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RESUMO

Esta dissertacdo aborda a experiéncia da jornada do consumidor no a&mbito do setor da
aviacdo. O principal objetivo foi compreender a experiéncia do passageiro antes, durante
e apds o voo, numa companhia aérea de bandeira, através de construtos como a jornada
do consumidor, as expetativas e a memoria sensorial no decorrer da experiéncia — antes,

durante e depois do voo.

Apo6s um enquadramento tedrico, os dados recolhidos, através de quinze entrevistas semi-
estruturadas, permitiram realizar uma caracterizagdo do passageiro ¢ da jornada de
consumo, quer pelo tratamento de dados relativos a informagdes pessoais e de viagem,
quer pela identificacdo de temas (experiéncia pré-voo, experiéncia durante o voo e
experiéncia pds-voo), categorias (ex. expetativas, motivagdes, ambiente do voo) e
subcategorias (ex. customer service, cultura francesa) consoante a fase de voo, tendo por

base a revisdo de literatura presente no estudo.

As principais conclusdes permitiram identificar aspetos durante cada uma das fases da
experiéncia — antes, durante e pds-voo — que podem ser enderecados como elementos a
melhorar no futuro, nomeadamente a otimizacdo de estimulos sensoriais positivos, que
podem incrementar a experiéncia, memoria a longo prazo positiva e fidelizacdo do

consumidor. Implicagdes teodricas e praticas sao discutidas.

Palavras-chave: Experiéncia da Jornada do consumidor, Marketing Sensorial, Memoria

Sensorial, Setor da Aviacao
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ABSTRACT

The study searches the consumer experience journey in a specific context, the aviation
sector. The main objective was to understand the passenger experience journey before,
during and after the flight, in an airline, by recognizing fundamental concepts such as the
customer journey, the identification of sensory stimuli and expectations, as well as
dimensions of sensory memory during the experience, the plane trip (before, during and

after the flight).

The empirical research analyzed the consumer experience journey, the sensory marketing
experience, and the aviation sector as an instrument for creating value during the

provision of services.

The results make it possible to characterize the passenger across the board, both by
processing data relating to personal and travel information and by surveying themes,
categories, and subcategories according to the flight phase, based on the literature review

present in the study.

Keywords: Customer Experience Journey, Sensory Marketing, Sensory Memory,

Aviation Sector
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Antecedentes da investigacao

O presente estudo investiga a experiéncia da jornada do consumidor num caso especifico,
o setor da aviagdo. Considera-se este setor um bom estudo de caso, pela intensa
concorréncia entre companhias aéreas, pela exigéncia e cuidado redobrado quanto ao
investimento e gestdo da relagdo com o cliente, quer em plataformas fisicas como digitais,
para maximizar potenciais receitas e manter a satisfagdo do cliente (Calli e Calli, 2023).
Assim, procura-se perceber temas como experiéncia, jornada do consumidor e memoria
sensorial desenvolvidos em redor de percecdes resultantes da experiéncia direta com
produtos e servigos adquiridos junto de companhias aéreas, na tentativa de ir ao encontro

de necessidades e desejos dos consumidores (Kim et al., 2016).

O estudo trata o conceito de experiéncia associada a participacdo num acontecimento
unico (acdo, evento ou atividade) que tem a capacidade de se destacar do quotidiano por
ser capaz de gerar sentimentos e impressdes, Unicos € memoraveis (Becker e Jaakkola,
2020; Pine e Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Este processo envolve a acumulacio de
conhecimentos bem como competéncias, pela singularidade de se basear numa sequéncia
de transformagdo de produtos que agregam valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e relacionais referentes as caracteristicas da personalidade de quem vive

a experiéncia (Tynan e McKdchnie, 2009).

Ao longo da dissertacdo, ¢ visivel o debate de conceitos como expetativa, experiéncia,
jornada de consumo, memoria e sentidos, sustentados na criagdo de proposta de valor
associada a experiéncia de viagem, num contexto especifico relacionado com a
experiéncia multifasica com uma companhia aérea. Para Koklic et al. (2017), na obtenc¢ao
de dados reais sobre o comportamento efetivo dos passageiros verifica-se a falta de
informacgdo sobre se os individuos que participaram no estudo, onde se avalia a
experiéncia de forma geral ou especifica de um voo, designadamente se este ¢ de curta

ou longa distancia e, se de alguma forma estariam a comparar companhias de baixo custo



com companhias de servigo completo. Nesta dissertacao, procuramos abordar o contexto

especifico da viagem.

A literatura apresenta resultados relativamente a experiéncias de individuos que viajam
por motivos de negdcios ou de lazer, mas reforcam a importancia de se aprofundar o
conceito de bleisure, ou seja, a combinagdo entre conceitos de negocios e lazer (Kim et
al., 2015). Para uma mais investiga¢do mais aprofundada, Kim et al. (2015) propdem a
hipotese de se incorporar multiplas variaveis em estudo, como por exemplo o caso de
instalacdes e servigos especificos fornecidos nas salas de espera das companhias aéreas,
para que se consiga conhecer e medir a evolu¢do emocional, sensorial e cognitiva, de uma

forma mais aprofundada.

Segundo Palmer e Bejou (2016), compreender o processo da gestio do momento de
compra inicial até se estabelecer a confianca de um consumidor, acarreta desafios cada
vez mais complexos para os profissionais do marketing responsaveis pela direcdo de uma
companhia aérea cujo esfor¢o passa por construir relagdes solidas e duradouras com os
clientes. Posto isto, ¢ fundamental que o setor da aviagdo e as companhias aéreas
disponham e partilhem informagdo relevante, consoante 0 momento da experiéncia de
viagem, especificamente antes, durante e apds o voo, de forma a gerir mais receitas,
aumentar simultaneamente a satisfacdo e, consequentemente, a fideliza¢do dos clientes

(Kouppari et al., 2023).

