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RESUMO

O crescimento da digitalizacdo impulsionou o uso dos pregcos dinadmicos,
particularmente no setor da aviagao civil, onde os precos dos bilhetes variam consoante
fatores, como a procura, o momento de compra ou o perfil do consumidor. Apesar dos
beneficios para as empresas, esta estratégia pode ser negativamente percecionada pelos

consumidores.

Neste contexto, esta dissertagao visa compreender de que forma a utilizagao dos
precos dinamicos pelas companhias aéreas influencia a percecdo de justica e confianga
dos consumidores e quais as implica¢des para a lealdade. Para tal, foi realizado um estudo
qualitativo, recorrendo a 12 entrevistas semiestruturadas a consumidores portugueses. Os

dados recolhidos foram analisados com recurso ao software MAXQDA.

Os resultados evidenciaram que os consumidores reconhecem a utilizacdo desta
estratégia, associando-a a sentimentos negativos, nomeadamente, frustragao, impoténcia
e vulnerabilidade. A percecdo de justica revelou-se influenciada principalmente pela
transparéncia dos critérios de definicdo dos pregos e verificou-se que os precos dinamicos
afetam sobretudo as dimensdes da confianca relacionadas com a benevoléncia e a
integridade, sem comprometer a confianga no desempenho operacional das companhias.
Relativamente a lealdade, os resultados mostraram que a perce¢do de justica pode
contribuir para o enfraquecimento da relacdo com a companhia aérea, embora fatores

como o preco desempenhem um papel determinante na decisdo de compra.

Esta investigacdo contribuiu para aprofundar a compreensdo das percecdes dos
consumidores em relagdo aos precos dindmicos no contexto da aviagao civil, oferecendo
também perspetivas relevantes para as companhias aéreas pratiquem os pregos dindmicos
de forma a conciliar os seus objetivos de rentabilidade com a constru¢do de relagdes de

lealdade com os consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: PRECOS DINAMICOS, PERCECAO DE JUSTICA, CONFIANCA,

LEALDADE, COMPANHIAS AEREAS

Isabel O Ramos Almeida Martins v Mestrado em Marketing



ABSTRACT

The growth of digitalisation has boosted the use of dynamic pricing, particularly in
the civil aviation sector, where ticket prices vary depending on factors such as demand,
time of purchase or consumer profile. Despite the benefits for companies, this strategy

can be negatively perceived by consumers.

In this context, this dissertation aims to understand how the use of dynamic pricing
by airlines influences consumers' perception of fairness and trust and what are the
implications for loyalty. To this end, a qualitative study was carried out, using 12 semi-
structured interviews with Portuguese consumers. The data collected were analyzed using

MAXQDA software.

The results showed that consumers recognize the use of this strategy, associating it
with negative feelings, namely, frustration, powerlessness and vulnerability. The
perception of fairness was mainly influenced by the transparency of pricing criteria and
it was found that dynamic pricing mainly affects the dimensions of trust related to
benevolence and integrity, without compromising trust in the operational performance of
companies. Regarding loyalty, the results showed that the perception of fairness can
contribute to the weakening of the relationship with the airline, although factors such as

price play a decisive role in the purchase decision.

This research contributed to deepen the understanding of consumer perceptions of
dynamic pricing in the context of civil aviation and also offered relevant insights for
airlines to practice dynamic pricing in order to reconcile their profitability objectives with

building loyalty relationships with consumers.

KEYWORDS: DYNAMIC PRICING, PERCEPTION OF FAIRNESS, TRUST, LOYALTY, AIRLINES
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USO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Relativamente a Inteligéncia Artificial, foi utilizado o ChatGPT para auxiliar na
procura de artigos e na organizagao de algumas informagdes da revisao de literatura por

temas.
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INFLUENCIA DOS PRECOS DINAMICOS DAS COMPANHIAS AEREAS NA PERCECAOQ DE JUSTICA E CONFIANCA
DO CONSUMIDOR

1. INTRODUCAO

Os precos dindmicos tiveram origem nos primeiros tempos do comércio, quando os
comerciantes ajustavam os precos (Victor et al., 2019) tendo em conta variaveis como, a
posicao social, o stock disponivel ou a quantidade de mercadorias compradas (Kopalle et
al., 2023). Apesar desta origem remota, recentemente a estratégia de adogdo de precos
dinamicos tem vindo a popularizar-se em varios segmentos de negdcio relacionados com
a industria da hospitalidade e turismo, nomeadamente companhias aéreas, linhas de
cruzeiros, hotéis e restaurantes (Milman & Tasci, 2023), sendo que o setor da aviagao foi

o primeiro a utilizar esta estratégia nos anos 80 (Alderighi et al., 2022).

Atualmente, as novas tecnologias estdo a fazer com que o processo de fazer compras
online se torne cada vez mais eficiente, tornando o retalho online num sistema
progressivamente mais capaz de responder as necessidades dos clientes (Gelder, 2025).
Consequentemente, o e-commerce tem vindo a tornar-se numa parte essencial do retalho
global (Gelder, 2025), estando a transformar-se numa das maiores areas de competicao
entre empresas (Coggins et al., 2025). A medida que o acesso e uso da Internet aumenta,
contando com cerca de 6 mil milhdes de utilizadores em 2025, também o nimero de
pessoas a fazer compras online cresce (Gelder, 2025; Pandey et al., 2020). Além disso,
cada vez mais pessoas tém smarthphones e varios retalhistas estdo presentes em
plataformas online, o que contribui para que exista uma preferéncia cada vez maior, por

parte dos consumidores, em fazer compras online (Pandey et al., 2020).

A implementacdo de precos dinamicos online tem vindo a ter um crescimento cada
vez mais rapido, posicionando-se como um dos métodos de precificagdo mais populares
dentro da economia digital (Paraschiv et al., 2024). No contexto online, os consumidores
valorizam a rapidez (Toufaily et al., 2013), facilidade e flexibilidade (Gelder, 2025), mas
revelam-se também muito sensiveis a mudangas nos pregos (Pandey et al., 2020), uma
vez que o prego ¢ uma das variaveis mais relevantes no processo de decisdo de compra
dos consumidores (Paraschiv et al., 2024; Victor et al., 2019). Devido a isto, torna-se
importante compreender de que forma esta estratégia influencia as percegdes e o0s
comportamentos dos consumidores. Assim, embora os pre¢os dindmicos permitam
otimizar a gestdo de receita das empresas (Milman & Tasci, 2023; Victor et al., 2019),

podem também ter consequéncias negativas para os consumidores. Varios estudos
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mostram que esta estratégia pode ndo ser vista pelos consumidores como algo benéfico
(Victor et al., 2019), gerando a sensagdo de manipulagao, discriminagao e vulnerabilidade

(Alderighi et al., 2022; Dai, 2010; Haws & Bearden, 2006; Paraschiv et al., 2024).

Os precos dinamicos sao especialmente utilizados em industrias onde a capacidade ¢
relativamente fixa, como a da aviagao civil (Li & Mizuno, 2022). Viajar de avido ¢ algo
cada vez mais comum, com cada vez mais consumidores a decidirem utilizar este meio
de transporte. Isto faz com que a oferta aumente, com 28 companhias novas a aparecerem
em 2025 (International Air Transport Association, 2026), que apesar de menos do que em
anos anteriores, continua a ser significativo, tornando esta industria cada vez mais
competitiva e fazendo com que a lealdade dos consumidores seja algo cada vez mais

importante para as companbhias.

Virios estudos (e.g. Alderighi et al., 2022; Dai, 2010; Garbarino & Lee, 2003, 2003;
Haws & Bearden, 2006; Keller et al., 2022; Milman & Tasci, 2023; Paraschiv et al., 2024;
Victor et al., 2019) ja examinaram a influéncia que os pregos dindmicos t€ém nos
consumidores. Este estudo pretende estender estes resultados, analisando os
consumidores portugueses, classificados com 99 no fator “Evitagdo da Incerteza” do
modelo das dimensdes culturais de Hofstede (The Culture Factor Group, 2023), o que
demonstra que lidam mal com a incerteza, algo inerente aos precos dindmicos, tornando-
se relevante estudar a influéncia dos precos dinamicos neste tipo de consumidores de
forma a entender como se pode criar e manter relagdes duradouras com os mesmos. Além
disso, verificou-se que existem estudos que investigam a influéncia dos precos dindmicos
na percecdo de justica e confianga do consumidor, mas nao, por sua vez, a rede de

influéncia que estes tém na lealdade, averiguando-se aqui um ponto a explorar.

Assim, esta dissertacdo pretende contribuir para a literatura, ao investigar de forma
qualitativa, de que forma os precos dinamicos utilizados pelas companhias aéreas
influenciam a perce¢do de justi¢a e confianga dos consumidores e quais as implicagdes
destas para a lealdade. Neste sentido, definiu-se a seguinte questao de investigagdo: Como
¢ que os precos dindmicos influenciam a perce¢do de justica e confianca dos

consumidores e de que forma estas afetam a lealdade as companhias aéreas?

A presente dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos: a Introducao,

destinada a exposicao geral do tema da disserta¢dao; a Revisao de Literatura, onde os
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conceitos base sdo apresentados e as proposicdes formuladas; a Metodologia, onde esta é
descrita; os Resultados obtidos, com a apresentacao dos resultados, seguidos da respetiva
Discussdo; e, por fim, a seccdo reservada as Conclusdes do estudo, que inclui

contribuicdes, limitagdes e sugestoes de pesquisas futuras.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 Estratégias de Preco

O prego ¢ uma das variaveis do marketing mix (Kotler & Armstrong, 2018), tendo
um papel essencial na determinacao dos lucros de um vendedor (Victor et al., 2019),
especialmente no retalho online (Garbarino & Lee, 2003). Ter lucro é o objetivo de
qualquer empresa ¢ a forma mais facil e rapida de o conseguir ¢ através da mudanga dos
precos (Dolgui & Proth, 2010). Assim, de forma a poderem ajustar os precos ao mercado,
as empresas fazem uma gestao da receita (Dolgui & Proth, 2010), que ¢ definida como
um processo de alocar a capacidade certa ao consumidor certo ao prego certo, de forma a
maximizar a receita, no tempo certo e através do canal certo (Denizci Guillet, 2020). Para
ajustar os pre¢os, as empresas implementam estratégias de prego (Dolgui & Proth, 2010),
que se caracterizam por partirem de uma escolha fundamentada dentro de um conjunto
de varias alternativas de precos, que visa estabelecer um prego 6timo que leve a uma
maximizagdo do lucro, dentro de um periodo estabelecido, e em resposta a um dado

cenario (Dolgui & Proth, 2010; Tellis, 1986).

Uma estratégia de prego vai além da defini¢cao de um prego, tirando proveito de fatores
como a sazonalidade, a preferéncia do consumidor e a variedade de produtos/servigos
disponiveis (Dolgui & Proth, 2010). Tellis (1986) classifica as estratégias de preco através
de duas dimensoes, a primeira refere-se aos objetivos de preco da empresa (diferenciagao
do preco, preco competitivo ou preco por linha de produto) e a segunda as caracteristicas
dos consumidores, como a sua sensibilidade ao preco e disponibilidade para procurar
alternativas. Estas dimensdes permitem que as empresas possam beneficiar de situagdes
onde a rede de consumidores ¢ heterogénea, a procura ¢ varidvel, a incerteza ¢ alta e
producdo ¢ rigida (Dolgui & Proth, 2010). Devido a isto, as estratégias de preco,
especialmente os precos dindmicos (Milman & Tasci, 2023), sdo um fator-chave para

uma sustentavel gestao de receita (Victor et al., 2019).

