios geralmente sdo menos sensiveis ao ¢wegoe 0s que viajam a lazer, pois as
pessoas que viajam a negoécios tém menos flexiddigemra adiar ou cancelar sua viagem
(Mumbower et al., 2014). Estas estimativas varianitandependendo dos dados utilizados,
da metodologia de modelagem e dos mercados e pat@otempo incluidos (Mumbower et
al., 2014) Portanto, o célculo da elasticidade @@ confiavel é uma parte essencial da
garantia de politicas eficazes de transporte déda@\, 2008).

Os precos séo definidos em funcao dos diferentessnde qualidade solicitada pelos

vigjantes (Alderighi et al., 2004), podendo serdosde duas maneiras: para determinar os
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precos oOptimos e para determinar quem deve pagae@ (Kimes e Wirtz, 2015), Os
requisitos exclusivos dos viajantes ditam as saescteristicas de reserva, incluindo: quando
reservarem lugares; quanto eles estdo dispostoagar;pqual a probabilidade de né&o
comparecer; que companhia aérea eles escolhemeeetgdficam (Camilleri, 2018). Depois
de definido o butput (a disponibilidade de lugares), os custos podemcensiderados
custos irrecuperaveis e consequentemente a max#woizde receitas coincide com a
maximizacgéo de proveitos (Alderighi et al., 2004)amtanto quando a procura sem restricoes
existe, ou seja, procura excessiva, as empresamrmpsdleccionar os clientes dispostos a
pagar mais (Kimes e Wirtz, 2015).

Existem, no entanto clientdéo Show(Camilleri, 2018), isto é, clientes que fazem
reservas e ndo conseguem comparecer. Nestes sa€dés @dem decidir levantar voo com
lugares vazios. E por este motivo, que as compargsausam @verbooking e outras
estratégias de revisdo para minimizar os customesmo tempo que reduzem o impacto no

cliente.

2.4.1.2. Alteracg0es tarifarias

A implementacdo de uma politica de precos adegdedaordo, por um lado, com o
modelo de negdcio e, por outro lado, com as cafatitas dos segmentos de clientes visados,
é fundamental para o sucesso de qualquer compaétga (Wehner, Bonilla e Santos, 2018)
sendo o papel dos sistemas de gestdo de precosi@aseptimizar o produto para diferentes
tipos de clientes (Camilleri, 2018). O objectivo pieeco estratégico deve ser encontrar a
combinacdo de margem e participacdo de mercadangixémize a rentabilidade a longo
prazo, em que, por vezes, 0 preco mais lucratiaqule que restringe substancialmente a
participacdo de mercado em relacdo a concorréNeiglé e Muller, 2017).

A entrada continua de novas CA e o declinio destaeacrescimento de procura por
viagens, levou a diminuicdo das receitas para as €8omo consequéncia, estas foram
forcadas a optimizar as suas estratégias de negdrique também inclui sua politica de
precos (Wehner et al., 2018) sendo entdo o obgedtivpreco estratégico obter o pre¢co mais

lucrativo (Nagle e Miiller, 2017), capturando maatoy, onde o aumento de vendas signifique

! pratica de CA, hotéis, concertos e outros orgdnizs de exposicdes publicas para vender maistésitu®
gue o numero real de pessoas que podem acomodamddse a evitar lugares vazios ou salas devido-a
shows e é legalmente sancionada desde de que nddsisiada (Business Dictionary, 2018).
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0 sucesso de uma empresa. Trata-se no entantoaéateta dificil, uma vez que os precos
no sector de aviacado sdo multifacetados e muitmsctss diferentes devem ser considerados
(Wehner et al., 2018).

As estratégias de preco, propaganda e promocaansglamente usadas para atrair
clientes e manter relacionamentos com eles, engspaa muito faceis de imitar e substituir
(Pi e Huang, 2011) ndo sendo, no entanto, simpleen@iar clientes satisfeitos (Nagle e
Miller, 2017). As tarifas mais baixas tém o efai® estimular a procura e preencher o
excesso de capacidade, sem causar diminuicdo e#aramitaria (Camilleri, 2018) os
sistemas de gestdo de rendimento usam precos dogaseados na procura actual para
optimizar o mix de passageiros em cada partida, para que a remeitgada voo seja
maximizada.

Desta forma, propde-se neste estudo as seguintgsteses para o modelo
conceptual:

» Hj: Alteracdes tarifarias
» Hia AlteracOes tarifarias com alteracbes geograficas.

» Hip Alteracdes tarifarias com alteracdes no tempo.

2.4.2. Marketing e a rentabilidade das companhiaséaeas

2.4.2.1. Satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente € determinada pela perceplgd qualidade do servico,
qualidade do produto, preco, factores da situacdactres pessoais, sendo no entanto,
fortemente influenciada pela interac¢do entre tdere funcionérios, pelo que examinar o
comportamento dos funcionarios € fundamental. O pootamento dos funcionéarios é
fortemente influenciado pela cultura organizacia@racional (David, 2013) existindo uma
troca entre a satisfacdo do cliente e a produthad@lsikriktsis, 2007) e esta mais era
provavel quando a satisfacdo do cliente dependiss ma personalizacdo do que da
padronizacdo e quando era dispendioso fornecerisniedevados de personalizacdo e
padronizac¢&o simultaneamente. E importante entersderitérios pelos quais os clientes tém
preferéncia por um certo servico de uma CA e coles tendem a pagar por eles (Franke,
2007), um melhor entendimento das necessidadesliéotes também fornecera uma base
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estavel para marcas avancadas e marketing diregiossivelmente, promovera potenciais
receita.

E também importante destacar o papel desempenlddanarca e pela imagem,
reflectida no valor social (Forgas, Moliner, SarcleePalau, 2010). Tanto nas empresas de
baixo custo como nas CA convencionais, a marcadnttia directamente a lealdade mental, a
lealdade afectiva e a satisfacdo. A imagem da maroa resultado dos esforcos de
comunicacao das empresas e da realidade vividgpstageiro quando ele viaja.