Para tal, ao longo do processo, para além da seguranga, pre¢o praticado dos bilhetes,
atrasos e cancelamentos, o foco em melhorar a experiéncia de viagem dos consumidores
¢ atualmente um aspeto inerente as companhias aéreas (Kouppari et al., 2023). E
importante reforcar de pontos fortes e desenvolver novas oportunidades, tendo em conta

a procura por este setor tendencialmente versatil e competitivo (Kothari, 2023).

1.2. Lacuna de investigacio

A literatura aponta uma lacuna de investigacdo relevante que esta dissertacdao pretende

enderegar, nomeadamente, no contexto do setor da aviagdo, ¢ importante considerar as



diferentes etapas antes, durante e ap6és um voo, de que forma pode ser identificada a
experiéncia da jornada do consumidor. Em especifico, existe uma lacuna de estudos que
consideram os estimulos sensoriais na jornada do consumidor, considerando aspetos
como expetativas, emogdes € memdarias, tentando perceber como otimizar a jornada de
consumo, e, desta forma, o processo de criacao de valor da experiéncia (Kim et al., 2016;

Koklic et al., 2017; Williams et al., 2020; Volo, 2021).

1.3. Objetivos de investigacio

Esta investigacdo tem como objetivo compreender a jornada da experiéncia do passageiro
antes, durante e apds o voo internacional, numa companhia de bandeira — nomeadamente

a TAP.

Neste contexto, quatro objetivos especificos foram definidos: 1) estabelecer o estado da
arte sobre a jornada do consumidor; 2) examinar a pré-experiéncia de voo na jornada do
consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de bandeira; 3) examinar a experiéncia de
voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de bandeira; 4)
examinar a pos-experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa

companhia de bandeira.

1.4 Relevancia da investigacao

A relevancia da investigacao passa pela importancia do setor da aviagdo em focar esforgos
na criacdo de valor durante a prestagdo de servigos, nomeadamente uma companhia aérea
de bandeira, de uma forma competitiva (Palmer e Bejou, 2016). O estudo destaca que
uma prioridade estratégica de marketing ¢ melhorar da experiéncia de consumo, nas suas

diversas dimensdes (Gahler ef al., 2023).



1.5 Estrutura da investigacao

A estrutura deste trabalho escrito ¢ apresentada em cinco capitulos. O primeiro capitulo
corresponde a introdugdo, onde sdo apresentados: o tema, os objetivos, a relevancia da
investigacdo e a estrutura da dissertacdo. O segundo capitulo destina-se a revisdo de
literatura sobre a jornada da experiéncia do consumidor, onde sdo aprofundados temas
como expetativas, experiéncia e memoria sensorial. O terceiro capitulo aborda a
metodologia de investigacdo, o desenho da investigacdo, a recolha de dados e a anélise
de dados. O quarto capitulo debruca-se sobre os resultados e discussdo dos dados
provenientes da investigagdo empirica. O quinto e ultimo capitulo dedica-se a conclusdo

e implicagdes do estudo.



CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA

2.1 A jornada da experiéncia do consumidor

No marketing utilizam-se métricas quantificadveis para andlise, planeamento,
implementagdo e controlo para se medir o que ndo ¢ percetivel, como ¢ exemplo aquilo
que os clientes sentem realmente face a sua relagdo com uma empresa. Este é, portanto,
um aspeto essencial no estudo da jornada da experiéncia do consumidor (customer
experience journey), onde se foca a otimizacdo da experiéncia do cliente (Lemon e
Verhoef, 2016; Palmer e Bejou, 2016). Segundo Palmer (2010), esta aprendizagem, para
além de enfatizar a experiéncia como um evento Unico, vai permitir o esclarecimento
quanto a estimulos e respostas que podem ser apreendidos por parte do consumidor a
varios niveis, como cognitivo, afetivo ou comportamental. A literatura sobre a jornada da
experiéncia do consumidor, coopera na evolucdo a longo prazo das trajetorias da
experiéncia e constru¢ao da lealdade do cliente ao fundamentar conceitos como a criagao
de valor, a qualidade do servico e o prazer do cliente, através do envolvimento, emogdes
e relagdes interpessoais estabelecidas no decorrer de cada ciclo de servigo prestado

(Siebert et al. 2020).

2.1.1 Conceptualizagdo da experiéncia do consumidor

Enquanto conceito elementar, a experiéncia ¢ vista como o principio fundamental a ser
estudado no marketing, especialmente direcionado para a customer experience
(experiéncia do consumidor), onde elementos relacionados ao comportamento humano
sdo articulados ao nivel da tomada de decisdo. Assim, Pine e Gilmore (1998) consideram
que a experience economy (economia da experiéncia) apresenta uma nova visao do que é
a experiéncia, enquanto um estagio superior ao da oferta de bens e servicos. Posto isto,
os autores afirmam que a oferta pode transformar-se numa oferta distinta com capacidade
de potenciar a progressdo do valor econdmico, como interligar varias dimensdes de
envolvimento entre empresa, colaboradores, servicos e produtos disponiveis com a
finalidade de se conseguir uma evolu¢do na oferta de valor, sobretudo centrada no

consumidor (Pine e Gilmore, 1998).



O marketing direcionado para o estudo da experiéncia do consumidor, segundo Schmitt
(1999), prevé que se destaque essencialmente a experiéncia de consumo como sendo esta
uma experiéncia holistica e, por isso, multidimensional, por relacionar diversas
componentes ao nivel sensorial, emocional, cognitiva, fisicas e sociais. Este tipo de
acontecimento ¢ possivel quando as marcas prestam atencdo as necessidades dos
consumidores e tracam estratégias de modo a ndo desenvolverem somente produtos em
termos funcionais e benéficos, mas que satisfagam e se conectem os consumidores pelos

seus sentidos, fantasias e emogoes (Schmitt, 1999).