Nao obstante a importancia no ambito do marketing, a analise da literatura revela uma
inconsisténcia na terminologia, Kotler e Armstrong (2018, p.64) reservam o termo
“estratégia” para um processo de longo-prazo “para desenvolver e manter um
alinhamento estratégico entre os objetivos e as capacidades da organizagdo e as suas

oportunidades de mercado em constante mudanga”. No entanto, noutra literatura (e.g.
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Alderighi et al., 2022; Bambauer-Sachse & Young, 2024; Denizci Guillet, 2020;
Garbarino & Lee, 2003; Haws & Bearden, 2006; Kannan & Kopalle, 2001; Keller et al.,
2022; Kopalle et al., 2023; Li & Mizuno, 2022; Milman & Tasci, 2023; Paraschiv et al.,
2024) ¢, utilizado o termo “estratégia de pre¢o” quando se referem a politicas como a dos
pregos dinamicos, por essa razdo e por uma questdo de simplificacdo, foi decidido

continuar a adotar este termo.
2.2 Precos Dinamicos Online

A discriminagdo de precos € algo que tem vindo a ser feito nos mercados de retalho,
sob a forma de pregos especiais para grupos, descontos para clientes mais regulares ou
diferengas de pregos geograficas (Garbarino & Lee, 2003). Os pregos dinamicos sao
referidos, em termos econdmicos, como uma discriminagao de prego ao nivel individual

(Haws & Bearden, 2006) ou de primeiro nivel (Dai, 2010).

O Dicionério de Cambridge (2023) define os precos dindmicos como “uma forma de
definir o prego de um produto ou servi¢o, em que o preco varia consoante a procura que
existe num dado momento”. Existem, porém, no ambito da literatura de Marketing, tal
como se aprofundara de seguida, varias defini¢des de precos dindmicos e formas de os

classificar que foram sendo desenvolvidas.

Os pregos dindmicos t€ém sido um tema abordado varias vezes na literatura, desde a
sua importancia e implicagdes para as empresas (Kannan & Kopalle, 2001; Kopalle et al.,
2023), até a influéncia da sua implementacdo na confianca relativamente a empresa
(Garbarino & Lee, 2003; Milman & Tasci, 2023), na perce¢ado de justi¢a (Alderighi et al.,
2022; Dai, 2010; Haws & Bearden, 2006; Keller et al., 2022; Paraschiv et al., 2024; Victor
et al., 2019) ou na lealdade do consumidor (Dai, 2010; Milman & Tasci, 2023). Com os
precos dindmicos as empresas podem ajustar os seus precos em tempo real (Keller et al.,
2022), distinguindo-se das estratégias mais tradicionais, em que os precos sdo fixos
(Kannan & Kopalle, 2001; Kopalle et al., 2023; Paraschiv et al., 2024), permitindo
suavizar a procura e explorar a disposi¢do para pagar dos consumidores (Keller et al.,

2022; Milman & Tasci, 2023; Victor et al., 2019).

Gabarino e Lee (2003) definem os pregos dindmicos como um processo de venda e
compra de produtos ou servigos, onde os precos sao livremente ajustados em resposta as

condi¢des da oferta e procura ao nivel individual da transagdo. J& Kannan e Kopalle
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(2001), Haws e Barden (2006) e Keller et al. (2022), incluem as caracteristicas do
consumidor, definindo os precos dindmicos como uma estratégia na qual os pregos variam
ao longo do tempo, entre os consumidores, ou entre os conjuntos de produtos/servigos,
sendo que Keller et al. (2022), acrescentam ainda os concorrentes, como um fator
influenciador. Kopalle et al. (2023) sdo mais concretos, afirmando que as mudangas nos
pregos dinamicos, sdo impulsionadas por mudancas ou diferencas em quatro fatores que
afetam a procura: pessoas (consumidores individuais ou segmentos); configuragdes do
produto; tempo e lugar. Wittman e Belobaba (2019) aprofundam este conceito, afirmando
que as empresas praticam prec¢os dindmicos quando cobram a diferentes clientes, precos
diferentes pelo mesmo produto, em fun¢do de um estado de natureza observavel. Este
estado ¢ definido como um conjunto de informagdes disponiveis na altura da precificagdo,
como o stock restante, a previsao da procura, a oferta dos concorrentes ou informagao
especifica sobre uma transacdo individual. Assim, o processo base desta estratégia
consiste em alinhar o inventario disponivel com a procura esperada, fazendo com que os
precos subam ou descam, em fungdo da procura esperada ser superada ou nao (Kopalle
et al., 2023). No final, o objetivo da implementacdio dos pregcos dindmicos ¢ a
maximizagdo das receitas (Alderighi et al., 2022; Keller et al., 2022; Milman & Tasci,
2023; K. R. Williams, 2022) e dos lucros (Keller et al., 2022; Milman & Tasci, 2023;
Paraschiv et al., 2024), a partir da segmentacdo do mercado (Kopalle et al., 2023;
Paraschiv et al., 2024).

Alteragdes como o declinio das agéncias de viagem tradicionais e o crescimento das
online (Alderighi et al., 2022), que tém acesso a grandes niimeros de clientes, facilidade
em ajustar os pregos rapidamente (Victor et al., 2019), menores custos de transacao, e
maior eficiéncia em medir a procura € em monitorizar os pre¢os dos concorrentes,
contribuiram para a utiliza¢do dos precos dinamicos ser cada vez mais elevada (Kannan
& Kopalle, 2001), também, em mercados online (Keller et al., 2022). Os pregos dindmicos
online sdo estabelecidos através da tecnologia, baseada em algoritmos computacionais
(Paraschiv et al., 2024), que permitem decidir quando e a quem vender (Milman & Tasci,
2023), o que faz com que a sua implementacdo dependa das capacidades analiticas das
empresas (Kopalle et al., 2023). Industrias como supermercados, companhias aéreas e
bancos dispoem de vastas bases de dados dos seus clientes, para poderem estudar os seus

padrdes de compra e oferecer-lhes incentivos personalizados (Kopalle et al., 2023). No
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entanto, para esta estratégia de prego ser eficiente, importa que as empresas consigam
compreender o cenario competitivo em que estdo inseridas, bem como a sensibilidade ao

preco por parte do mercado e o comportamento do consumidor (Kopalle et al., 2023).

2.2.1 Influéncia dos Pregos Dinamicos nas Percegoes dos Consumidores

O preco evoca ao consumidor os seus precos de referéncia e emogdes, que podem ter
uma influéncia, a longo prazo, nas receitas de uma empresa (Alderighi et al., 2022;
Kopalle et al., 2023). Os precos dinadmicos, apesar das suas vantagens, podem ndo ser
vistos pelos consumidores como algo benéfico, a ndo ser que o valor percebido seja
suficiente para suportar as diferengas de custo (Victor et al., 2019). Os retalhistas devem,
por isso, ter em conta que os consumidores consideram as suas experiéncias passadas com
os pregos dinamicos para tomar a decisdo de compra, percecionado ajustes de preco como
menos transparentes, independentemente de a oferta ser atrativa do ponto de vista
economico (Keller et al., 2022). Além disso, enquanto alguns consumidores, percecionam
os precos dindmicos como justos, quando resultam, por exemplo, nos clientes mais ricos
a pagarem mais, outros pedem mais regulamentagdo, considerando-os como algo
manipulativo e que aumenta a sua vulnerabilidade (Dai, 2010; Haws & Bearden, 2006;

Paraschiv et al., 2024).

As variagdes de preco, no contexto dos pregos dindmicos, sdo, na maioria das vezes,
dificeis de detetar, perceber e prever pelos consumidores (Bambauer-Sachse & Young,
2024; Dai, 2010; Garbarino & Lee, 2003; Paraschiv et al., 2024). Isto, juntamente com o0s
riscos €ticos, especialmente os precos dindmicos online, provenientes de algoritmos que
utilizam informagdes pessoais, faz com que os consumidores possam experienciar
sentimentos de fraqueza e impoténcia em relacdo aos retalhistas online (Paraschiv et al.,
2024). Além disso, os processos de determinagao deste tipo de pregos e as regras que os
guiam sdo, normalmente, pouco transparentes, podendo promover sentimentos negativos
nos consumidores, como sensibilidade aos precos e impaciéncia, e reagdes negativas
como word of mouth negativo e redugdo da lealdade a longo prazo (Dai, 2010; Haws &
Bearden, 2006; Paraschiv et al., 2024; Pratt et al., 2023; Schmidt et al., 2020; Victor et
al., 2019). Respostas negativas por parte dos consumidores aos precos dindmicos online
também podem advir da sensa¢do de violagdo das normas sociais (Bambauer-Sachse &
Young, 2024), sendo percecionados como discriminatorios (Alderighi et al., 2022;

Paraschiv et al., 2024) e influenciando a percegdo de justica (Alderighi et al., 2022; Keller
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et al., 2022; Milman & Tasci, 2023), vulnerabilidade (Paraschiv et al., 2024), satisfagdo
(Dai, 2010; Haws & Bearden, 2006; Paraschiv et al., 2024; Victor et al., 2019), confianca
(Alderighi et al., 2022; Garbarino & Lee, 2003; Kannan & Kopalle, 2001; Milman &
Tasci, 2023) e lealdade dos consumidores (Milman & Tasci, 2023). Assim, este ¢ um tipo

de estratégia que pode afetar a imagem e reputagdo da empresa (Paraschiv et al., 2024;

Victor et al., 2019).

A percecdo de justica pode depender das experiéncias passadas de outros
consumidores (Alderighi et al., 2022; Martin-Consuegra et al., 2007). Isto porque os
consumidores tendem a acreditar nas opinides de outras pessoas (Haws & Bearden, 2006),
mesmo em contextos online, sendo as suas decisdes fortemente influenciadas por estas
(Victor et al., 2019). Por esta razdo, os consumidores utilizam plataformas de avaliagao
de produtos e servicos, bem como ferramentas de comparagdo de pregos online,
(Alderighi et al., 2022; Kannan & Kopalle, 2001; Keller et al., 2022; Victor et al., 2019),

de forma a reduzir os riscos (Victor et al., 2019).

A recolha e exploracdo de grandes quantidades de dados pessoais, colocam os
consumidores numa posicdo de vulnerabilidade (econdmica, social, psicoldgica,
informacional, etc.) em relagdo a estes retalhistas, sendo esta definida como uma percegao
de incapacidade de proteger os seus proprios interesses (Paraschiv et al., 2024). Estes
sentimentos sdo importantes para as empresas terem em conta, uma vez que se podem
converter em agdes de vinganca ou odio dirigidos as empresas (Paraschiv et al., 2024).
Devido a isto, a facilidade e sustentabilidade da utiliza¢do dos precos dindmicos pode ser
posta em causa (Milman & Tasci, 2023), sendo por isso importante que as empresas
relacionem a possibilidade de terem maiores receitas com a influéncia que isso podera ter

na relagdo com o consumidor (Kopalle et al., 2023).