A actividade promocional faz parte dwarketing mixsendo composta por variados
tipos de ferramentas de incentivo para que uma esapatinja metas, no curto prazo (Pi e
Huang, 2011), podendo por vezes utilizar comuniescde marketing especificas para
segmentar clientes afluentes (Camilleri, 2018)o islui custos mais baixos associados a
retencdo de clientes existentes, em vez de coastante recrutar novos, especialmente em
mercados maduros e competitivos (McMullan e Gilm@@08), uma diminuicdo do preco
podera facilmente gerar procura de clientes seissiepreco (Camilleri, 2018) podendo ser
também uma ferramenta que estimule os consumidocesnprar certos produtos com mais
antecedéncia (Pi e Huang, 2011).

O uso de promogbes podera também ser usado paestiinwna criacdo de
relacionamento com o cliente de longo prazo (Puartd, 2011) e a actividade promocional é
entdo toda a actividade de marketing que estimut@napra do cliente e os efeitos dos
vendedores (AMA, 1995). Nos casos onde apenasugdedie precos para as vendas néo €
suficiente, serd necessario, por exemplo, enteaslerecessidades, desejos, caracteristicas e
preferéncias dos clientes e investir recursos girader a procura (Pi e Huang, 2011).

A medida que o mercado se torna mais competitivotas empresas reconheceram
a importancia da retencédo de clientes (McMullan ietn@e, 2008) e se as empresas
concorrentes ndo ajustarem suas estratégias ddoacsso pode criar uma redistribuicdo de
consumidores no mercado (Liu e Yang, 2009), destad, as empresas sentem a necessidade
de usar programas de fidelizacdo. Pi e Huang (2@fillham que o objectivo final do
marketing € manter os clientes com o0s quais as emapr pretendem construir
relacionamentos para criar lealdade, sendo a awate novos clientes apenas um processo
intermediario.

Estes programas de fidelizacdo sé@o descritos,teratlira prévia, por muitos termos
diferentes (Dorotic, Bijmol e Verhoef, 2012): pragras de recompensas, programas de
recompensas de frequéncia, programas de comprafferpgentes, cartbes de fidelidade,
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cartdbes de pontos, cartdes de vantagens e progienpassageiro frequente. S&8o também

definidos como sendo programas de incentivos deémodade oferecidos por uma empresa

para recompensar os clientes e incentivar a réetie negécios (AMA, 1995). Cada
programa de fidelizacdo pode ter objectivos difsgncomo reter clientes, aumentar os
gastos e obter informacfes sobre os clientes e mampama tem o seu proprio conjunto

exclusivo de medidas de sucesso, dependendo dsesobgectivos pretendidos (Nunes e

Dreze, 2006) sendo entdo um programa de longo grazgue permite ao consumidor, como

incentivo, acumular alguma forma de ‘moeda’ de powm (Liu e Yang, 2009) que

posteriormente servira como troca por uma reconggmatuita’.
A lealdade do cliente € caracterizada pela su@ecia em comprar um produto ou

servico, ou de uma organizagdo quando for necessamprar (McMullan e Gilmore, 2008)

e a forte preferéncia por beneficios utilitaristaBecte a tendéncia dos clientes com uma

orientacdo de compras econdémicas se inscreverdesimEegramas (Dorotic et al., 2012). Os

programas de fidelizacdo permitem entédo a criagdond relacionamento que é baseado na
interactividade e na individualizac&o, assuminde gjes sdo acompanhados pelas técnicas de
personalizacdo de marketing directo e comunicagiyé¢r-Waarden, 2008) onde tais ac¢bes
de marketing visam tornar os clientes mais leaissedvolvendo relacionamentos
personalizados com eles. No entanto, ao confiarim@smacdes de comportamento do
cliente registadas pelos cartdbes de fidelidades elarvem como instrumentos de

discriminacgéao e individualizagdo do marketing mix.

Um sistema de programa de fidelizacdo € entdo idefirentdo por cinco

caracteristicas especificas (Dorotic et al., 2012):

« Fomentar a lealdade:Promover e recompensar a lealdade comportameantélde dos
membros e, portanto, incentivar a retencéo deteke® o desenvolvimento de partilha de
clientes.

» Estruturado: Os clientes devem (formalmente) tornar-se memdeosim programa de
fidelizacdo para obter beneficios, o que implicae @gstes devem ser baseados em
associacgdo. Portanto, o provedor pode identificaembro do programa de fidelizagéo e
usar as informacdes obtidas através do mesmo paiiaayrelacionamento com seus
membros.

* Longo prazo: normalmente, espera-se que um programa de figébzseja duradouro, de

modo que ele ndo possa ser introduzido por um periodo de tempo, como poderia ser
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uma actividade promocional. E, desta forma, umstinento a longo prazo para ambos
os lados.

» Recompensar:Deve recompensar os membros por sua lealdade asenrio seu valor
actual ou futuro para a empresa, geralmente atda@&cumulacado de alguma forma de
‘moeda’ com base no comportamento de compra. O®gures de cartdes recebem
descontos, bens, servicos, ofertas personalizadaatamento preferencial.

» Esforcos de marketing: O fornecedor do programa deve adaptar seus esfaieo
marketing para se adequar aos membros (por exewgi@spondéncias direccionadas,
eventos, ofertas personalizadas) de forma continua.

Os membros destes programas recebem multiplasgeansténcluindo (Dorotic et al.,
2012):

* Beneficios utilitarios: Milhas/pontos ganhos, nao transferiveis para sua@presas
(Meyer-Waarden, 2008), conveniéncia e presentes;

» Beneficios hedbnicos: tratamento personalizado, exploracdo de novos upoed
entretenimento;

» Beneficios simbdlicosreconhecimento por empresa, status social, pertenc

Outra vantagem oferecida € a possivel transferé&teciaeneficios para familiares e
amigos actuando assim com um canal de informacaM(Man e Gilmore, 2008) sendo
entdo também uma vantagem para a empresa. No ensagundo Pi e Huang (2011),
algumas pesquisas afirmam que os tipos promociguaem tanto ter efeitos positivos na
lealdade do cliente, como efeitos negativos.