O consumo visto como o processo base na procura de respostas hedonicas, permite que
se levantem questdes metodoldgicas face a escolha de medidas mediante necessidades
relativas ao prazer do cliente, fiabilidade, validade e procura de sensagdes e emogdes.
Optar por compreender a 6tica do consumidor através de uma visao alargada, potencia a
procura pela diversidade, a atribui¢do de significado, respostas e valor com recurso a
criatividade conciliando as componentes criticas da questdo a tratar e componentes

experienciais (Hirschman e Holbrook, 1982).

Comunicar de maneira a gerar sensacdes, pensamentos e sentimentos ¢ abordar
diretamente os sentidos dos consumidores no seu sentido mais lato, sendo esta a forma
mais eficaz que o marketing tem de produzir e oferecer uma experiéncia capaz de se
diferenciar do quotidiano (Erenkol e Merve, 2015). Segundo Becker e Jaakkola (2020), a

experiéncia do consumidor esta intrinseca a jornada com consumidor.

2.1.2 Jornada do consumidor e experiéncia de consumo

As empresas aplicam de forma sistemadtica o termo customer experience, relativamente
as suas relagdes e ao caminho que ¢ feito a par com os seus clientes, tornando relevante
que se tenha uma maior ponderacdo quanto a gestdo das relacdes entre empresa e
consumidor, para a autenticagdo de que de facto existe ou ndo criacdo de valor (Palmer e
Bejou, 2016). De acordo com Homburg et al. (2017), os profissionais comecaram a
avaliar a customer experience journey como uma abordagem de marketing promissora
para enfrentar os diversos desafios e exigéncias dos mercados de consumo da atualidade

e do futuro.



A gestdo da relagcdo com o cliente corresponde a uma ferramenta de investiga¢do entre
empresa e cliente, cujo objetivo € avaliar criticamente a experiéncia do cliente, baseada
na aprendizagem de fatores como comportamento do consumidor e a satisfagdo, sob

influéncia das emocdes relativas a cada fase da experiéncia (Palmer, 2010).

O recurso ao estudo e planeamento da jornada da experiéncia do consumidor por parte
das empresas, deve tracar estratégias para projetar o customer experience que passem por
envolver mentalidades, alcangar objetivos, desenvolver planos e capacidades, cujo foco
se baseie em manter a fidelidade do cliente a longo prazo (Siebert et al. 2020). Conceitos
e praticas associadas a tendéncias de gestdo de marketing, com énfase na importancia e
desenvolvimento na transformagdo da cultura corporativa da empresa e esta esteja

direcionada no seu todo para a vertente de customer experience (Homburg et al., 2017).

Para Tynan e McKechnie (2009), ¢ essencial uma mudanga na perspetiva de consumo,
quer por parte dos produtores, quer dos consumidores, onde exista a perspetiva de que
ambos produzem e consomem. Os autores referem serem necessdrias estratégias com
visdo genérica partilhada, experiéncias mutuas e colabora¢ao constante, tal como, haja
naturalmente uma abordagem de criacdo de valor mutuo, conseguida pela partilha de
conhecimento e competéncias. A observagdo da experiéncia de consumo permite que
durante este processo seja possivel distinguir diferentes fases que juntas constituem a

experiéncia holistica do consumidor (Figura 2.1) (Tynan e McKechnie, 2009).

Figura 2.1 - Fases da experiéncia holistica do consumidor

Pré-Experiéncia ’ §> ‘ Experiéncia do Consumidor ‘ §> I Pés-Experiéncia

Fonte — Elaboragdo propria, adaptado de Tynan e McKechnie (2009).

Segundo Becker e Jaakkola (2020), ao mapear a jornada do cliente, ¢ preciso ter em conta
indicadores situacionais e socioculturais do mesmo, pois cada situagdo em concreto tera
uma resposta diferente consoante o estimulo. As fases da experiéncia holistica do
consumidor, segundo Tynan e McKdchnie (2009), dividem-se em trés, o antes, o durante
e 0 apds. A primeira fase refere-se a0 momento antes do consumo, o denominado como

conceito de Pré-Experiéncia, o momento em que o cliente contextualiza e planeia a sua



experiéncia, criando expetativas (ideia de como serd a experiéncia). A segunda fase passa
pelo consumo in loco, vista como a Experiéncia do Consumidor, onde este retira
significado do que experiencia dadas as multiplas fontes de valor acessiveis, tais como
funcional, utilitdrio, relacional, social e informativo. Na terceira fase, geram-se
recordacdes obtidas da experimentagdo, correspondendo ao periodo do Pos-Experiéncia,
pois observam-se resultados na sequéncia da experiéncia, segundo a perspetiva do cliente

ao reviver cada momento experienciado (Tynan e McKdchnie, 2009).

Desta forma, segundo Folstad e Kvale (2018), o conceito de customer journey, lida com
elementos como pontos de contacto, etapas, passos € eventos, cujo objetivo passa por se
formar abordagens da viagem do cliente e que estas possam ser aplicadas para se gerir
expetativas e melhorar a experiéncia de servigo. Este ¢ um estudo estruturado e
contextualizado consoante as particularidades da viagem do consumidor em analise,
capaz de evidenciar aspetos e pontos de contacto normalmente empregues para mencionar

pontos individuais de interagdo e/ou comunica¢do com o cliente (Folstad e Kvale, 2018).

2.1.3 Criacao da relacio entre a experiéncia e a jornada do consumidor

Considerando elevados niveis de competitividade no mercado, Grewal et al. (2009)
reconhecem como importante o facto de se identificarem métodos, para além de se manter
a rentabilidade. A interagdo entre as partes, prossupde a ideia de cocriagdo de valor e uma
maior compreensdo das necessidades de quem adquire o produto ou servico, processo
possivel de acontecer durante a experiéncia desde que se exercite e invista em

aprendizagem, inovag¢ao e flexibilidade (Tynan e McKechnie, 2009).