Neste contexto, formula-se a seguinte proposi¢ao:

Proposicao 1: Os precos dindmicos geram sentimentos negativos aos clientes.
2.3 Percecdo de Justica

A justica ¢ um conceito subjetivo, que depende do contexto (Kopalle et al., 2023), e
faz parte de um julgamento geral das vantagens de um negocio (Haws & Bearden, 2006),
sendo dependente da percecao dos consumidores, independentemente de essa percegao

estar correta ou nao (Dai, 2010). Schmidt et al. (2020) abordam o tema da justica e
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injustica dos pregos, referindo dois trabalhos: Haws e Bearden (2006, p.304) que se
referem a justica de preco como um “julgamento de justica do comprador em relagdo ao
preco do vendedor” e Campbell (1999, p. 261) que refere a injusti¢a de pre¢o como uma
“percecao subjetiva do consumidor sobre se um preco ¢ correto, justo ou legitimo em
oposicdo a errado, injusto ou ilegitimo”. Da perspetiva econdomica, um prego ¢
considerado como justo se maximizar a utilidade e cobrir o custo dos beneficios que o
consumidor recebe (Victor et al., 2019). Ja do ponto de vista social, um prego ¢ aceite
como justo quando ¢ utilizado como uma ferramenta que opera de acordo com as regras
e normas da sociedade (Keller et al., 2022; Martin-Consuegra et al., 2007; Victor et al.,
2019; Xia et al., 2004), sendo que o consumidor tem mais claro o que considera um prego

justo, do que o que considera um prego injusto (Xia et al., 2004).

Todas as avaliagdes de prego sao comparativas (Xia et al., 2004). Assim, a justi¢a do
preco € avaliada em comparacao a um prego de referéncia explicito (e.g., concorrente) ou
implicito (e.g., temporario ou passado) (Schmidt et al., 2020). Segundo Xia et al. (2004),
existem trés tipos de referéncias comparativas que os consumidores podem utilizar: o eu,
outros consumidores, ou organizagdes diferentes (e.g., lojas), sendo que as comparacdes
com os outros t€ém um maior efeito na sensacdo de direito do consumidor do que
comparagdes com experiéncias proprias passadas. Desta forma, Keller et al. (2022) e
Kopalle et al. (2023) utilizam a defini¢do de justica de prego de Xia et al. (2004) que
define a justica do preco como a avaliagdo e emocdes associadas do consumidor sobre se
a diferenca (ou falta dela) entre o preco de um vendedor e o de uma outra parte

comparavel € razoavel, aceitavel ou justificavel.

A percecdo de justica relaciona-se com trés teorias: a justica processual, a justica
distributiva e a teoria da equidade. A justi¢a processual estd relacionada com o processo
(Keller et al., 2022), sendo a percecao de justica influenciada pelos métodos e/ou regras
utilizados para gerar resultados (Dai, 2010) e se esses vao de acordo com as normas
sociais (Keller et al., 2022). Ja a justi¢a distributiva relaciona-se com o resultado (Keller
et al., 2022), sustentando que, numa relacdo de troca, as pessoas tém o direito a receber
uma recompensa proporcional ao que investiram (Xia et al., 2004) e que a existéncia de
uma discrepancia nesta relacdo resulta numa percecdo de injustica (Dai, 2010). Os
clientes recorrem as informacgdes que t€ém disponiveis sobre um processo para avaliar se

ele foi justo, de forma que a percecdo de justica do processo que conduz ao resultado
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reflita a percecdo de justica desse mesmo resultado, levando a que a justica processual
condicione a justica distributiva (Keller et al., 2022). J4 a teoria da equidade defende que
os individuos se preocupam com que os resultados sejam justos para ambas as partes

envolvidas na transagao (Adams, 1965).

A justica dos precos e o processo de precificagdo tém um papel importante na
avaliagdo dos consumidores da sua relacdo com a empresa (Paraschiv et al., 2024). As
empresas, ao utilizarem os precos dinamicos, cobrando precos diferentes pelo mesmo
produto, afetam a percegao de justica dos consumidores (Alderighi et al., 2022; Schmidt
et al., 2020), uma vez que violam tanto o principio da justica distributiva, como a teoria
da equidade (Dai, 2010; Paraschiv et al., 2024). Além destes, existem outros fatores que
influenciam a percecdo de justica do consumidor como, o que sabe sobre uma empresa e
acreditar que esta tem uma motivacdo negativa para o aumento dos precos
(independentemente de aumentar ou nao os lucros da empresa) (Campbell, 1999; Xia et
al., 2004), percecionar que a empresa lucre com a perda do comprador (Martin-Consuegra
et al., 2007; Xia et al., 2004), perceber que o preco difere do de outros consumidores
(Haws & Bearden, 2006), a forma como avalia a transparéncia dos pre¢os dindmicos
(Bambauer-Sachse & Young, 2024; Keller et al., 2022) e o seu contexto cultural e social
(Bambauer-Sachse & Young, 2024; Paraschiv et al., 2024), especialmente em industrias
de servigos internacionais (Alderighi et al., 2022). Importa também referir que, mesmo
quando os consumidores sabem que uma diferenga de pregos se baseia na identificacao
de um cliente especifico (i.e., novo cliente), consideram-no injusto (Bambauer-Sachse &
Young, 2024; Haws & Bearden, 2006), enquanto que percecionam a diferenca temporal
dos precos como a norma (Bambauer-Sachse & Young, 2024). No cenario online,
Paraschiv et al. (2024) mencionam que a maioria dos consumidores acredita que o preco
que pagam deve ser justo e consistente com o seu envolvimento na relagdo com o
retalhista online, acima de tudo seguindo procedimentos de defini¢do de precos claros e
transparentes. Bambauer-Sachse e Young (2024) acrescentam que a maior frequéncia
com que os clientes compram um servigo, aumenta a sua familiaridade com as préaticas
dos pregos dinamicos, diminuindo a importancia das percec¢des de justica do preco. Por
outro lado, Alderighi et al. (2022) afirmam que a perce¢ao de injusti¢a quanto aos precos
dindmicos diminui, quando os consumidores recebem uma justificagdo pelos precos

cobrados.
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A percecao de justica do preco ¢ um dos fatores psicoldgicos que influencia a
confianga, a lealdade (Kopalle et al., 2023) e as reagdes dos consumidores aos precos
(Campbell, 1999), especialmente os que pagam mais pela mesma oferta, sendo que
quando os prec¢os sao considerados injustos, os consumidores tém tendéncia para deixar
de comprar a esse vendedor, difundir word of mouth negativo ou fazer queixas publicas
para se vingarem das suas perdas emocionais € monetarias (Bambauer-Sachse & Young,

2024; Dai, 2010; Xia et al., 2004).
Neste contexto, formulam-se as seguintes proposicoes:

Proposigdo 2: A percegdo de justica de precos dos consumidores ¢ influenciada pela

forma como acreditam que estes sao definidos.

Proposicao 3: A percecdo de justica de precos dos consumidores ¢ mais influenciada

pelos outros do que pelas suas experiéncias passadas.
2.4 Confianga

A confianga surge como uma capacidade importante para lidar e agir em condigdes
de incerteza, uma vez que, sem ela, seria impossivel aceitar as incertezas do quotidiano
(Williams & Balaz, 2021). Com o crescimento da importancia do estudo do marketing de
relacionamento (Milman & Tasci, 2023), a confianga apresenta-se como um fator-chave
na criacdo, formagdo e manutencao de relacdes a longo prazo entre os individuos e as
empresas (Garbarino & Lee, 2003; Harris & Goode, 2004; Milman & Tasci, 2023; Pandey
et al., 2020) e no desencadeamento das inten¢des de compra dos clientes (Pandey et al.,

2020).

Mayer, Davis and Schoorman (1995, p.712) propdem uma defini¢do de confianca,
utilizada por varios autores (i.e., Garbarino & Lee, 2003; Hong & Cho, 2011; Milman &
Tasci, 2023; Williams & Balaz, 2021; Xia et al., 2004), em termos da “disposi¢ao de uma
parte se tornar vulneravel as a¢des de outra parte, na expetativa de que esta execute uma
acdo importante para si, independentemente da sua capacidade de monitorizar ou
controlar essa outra parte”. De forma semelhante, Rousseau et al. (1998, p. 395)
caracterizam a confianga como um “estado psicologico que envolve a intencao de aceitar
a vulnerabilidade com base em expetativas positivas quanto as intengdes ou ao
comportamento de outra pessoa” (p.395). Tendo em conta estas duas defini¢des, Williams

e Balaz (2021) adotam uma definicdo de confianca que se adapta, tanto a relacdes

Isabel O Ramos Almeida Martins 11 Mestrado em Marketing



INFLUENCIA DOS PRECOS DINAMICOS DAS COMPANHIAS AEREAS NA PERCECAOQ DE JUSTICA E CONFIANCA
DO CONSUMIDOR

comerciais, como ndo comerciais, considerando a confianga como uma resposta a
incerteza, que envolve a disposi¢cdo de uma parte aceitar a sua vulnerabilidade em relacao
a outra, baseada em expetativas positivas sobre a benevoléncia e competéncia desta. De
forma mais simplificada, Desveaud et al. (2024, p. 4) descrevem a confianga como a
“crenga dos consumidores na confiabilidade e honestidade de uma marca, juntamente

com o desejo e a seguranga de poderem contar com ela no futuro”.

Além destas definicdes, Mayer et al. (1995) também referem que existem trés
caracteristicas que podem tornar uma parte mais ou menos confidvel, sdo elas:
competéncia, benevoléncia e integridade, sendo que as mais comumente referidas sdo a
competéncia e a benevoléncia (Garbarino & Lee, 2003). Isto torna a confianga num
construto multidimensional, algo que tem vindo a ser aceite por varios autores (i.e.,
Garbarino & Lee, 2003; Hong & Cho, 2011; Milman & Tasci, 2023; Williams & Balaz,
2021; Xia et al., 2004) e que permite que as empresas percebam melhor como as suas
agoOes influenciam a confianca dos seus clientes (Garbarino & Lee, 2003; Milman &
Tasci, 2023). Assim, a confianga baseada na competéncia pode ser definida como a
confianga de uma parte de que a outra tem capacidade para cumprir as suas promessas,
implicitas e explicitas, de desempenho (Garbarino & Lee, 2003; Hong & Cho, 2011;
Mayer et al., 1995; Williams & Balaz, 2021; Xia et al., 2004). A confianca baseada na
benevoléncia refere-se a medida em que uma parte acredita que a outra age com genuina
preocupacgdo pelos interesses da primeira, sem ter apenas o lucro em vista, sendo
associada a uma componente afetiva da confianca (Garbarino & Lee, 2003; Hong & Cho,
2011; Mayer et al., 1995; Milman & Tasci, 2023; Williams & Baldz, 2021; Xia et al.,
2004). Por fim, a confianga baseada na integridade, relaciona-se com a percecdo de que
a outra parte adere a um conjunto de principios que a primeira considera aceitavel (Hong
& Cho, 2011; Mayer et al., 1995; Xia et al., 2004). A confianca geral é considerada uma
funcdo positiva da confianca baseada na competéncia e na benevoléncia (Garbarino &
Lee, 2003), sendo que estd mais dependente da competéncia, uma vez que € a esta que os

consumidores ddo mais importancia (Milman & Tasci, 2023).

Em marketing, a confianca envolve a perce¢do do consumidor de que os produtos ou
servicos de certa marca sao fidveis (Hong & Cho, 2011). Em contextos online, a confianca
¢ considerada ainda mais importante (Garbarino & Lee, 2003; Pandey et al., 2020),

intensificada pela falta de contacto fisico (Harris & Goode, 2004), sendo um dos fatores
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chave para que as transagdes sejam bem sucedidas (Pandey et al., 2020). Ao fomentar a
confianga dos consumidores, as empresas fazem com que estes aumentem o valor por si
percebido, através da reducao da complexidade e diminui¢do da incerteza associada as
transagoes (Harris & Goode, 2004). Além disso, consumidores com um alto nivel de
confianga, terdo uma maior resisténcia em trocar de produto/vendedor (Pandey et al.,
2020), tendo, no caso de uma subida de pregos, uma maior tolerancia, de forma a manter

a relacao com o vendedor atual (Pandey et al., 2020; Xia et al., 2004).