Aqueles que se tornam membros de programas deizéidab provavelmente
identificam-se mais fortemente com a empresa, cégegpecialmente benéfico em industrias
nas quais os consumidores compram com frequérasalestingdes entre os fornecedores sao
baixas (Meyer-Waarden, 2008) no entanto as emprmsasm avaliar cuidadosamente o
potencial de fidelizacao de seus clientes, porgyeeasoas com fortes orientacbes de compras
econdmicas também provavelmente tém varios cadddslelidade e podem ser menos leais

a qualquer provedor especifico de programas déziégéo (Dorotic et al., 2012).
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2.4.2.2. Canais de distribuicéo

Para aumentar a sua participacdo de mercado as Gétras empresas fornecedoras
de produtos e servigos turisticos) tornaram-se e@damais dependentes de agéncias de
viagens e outros canais de distribuicdo e pagaastde& transaccdo relativamente pesadas em
cada reserva, embora nao recebam informagOeseddeckm troca (Thakran e Verma, 2013).
Estes canais de distribuicdo, tém como tarefa gague o maior numero de clientes esteja
ciente de um produto ou servico (Bilotkach e Pejeska, 2012) sendo desta forma um

intermedidrio contratado que actua como ponto ddaséBuhalis e Laws, 2001).

COMPANHIA AEREA

Agéncia de Agéncia de Agéncia de
Call Center Website de . . . Operadores
de CA cA Viagens Viagens Viagens Turisticos
® Cooperativas Online Offline

Figura 1- Sistema de canais de distribuicdo (Wang, Tang e PQB)

No entanto no turismo, a posicéo do sector deildistgo € muito mais forte do que
outros intermediarios comerciais (Buhalis e Law¥)1) e o equilibrio de poder deslocou-se
dos fornecedores (CA) para os intermediarios dalcda distribuicdo (Thakran e Verma,
2013) isto devido ao facto de terem controlos r@cyma, maior poder de troca nas suas
relacbes com os fornecedores de servicos turistiasarem em posicao de influenciar seus
precos, suas politicas de produtos e suas actasdptbmocionais (Buhalis e Laws, 2001)
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ganhando também receitas a partir de comissdess paglas fornecedores (Bilotkach e
Pejcinovska, 2012) e quanto maior esta for, methodmero de vendas (Thakran e Verma,
2013) ou cobrando uma taxa aos clientes finaiseBt® motivo, Franke (2007) afirmou que a
boa posicdo de das Clow Costé, em parte, resultado de sua estratégia de oamtos
sistemas de distribuicdo estabelecidos e implauaicoes independentes simples, com base
em seus proprios sites.

As principais fungcées de um canal de distribuicao entdo: fornecer informacéo
especializada sobre provedores de servicos densag/eu destino de viagem a potenciais
turistas (Buhalis e Laws, 2001; Bilotkach e Pejesk@, 2012); Agrupar produtos turisticos
em conjunto, como reservas de hotéis e locacaoedrilos, venda de pacotes de férias
(Buhalis e Laws, 2001; Bilotkach e Pejcinovska, 201Estabelecer mecanismos que
permitam aos consumidores fazer, confirmar e ppgareservas (Buhalis e Laws, 2001) e
oferecer aos seus clientes alguma complementar{@ildé&ach e Pejcinovska, 2012).

Desta forma, propde-se neste estudo as seguinfgseses para o modelo
conceptual:

* Hy: Marketing
» Hys Cartéo de fidelidade
»=  Hy,: Promogdes

» Hyq Canais de distribuicdo

30
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Barbara Carvalho Portalegr&évenue Management nas companhias a(Alteracdo de modelos tarifar)

3. Métodos
3.1. Procedimentos e desenho da investigacao (Dds®

O presente trabalho teve inicio com a pesquisacelh@ de informacdo para
capitulo ‘revisdo de literatura’. Essa recolha mali@gou-se na procura de documen
existentes sobre os roeeitos que estardo presentes nsertagdo nomeadamenRevenue
ManagementCompanhias aéreilLow Coste Elasticidade de preco. Foi ainda feita a rev
de variados artigos referentes aos conceitos aypesk®s e recolha de informacao sobre
mesmos.

Apés esta fase de pesquisa, proc-se a avaliagdo, seleccdo e tratamento
variados artigos e dados recolhidos refeis abs conceitos atras referidPosteriormente foi
elaborado o modelo concepti(Figura 2)da dissertacdo, facilitando assim aiséo sobre a
informacé&o a utilizar na realizacdo do estudo, paia a dissertacdo possa ter uma natt

ndo sO quantitativa mas também qualita

Classe
H;,._ Low Cost
Ha,_Legacy

Tarifarios

H,, - Londres {1 Dia)
H, - Londres (1 Semana)
H,.- Londres (1 Mé&s) H,
H,4- Roma (1 Dia)
H,. - Roma (1 Semana)

Hlf - Roma (V

Marketing

Rentabilidade das empresas de
s Companhias aéreas

H,, - Cartdo
H,}, - Promogdes
H,.- Canais

Hs

Figura 2 - Modelo Conceptu
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Devidamente determinados os parametros a adpara a recolha de dados,
escolhido o local de origem: Lisboa. Esta escoliaget-se ao facto de Lisboa ser capital
Portugal e pais de residéncia. Os locais de dessinolhidos foram Roma e Londres, te
como principal factor de deciséo o fe daproximidade dos dois destinos ao local de orii
determinado.

Foram determinados, também, os parametros que cEssem 0 maximo (

informacéo possivel e 0 méximo de dados signifioatpara o ten e entre as duas op¢d

Ida e voltaou s6 ida A opcao escolhida foi de sé idaisboaRoma e Lisba-Londres).
Procedewse também a escolha de d: Apés arecolha de dados, os mesmos foram filtre
e organizados de forma a facilitar a sua an

Conseguiuse posteriormente perceber com maior precisdo A estariam a
conseguir trabalhar para o tratamento de dadognglt-se passar a recolha de informacéas
situacaofinanceira e rentabilidaddessas companhiasofam consultados os relatori
financeiros anuais das CA em questdo com o intiétoecolheios valores de EBITDA da
mesmas. Por fim, foi elaborada uma tabela final ¢odos os dad: que foram referidos

anteriormente.
3.2. Amostra epopulacao Populacéo e amostra)

Considerando como amostra todas as CA existentdives obtev-se o total de 365 C/
onde s6 na Europa existem 73. Ajarecolha de dados, referidos no capitulo 3.1, pe-se
considerar 39 CAomo possivel amos a ter em conteD resultado final € ua amostra de
12 CA:

— Air Europa Lineas Aéreas, S.A.Air Europa)

(L hirEuropa

- Air France

AIRFRANCE ¥

32
Universidade Lus6fona de Humanidade¢Tecnologias



Béarbara Carvalho Portalegr&évenue Management nas companhias a(Alteracdo de modelos tarifar)

British Airways

—eu.
BRITISH AIRWAYS =

Linhas Aéreas Israelenses EI Al LtdEL AL )

EL7VALINZ

IT'S NOT JUST AN AIRLINE. IT'SISRAEL.