O entusiasmo, elemento essencial atribuido a experiéncias imprevisiveis, emocionantes e
desafiadoras, ¢ capaz de impulsionar o envolvimento experiencial ao longo de cada fase
da jornada do consumidor (Volo, 2021). Da mesma forma que ¢ importante dar-se
continuidade ao incentivo da compra envolvendo os consumidores, para que percebam a
necessidade de serem os proprios a terem que tomar decisdes complexas em ciclos de
servigo iniciais, subsequentes e finais onde inevitavelmente cada acdo ird transformar a

sua experiéncia da jornada do consumidor a longo prazo (Siebert et al. 2020).



2.2 Da experiéncia ao marketing sensorial

2.2.1 Experiéncia sensorial

Considera-se a experiéncia sensorial um toépico importante de reflexdo, dado o
conhecimento existente sobre a percecdo humana, potenciada pela relagdo dos sentidos
estimulados (visdo, paladar, audicdo, olfato e tato) e de sensagdes desencadeadas através
de cores, sabores, sons, odores e texturas, que facilitam a experiéncia de consumo nos

diversos contextos (Agapito, 2022; Agapito et al., 2014; Krishna, 2012).

Para além do consumo, de maneira a se destacarem e possuirem vantagem competitiva,
cabe as empresas optarem por assegurar métodos capazes de providenciar experiéncias
positivas aos seus mercados (Erenkol e Merve, 2015). No marketing estabelecem-se
estratégias com o intuito de ser construida uma imagem de marca robusta. Segundo
Cortazar e Rodriguez (2016), existe a necessidade de serem medidos e tidos em conta
aspetos ao nivel da “magnitude das emocdes, capacidade e caracteristicas de recordagao,
nivel de favorabilidade das atitudes e intencionalidade do comportamento”, no decorrer
da compra e consumo, em relacdo ao tipo de sentido sensorial utilizado (Cortazar e

Rodriguez (2016:76).

O consumidor tem tendéncia a tomar a sua decisdo de compra de forma cada vez mais
exigente, sendo o marketing sensorial importante na criagdo de uma conexao emocional
entre marca e consumidor ao longo da jornada de consumo. A perce¢do sensorial pode
ser, no entanto, determinada por fatores culturais, sociais e sociodemograficos (Agapito,
2022; Agapito et al., 2014). De acordo com Vecchio et al. (2024), o marketing sensorial
¢ uma abordagem focada em estratégias e acdes integradas, associando-se a elementos
sensoriais, como visuais (espaco fisico, cor, dimensdo, iluminagao, transparéncia, design
¢ simbolos), auditivos (som, ritmo e melodia), olfativos (odores e aroma naturais e
artificiais), gastronomicos (sabores salgados, doces, etc.) e tateis (texturas, elasticidade,

temperatura, pressao).

A gestao feita em todo o processo de desenvolvimento do marketing sensorial, segundo
Cortazar e Rodriguez (2016), tem a capacidade de interpretar e assim conectar a estratégia
delineada aos sentidos dos consumidores, afetando a sua percecdo e por consequéncia a

sua tomada de decisdo e comportamento. Enquanto oferta, deve ter-se em conta o



marketing sensorial como sendo uma oportunidade de diferenciacdo entre as marcas, pois
esta ferramenta possibilita que as mesmas se posicionem face as necessidades sensoriais
dos consumidores, que geralmente acabam por se envolver de tal forma que as suas
emocodes sdo despoletadas e assim criadas memorias relevantes (Cortazar e Rodriguez,

2016).

Schmitt (1999) enfatiza ser notoéria a ligacdo logica e interagdo dos cinco moddulos
experienciais estratégicos ja mencionados (sensoriais, afetivos, cognitivos, fisicos e
sociais), que possuem um objetivo bastante claro em comum, nomeadamente a criagdo
de experiéncias sensoriais envolvendo a visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato. A pratica
do marketing sensorial manifesta-se como sendo a chave na diferenciagdo de marcas e

produtos, onde se cria valor e essencialmente se motivam consumidores (Schmitt, 1999).

Para Hirschman e Holbrook (1982), a motivagdo e visdo de criagdo de valor estabelece-
se através da percecdo que € retida da experiéncia e esta diretamente relacionada com os
sentidos sendo que ¢ moldada por multiplos fatores sensoriais, como € o caso de sabores,
sons, aromas, imagens visuais € impressoes tateis. O acesso a experiéncias auténticas
possibilita que o consumidor encare as imagens multissensoriais € que estas se conectem
e que recordagdes memoraveis alcancem a fantasia completa (Hirschman e Holbrook,

1982:93).

Posto isto, torna-se evidente que a percecdo resulta da interpretagdo que ¢ feita do
momento vivido, processo que decorre inicialmente através da leitura da mensagem que
¢ captada pelos Orgdos sensoriais, seguida da conversdo de informacdo e analise dos
estimulos provenientes de sensa¢des experienciadas potenciadoras de reacdes a
experiéncia, permitindo que o consumidor consiga alcancar a satisfacdo (Erenkol e

Merve, 2015).

Desenvolver uma imagem coerente do produto por parte do consumidor, segundo
Guerreiro e Mendes (2017), deve-se ao esforco proveniente da marca sendo que esta
desempenha um papel fundamental na estratégia de marketing das organizagdes, por
integrar o elemento que possibilita qualidade, uniformidade bem como, a forma como
este chega ao consumidor. Camargo (2009) afirma que os produtos e servigos finais

devem ser capazes de criar e despertar sensagdes ao nivel dos cinco sentidos humanos
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que ao serem motivados, promovem o desenvolvimento de um vinculo emocional com o

consumidor desde o seu planeamento, produgdo e fornecimento.