A confianga pode ser potenciada pela satisfagdo em relagao a experiéncias anteriores
(Dai, 2010; Kim et al., 2024), mas pode também ser prejudicada se os consumidores se
aperceberem que o vendedor lhes fez uma discriminagao de pregos (Kannan & Kopalle,
2001), como ¢ o caso dos precos dindmicos (Alderighi et al., 2022; Milman & Tasci,
2023). Estes reduzem a confianca baseada na benevoléncia, mas nao na baseada na
competéncia (Xia et al., 2004), o que tem um efeito diluido, mas mesmo assim negativo,
na confian¢a geral dos consumidores (Garbarino & Lee, 2003). A percecao de justica dos
precos ¢ considerada como a base da confianga baseada na benevoléncia, sendo que
quando ¢ violada, tem um efeito negativo na confianga geral dos consumidores
(Garbarino & Lee, 2003; Xia et al., 2004). Xia et al. (2004) acrescentam que este depende
do nivel de confianga que os consumidores tenham no vendedor, uma vez que, numa fase
inicial, o consumidor estara num nivel em que dard mais importancia a competéncia do
vendedor, mas quando ja efetuou algumas compras e tem mais informagdes sobre o
mesmo, o atributo mais importante passa a ser a benevoléncia. E, por isto, também
importante que os vendedores (i.e., empresas) tenham especial atencao as circunstancias
sociais e morais dos consumidores de forma a mitigar reacdes negativas (Paraschiv et al.,

2024).
Neste contexto, formulam-se as seguintes proposigoes:

Proposicao 4: Os pregos dindmicos das companhias aéreas nao influenciam a

confianca baseada na competéncia.

Proposicdo 5: Os precos dinamicos das companhias aéreas reduzem a confianga

baseada na benevoléncia.

Proposicao 6: Os precos dinamicos das companhias aéreas reduzem a confianga

baseada na integridade.
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Proposi¢cdo 7: A confianga dos consumidores depende mais de caracteristicas da
confianga como a perce¢do de competéncia do que da benevoléncia ou integridade das

companhias aéreas.

Proposicao 8: A percecao de justica dos pregos dinamicos influencia a confianga

baseada na benevoléncia das companhias aéreas.
2.5 Lealdade

A lealdade do consumidor ¢ considerada um conceito central em Marketing
(Desveaud et al., 2024; Kim et al., 2024; Martin-Consuegra et al., 2007) e um indicador
da natureza da relacdo de um comprador com um vendedor (Dai, 2010). A lealdade no
setor dos servigos, em comparagao a lealdade aos produtos, depende especialmente do
desenvolvimento das relacdes interpessoais (Li & Petrick, 2008). Tendo passado de uma
vantagem para uma necessidade (Desveaud et al., 2024), conseguir a lealdade do
consumidor € essencial e constitui um dos maiores objetivos das empresas (Harris &
Goode, 2004; Kim et al., 2024). Os profissionais de marketing que consigam criar e
manter estas relagdes, mitigam os riscos de perder clientes e aumentam as receitas das

empresas, protegendo a longevidade das suas marcas (Desveaud et al., 2024).

A lealdade pode ser estudada através das atitudes (e.g., word of mouth positivo) e dos
comportamentos (e.g., repeticao de compras) dos consumidores (Dai, 2010; Desveaud et
al., 2024; Hong & Cho, 2011; Martin-Consuegra et al., 2007; Uncles & Laurent, 1997).
Kim et al. (2024) explicam, referindo que a lealdade atitudinal implica que as atitudes de
uma pessoa em relagdo a uma marca tém por base processos psicologicos (e.g., intengao
de compra), sem ter de existir uma repeticdo de compra, € que a lealdade comportamental
implica um nivel de compromisso de uma pessoa em voltar a comprar um
produto/servigo. Numa perspetiva processual, Harris e Goode (2004) operacionalizam e
confirmam a proposta de Oliver (1997), utilizada mais tarde por autores como Toufaily
et al. (2013), de que a lealdade ¢ um processo que compreende quatro fases sequenciais
distintas. A primeira ¢ a lealdade cognitiva, que se refere a existéncia de crencgas de que
uma marca ¢ preferivel a outras; a segunda ¢ a lealdade afetiva que reflete uma atitude
favoravel baseada na satisfacdo com experiéncias passadas; a terceira ¢ a lealdade
conativa que se caracteriza por ser um nivel de compromisso mais profundo em voltar a

comprar com a marca e; por fim, a lealdade de a¢do que tem que ver com a conversao das

Isabel O Ramos Almeida Martins 14 Mestrado em Marketing



INFLUENCIA DOS PRECOS DINAMICOS DAS COMPANHIAS AEREAS NA PERCECAOQ DE JUSTICA E CONFIANCA
DO CONSUMIDOR

intengdes em agdes, acompanhada pela vontade de ultrapassar obstaculos que possam
evitar a agdo. Assim, tanto Martin-Consuegra et al. (2007) como Pratt et al. (2023),
utilizam a defini¢ao de lealdade de Oliver (1999) que caracteriza a lealdade como um
compromisso profundo em recomprar um produto/servico de forma consistente ao longo
do tempo, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing que possam

existir para que se troque de produto/servigo.

Os clientes leais caracterizam-se por demonstrarem uma maior disponibilidade em
pagar; maior intengcdo de compra (que, na maioria das vezes, se converte em compra);
serem mais faceis de alcancar, exigindo menos esfor¢os de marketing, o que leva a custos
mais reduzidos; agirem como defensores da empresa, resistindo a informagdes negativas
e; nao se atrairem facilmente pelas propostas dos concorrentes (Desveaud et al., 2024;
Harris & Goode, 2004; Hong & Cho, 2011; Kim et al., 2024; Pandey et al., 2020; Pratt et
al., 2023). No contexto online, ter clientes leais ¢ mais importante e mais dificil do que
no offline (Harris & Goode, 2004; Pandey et al., 2020), mas para as empresas que o
conseguem, o potencial ¢ grande, uma vez que estes clientes se tornam muito mais
rentaveis (Harris & Goode, 2004; Hong & Cho, 2011; Pandey et al., 2020). No entanto,
¢ também importante notar que implementar estratégias de prego que retenham uma base
de clientes leais ¢ um desafio, uma vez que, conseguir encontrar um preco que maximize
os lucros da empresa € ao mesmo tempo ndao perturbe as percecdes de preco do

consumidor ¢ algo complicado de atingir (Victor et al., 2019).

A lealdade faz com que os consumidores estejam mais atentos aos beneficios da
empresa € menos ao preco (Martin-Consuegra et al., 2007) e acreditem ter o direito a ter
beneficios pela sua boa relagdo com a empresa (Dai, 2010). Devido a isto, quando
descobrem que pagaram um prego mais alto, que ndo consideram razoavel, pelo mesmo
produto/servigo do que outros a que se comparem, t€m reagdes negativas fortes,
especialmente julgamentos de justi¢a negativos, percecionando-o como uma trai¢ao, por
parte da empresa, ao seu bom relacionamento (Dai, 2010; Hong & Cho, 2011; Martin-
Consuegra et al., 2007; Xia et al., 2004). Por outro lado, se os consumidores ainda ndo
forem leais, a percecdo de que os precos sdo justos pode fazer com que assim se tornem
(Kopalle et al., 2023; Martin-Consuegra et al., 2007). Além da percecao de justica, varios
autores suportam a ideia de que a confianga ¢ um fator que precede a lealdade, essencial

na criagdo de relagdes duradouras entre os clientes e as empresas (Desveaud et al., 2024;
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Harris & Goode, 2004; Hong & Cho, 2011; Kim et al., 2024; Milman & Tasci, 2023;
Pandey et al., 2020; Toufaily et al., 2013). Sendo, tanto a perce¢do de justica como a
confianga, fatores que sdo afetados pelo contexto social e cultural dos consumidores
(Bambauer-Sachse & Young, 2024; Paraschiv et al., 2024) e, sendo estes antecedentes da

lealdade, faz sentido que esta também seja afetada pelos mesmos contextos (Kim et al.,

2024).
Neste contexto, formulam-se as seguintes proposicoes:

Proposicdo 9: A percecdo de justica dos precos influencia a lealdade dos

consumidores.

Proposi¢do 10: A confianga ¢ um fator que precede a lealdade dos consumidores.
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3. METODOLOGIA
3.1 Foco do Estudo

Nesta dissertacao, o foco do estudo inseriu-se na industria da aviagao civil. Assim, os
conhecimentos estudados na revisao de literatura foram aplicados a esta industria e dai se

seguiu a seguinte metodologia.
3.2 Tipo de Estudo

Este estudo recorreu a uma filosofia interpretativista, na medida em que teve como
proposito compreender a realidade social, reconhecendo a existéncia de multiplas
interpretagdes dos fendémenos sociais, devido a natureza dinamica da realidade (Nunan et
al., 2020; Saunders et al., 2023). Além disso, a abordagem adotada foi a abdutiva, uma
vez que se combinou a abordagem dedutiva (que parte da teoria para os dados) com a
indutiva (que parte dos dados para a teoria), ou seja, existiu movimento entre a teoria e

os dados, comparando-os e interpretando-os (Saunders et al., 2023).

Para isto, realizou-se um estudo exploratdrio, que se caracteriza pela exploracdo de
um fendémeno e tem a vantagem de ser adaptavel (Saunders et al., 2023), o que permitiu
estudar a influéncia dos precos dindmicos de forma mais detalhada. Assim, optou-se por
um estudo qualitativo, que permitiu compreender as experiéncias e sentimentos dos

participantes nos seus proprios termos e contextos (Nunan et al., 2020).

No que diz respeito ao método de recolha de dados, foi escolhido o mesmo método
utilizado pelos autores Mikuli¢ e Prebezac (2011), as entrevistas semiestruturadas, que
permitem descobrir as motivacdes, crengas, atitudes e sentimentos subjacentes a um
determinado tema e onde os significados sdo extraidos das interpretacdes (ndo
necessariamente factos) dos participantes (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023).
Além disso, t€ém a vantagem de permitirem aprofundar o tema com o entrevistado,
poderem ser atribuidas diretamente a um entrevistado e serem logisticamente
convenientes (Nunan et al., 2020). Este ¢ entdo um estudo qualitativo mono-método
(Saunders et al., 2023), sendo, relativamente ao horizonte temporal, caracterizado como
cross sectional, dado que os dados foram recolhidos num unico intervalo temporal

(Saunders et al., 2023).

Isabel O Ramos Almeida Martins 17 Mestrado em Marketing



INFLUENCIA DOS PRECOS DINAMICOS DAS COMPANHIAS AEREAS NA PERCECAOQ DE JUSTICA E CONFIANCA
DO CONSUMIDOR

3.3 Populagdo e amostra

Devido as restrigdes de tempo inerentes a concretizacdo de uma dissertacdo de
mestrado, torna-se importante utilizar uma amostra de forma a poder realizar o estudo
(Saunders et al., 2023). Devido a isto e como o objetivo do estudo se prende com
compreender as reacdes dos consumidores aos precos dindmicos, dentro de uma
populagdo composta pelos consumidores portugueses, escolheu-se uma amostra nio-
probabilistica por conveniéncia, em que a sele¢do dos participantes foi feita pela autora
(Saunders et al., 2023), tendo em conta que o critério de escolha era que a ultima vez que
tivessem andado de avido tivesse sido, no maximo, ha um ano. Este foi o critério
escolhido porque um dos fatores que influencia a memoria € quanto tempo passou desde
o acontecimento (Nunan et al., 2020). Assim, como viajar de avido ¢ algo que a maioria
das pessoas ndo faz frequentemente, até ha um ano foi considerado um intervalo temporal

adequado.