Iberia -Lineas Aéreas de Espailberia)

IBERIAI

Koninklijke Luchtvaart Maatschappij N.VKLM )

+
0000
—

KLM

Deutschd ufthansa AG Lufthansa)

Ryanair
RYANAIR

Swiss International Air LinesSWISYS)

ATSWISS
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- TAP Air Portugal TAP)

)
=
s
&
(@]
a
=
<

UNITED §

- Vueling Airlines {ueling)

vueling

A amostra final era inicialmente de 14 CA, mas de\a impossibilidade da recol
de informacéo financeira (Alitatia e Ukraine International Airlinesstas foram retiradas
amostra final.

Foram escolhidas estas 12 CA como amostra finatldeaofacto de que depois (
filtradas, serenas Unicas que se cruzam confolos parametrodeterninados para o estudo,
ou seja, tém os dogestinos e atrésdatas em comum, isto para uma possivel compara
precos.

3.3. Medidas e instrumentos de recolhde dados e variaveisinstrumentos
e medidas)

Para a realizacdo da recolha dos dadaidos foram necessarios varidanstrumentos’, tais
como os sites oficiais das CA analisadas na dess@t os sites de comparacédo de pre
Booking, EDreams eExpedia e um extenso numero de arl recolhidos ou apen:
observados, com o auxilio do GOOGLE acadé.

Na recolha de dados para a variavTarifarios’ foram determinadas trdatas de
partida: um dia, umaemana «m meés seguintes a uma data fixaapamecolha dos prec
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das viagens. E os dados foram recolhidos em 3edifes sites de comparacédo de precos de
variadas CA, com o intuito de maximizar o nUmerd&depresentes no estudo.

Para a variavel ‘Marketing’ foram seleccionados marametros que melhor
representariam esta varidvel e que tornasse pbssstm andlise. Foram escolhidos assim 3
parametros: Cartdo, Promocdes e Canais.

O parametro Cartédo é definido como: Quantidadeedac®s/vantagens oferecidas
pela companhia aérea ao aderir ao cartdo da méxompcoes: Quantidade de promocdes
oferecidas pela companhia aérea e Canais: Quaetidadcanais de venda da companhia
aérea.

A recolha de informacéo para estes 3 parametrosféstuada nos sites de todas as
CA consideradas para a andlise do estudo. Foisadalicom a intencdo de saber que
informacdo seria pertinente para a quantificac&tadevariaveis. Para o parametro Canais,
para além dos sites das CA foram também utilizegites de vendas de viagens, para
suplementar a informacdo. No entanto existe a Ipitidside de haver informacédo em falta
para esta variavel.

A recolha de informagéo referente a rentabilidaale @A foi realizada a partir dos
relatorios de contas das CA em questao, e estas fobtidos através dos sites das proprias
CA.

A maioria dos dados recolhidos referentes aos prége voos e a rentabilidade das
CA, estavam apresentados em dolares ($) ou emsL{i)a o que levou a necessidade de
realizar o cambio dos mesmos.

1 USD =0,81706 EUR

1 GBP =1,1561 EUR
Informacao recolhida as 18:15 de 22 de Janeiro,28d8anco de Portugal (Actualizado a 22
de Janeiro de 2018).

3.4. Analise dos resultados

Para o apoio e a realizacdo da analise dos dadokhidos foi utilizado o ‘Pacote
estatistico para as ciéncias sociais’ (SPSS). Rarstente, foi realizada uma tabela final com
os dados obtidos a partir do Excel, para uma tilipreensédo e possivel analise de dados,

através do programa SPSS.
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4. Analise dos dados obtidos e discussao

4.1. Estatistica descritiva e correlacoes

4
Média = 17 92
Desvio padriac =913
M=12

Frequéncia

2

I 1 1 1
-10,00 A0 10,00 20,00 30,00 40,00

HZa

Figura 3 - Histograma de frequéncia dg.H

Pode-se observar na figura 3, que a4 tdm uma maior frequéncia entre 10 e 25,

apresentando uma média de 17,92 e um desvio pder@d3.
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107 Média= 20,17
Desvio padraoc = 32,738
N =12

B

6—

Frequéncia

4

0 T
oo 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00

HEb

—

Figura 4 - Histograma de frequéncia dgy,H

A Hypapresenta uma maior frequéncia entre 0 e 20, cempode observar na figura
4, mostrando uma frequéncia nula entre 20 e 60 & lbaxa frequéncia entre 60 e 100.

Apresenta assim uma meédia de 20,17 e um desviapaer32,738.
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4 Média= 1017
Desvio padric =2 406
N=12

Frequéncia

. ) /\\

14

I
720 10,00 12,50

HZC

[
-
i
=

Figura 5 - Histograma de frequéncia dg.H

Como se pode observar na figura 5, & &presenta uma maior frequéncia entre
10,50 e 12,50; uma ligeira frequéncia entre 7,8058 e uma baixa frequéncia entre 3,50 e
4,50; 9,50 e 10,50. Apresenta entdo uma média dg £0um desvio padréo de 2,406.

38
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Béarbara Carvalho Portalegre / Revenue Managemsrtarapanhias aéreas (Alteracdo de modelos tasgjario

Media = 614,03
Desvio padriac = 596,597
N =12

Frequéncia
g

A/

0 \‘“"‘"—=—

00 500,00 1000,00 1500,00 2000,00 250000

H1a

Figura 6 - Histograma de frequéncia de,H

Como se pode observar na figura 6,;a &presenta uma maior frequéncia entre 0€ e
500€ e uma baixa frequéncia entre 500€ e 100049)€18@500€. Apresenta entdo uma média
de 614,03€ e um desvio padréo de 596,597.