Esta vertente do marketing procura trabalhar as experiéncias para os consumidores ao
possibilitar que haja uma maior conexdo com a marca, produto ou servigo, possuam
garantias de qualidade, resultando numa maior possibilidade de compra e, sobretudo, que
os consumidores sintam a marca como um indicador de identificag¢do, reconhecimento e
diferenciagdo (Camargo, 2009). Assim, ¢ possivel que sejam identificadas trés dimensdes
indispensaveis, especialmente um conjunto de caracteristicas funcionais e emocionais,

identidade e imagem da marca (Guerreiro e Mendes, 2017).

Hirschman e Holbrook (1982) enfatizam a relacdo entre a formagdo de imagens
multissensoriais e a forma como estas correspondem e se manifestam em memorias, uma
vez que a perce¢do estd moldada por multiplos fatores sensoriais, como € o caso de sons,
aromas, sabores, imagens visuais e impressoes tacteis. Aquando da percecdo da
experiéncia, existe a interacdo de imagens multissensoriais dos consumidores, tal como,
o envolvimento de fantasias e emogdes, que surgem em resposta ao consumo hedonico e
de cada individuo levando a que a experiéncia possa ser descrita como sendo o resultado
da resposta e reacdo a estimulos externos. Por exemplo, “smelling a perfume may cause
the consumer not only to perceive and encode its scent but also to generate internal
imagery containing sights, sounds and tactile sensations, all of which are also

"experienced" (Hirschman e Holbrook, 1982:92).

2.2.2 Marketing sensorial

Hirschman e Holbrook (1982) defendem que no marketing experiencial os consumidores
sdo frequentemente impulsionados pelas emogdes e pela cogni¢do no preciso momento
em que tomam as suas decisdes de compra dado o processamento de informacdo
disponivel, fendémenos de consumo englobados no conceito de “visdo experiencial”, uma
perspetiva com uma diversas interpretagdes simbdlicas, respostas hedonicas e critérios
estéticos, identificados pela andlise critica como respostas afetivas, cognitivas e
comportamentais. Os mesmos autores afirmam também que a cogni¢do estd ligada a
memoria, conhecimento e imagindrio, crencas e fantasias, entre outros, capazes de
influenciar o comportamento no ambito quer de escolha, quer de tomada de decisdao bem

como atitudes com base em emogdes e preferéncias (Holbrook e Hirschman, 1982).
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Como fases integrantes do processamento dos sentidos, Krishna (2012) distingue os
conceitos sensagdo de percegcdo. A autora assegura que a sensacdo acontece quando o
estimulo atinge as células recetoras de um 6rgdo sensorial, constituindo um procedimento
de natureza bioquimica e neuroldgica. J& quanto a perce¢do ¢ a consciéncia ou
compreensdo da informagao sensorial, nomeadamente a apreensdo através dos sentidos e
outros processos mentais. A Figura 2.2 consiste num modelo de marketing sensorial e
descreve sinteticamente a relagdo que pode ser estabelecida entre elementos como

sentidos, percecao e outcomes comportamentais.

Figura 2.2 — Um Modelo de Marketing sensorial

Sentidos . ]
— ’ Emocgao ‘ — Atitude

Tato I

Olfato . ‘ Perceciio ‘ Aprendizagem/ Memoéria
Audigdo I

Paladar Comportamento

A = ’ Cognicao ‘ —
Visao

Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Krishna (2012).

Quanto a pratica do marketing sensorial, Erenkol e Merve (2015) identificam como
métodos, a identificagdo do posicionamento da marca na mente dos consumidores, a
criagdo de elementos de identidade sensorial, a testagem desses mesmos elementos
sensoriais € a otimizacdo dos pontos de contacto criticos. Considera-se fundamental
observarem-se elementos sensoriais € emocionais de uma empresa, testd-los em grupos
de discussdo, determinar e ponderar motivacdes sensoriais e, por ultimo, a identidade
sensorial ser experimentada em contexto de mercado, com o objetivo de se garantir

aumentos significativos do valor da marca (Erenkol e Merve, 2015).

Em suma, o marketing sensorial envolve os sentidos dos consumidores, potencialmente
impactando as suas emogdes, perce¢do e cognicao através da criacdo de estimulos capazes
de interferirem com nogdes relativas ao produto ou servigo (Agapito, 2022; Williams et

al., 2020).
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2.2.3 Percecao da experiéncia associada 2 meméoria sensorial

O valor compreendido da experiéncia associada a memoria sensorial varia com a forma
de como um consumidor recolhe e apreende cada elemento de maneira individualizada
de uma experiéncia, que acaba por ser influenciada pelo contexto em que um servico ¢é

consumido (Krishna,2012).

Torna-se possivel relacionar conceitos de perce¢do da experiéncia e memoria sensorial.
Segundo Krishna (2012), as sensagdes podem impactar a memoria a longo-prazo do
consumidor. Em consequéncia, sdo esse tipo de memorias armazenadas e o vinculo
emocional criados através do ambiente de consumo que mais influenciam o processo de
decisdao de compra (Williams et al., 2020). O processo em redor da experiéncia, seja mais
ou menos positivo, para além de agregar valor, vai fazer com que o individuo retenha
melhor a experiéncia na sua memoria, especialmente se a experiéncia lhe proporcionou

sensacdes e emogoes vividas (Agapito ef al., 2017; Lima, 2022).

2.3 A experiéncia de consumo no setor da aviagao

Tradicionalmente, os consumidores procuram sempre conseguir satisfazer as suas
necessidades e desejos, recorrendo a aquisi¢cdo de bens e servigos, com base nas fungdes
ou qualidades tangiveis desses elementos. Contudo, o estilo de vida, a novidade, o
entretenimento e o prazer passaram a ter mais relevancia na vida dos consumidores, sendo
que estes procuram cada vez mais por experiéncias (Lee e Smith, 2015). Cada passageiro
que passa num aeroporto leva consigo uma experiéncia ao nivel sensorial diferente. Para
tal, ¢ fundamental que as companhias aéreas percebam e enderecem estimulos especificos

ao longo da jornada do consumidor (Tarquini-Poli, 2022).