De acordo com Saunders et al. (2023), na realizagdo de um estudo através de uma
amostra homogénea, o nimero aconselhado de entrevistas a fazer ¢ entre as 4 e as 12
entrevistas. Assim, para esta dissertagdo, foram realizadas 12 entrevistas
semiestruturadas, seguindo um guido de entrevista (Anexo A) elaborado com base na
literatura. As entrevistas foram feitas através de videochamada pelo Whatsapp, entre os
dias 12 e 19 de maio, e tiveram uma duracao entre 10 e 23 minutos, sendo todas gravadas
com o consentimento dos participantes para serem posteriormente transcritas e analisadas

através do software MAXQDA.
3.4 Guido de Entrevista

As entrevistas foram conduzidas seguindo um guido de entrevista (Anexo A),
elaborado tendo em conta caracteristicas essenciais na redagdo das perguntas, referidas
por Nunan et al. (2023), como o uso de palavras comuns e ndo ambiguas e evitar
enviesamentos e generalizagdes. Algumas perguntas foram inspiradas nos artigos lidos
para a realizacdo da dissertagdo, estando a relagdo entre as perguntas e os autores
apresentada no Anexo B. Além disto, foi feito um pré-teste junto de 2 individuos a partir
do qual se adicionaram duas perguntas (3 a) e a 5 ¢) 1)), uma vez que se compreendeu que
podiam ser temas que ndo eram abordados espontaneamente e se mudou a redacao das

perguntas 5 a) e b), dado que as anteriores ndo eram suficientemente claras.
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O guido englobou perguntas gerais para que o entrevistado pudesse falar um pouco
da sua experiéncia com as companhias aéreas, uma vez que ¢ este um dos objetivos das
entrevistas em profundidade (Nunan et al., 2020). De seguida, foram feitas perguntas que
tinham que ver com os temas abordados na revisdo de literatura (Anexo B) em relacao
aos pregos dinamicos, nomeadamente a perce¢ao de justica, confianca e lealdade. Nao foi
explicado aos entrevistados a definicdo de precos dindmicos, de forma a nao impor
interpretagdes prévias da autora (Nunan et al., 2020). Isto foi feito, uma vez que o
proposito inicial também era perceber se estes tinham a perce¢cdo de que existiria uma
variagdo dos precos, fosse essa ao longo de um dado espaco temporal ou ndo, o que vai

de encontro aos objetivos do método de recolha de dados escolhido (Nunan et al., 2020).
3.5 Caracterizagdo da Amostra

A amostra deste estudo (Tabela 1) ¢ composta por 12 entrevistados (E), dos quais 7
sdo do sexo feminino (F). Metade dos entrevistados tem idades compreendidas entre os
22 e os 27 anos (grupo 1) e a outra metade entre os 56 ¢ os 70 anos (grupo 2). Esta foi
uma escolha intencional para obter diversidade geracional e perceber se as perce¢des de
justica e confian¢a em relagdo aos pregos dindmicos poderiam ser influenciadas por esta

diversidade.

Relativamente as habilitacdes literarias, 7 entrevistados t€ém uma licenciatura, 4 t€ém
um mestrado e um dos entrevistados tem um doutoramento. Destes, dois ainda estdo a
estudar, um estd reformado e os outros estdo empregados nas areas da engenharia,
arquitetura, urbanismo, ciéncias, gestdo, servicos e telecomunicagdes. Esta diversidade
de ocupacdes e areas de trabalho foi algo positivo, uma vez que permitiu captar diversas
perspetivas relativamente aos processos de implementacao dos precos das companhias

aéreas e a justica dos mesmos.

Quanto ao rendimento, apenas 2 pessoas consideram que o seu rendimento ¢
suficiente, sendo que as restantes afirmam que permite conforto. Apesar de pouco
diferentes, importa ter estes fatores em conta, uma vez que a influéncia que a variabilidade

dos pregos tem pode ser maior ou menor.
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Tabela 1
Caracteriza¢do da Amostra
Idade Areade Habilitacoes Situacao Area de Rendimento
Residéncia  Literarias  Profissional Trabalho (agregado)
E1l 22 Lisboa Licenciatura Estudante - Permite
(F) conforto
E2 22 Lisboa Licenciatura ~ Empregado Controlo de Permite
Gestao conforto
E3 23 Lisboa Mestrado Empregado Engenheiro na E suficiente
Industria
Farmacéutica
E4 23 Berlim Licenciatura Estudante - Permite
(F) conforto
ES 25 Vilamoura  Licenciatura  Empregado  Agente de servigo Permite
(F) de passageiros conforto
E6 27 Lisboa Mestrado Empregado Telecomunicacdes Permite
e Fibra Otica conforto
E7 56 Lisboa Doutoramento Empregado Ensino e Permite
Investigacdo em conforto
Quimica
E8 58 Lisboa Licenciatura ~ Empregado Patrimonio Permite
(F) edificavel do conforto
MNE
E9 61 Lisboa Mestrado Empregado Arquitetura Permite
(F) conforto
E10 63 Lisboa Licenciatura ~ Empregado Urbanismo E suficiente
(F)
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El1 65 Lisboa Licenciatura ~ Empregado Arquitetura Permite
(F) conforto
E12 70 Lisboa Mestrado Reformado Diretor de Vendas Permite

e Marketing conforto

Fonte: Elaboracao Propria

3.6 Tratamento de Dados

O tratamento de dados foi feito assegurando o anonimato e confidencialidade das
informagdes partilhadas, de acordo com os principios de integridade e respeito indicados
por Saunders et al. (2023). As entrevistas foram transcritas utilizando a funcionalidade da

transcri¢do do Word, tendo depois sido revistas para possiveis correcdes.

A técnica utilizada foi a analise de conteudo, referida por Saunders et al. (2023) como
adequada a analise qualitativa, envolvendo a codifica¢do dos dados de forma a identificar
temas ou padrdes relacionados com as proposicdes de investigagdo. Assim, a analise de
dados de cada entrevista, feita através da codificacao realizada no software MAXQDA,
resultou na identificacdo de 19 codigos e 31 subcodigos, totalizando 355 codificagdes

(Anexo C) que sdo a base da andlise apresentada nos capitulos seguintes.
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4. RESULTADOS OBTIDOS

4.1 Percegoes dos Consumidores sobre os Pregos Dinamicos no Processo de Compra

Sendo o tema da dissertacao relacionado com os precos dindmicos, o primeiro ponto
a entender era se os precos seriam efetivamente um dos fatores que mais afeta a compra
dos bilhetes de avido dos consumidores. Assim, quando questionados sobre os fatores que
tém em conta na compra de bilhetes de avido, os 12 entrevistados referiram o precgo, sendo
que destes, apenas 3 (todos do grupo 2) nao o referiram como o fator mais importante.
No que se refere ao processo de compra, todos os entrevistados utilizam plataformas de
comparagdo de precos como a eDreams, Google Flights, Skyscanner ¢ a Momondo e
compram os bilhetes online, sendo que metade referiu que prefere comprar mesmo no
website da companhia aérea que escolheram: “Compro através do site da companhia

aérea, para depois se existirem problemas ser mais facil de resolver.” (Entrevistado 5).

Relativamente a variabilidade dos precos, todos os entrevistados tém a percecao de
que ¢ algo que acontece, sendo que 4 falaram de experiéncias pessoais que tiveram,
nomeadamente: “/...J lembro-me de ver um voo num dia e depois passado 2 ou 3 dias, ir
ver o mesmo voo e tinha aumentado 20€.” (Entrevistado 4) ou “/...] eu ja presenciei em
primeira mdo, basta tu entrares, saires e voltares a entrar num site que ha flutua¢do de
preco [...]” (Entrevistado 3). Apesar de alguns entrevistados demonstrarem que as
variagdes de preco lhes sdo confusas: “E um processo que eu acho muito estranho”
(Entrevistado 9) “Ndo percebo bem” (Entrevistado 10) e que ndo lhes faz sentido*/.../
ndo me faz sentido terem tdo grande volatilidade de pregos [...]” (Entrevistado 6), ndao
deixam de ter uma ideia das suas causas, sendo a procura e a oferta as mais referidas (8
entrevistados), porém um entrevistado referiu que “Honestamente ndo fago ideia do que
determina estas mudancgas de pregos.” (Entrevistado 5). Acima de tudo, ¢ algo que ja
consideram que faz parte do seu processo de compra de bilhetes de avido, fazendo parte
da logica dos mercados atuais e ao qual se adaptam: “Acho que é a forma como eles fazem
e ja estou habituada.” (Entrevistado 1), “Compreendo que estamos numa economia de
mercado, [...] portanto, [...] quando ja esta o voo a ficar cheio, ha procura e os pregos
sobem.” (Entrevistado 11), “/...] o mercado evolui e a minha unica opg¢do é, ou deixo de
viajar ou entdo tenho de me adaptar.” (Entrevistado 3). Além disto, 6 entrevistados (3 de
cada grupo etdrio) tém a percecdo de que os seus dados pessoais sdo um dos fatores que

faz mudar os pregos: “/...] reparo que se ndo fizer logo a reserva, ha qualquer processo
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informatico que eles associam a minha pessoa e o prego ja vem mais caro.” (Entrevistado
9), sendo por isso que 3 afirmam que fazem sempre a pesquisa de pregos em andénimo:

“[...] eu nunca fago login, vou sempre anonimo.” (Entrevistado 7).

A conjugacgao destes fatores gera sentimentos de vulnerabilidade em 6 entrevistados
(3 de cada grupo) que se sentem a mercé das empresas “[...] sendo consumidores estamos
a mercé do que as companhias fazem.” (Entrevistado 3), ndo sabem como encontrar a
melhor opg¢do para si “/...] ndo consigo perceber a logica para conseguir o melhor preco
e a melhor opgdo para mim.” (Entrevistado 5), ou se sentem manipulados “/a estdo eles
a tourear os clientes e tem que se ter muito cuidado com isso.” (Entrevistado 12). Além
da vulnerabilidade, verificou-se que a pratica dos precos dinamicos cria outro tipo de
sentimentos negativos a todos os entrevistados (Figura 1), sendo as mais referidas a
“irritagdo” (9 ocorréncias) e a “frustracdo” (6 ocorréncias), seguidas da “indignacdo”,

“traicdo” e “descontentamento” (todas com 5 ocorréncias).
Figura 1

Sentimentos Negativos em Relagdo aos Pregos Dinamicos

Indignacao
Descontentamento
. Irritacao
raieao Frustracao

Fonte: Elaborado através do software MAXQDA

4.2 Influenciadores da Percec¢do de Justica dos Consumidores

No que toca a percegdo de justica por parte dos consumidores, importa comegar por
referir que 10 dos 12 entrevistados consideram que todas as companhias aéreas utilizam

a estratégia dos pregos dinamicos e destes, 3 (todos do grupo 2) acreditam que as
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companhias low cost implementam esta estratégia de forma mais agressiva: “/...J hd umas
que tém politicas mais agressivas do que outras, nomeadamente as low cost.”
(Entrevistado 9), “/...] acho que hd umas muito mais agressivas do que outras, tipo as
low cost.” (Entrevistado 10), “/...] as low cost mais, mas também ndo ha nenhuma que

funcione por mera caridade.” (Entrevistado 12).