39
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Béarbara Carvalho Portalegre / Revenue Managemsrtarapanhias aéreas (Alteracdo de modelos tasgjario

Média = 477,29
Desvio padrac = 634,722
N=12

Frequéncia

/

=l

I
el 500,00 1000,00 1500,00 2000,00 2500,00

H1b

Figura 7 - Histograma de frequéncia dg,H

Como se pode observar na figura 7,8 &bresenta uma maior frequéncia entre 0€ e
500€ e uma ligeira frequéncia entre 1500€ e 25Apfsenta entdo uma média de 477,29€ e
um desvio padréo de 634,722.
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Figura 8 - Histograma de frequéncia de.H

Como se pode observar na figura 8,;a&presenta uma maior frequéncia entre 0€ e
500€ e uma baixa frequéncia entre 500€ e 100049)€18@500€. Apresenta entdo uma média
de 595,74€ e um desvio padrao de 587,411.
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Figura 9 - Histograma de frequéncia de4H

Como se pode observar na figura 9,,a &presenta uma maior frequéncia entre 0€ e
500€ e uma menor frequéncia entre 1500€ e 2500@sApta entdo uma média de 606,25€ e
um desvio padrao de 632,751.
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Figura 10 - Histograma de frequéncia dg.H

Como se pode observar na figura 10,;adpresenta uma maior frequéncia entre 0€
e 500€ e uma menor frequéncia entre 1500€ e 22(f#€senta entdo uma média de 506,29€

e um desvio padrédo de 671,956.
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Figura 11 - Histograma de frequéncia desH

Como se pode observar na figura 11, adfgresenta uma maior frequéncia entre 0€ e
500€ e uma ligeira frequéncia entre 500€ e 10066004 e 2500€. Apresenta entdo uma
média de 563,88€ e um desvio padrao de 657,781.
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Figura 12 - Histograma de frequéncia da variavel dependenanta®ilidade 2015

Como se pode observar na figura 12, a variavel rdbpde (Rentabilidade 2015)
apresenta uma maior frequéncia entre 0€ e 1 mihded €, uma ligeiramente menor
frequéncia entre 1 mil milhdes € e 2 mil milhdes #ma baixa frequéncia entre 5 mil milhdes
€ e 6 mil milhdes €. Apresenta uma média de 1,0Mmifiides € e um desvio padrao de 1,561

mil milhdes.
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Figura 13 - Histograma de frequéncia da variavel dependenanta®ilidade 2016

Como se pode observar na figura 13, a variavel rdbpde (Rentabilidade 2016)
apresenta uma maior frequéncia entre 0€ e 1 mildad €, uma ligeira frequéncia entre 1 mil
milhdes €, e 2 mil milhdes €, e uma baixa frequ&ecitre 5 mil milhées € e 6 mil milhdes £.

Apresenta entdo uma média de 1,15 mil milhdesré desvio padrdo de 1,596 mil milhdes.
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Figura 14 - Histograma de frequéncde H

Como se pode observar na figu4, a H apresenta uma maior frequéncia entre
0,5; uma ligeira frequéncia entre 0,5 e 0 e umaabfrequéncia entr-1 e-0,5; 0,5e 1; 2,50 e

3. Apresentando entdo uma media de 0,32 e um destido de 0,87
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4.2. Teste das hipoteses

4.2.1 Correlacbes

Tabela 2 -Correlacao d€earsondas Variaveis dependentes e hipéteses do modelo.

EBITDA 2015 | EBITDA 2016
Hs Correlacdo d@earson|-,211 -,182
Haa Correlacdo d@earson|,370 311
Hap Correlacdo d@earson | -,007 ,002
Hoc Correlacdo d®earson|-,259 -,256
Hia Correlacdo d@earson |,619 ,569
Hap Correlacdo d@earson |,662 ,628
Hic Correlacdo de Pearsof,659 ,614
Hag Correlacdo de Pearsof,710 ,667
Hie Correlacdo de Pearsof,703 ,664
Has Correlacdo de Pearsof,724 ,683

Uma hipoétese € aceite se apresentar uma corrdt#edior a 0,05, correspondendo a
uma correlacdo significativa de 95%. Uma correlagidaificante de 99%, isto é, quando a
hipotese apresenta uma correlagéo inferior a @:8h-se de uma correlacao ainda mais forte.

Na tabela 2 pode-se observar, que Hhp Hice Hietem uma correlacéo significativa
de 95% com a variavel dependente "Rentabilidadeb20enquanto que e Hirapresentam
uma correlagéo significativa de 99% com a variéleglendente “Rentabilidade 2015”.

Pode-se ainda observar, na tabela 2, que com @avehdependente “Rentabilidade
2016”7, a Hyp Hic Hig Hiee Hir apresentam uma correlagcéo significativa de 95%cloeee
entdo que as hipéteses mencionadas sdo aceites.

Pode-se também determinar qug, Hy, € Hxc ndo tem correlagdo com a variavel
dependente, rejeitando-se desta forma estas Ehgst

A rejeicdo das hipoteses i Hop vai no sentido contrario de Franke (2007) em que
defende que um melhor entendimento das necessidadeadientes fornece uma base estavel
para o marketing directo e possivelmente promopetanciais receitas, defendendo, desta
forma, que estas 2 variaveis sao significativasimiciadoras para a variavel dependente do

modelo.
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E a rejeicao de #4 vai contra Buhalis e Laws (2001) que defendemagueanais de
distribuicdo tém uma posicao importante na estiatdg uma empresa turistica, tendo desta
forma influéncia no modelo de negécios de uma @Ade entdo uma variavel significativa

para a variavel dependente do modelo.