2.3.1 Experiéncia no setor das companhias aéreas

A partir da década de 70, segundo Barakat (2009) foi impulsionada a ideia da importancia
do marketing e das suas dimensdes de relacionamento cuja finalidade corresponde ao
desenvolvimento de estratégias que valorizem interagdes, relagdes proximas e duradouras
que possibilitem a satisfacdo, confianca e fidelidade. Devido a especificidade de cada

produto e servigo, existem lacunas que possuem a possibilidade de acarretar um
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determinado nivel de insatisfagdo e por esse mesmo motivo correspondem a ferramentas

no trabalho de satisfacdo do consumidor (Barakat, 2009).

No setor da aviagdo em concreto, quanto maior for a falha na perspetiva do passageiro,
menos satisfacdo existe para com a situagdo e experiéncia, sendo esta uma
responsabilidade da companhia aérea, o garantir que essas falhas passem a acontecer com
menor frequéncia e com menor intensidade, desenvolvendo estrategicamente medidas
nesse sentido, conforme a situacdo em causa (Pereira e Mota, 2024). E o caso de
problemas com reservas, falhas técnicas, overbookings, extravios de bagagem, entre
outros, que podem impactar de forma significativa uma viagem ha muito planeada

(David, 2013).

No setor das companhias aéreas, as emogdes e sensacdes dos consumidores sdo tidas em
consideragdo, por se tratar de elementos fugazes mas complexos tendo em conta o
contexto, nomeadamente os passageiros sentem que toda a situagdo pela qual estdo a
passar, esta fora do seu controlo, onde chegam a achar as circunstancias podem justificar
comportamentos com origem na frustragdo, angustia, desapontamento, ofensa,
irritabilidade, entre outros (Koklic et al., 2017). De acordo com Barakat (2009),
considera-se ser essencial a proatividade e eficiéncia na gestao deste tipo de situacdes de
forma a garantir e a agilizar a satisfagdo do passageiro, através de fatores eficazes de

recuperagdo do servigo.

O crescimento do trafego no setor da aviagao foi influenciado negativamente em resultado
da pandemia de Covid-19, levando a uma crise do setor do turismo a partir de 2020, sendo
que em 2024 os resultados globais demonstram ligeiras melhorias e até previsdes de
retoma consoante as distintas areas e segmentos mundiais de trafego doméstico e

internacional (Pereira e Mota, 2024).

O periodo atribuido ao processo de retoma, para cada mercado, possui diferentes fatores
influenciadores na evolucdo da movimentacdo mundial no transporte aéreo, mas que
maioritariamente se traduziram em medidas de restricdo ou proibicdo de viajar entre
destinos consoante os niveis de contdgio e/ou vacinagdo que se vive naquele periodo,

multiplicidade das medidas de mitigacdo de contagio estipulado pelo pais de destino, a

14



vertente teletrabalho, minimizacdo de eventos presenciais e outras movimentagdes

relacionadas com atividades profissionais (Tribunal de Contas Europeu, 2021).

Contrariamente a fatores em constante mudanca ap6s tomada do Brexit como o acréscimo
de precos relativos aos combustiveis fosseis, taxas variadas, entre outros, em espaco aéreo
europeu, Portugal voltou a ser premiado no &mbito da World Travel Awards Europe, onde
o Algarve, foi a regido portuguesa vencedora do melhor destino de praia da Europa e a
entidade Turismo de Portugal conquistou a categoria de melhor organismo oficial de

turismo a nivel europeu (ANA Aeroportos de Portugal, 2021).

2.3.2 Experiéncia sensorial no Ambito das companhias aéreas

Considera-se que processos que envolvem gestdo de emocdes e sentidos, tornam-se
complexos num setor onde se verifica concorréncia intensa entre companhias aéreas,
custos técnicos e operacionais elevados, uma preocupagado prioritaria com receitas, entre

outros (Koklic et al., 2017).

Ao definir a sua estratégia de operacdes, um aeroporto tem de considerar diversas
companhias aéreas, que para a sua sobrevivéncia precisam de se posicionar como
retalhistas, possuir uma dindmica de partilha entre si, agilizagdo e recomendagdo de
produtos e servigos disponiveis, como transporte para chegar ao aeroporto, assisténcia a
mobilidade reduzida dentro das instalacdes do aeroporto, alteragdes e aquisi¢do de
reservas no proprio aeroporto junto dos ticket desks das companhias aéreas, tecnologias
disponiveis durante a espera para o controle de seguranca, tal como para o embarque,
WiFi de qualidade disponivel em todas as zonas do aeroporto, opcdes de restauragao e
outros servigos auxiliares durante o processo de passagem do lado Terra para o lado Ar

(ANA Aeroportos de Portugal, 2021).

Ao cruzar-se estrategicamente esforcos entre as companhias aéreas e o proprio aeroporto,
intersectar-se vendas e up-sell de produtos e servigos gerando receitas, possibilita-se a
satisfagdo do passageiro bem como a sua fidelizacdo e a companhia aérea, ao aeroporto e
ao destino, enquanto marcas e elementos fundamentais ao ciclo de vida da viagem do

consumidor (Avram, 2017).
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A qualidade do desempenho e a satisfacdo do cliente na industria das companhias aéreas
pode ser distinguido entre as transportadoras de baixo custo, que possuem diversas rotas
e ligagdes entre si correspondentes, que por sua vez, tendem a obter um melhor
desempenho pela diversidade que oferecem em relacao as companhias aéreas tradicionais
que existem desde antes da desregulamentacao das companhias aéreas no inicio da década
de 1980 (David, 2013). A distingdo e competitividade baseia-se na combinacdo dos
elementos satisfagdo relativa a qualidade do servico sucede das expetativas dos
consumidores quando satisfeitas ou excedidas, bem como a criagdo de novas expetativas
que vao de encontro as constantes promessas feitas por parte das companhias aéreas face
a oferta de novos e melhorados servicos, essencialmente estratégias gerais que gerem

intengdes comportamentais positivas (Koklic et al., 2017).