Como dito acima, apesar dos entrevistados conseguirem ter uma ideia dos fatores que
levam a variagdo dos precos, 8 (4 de cada grupo) dos 12 consideram que € uma pratica
que, por vezes, ndo tem justificacdo: “/...] fazem simplesmente o que querem, ndo ha bem
uma justificacdo.” (Entrevistado 3), “Nao percebo que possa haver uma justifica¢do para
estas variagoes de pregos.” (Entrevistado 10), especialmente em companhias low cost
“Acho que em companhias low cost que quase ndo tém condi¢oes, quando o prego é muito
alto, ndo se justifica, ndo faz sentido.” (Entrevistado 4). Desta forma, o processo pelo
qual as empresas implementam os precos dindmicos ndo ¢ considerado correto pelos
entrevistados, sendo que 5 especificam, referindo este processo como “/...J ndo so pouco
ético, como injusto e pouco igualitario.” (Entrevistado 2), “/...] uma vergonha.”
(Entrevistado 9), “/...] uma vigarice” (Entrevistado 12), “/...] que acaba por ndo ser

muito sério.” (Entrevistado 6) e que “/.../ atingem o limite do aceitdvel.” (Entrevistado

7).

Em relagdo ao cendrio da comparagdo com os outros passageiros, constatou-se que,
quando confrontados com uma situagdo hipotética onde um cliente, com exatamente as
mesmas condi¢des que o entrevistado, teria pago menos do que o proprio, 5 (3 do grupo
1) afirmaram que o considerariam injusto: “Porque estamos exatamente no mesmo voo
com as mesmas condigoes e a pessoa pagou menos, ia achar que estava a ser
injusticada.” (Entrevistada 1) ou “/...] sentia-me um bocado injusticado porque é uma
pessoa exatamente nas mesmas condi¢oes que eu e que pagou menos.” (Entrevistado 3)
e ainda “Qualquer pessoa ndo gosta nem de injustica nem de iniquidade, portanto, reage
a isso.” (Entrevistado 12). No entanto, importa mencionar que dos restantes, 4 (todos do
grupo 2) disseram que o considerariam algo normal, todavia justificaram-no com “/.../
porque se calhar reservou com mais tempo de antecedéncia [...]” (Entrevistado 8), “/...]
acho que comprou numa altura diferente da minha.” (Entrevistado 7), “/...] hd pessoas
que compram com muita antecedéncia e por isso conseguem um valor mais baixo.”

(Entrevistado 9) e “/...] depende da forma como comprou o bilhete, se foi agora, se foi
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ha mais tempo [...]” (Entrevistado 11). Nao obstante, os entrevistados que disseram que
o consideravam injusto, também afirmaram, quando questionados, que se a pessoa ja

tivesse comprado o bilhete ha mais tempo, ndo o considerariam uma situagao tao injusta.

4.3 Confianca: Influéncia dos Precos Dindmicos e da Perce¢do de Justica

A confianga, ndo obstante a importancia do prego, ¢ um determinante da escolha da
companhia aérea para 8 (5 do grupo 2) dos 12 entrevistados: “/...] ja estou num ponto em
que eu prefiro companhias que sdo mais confortaveis e que eu confio mais [...]”
(Entrevistado 4), “/a confianca] é um grande determinante, com certeza” (Entrevistado
8), “Para mim o importante é que seja uma companhia que zela pela seguranca e pelo
bom estado da mecanica e da manuten¢do dos avioes.” (Entrevistado 11). Dos outros
participantes, para 2 (do grupo 1) a confianca seria um determinante em determinados
contextos: “Depende do formato da viagem que eu vou fazer [...]” (Entrevistado 3), “/4
confianga] ndo é [um determinante], porque eu ndao sou rico, ou seja, o pre¢o vai sempre

afetar mais do que tudo.” (Entrevistado 2).

No que toca a influéncia dos pregos dindmicos na confianga todas as entrevistas
revelam que os precos dindmicos nao tém influéncia na confianga dos entrevistados nas
infraestruturas e seguranca dos avides: “Ndo é isso que faz a diferenga, é mais a confian¢a
da companhia, a manutengdo das aeronaves [...]” (Entrevistada 8), “/...] o preco acaba
por afetar a minha escolha, mas ndo a minha confian¢a, porque acredito que a
manutengdo dos avioes é como deve ser.” (Entrevistado 10). No entanto, relativamente a
percecdo das companhias trabalharem pelo bem-estar do cliente, verificam-se resultados
diferentes, visto que 8 (metade de cada grupo) participantes consideram as companhias
que implementam a pratica dos pre¢os dindmicos como “/...] mais oportunistas, mais
obcecados com o lucro [...]” (Entrevistado 1), ““/...] é um oportunismo das companhias.”
(Entrevistado 9), “[As companhias aéreas] fazem simplesmente o que querem [...]”
(Entrevistado 3), “/...] atingem o limite do aceitivel.” (Entrevistado 7). Destes 8
entrevistados, 5 demonstraram também, como dito acima, que percecionam 0s precos
dindmicos como menos justos. No que se refere a transparéncia e honestidade das
companhias a reagdo dos entrevistados também ndo se apresenta positiva, com 8 (5 do
grupo 1) a avaliarem a pratica desta estratégia como ““/...J uma vigarice [...]” (Entrevista
12), “/...] pouco ético [...]” (Entrevistado 2), “/...] descarado [...]” (Entrevista 3), e

“[fazem sentir] que estou a ser enganada.” (Entrevistado 5).
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Além destas, 5 (4 do grupo 1) entrevistados foram também mencionando outras
questdes que os incomodavam nas companhias aéreas como o “/...] servico nulo ao
cliente [...]” (Entrevistado 2) ou a “/...] assisténcia dada as pessoas quando ha
imprevistos [...]” (Entrevistado 5) e quando inquiridos sobre o que os faria deixar de
andar nas companhias que mais usam, 8 (4 de cada grupo) referiram questdes relativas ao
funcionamento como a ““/...] seguran¢a no voo [...]” (Entrevistado 6), o “/...] mau
servico [...]” (Entrevistado 9) ou “/...] problemas com o check-in online [...]”

(Entrevistado 10). Isto indica que situacdes relativas ao desempenho do funcionamento

destas empresas acabam por ter um efeito maior na confianga em geral dos consumidores.
Figura 2

Subcodigos da Confianga

Confianca

Preocupacdo com o Transparéncia Confianca como Capacidades e Cumprir o que diz
bem estar do cliente determinante recursos necessarios

Fonte: Elaborado através do software MAXQDA

4.4 Antecedentes da Lealdade

Tendo em conta as duas Oticas da lealdade: atitudinal e comportamental, observou-se
que 9 (6 do grupo 2) participantes demonstram uma lealdade atitudinal, uma vez que t€ém
intencdo de comprar e gostam mais de certas companhias:” uma companhia que [...]
tenho mais experiéncia e boas experiéncias é a Lufthansa.” (Entrevistado 5), “/...] acabo

por preferir a TAP, porque tem muito mais experiéncia, mais anos, é um cuidado
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diferente também por ser portuguesa e tentar apoiar o que é nosso também é importante
[...]”” (Entrevistado 6), “/...] a minha primeira escolha normal é tentar viajar na TAP.”
(Entrevistado 12). J4 em relacdo a lealdade comportamental, verificou-se que 9 (5 do
grupo 1) inquiridos revelam que viajam frequentemente com uma companhia especifica:
“[as minhas viagens] tém sido sempre na TAP.” (Entrevistado 11), denotando este tipo
de lealdade, sendo que para 3 (do grupo 1) a razdo é o prego ser mais reduzido: “/Viajo
mais na] Ryanair, so pelos pregos.” (Entrevistado 3). Importa referir que, além disto,
estes trés entrevistados, apresentam também reagdes negativas a pratica dos precos
dindmicos, o que demonstra ainda mais que, apesar de terem este tipo de lealdade, ela é

facilmente destruida.

Observando a lealdade pela perspetiva processual verificou-se que 1 (do grupo 1)
participante revela estar na fase cognitiva por acreditar que uma companhia ¢ melhor:
“[...] sinto que acabo por preferir a TAP [...].” (Entrevistado 6). Associou-se a lealdade
afetiva a 3 (2 do grupo 2) entrevistados que denotaram uma atitude favoravel a
companhias especificas em relacdo a experiéncias passadas: “Eu gosto muito da
Lufthansa, em termos de conforto.” (Entrevistado 4), “Gosto muito da Lufthansa, que uso
varias vezes [...]” (Entrevistado 7), “Gosto de viajar na TAP, sempre senti simpatia.”
(Entrevistado 10). J4 a lealdade conativa foi relacionada a 5 (4 do grupo 2) inquiridos,
que demonstram um nivel de compromisso mais profundo com uma companhia
especifica: ““/...] eu prefiro TAP, porque confio mais na companhia [...]” (Entrevistado
8), “[As viagens que fago] tém sido sempre na TAP, porque confio na TAP [...]”
(Entrevistado 11), “Sempre que posso uso a TAP.” (Entrevistado 12). A lealdade de agao
nao foi reconhecida em ninguém, uma vez que todos os entrevistados apontaram razoes

que os fariam deixar de utilizar a companhia que preferiam.

Relacionando a lealdade com a perce¢do de justica, verificou-se que existem poucos
casos onde ¢ possivel ver uma relagdo entre estes dois fatores, mas ainda assim com
entrevistados a afirmar que: “/Se confrontado com uma situa¢do em que alguém com as
mesmas condigoes pagasse menos] talvez das proximas vezes ndo iria dar tanta

prioridade a essa companhia aérea.” (Entrevistado 3).

Ja em relacdo a confianca e a lealdade a relagao ¢ mais clara, com varios entrevistados

a referirem que a sua lealdade advém de sentirem que confiam mais numa companhia
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especifica: “/...] prefiro companhias [...] que eu confio mais.” (Entrevistado 4), “/As
minhas viagens] tém sido sempre na TAP, porque confio na TAP.” (Entrevistado 11),

“[Com duas opgoes] eu prefiro a TAP claramente.” (Entrevistado 8).
Figura 3

Subcodigos da Lealdade

Lealdade

16
14
12

10

Utilizagdo Ha algo que faria Gostar mais do Mais beneficios do  Compromisso em Wom positivo
frequente mudar de empresa que de outras que outras continuar a
comprar

Fonte: Elaborado através do software MAXQDA

Isabel O Ramos Almeida Martins 28 Mestrado em Marketing



INFLUENCIA DOS PRECOS DINAMICOS DAS COMPANHIAS AEREAS NA PERCECAOQ DE JUSTICA E CONFIANCA
DO CONSUMIDOR

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.1 Sentimentos Negativos Associados aos Preg¢os Dinamicos

No presente estudo, verificou-se que o prego foi um fator identificado por todos os
entrevistados como importante a ter em conta para a compra de bilhetes de avido. Sendo
este algo importante para os participantes, faz sentido que a sua variagdo seja algo que

evoque facilmente emogdes aos consumidores, como afirma Kopalle et al. (2023).

Observou-se também que a pratica dos precos dinamicos ¢ algo que os entrevistados
conseguem perceber que acontece, sendo que alguns referem situagdes concretas em que
experienciaram aumentos de precos num curto espago de tempo. No entanto, apesar de o
reconhecerem, esta pratica ndo deixa de gerar sentimentos negativos como frustracao,
irritacdo, sensagdo de manipulacdo, vulnerabilidade e injustica. Estes resultados estdo em
linha com o que Dai (2010), Haws e Bearden (2006), Paraschiv et al. (2024) e Victor et
al. (2019) destacam, ao referirem que, quando os consumidores ndo conseguem perceber
exatamente a logica por detrds dos pregos dindmicos, tendem a experienciar emogdes

negativas e a sentir-se em desvantagem em relacdo a empresa.