4.2.2 Regressao linear

Tabela 3 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@LB;,

Modelo Soma dos Quadrados df Media Quadrada F Sig
Regresséao 1,026E19 |1 1,026E19 6,201 ,032
Residuos 1,654E19 [10 1,654E18

Total 2,679E19 |11

Tabela 4- Coeficiente entre variavel dependente (Rentauliéd2015) e |

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados| padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig.
1 (Constante) | 77439345,293 5,450E8 ,142 ,890
Hia 1618432,545 649919,041 ,619 2,490 ,032

Ao observar as tabelas 3 e 4 verifica-se qugéHaceite, visto qusig. € inferior a
0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatéspe tem causalidade. Este resultado vai
de encontro com o defendido por IATA (2018) e Weheteal. (2018), que afirmam que é
essencial garantir uma decisdo de politica de preficazes para o sucesso que qualquer CA.

Tabela 5 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@LB,

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,174E19 1 1,174E19 7,797 ,019
Residuos 1,505E19 10 1,505E18
Total 2,679E19 11
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Tabela 6 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabi@d2@il5) e H,

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig.
1 (Constante) | 2,944E8 4,504E8 ,654 ,528
Hip 1627518,089 582842,647 ,662 2,792 ,019

Ao observar as tabelas 5 e 6 verifica-se qugéHaceite, visto qusig. é inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédgpe tem causalidade.

Tabela 7 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@L5;.

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,164E19 1 1,164E19 7,680 ,020

Residuos 1,515E19 10 1,515E18

Total 2,679E19 11

Tabela 8 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd2@ll5) e H
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig.
1 (Constante) | 28023485,126 |5,177E8 ,054 ,958

H 1c 1751073,138 631879,684 ,659 2,771 ,020

Ao observar as tabelas 7 e 8 verifica-se queéHaceite, visto qusig. €
inferior a 0,05, tendo assim um modelo funcionadeoresta hipdtese tem

causalidade.

Tabela 9 -ANOVA entre varidvel dependente (Rentabilidade 2@&LBL4

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,349E19 1 1,349E19 10,143 ,010
Residuos 1,330E19 10 1,330E18
Total 2,679E19 11
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Tabela 10 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd2@ll5) e k}

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig
1 (Constante) | 10106823,315 |4,710E8 ,021 ,983
H1q 1750275,365 549557,733 ,710 3,185 ,010

Ao observar as tabelas 9 e 10 verifica-se queéHaceite, visto qusig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédge tem causalidade.

Tabela 11 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@LB,

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,326E19 1 1,326E19 9,792 ,011
Residuos 1,354E19 10 1,354E18
Total 2,679E19 11
Tabela 12 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd2@il5) e ki
Coeficientes
Coeficientes nédo padronizados padronizados
Modelo B Erro padrédo Beta t Sig.
1 (Constante) | 2,441E8 4,274E8 571 ,581
H 1e 1633661,762 522070,012 , 703 3,129 ,011

Ao observar as tabelas 11 e 12 verifica-se queHtceite, visto quglg. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estadse tem causalidade.

Tabela 13 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 3@LB;

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig
1 Regresséo 1,404E19 1 1,404E19 11,017 ,008
Residuos 1,275E19 10 1,275E18
Total 2,679E19 11
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Tabela 14 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd@il5) e k

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig.
1 (Constante) | 1,025E8 4,375E8 ,234 ,819
H s 1717828,542 517540,595 124 3,319 ,008

Ao observar as tabelas 13 e 14 verifica-se que lceite, visto queig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédgpe tem causalidade.

Tabela 15 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@LBk¢

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,307E19 1 1,307E19 8,749 ,014

Residuos 1,494E19 10 1,494E18

Total 2,801E19 11

Tabela 16 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd2@il6) e kt
Coeficientes
Coeficientes nédo padronizados padronizados

Modelo B Erro padrédo Beta t Sig.
1 (Constante) | 2,110E8 4,736E8 ,445 ,665

H 1f 1657095,353 560238,398 ,683 2,958 ,014

Ao observar as tabelas 15 e 16 verifica-se que lceite, visto queig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estadse tem causalidade.

Tabela 17 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@&lB

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada |F Sig.
1 Regresséao 1,236E19 1 1,236E19 7,900 ,018
Residuos 1,565E19 10 1,565E18
Total 2,801E19 11
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Tabela 18 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd@il6) e ki

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig
1 (Constante) | 3,467E8 4,595E8 , 754 ,468
H1e 1577555,228 561275,814 ,664 2,811 ,018

Ao observar as tabelas 17 e 18 verifica-se gueHceite, visto queig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédgpe tem causalidade.

Tabela 19 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@&lB 4

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada |F Sig.

1 Regresséao 1,244E19 1 1,244E19 7,997 ,018
Residuos 1,556E19 10 1,556E18
Total 2,801E19 11

Tabela 20 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabi@d2@ll6) e k}
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig.

1 (Constante) | 1,263E8 5,095E8 ,248 ,809
Hig 1680999,777 594445,098 ,667 2,828 ,018

Ao observar as tabelas 19 e 20 verifica-se queetceite, visto qusig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédgpe tem causalidade.

Tabela 21 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@1B;.

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada |F Sig
1 Regressao 1,057E19 1 1,057E19 6,062 ,034
Residuos 1,744E19 10 1,744E18
Total 2,801E19 11
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Tabela 22 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd2@ll6) e ki

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro padréo Beta t Sig
1 (Constante) | 1,512E8 5,553E8 272 ,791
Hic 1668834,639 677790,282 ,614 2,462 ,034

Ao observar as tabelas 21 e 22 verifica-se guetceite, visto queig. € inferior a

0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatédgpe tem causalidade.