Kim et al. (2016) investigam o fendmeno das relagdes entre elementos como cogni¢ao,
emocdo, sensorial, percecdo de bem-estar, satisfacdo, word-of-mouth (boca-a-boca), e
intencdo de revisitar as salas das companhias aéreas. Em resultado disso, revelam que a
percegdo de bem-estar dos viajantes dependia em maior escala das dimensdes cognitivas
e sensoriais da experiéncia vivida no contexto de sala de estar, enquanto a avaliagdo
cognitiva teve uma maior influéncia do que a avaliagdo sensorial, relativamente a
melhoria de percecao de bem-estar e para além que indicam que a perce¢do de bem-estar
dos viajantes face a experiéncia em contexto de sala de espera das companhias aéreas,
contribuiu em elevados niveis de satisfacdao, onde salientam o facto da perce¢cdo de bem-
estar ndo ter sido suficiente para gerar a partilha boca-a-boca positiva por parte dos

viajantes (Kim et al., 2016).

Neste contexto, tragam-se trés linhas de avaliagdo distintas para as salas de estar das
companhias aéreas, ao nivel da avaliacdo cognitiva, emocional e sensorial. Com o foco
na experiéncia naquele contexto, Kim et al. (2016) abordam por um lado a percecdo de
bem-estar e por outro lado, a satisfacdo do consumidor. Como resultado, verifica-se ser
favoravel ao nivel cognitivo e sensorial, que as companhias aéreas criem e possibilitem
uma experiéncia de sala de estar positiva para os passageiros, sendo este um fator
essencial capaz de gerar percecdes positivas quer de bem-estar, quer de satisfacdo, que

influenciem as intengdes comportamentais do consumidor (Kim et al., 2016).
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Segundo este prossuposto, Koklic et al. (2017) defendem que dependendo da qualidade
na prestacdo de servico, as companhias aéreas conseguem fazer com que os seus clientes
fiquem mais satisfeitos e por esse motivo possuam um maior nimero de passageiros. O
marketing praticado pelas companhias aéreas direcionado para a experiéncia,
especialmente a vertente sensorial, baseia-se em elementos tangiveis e intangiveis,
fiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia cujo objetivo passa por alcangar a
satisfacdo e fidelizagdo dos consumidores, quer seja uma companhia aérea de baixo custo,

quer seja uma companhia aérea de servigo completo (Tarquini-Poli, 2022).

2.3.3 Modelo conceptual da jornada da experiéncia do passageiro aéreo

Considera-se que a experiéncia possibilita a aprendizagem, partilha de conhecimentos,
valores e comportamentos. Com a competitividade, dindmicas dos mercados, e tendéncias
de consumo sempre em grande mudanga, torna-se essencial que se examine a experiéncia
de consumo como um processo delicado constituido por varias fases (Tynan e
McKdchnie, 2009). A primeira fase — a pré-experiéncia — corresponde as expetativas,
imaginacdo, ansiedade, nervosismo, e preconceito associado ao desconhecido. Em
seguida, na fase da experiéncia do consumidor, o individuo passa efetivamente pela
realizacdo do acontecimento previamente pensado, planeado, organizado, estruturado,
sonhado e investido a varios niveis. E a partir deste momento o consumidor passa a
conhecer e a considerar o acontecimento como a sua experiéncia. Por ultimo, a fase da
pos-experiéncia, traduz-se em recordar a experiéncia através da memoria sensorial ou
através de evidencias fisicas que tenha colecionado durante todo o processo. E de salientar
que esta fase corresponde a0 momento em que o consumidor comeca a passar a palavra
e partilhar a sua opinido de preferéncia daquilo que foi a sua experiéncia. Normalmente,
esta partilha resulta do que reteve na sua memoria, maioritariamente o que mais marcou
a sua experiéncia, ou seja, aspetos mais positivos e aspetos mais negativos (Kim et al.,

2016).

A experiéncia de voo tem uma elevada importancia para os passageiros, nomeadamente
o conforto, bem-estar fisico, paz de espirito, prazer, entre outros. Assim, as companhias
aéreas devem considerar fatores capazes de determinar a experiéncia do passageiro como
o ambiente, condi¢cdes e comodidades, seguranga, comunica¢do e superacdo de

expetativas (Ahmadpour et al., 2016).
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O conceito de customer experience journey corresponde a uma conce¢do
multidimensional tendo por base as respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais de um cliente relativamente as ofertas a si dirigidas, durante toda a
sua viagem (Becker e Jaakkola, 2020). A fidelizacdo e lealdade do cliente correspondem
a elementos criticos de avaliacdo das ofertas das empresas e marcas, que potenciam a
compreensdo e gestdo da experiéncia do cliente, monitorizando as suas atitudes, reacdes

e percecdes relativas a experiéncia por inteiro (Lemon e Verhoef, 2016).

Em suma, com a presente revisdo de literatura passaram a ser evidentes os beneficios
percetiveis quando mercados competitivos, como as companhias aéreas neste estudo em
concreto, passam a dar importancia a criacdo de experi€éncias memoraveis como uma
experiéncia ao nivel do marketing sensorial para o cliente, onde sdo estimulados os seus
sentidos e este sinta que estd emocional e cognitivamente conectado a marca e aos
produtos e servigos. Estes aspetos permitem aumentar os niveis de afinidade, fideliza¢ao
e vontade de partilhar a sua experiéncia memoravel com os outros (Williams et al., 2020).
A Figura 2.3 corresponde ao modelo conceptual da investigagdo que, de forma
esquemadtica, salienta os temas abordados ao longo do estudo e permite uma maior

compreensdo da estrutura e interagdes existentes entre conceitos.