Assim, em relacdo a proposi¢ado 1, “Os precos dindmicos geram sentimentos negativos
aos clientes”, foi possivel verificar através dos dados que todos os consumidores atribuem
algum tipo de sentimento negativo em relacdo aos pregos dinamicos, sendo por isso

validada a proposigao.
5.2 Influéncia dos Pregos Dindmicos na Perce¢do de Justica

Os resultados indicaram que a perce¢do de justiga dos entrevistados ndo depende
apenas de quanto estdo a pagar pelo bilhete, mas também pela forma como interpretam o
processo de formacao desse prego. A maioria dos entrevistados associa as variagoes de
preco a fatores como a procura e a oferta ou a antecedéncia de compra, mas revelam
também dificuldade em aceitar a legitimidade desta estratégia de precos. Ao definirem os
precos dindmicos como uma pratica “pouco €tica”, “sem justificagdo” e “injusta” os
entrevistados demonstram que a sua avaliagao de justica dos pregos esté a ser influenciada
pela forma como acham que estes sdo definidos. Isto estd de acordo com o que Xia et al.
(2004), Keller et al. (2022) e Dai (2010) demonstram ao declararem que os consumidores

ndo avaliam apenas o resultado da transagcdo, mas também o processo subjacente a
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definicdo de prego. Desta forma, a proposicao 2: “A percecao de justica de precos dos

consumidores ¢ influenciada pela forma como acham que estes sdo definidos” ¢ validada.

No que se refere a comparagao, os resultados demonstraram que os consumidores
utilizam as suas experiéncias passadas e os outros consumidores como referéncia, tal
como defendido por Xia et al. (2004). No entanto, os resultados do cenario hipotético
mostraram também que, apesar dos outros consumidores influenciarem a perceciao de
justica dos entrevistados, nao ¢ de forma suficiente para se poder afirmar que ¢ mais
influente do que as experiéncias passadas. Além disso, a reagao entre os entrevistados nao
foi consensual, uma vez que alguns encontram justificagdo para a diferenga de pregos
entre clientes, considerando-o algo normal. Isto reflete o que autores como Bambauer-
Sachse e Young (2024) referem ao afirmarem que os consumidores vao estando mais
habituados aos pregos dinamicos, percecionando a diferenga temporal dos precos como a
norma. Importa também notar que a maioria dos participantes que consideram esta
situacdo como injusta sdo do grupo 1, ou seja, dos mais novos. Assim sendo, poder-se-a
dizer que a proposicao 3: “A percecdo de justica de precos dos consumidores ¢ mais
influenciada pelos outros do que pelas suas experiéncias passadas” ¢ apenas validada para

o grupo 1, pertencente a faixa etaria mais nova.
5.3 Influéncia dos Pregos Dinamicos na Confianga

Avaliar a confianca através de uma otica multidimensional permite que as empresas
consigam melhor compreender como as suas agdes influenciam a confianga dos seus
clientes (Garbarino & Lee, 2003; Milman & Tasci, 2023). Analisou-se, por isto, os dados
a partir desta perspetiva. Estando a confianca baseada na competéncia relacionada com o
desempenho das empresas (Garbarino & Lee, 2003; Hong & Cho, 2011; Mayer et al.,
1995; Williams & Balaz, 2021; Xia et al., 2004), foi possivel verificar que os precos
dindmicos ndo tém influéncia nesta dimensdo da confianga, validando a proposi¢ao 4:
“Os precos dinamicos das companhias aéreas nao influenciam a confianca baseada na
competéncia”. Por outro lado, em relacdo as outras dimensdes os resultados foram
diferentes, uma vez que se verificou que a maioria dos entrevistados percecionam que as
empresas que implementam os pre¢os dindmicos de forma mais agressiva nao t€ém em
vista o bem-estar dos clientes, violando a confianca baseada na benevoléncia (Garbarino

& Lee, 2003; Hong & Cho, 2011; Mayer et al., 1995; Milman & Tasci, 2023; Williams
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& Baléaz, 2021; Xia et al., 2004), nem se regem por principios aceitaveis, violando a
confian¢a baseada na integridade (Hong & Cho, 2011; Mayer et al., 1995; Xia et al.,
2004). Isto faz com que tanto a proposi¢ao 5: “Os pregos dindmicos das companhias
aéreas reduzem a confianga baseada na benevoléncia”, como a proposicao 6: “Os pregos
dinamicos das companhias aéreas reduzem a confianca baseada na integridade” sejam

validadas.

Importa referir que os entrevistados que demonstram falta de confianga baseada na
benevoléncia ou na integridade em relagdo as companhias que utilizam os pregos
dindmicos, também afirmam que ndo ¢ isso que os faria deixar de viajar na companhia,
mas sim problemas relativos a manuten¢do do avido ou ao funcionamento dos servigos
adjacentes, o que ja € referido por Milman e Tasci (2023) e que valida a proposi¢ao 7: “A
confianca dos consumidores depende mais de caracteristicas da confianga como a

percegdo de competéncia do que da benevoléncia ou integridade das companhias aéreas”.

Por fim, verificou-se que os entrevistados que classificaram os pregos dinamicos
como injustos, pouco éticos ou sem justificagdo tenderam também a descrever as
companhias aéreas que os praticam como oportunistas € pouco preocupadas com o bem-
estar do cliente, como defendido por Garbarino e Lee (2003) e Xia et al. (2004). No
entanto, apesar de se verificar esta ligagdo mais no grupo 2, pertencente a faixa etria
mais velha, hd também casos onde ndo se verifica, logo ndo ¢ possivel validar a
proposi¢ado 8: “A percec¢do de justica dos pregos dindmicos influencia a confianga baseada

na benevoléncia das companhias aéreas”.
5.4 Influéncia da Percegdo de Justica e da Confianga na Lealdade

Os resultados demonstraram que a forma como os entrevistados percecionam a justiga
dos precos dinamicos afeta a forma como percecionam a companhia aérea. Os que ao
longo das entrevistas, demonstraram que percecionavam os pre¢os dindmicos como
injustos, demonstram também ter uma lealdade mais fragil em relagdo as companhias,
uma vez que esta acaba por ser mais baseada em fatores praticos, como o preco ou a
disponibilidade de destinos, € ndo nas relagdes interpessoais, consideradas a base da
lealdade por Li e Petrick (2008). Assim, apesar de um entrevistado afirmar claramente
que a percecdo de justica influencia a sua lealdade, isto s6 acontece numa situagao

especifica, logo os resultados acabam por nao ser suficientes para se poder afirmar que a
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percecdo de justica atue como um antecedente da lealdade, como indicado por Kopalle et
al. (2023) e Martin-Consuegra et al. (2007), que relacionam a perce¢do de justica dos
consumidores com uma maior predisposicdo a serem leais as empresas. Assim, a
proposi¢ao 9: “A percegao de justica dos pregos influencia a lealdade dos consumidores”

ndo pode ser validada.

Para terminar, no que respeita a tltima proposi¢ao (10): “A confianca ¢ um fator que
precede a lealdade dos consumidores”, ¢ possivel afirmar que esta ¢ validada, dado que,
os entrevistados justificam a sua preferéncia mais consistente por certas companhias
aéreas devido a confianca que nelas depositam. Além disso, mesmo quando os
entrevistados criticam os pregos dindmicos, continuam a ter confianca na capacidade da
companhia para os transportar em seguranga, o que evidencia a ideia transmitida por
varios autores (e.g. Desveaud et al., 2024; Harris & Goode, 2004; Hong & Cho, 2011;
Kim et al., 2024; Milman & Tasci, 2023; Pandey et al., 2020; Toufaily et al., 2013) de
que a confianga € a base central para que exista uma relacdo continua entre a empresa € o
consumidor. E também de notar que, para os mais novos, a confianca é um fator mais
secundario do que para os mais velhos, o que faz com que para alguns entrevistados esta

relacdo de precedéncia ndo se verifique.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA
6.1 Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo compreender a influéncia dos pregos dindmicos
das companhias aéreas nos consumidores através da resposta a questdo de investigagao:
Como ¢ que os precos dindmicos influenciam a percecdo de justica e confianca dos
consumidores e de que forma estas afetam a lealdade as companhias aéreas? Para isto,
foram criadas, a partir da revisdo de literatura, dez proposi¢des de investigagao,

respondidas através de entrevistas a 12 individuos.

Os resultados obtidos, permitiram entender que o prego ¢ sempre um fator a ter em
consideragdo para os consumidores, independentemente do rendimento, sendo por isso,
os precos dindmicos algo para o qual os consumidores estdo atentos e para o qual se
tentam prevenir, através da comparagao de pregos entre varias companhias e da compra
antecipada de bilhetes, por exemplo. No entanto, isto ndo invalida que existam
sentimentos negativos associados a esta pratica, verificando-se que tanto a perce¢do de
justica como a confianga, baseada na benevoléncia e na integridade, sdo fatores

influenciados negativamente por esta estratégia de pregos.

Em relagdo a lealdade, sendo esta especialmente dependente do desenvolvimento das
relagdes interpessoais (Li & Petrick, 2008), constatou-se que ndo ¢ possivel afirmar que
a percecao de justica dos precos anteceda a lealdade dos consumidores, uma vez que,
apesar dos precos dindmicos serem percecionados como menos justos por alguns
entrevistados, também sdo considerados algo que ja ¢ normal, ndo podendo por isto, ser
um fator decisivo da lealdade para os consumidores. Verificou-se assim, que o facto de
todos os entrevistados considerarem esta pratica como normal, diminui o efeito que a
aversdo a incerteza, caracteristica dos consumidores portugueses (The Culture Factor
Group, 2023), teria no contexto da compra de bilhetes de avido. No que toca a confianca,
esta ¢ um antecedente da lealdade, nao por influéncia dos pregos, mas sim de outros
fatores como a seguranga do voo e a assisténcia dada ao cliente. Isto porque a dimensao
da competéncia ndo ¢ influenciada pelo preco, mas sdo os aspetos relacionados com esta

dimensdo que sdo mais influentes na confian¢a dos consumidores.

Concluiu-se, assim, que os precos dindmicos das companhias aéreas influenciam tanto

a percecao de justiga como a confianga dos consumidores, mas estes, tendo por base os
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pregos, nao sdo fatores decisivos para que exista lealdade as companhias, a ndo ser nos
casos onde a Unica prioridade ¢ arranjar o pre¢o mais baixo. Neste sentido, para as
companhias aéreas cujo objetivo seja ter uma relagdo de lealdade estavel com os clientes,
torna-se importante que a estratégia dos pregos dinamicos seja utilizada com respeito pelo

cliente.
6.2 Contributos

Ao nivel académico, esta investigagao contribuiu para aprofundar a influéncia que os
precos dindmicos tém na percecdo dos consumidores portugueses relativamente as
companhias aéreas, bem como a sua influéncia na lealdade destes consumidores.
Adicionalmente, enquanto a maioria da literatura utiliza métodos quantitativos para
analisar a influéncia dos pregos dinamicos, a utilizagdo de um método qualitativo neste
estudo permitiu compreender de forma mais aprofundada como os consumidores

interpretam esta estratégia.

O estudo confirma que a confianga ¢ um construto multidimensional, observando-se
que os consumidores podem ter menos confianga numa companhia nas dimensodes da
benevoléncia e integridade, mas continuarem a confiar na competéncia da mesma. Os
resultados mostram ainda que os consumidores mais jovens tendem a privilegiar o preco
e a conveniéncia, em detrimento da confianca baseada na benevoléncia e na integridade,
enquanto os consumidores mais velhos ddo mais importancia a estas dimensdes, sendo

este um importante contributo para companhias com um publico-alvo segmentado por

idade.