Tabela 23 -ANOVA entre variavel dependente (Rentabilidade 2@LB,,

Modelo Soma dos Quadrados | df Media Quadrada | F Sig.
1 Regresséao 1,104E19 1 1,104E19 6,507 ,029
Residuos 1,697E19 10 1,697E18
Total 2,801E19 11

Tabela 24 -Coeficiente entre variavel dependente (Rentabiéd@il6) e H,

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizadoq padronizados

Modelo B Erro padréo | Beta t Sig.
1 (Constante) | 3,920E8 4,781E8 ,820 431
Hip 1578394,779 [ 618759,981 ,628 2,551 ,029

Ao observar as tabelas 23 e 24 verifica-se que ldceite, visto qusig. € inferior a
0,05, tendo assim um modelo funcional onde estatése tem causalidade. Isto pode ser
explicado pelo que é defendido por Nagle e MUREX1{), ou seja, 0 objectivo de um preco
estratégico é obter o preco mais lucrativo, e tampélo defendido por Camilleri (2018) que

refere que o uso de precos dindmicos é essencéabpaaximizacao de receitas de cada voo.
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Tabela 25 -Correlacdo déearsondas variaveis dependentes e hipoteses do

modelo com varidvel moderadotaegacy

EBITDA 2015 | EBITDA 2016
Hs Correlacdo d®earson|-,217 -,169
Ha2a Correlacdo d@earson |,456 442
Hap Correlacdo d@earson|-,103 -,074
Hac Correlacdo de Pearsof -,227 -,204
Hia Correlacdo d@earson |,631 ,602
Hap Correlacdo d@earson | ,656 ,638
Hic Correlacdo d@earson | ,664 ,640
Hig Correlacdo d@earson|,735 , 715
Hie Correlacdo d@earson|,708 ,687
Has Correlacdo d@earson|,743 , 726

Na tabela 25 pode-se observar o efeito que a \ariawderadorat.egacytem no
modelo, podendo assim concluir que; Hie e Histém uma correlacéo significativa de 95%
com as variaveis dependentes “Rentabilidade 20&5'Rentabilidade 2016”. Verifica-se
também que, com esta variavel moderadorg, HHp, Hic H2a Hop € Hyc N80 tém correlacao
com a variavel dependente.

A rejeicao de h Hip Hic pode vir de encontro a teoria de com Brons ef2801)
que atribui a importancia da deslocacdo geogréf@satarifas de uma companhia aéreas. No
entanto, vai no sentido contrario a Wehner et28118) que defendem que a implementacao
de uma politica de precos adequada de acordo agoondelo de negdécios é fundamental para
0 sucesso de qualquer CA. A politica de precostadappor uma CA € entdo uma variavel
significativa para a variavel dependente do modeBn explicando a rejeicdo destas 3

hipoteses.
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Tabela 26 -Correlacdo d€earsondas variaveis dependentes e hipéteses do

modelo com variavel moderadora: Naegacy

EBITDA 2015 |EBITDA 2016

Hs Correlacdo d@earson | -,267 -,228
Hoa Correlacdo d@earson | -,942 -,928
Hap Correlacdo d@earson|.a .a

Hac Correlacdo d@earson | -,862 -,840
Hia Correlacdo d@earson | -,853 -,831
Hap Correlacdo d@earson |,029 ,070
Hic Correlacdo d@earson |-,993 -,987
Hig Correlacdo d®earson|-,931 -,945
Hie Correlacdo d®earson |-,978 -,986
Has Correlacdo d@earson | -,954 -,966

a. Nao pode ser calculado porque pelo menos umeaddseis € constante.

Como se pode observar na Tabela 26, ndo existelagiio para estas hipoteses. Isto
deve-se ao facto de que ndo se poder fazer umelagd@o fidedigna para estas hipoteses,
devido a falta de amostras.
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Tabela 27 -Hipoteses aceitas e rejeitadas (2015)

Variavel Dependente:

Rentabilidade

Variavel Dependente:
Rentabilidade

Variavel moderadora:

Variavel Dependente:
Rentabilidade

Variavel moderadorayao

Legacy Legacy
Hipdteses| Hipdteses | HipoOteses | Hipoteses | Hipoteses Hipoteses
aceitas rejeitadas aceitas rejeitadas aceitas rejeitadas
Hia Haa Haig Hia Hia
Hip Hap Hie Haip Hip
Hic Hac Has Hic Hic
Hig Hza Hiq
Hie Han Hie
Hag Hac Hys
Hoa
Hop
Hoc
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Tabela 28 -Hipoteses aceitas e rejeitadas (2016)

Variavel Dependente: Variavel Dependente:
Variavel Dependente: N N
Rentabilidade Rentabilidade
Rentabilidade
Variavel moderadora: Variavel moderadorayl&ao
Legacy Legacy
Hipdteses| Hipdteses | HipoOteses | Hipoteses | Hipoteses Hipoteses
aceitas rejeitadas aceitas rejeitadas aceitas rejeitadas
Hip Hia Haig Hia Hia
Hic Haa Hie Haip Hip
Hig Hap Has Hic Hic
Hie Hac Hza Hiq
Hys Han Hie
Hac Hys
Hoa
Hop
Hoc

Como ja mencionado anteriormente o facto de queH, Hic, Hig, Hie € Hif Serem
aceites vai ao encontro com o defendido por vaidsres, que referem que o objectivo do
preco estratégico € o de encontrar a combinacdonasgem e participacdo de mercado que
maximiza a rentabilidade a longo prazo (Nagle el®i{i2017)

No entanto a rejeicdo dasdiH,, € H ndo é o esperado, dado ao defendido por
varios autores. AMA (1995), nayil afirma que os cartdes de fidelizacdo oferecidosuma
empresa tém influéncia numa possivel repeticaoegéaios. No entanto, a rejeicdo da,H
poderd ser porque as pessoas com fortes orientagdesmpras economicas tém,
provavelmente, varios cartdes de fidelizacdo deavd&A, podendo desta forma ser menos
leais a qualquer provedor de um programa de fiagdia.

Para Hp, AMA (1995) e Pi e Huang (2011) defendem ainda quedquer actividade
de Marketing estimula a compra de um cliente, ldead possivel compra de um certo
produto ou servico com maior antecedéncia. A ragete Hy,, podera, no entanto, ser devido
ao facto de que apenas a reducdo de precos desveAdaé suficiente, sendo também
necessario, por exemplo, entender as necessidtagos, caracteristicas e preferéncias dos

clientes e investir para entender a procura.
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E, Hx, segundo Buhalis e Laws (2001) e Bilotkach e Rejgka (2012) € um
intermediario que actua que actua como um ponteedda, que tem como objectivo fazer
com que 0 maximo numero que clientes estejam ceatgeum produto ou servigo, devido,
também, ao facto das CA se estarem a tornar cadanaes dependentes destes canais de
distribuicdo (Thakran e Verma, 2013)