Além disto, os resultados revelam que a percecdo negativa dos consumidores em
relacdo aos precos dinamicos nao os faz deixar de viajar com as companhias, ndo s6 por
j& o considerarem normal, mas também pela importancia que ddo ao preco e da
disponibilidade de alternativas consideradas equivalentes, demonstrando a importancia
deste na industria da aviagdo civil. No entanto, apesar de ser considerada uma pratica
comum, nao deixa de ser vista pelos consumidores como pouco transparente, revelando

que as reagdes negativas também estdo relacionadas com a comunicacio dos pregos.

Desta forma, de forma pratica, este estudo revela a importincia de que os
consumidores compreendam a razdo para as mudangas de precos, sendo importante que

as companhias aéreas tenham mais atengdao a forma como as mudangas de preco sdao
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comunicadas, tentando fazé-lo de forma mais transparente. Um exemplo poderia ser
terem notificacdes simples no website sobre a atualizacdo de precos ou uma area de
FAQ’s (perguntas frequentes) relativa aos precos. Além da comunicagdo por parte das
companhias, ¢ de forma a aumentar a transparéncia, as entidades reguladoras poderiam
promover orientagdes ou criar requisitos que incentivem as empresas a disponibilizar
informacao clara sobre os fatores que influenciam as atualiza¢des dos precos, sem afetar
a sua estratégia comercial, mas contribuindo para aumentar a compreensao dos

consumidores em relagdo aos pregos dinamicos.

Importa referir que mesmo sendo os pregos dinamicos uma estratégia ja utilizada para
outro tipo de servigos ou produtos, este estudo permite também entender que a induastria
da aviacdo civil tem uma particularidade que algumas outras ndo tém, que se prende com
ser um servigo dificilmente substituivel para alguns destinos ¢ com uma importancia
funcional elevada, o que contribui para que os consumidores o vejam como algo que tém
de aceitar. Logo, empresas pertencentes a industrias onde existam mais alternativas
substituiveis e que tenham menores custos de mudanga, devem utilizar esta estratégia com
mais cuidado, de forma a reter os clientes. Além disso, industrias onde esta estratégia
ainda ndo esteja implementada, devem ter um cuidado redobrado, uma vez que os

consumidores poderdo responder de forma mais negativa por nao estarem habituados.

Por fim, revela-se importante que existam politicas de supervisdo da utilizacdo de
algoritmos pelas empresas, assegurando uma utilizagao responsavel dos dados pessoais

dos consumidores.
6.3 Limitagoes e Sugestoes de Investigacdao Futura

Tal como qualquer estudo, também este teve as suas limitagdes. A primeira prende-
se com o facto de terem sido apenas entrevistados consumidores portugueses, algo
intencional, mas que pode tornar o estudo limitativo, uma vez que tanto a perce¢do de
justica como a confianca sdo fatores influenciados pelo contexto cultural dos clientes

(Bambauer-Sachse & Young, 2024; Paraschiv et al., 2024).

Relativamente a andlise das entrevistas, admite-se que existe uma limitagdo, ja
mencionada por Nunan et al. (2020) que se relaciona com o facto da qualidade da analise
depender das capacidades analiticas da autora, podendo por isto admitir-se que algum

detalhe de anélise possa ndo sido identificado. Por fim, a codificagdo feita no software
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MAXQDA nao foi verificada por uma segunda parte mais experiente na criacdo de

codigos, podendo por isto, ser essa também uma limitagao.

Para terminar, como sugestdes de investigacdo futuras recomenda-se estudar as
percecdes de consumidores de outras nacionalidades, uma vez que o contexto cultural
tem influéncia nas perce¢des dos consumidores; fazer o mesmo estudo para companhias
especificas ou comparacdo de gamas diferentes (low cost ou tradicional), dado que se
observou que os viajantes de cada gama tém exigéncias diferentes; estudar geracdes
especificas, de forma a compreender o que cada uma valoriza mais; explorar os fatores
que mais afetam a lealdade as companhias aéreas, visto que se verificou ndo ser o preco;
estudar se a apresentagao dos pregos dindmicos como descontos influenciaria a perce¢ao
de justica dos consumidores e avaliar a influéncia que os precos dindmicos t€ém mediante
o tempo que passa entre cada variagdo de pregos, dado que para alguns consumidores este

critério influencia a sua perce¢ao de justica.
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ANEXOS
Anexo A
Guido de Entrevista

Introducio: Esta entrevista insere-se no ambito da realizacdo da minha dissertagdo de
Mestrado em Marketing no ISEG — Lisbon School of Economics and Management. Este
estudo tem como objetivo compreender as suas percecdes relativamente aos precos dos

bilhetes de avido.

Desde ja, obrigada por ter aceite o meu convite e pela sua disponibilidade em fazer
esta entrevista. As informacdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins

académicos e tratadas com confidencialidade.

Gostaria ainda de lhe perguntar se posso gravar esta entrevista em formato dudio? A
gravacdo sO serd utilizada para poder transcrever a entrevista e poder analisa-la

corretamente.

Perguntas gerais
1. Quando foi a ultima vez que andou de aviao?
2. Quais sdo os fatores que tem em conta quando escolhe uma companhia aérea?
3. Descreva o processo de compra de bilhetes de avido.
a. (SE NAO MENCIONAR A COMPARACAO DE VOOS ONLINE) E
costuma comparar os pre¢os de uma companhia em relagdo a outra?

4. Qual ¢ sua perce¢do relativamente a variacao dos pregos dos voos?

Percecdo, Sentimentos Negativos e Justica de precos
5. E compreensivel para si o que determina a mudanga dos pregos e sabe identificar
quais sdo esses determinantes das variagdes de pregos?

a. (SE DISSER QUE SIM) Como ¢ que isso o(a) faz sentir?

b. (SE DISSER QUE NAO) Como é que isso o(a) faz sentir?

c. Considera que existe uma justifica¢do para a utilizacdo desta politica de

precos?
i. (CASO NAO MENCIONE A JUSTICA) Qual ¢ a sua opinifo,

relativamente a justica destas politicas de preco?
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6. Num cenario hipotético em que se apercebe de que a pessoa que esta sentada ao
seu lado pagou menos pelo seu bilhete, que reagdo ¢ que isso lhe despertaria?
a. (SE O ENTREVISTADO NAO DISSER O PORQUE) O que o faz sentir
18s0?
b. (NO CASO DE UM SENTIMENTO NEGATIVO) Que atitudes toma, se
alguma?
1. Se a pessoa fosse mais velha/nova ou se soubesse que € um novo
cliente teria sentimentos diferentes?

ii. E se a pessoa tivesse comprado o bilhete mais cedo?

Confianca

7. Na sua opinido, todas as companhias aéreas tém a mesma politica de precos?

8. Estas politicas afetam a sua confianga relativamente as companhias aéreas?

9. Em que medida a confianga ¢ um determinante da sua escolha da companhia
aérea?

10. Qual ¢ a opinido com que fica das empresas que utilizam mais intensamente esta

politica de precos?

Lealdade
11. Qual ¢ a companhia que prefere e porqué?
12. E ¢ essa que utiliza mais frequentemente e porqué?

a. Haalgo que o faria deixar de a utilizar?

Demografia

1. Qual ¢ a sua idade?

Qual ¢ a sua area de residéncia?

Quais sao as suas habilita¢des literarias?
Qual ¢ a sua situagdo profissional?

(Se trabalhar ou reformado) Qual é(era) a sua area de trabalho?

AN O i

Tendo em conta o rendimento do seu agregado familiar, considera que:
a. E muito dificil viver com o rendimento atual.
b. E dificil viver com o rendimento atual.
c. O rendimento atual é suficiente.

d. O rendimento atual permite conforto.
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Conclusao: Termindmos. Muito obrigada pelo seu tempo e pela sua contribui¢cdo para o

meu trabalho!

Anexo B

Fontes utilizadas na constru¢ao do guido de entrevista

Perguntas Fontes

3 a) Alderighi et al., 2022; Kannan & Kopalle, 2001; Keller et al., 2022; Victor
etal., 2019

4e5 Bambauer-Sachse & Young, 2024; Dai, 2010; Garbarino & Lee, 2003;
Paraschiv et al., 2024

S5a)eb) Dai, 2010; Haws & Bearden, 2006; Paraschiv et al., 2024; Pratt et al.,
2023; Schmidt et al., 2020; Victor et al., 2019

5¢)i) Alderighi et al., 2022; Keller et al., 2022; Milman & Tasci, 2023

6 Martin-Consuegra et al., 2007; Xia et al., 2004

6 a) Alderighi et al., 2022; Dai, 2010; Paraschiv et al., 2024; Schmidt et al.,
2020

6b) Bambauer-Sachse & Young, 2024; Dai, 2010; Xia et al., 2004

6b)i Bambauer-Sachse & Young, 2024; Haws & Bearden, 2006

6 b) ii Bambauer-Sachse & Young, 2024

8 Alderighi et al., 2022; Garbarino & Lee, 2003; Kannan & Kopalle, 2001;
Milman & Tasci, 2023; Xia et al., 2004

10 Xia et al., 2004

12 a) Dai, 2010; Hong & Cho, 2011; Martin-Consuegra et al., 2007; Xia et al.,
2004
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Anexo C
Matriz de Codificacao
Lista de Cédigos E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12
Critérios de escolha + + o . . . . . . . . .
Comparagéo de pregos 2 . + . . . . . . . 4 .
Comprar pelo site da companhia aérea 4 1 . . . .
» Dados pessoais 1 L ] . . . .
W g Detetar os pregos dinamicos . + .
» Confusdo . . . . . . ™
» Considera-lo algo normal - 4 L] . . . . .
@ Perceber as razdes . + + [ ] . . . . . 4
@ Perceber que ha variabilidade 1 * t 4 1 . . . . . . .
» Vulnerabilidade * . [ . . .
v Sentimentos negativos
Stress 1
Descontentamento . . . .
Traigdo = . . .
Indignagéo . . . .
Zangado + . .
Impossibilitante +
Chato . .
Irritacao . . L] . . . .
Frustragao + + . . .
» Motivacdo das empresas . . . . .
» Atitudes + . . .
» Percecdo de justica . . . . . 4 Ay
» Percecéo de justica influenciada por exp
» Percecdo de justica influenciada pelos o + . L 2 . + . . ™
v g lustificacdo das variacdes de preco 4 . . L] L] . . . . . . ‘
« Direito a ter uma recompensa propc .
» Processo para chegar aos resultados * + . . . .
» Condigéo do outro consumidor mudar ¢ 1 + + + . . .
Diferencas ou ndo entre companhias 1 1 . . . . . . . . . !
v Confianga . . . I
Confianga como determinante - - . . . . . .
Capacidades e recursos necessarios * . . . .
Preocupagao com o bem estar do cl i [ ] - . . ] . . . .
Cumprir o que diz + .
Transparéncia ' + 4 . [ ] . . ®
v g lealdade
@« Compromisso em continuar a comp T
o Ha algo que faria mudar de empres: ~ * L ] * . L] .
@ Mais beneficios do que outras . .
v g Utilizagdo frequente 1 1 . . . . . . .
e razéo ser o prego + 1 . . .
» Gostar mais do que de outras . . . . . . .
» Wom positivo |
W g Lealdade processual
@ cognitiva .
» afetiva . . .
@ conativa . . . . .
» agdo
» Vontade de mudar de fornecedor + * L] . . . . . . .
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