No entanto, a rejeicdo de;dHH;p e H, com a variavel moderadoraegacy(isto
também podendo se aplicar a varidvel moderadora:Lld§acy, ndo era esperada, dado a
menc¢ao de varios autores ao facto de se aplicpradquer CA’. Poder4, no entanto ser dever-
se ao facto de que a escolha de uma politica @epeer uma tarefa dificil, uma vez que os
precos no sector de aviacdo sdo multifacetados rf@/egt al., 2018) onde as estimativas
variam muito dependendo dos dados utilizados, dadulwgia de moldagem e dos mercados
e periodos de tempos incluidos (Mumbower et all420

A rejeicdo das hipoteses com a rentabilidade, cowarg@vel moderadora: Nao
Legacy como ja mencionado anteriormente, é devido aio fda amostra nao ser suficiente
para uma correlacéo fidedigna. No entanto, exigi@ssibilidade de # ser rejeitado, isto
podera ser porque, como defendido por Franke (2@37CALow Cost com a intencéo de
contornar os sistemas de distribuicdo, implemensalncées simples com base nos seus

proprios sites.
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5. Conclusodes

5.1. Discusséao e implicacOes para a teoria

Depois de realizada a analise de dados, como apadseno capitulo 4, é possivel
chegar-se a variadas conclusdes quanto ao modelwiqutilizado nesta dissertacéo:

» As tarifas, com destino a Londres, na compra dgevimpara um dia, uma semana e um
més, depois da data definida (para estudo), ageesarma correlagao significativa com a
Rentabilidade de 2015. No entanto, apenas a codgraagem para uma semana e um
més apresenta uma correlacao significativa comtabg¢idade de 2016.

e As tarifas, com destino a Roma, na compra de viggama um dia e um més depois da
data definida, apresenta uma correlacdo muitofgigtiva com a rentabilidade de 2015 e
a compra de viagem para uma semana, apresenta amedacio significativa com a
rentabilidade de 2015. A compra de viagem para iamutha semana e um meés apresenta
uma correlagao significativa com a rentabilidad06.

No entanto, quando se realizou a separacdo entmeGompanhia aérelaegacye

Low Cost conclui-se que:

» As tarifas, com destino a Roma, na compra de viggaa um dia, uma semana e um més
depois da data definida, apresentam uma correfagéiicativa tanto com a rentabilidade
de 2015 como com a rentabilidade de 2016.

« O Marketing e as tarifas, com destino a Londres;ampra de viagem para um dia, uma
semana e um més depois da data definida, ndo afaeseorrelagdo com a Rentabilidade
de 2015 e de 2016.

E entdo possivel desta forma, responder aos olgjsctistabelecidos no inicio do

estudo, como apresentadosCuapitulo 1.3:

1) Pode-se assim concluir que as decisfes tomadasocpmalteracdes tarifarias afectam a
rentabilidade de uma Companhia aérea, logo adgaalitarifarias de uma CA afectam o
seu RM.

2) Depois de realizada a separacdo entre uma @#h Coste uma CALegacyverificou-se
que as CALegacymantém as correlagcdes no entanto, estas saamhgante mais fracas.
Concluiu-se entdo que para as CAgacyas decisdes tomadas quanto as alteracdes

tarifarias podem afectar o seu RM. No entanto par&ALow Costnéo foi possivel

60
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Béarbara Carvalho Portalegre / Revenue Managemsrtarapanhias aéreas (Alteracdo de modelos tasgjario

realizar tratamento de hipoteses devido ao nuneehazido de amostras, existindo apenas
trés amostras disponiveis, logo, ndo foi possivegar a uma conclusao fidedigna quanto
a possibilidade das tomadas de decisdo das alesragifarias afectarem o RM de uma
CA Low Cost

3) O Marketing ndo apresentou correlacdo com a rdidatde, quer no modelo inicial ou
com de depois feita a diferenciacdo entre [ Coste Legacy concluindo-se que as

decisbes de marketing ndo tém um impacto na RMe@A, ao contrario do esperado.

5.2. ImplicacOes para tomada de decisdes

Com este estudo foi determinado que as alterag@dfgrias realizadas numa
companhia aérea apresentam uma correlacdo comtabilielade, quer com diferenca em
destinos ou diferenca temporal. Aconselha-se desta que uma companhia aérea tenha em
atencao as politicas tarifarias que pretende apligeer esta seja uma companhia a&@a
Costou Legacy.O Marketing realizado por uma companhia aéreaap@iesentou correlacao
com a rentabilidade, no entanto aconselha-se nanaaster em atencdo a forma como a

gestdo do mesmo é feita.

5.3. LimitagOes e Futuras investigacdes

A principal limitacdo deste estudo foi o tamanhoat@ostra utilizada e também a
desproporcionalidade entre a amostra de compaaéiaas.ow Coste Legacy Uma amostra
maior seria um grande reforco para a exactidaoremdtados das analises realizadas neste
estudo, visto que as conclusdes nao foram ao eocoonin o defendido pelos autores
apresentados na presente dissertacao.

Para um aumento do numero de possiveis amostrasyajeaso desta dissertacao
sdo as companhias aéreas, e a0 mesmo tempo tetaagstudo mais completo, teria sido
mais indicado aumentar a quantidade de destintiganto diferentes destinos de origem e
possivelmente apresentar a diferenciacdo entrindestm diferentes continentes (América,
Asia, Europa, Africa, Oceania e Antarctida). E palm da opcéo de So6 ida, apresentar
também a opcao Ida e Volta, continuando no entarits em consideracéo as diferencas no
tempo (um dia, uma semana e um més). Neste estudm também apresentados apenas

dados referentes a dois anos (2016 e 2017) d&€nefarpara a rentabilidade das companhias

61
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Béarbara Carvalho Portalegre / Revenue Managemsrtarapanhias aéreas (Alteracdo de modelos tasgjario

aéreas. Para futuros estudos poderdo ser usadoaximo quatro anos de referéncia: 2015,
2016, 2017 e 2018, igualmente com o objectivo aeesatiar o tamanho da amostra.

O modelo apresentado neste estudo pode tambéntilsgrdo noutros sectores do
turismo, como por exemplo a hotelaria, neste gasssivelmente com ligeiras alteragdes para

gue melhor se ajuste ao estudo em causa.
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