Figura 2.3 - Modelo conceptual

| Marketing Sensorial I

A

v

Setor da Aviagio — §> |

Companhias Aéreas Experiéncia de Voo | > | Meméria Sensorial

A

v

| Experiéncia da Jornada do Consumidor

Fonte — Elaboragdo propria.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1 Problema de pesquisa e relevancia da investigacio

A empresa Transportes Aéreos Portugueses (TAP) nasceu em 1945 e ja conta com mais
de setenta anos de existéncia, foi fundada por Humberto Delgado e os primeiros avides
que circularam foram dois Dakota DC-3, modelos utilizados para fins militares que
acabaram por ser adaptados a aviagdo civil permitindo que Portugal estabelecesse uma
ligagdo ao mundo e se desenvolvesse ao nivel da aviagdo. A primeira viagem comercial
decorreu a 19 de setembro de 1946, entre Lisboa e Madrid, num dos avides mencionados
cuja capacidade era de vinte e um passageiros a bordo e dai em diante deu-se um
crescimento de novas rotas e aposta no processo de modernizacio tecnologica ao nivel
dos modelos de aeronaves e a sua manutengdo, sempre com o mesmo objetivo o de fazer
historia na avia¢do portuguesa através do crescimento, mudanca e inovagdao (TAP AIR

PORTUGAL, 2024).

Quanto ao estudo de caso, a companhia possui como rota de voos de Faro (FAO) para
Paris (ORY), com escala em Lisboa (LIS) cuja duragdo total sdo seis horas e quarenta e
cinco minutos e o passageiro escolher viajar tanto em classe Econdmica ou como em

classe Executiva (Booking FIyTAP, 2024).

A Associacdo Internacional de Transportes Aéreos (IATA) divulgou estatisticas (medidas
em quilometros de passageiros de receita) favoraveis relativas ao crescimento saudavel
do trafego aéreo no ano de 2023, face ao ano anterior. Diferencia as estatisticas por trafego
total, onde se observou um aumento de 52,4% face ao ano de 2022. Segue-se o trafego
doméstico, que contou com um crescimento de 34,1% no fluxo de passageiro em
comparagdo ao ano anterior. E por fim, o trafego internacional, responsavel por um
aumento significativo d 68,9% em relagcdo ao ano de 2022, resultado do movimento de
fluxo de passageiros de todos os mercados, com maior incidéncia o mercado Asia-
Pacifico (Airlines IATA, 2023). Todo este crescimento deu-se gragas ao esforgo realizado
por parte das companhias aéreas de fazerem o seu melhor no que diz respeito a responder

as necessidades, desejos e tendéncias dos passageiros da atualidade.
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Desta maneira, Koklic et al. (2017), afirmam a importancia de se analisar possiveis
relacdes entre elementos tangiveis da companhia aérea em estudo, em como todos os
elementos que a constituem e a caracterizam, como a qualidade do pessoal/ staff e de que
forma ¢ que esses elementos contribuem para satisfacdo do passageiro, tal como a

intengdo quer de voltar a comprar, quer de recomendar o produto e servigo. |

Ao longo do terceiro capitulo, pode analisar-se o processo de metodologia de
investigacdo, sendo que sdo descritos elementos como método e estratégia de
investigacdo, técnicas e instrumentos de recolha de dados, técnicas de amostragem e

procedimentos e, por ltimo aborda-se a gestdo, andlise e interpretagdo dos dados.

Com a finalidade de se compreender a experiéncia da jornada do consumidor, antes,
durante e depois de um voo, foi pensado que a melhor forma consistia em estabelecer-se
um contacto direto com individuos com caracteristicas especificas, ou seja, que estes
tivessem sido passageiros de um determinado voo experienciado com uma certa
companhia aérea, para se perceber aspetos especificos como motivagdes, percecdes,
respostas emocionais, cognitivas e sensoriais, satisfacdo e fidelizagdo. Posto isto, foi
criado um guido de entrevista para ser aplicado inicialmente a um grupo concreto de
individuos que possuiam as caracteristicas inerentes ao estudo. Mais tarde com a pouca
taxa de resposta, o processo de entrevistas foi expandido para individuos fora do grupo
inicial de estudo. A procura destes individuos teve como critérios que estes possuissem
as mesmas caracteristicas do grupo inicial, sendo como unico elemento diferenciador, o

facto de ndo se conhecerem nem terem tido qualquer tipo de contacto anteriormente.

A investigacdo no seu desenvolvimento foi relacionando conceitos e evidenciando as
possiveis ligacdes entre si, quer através do enquadramento tedrico, quer através do estudo
empirico, de modo a obter-se conhecimento de forma a enderecar os objetivos especificos
de investiga¢do, tragados na Introducao desta dissertacdo. Em conformidade, pretendeu-
se responder as seguintes questdes de investigagdo através da aplicacdo de entrevistas:
QI1: Qual ¢ a pré-experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa
companhia de bandeira?

QI2: Qual ¢ a experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa

companhia de bandeira?
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QI3: Qual ¢ a pos-experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa

companhia de bandeira?

3.2 Método e estratégia de investigacio

A abordagem metodologica de investigacdo ¢ qualitativa e visa compreender a jornada
da experiéncia de consumo e a memoria sensorial face a experiéncia do cliente no
decorrer de um voo, fazendo um levantamento de estimulos, dimensdes e expetativas

relativas as diferentes etapas da viagem.

A abordagem de investiga¢do utilizada na elaboragdo nesta dissertacdo consistiu numa
pesquisa qualitativa e exploratoria por via de recolha de dados primarios, através de uma
entrevista semiestruturada a um grupo de pessoas que experienciaram um voo Faro-Paris

com a companhia aérea TAP Air Portugal, entre janeiro e junho de 2023.

O método qualitativo trata elementos tedricos, aproximando o sujeito ao objeto de estudo
relacionando empaticamente motivos, intengdes, acdes e relagdes objetivas e de
significado. O estudo qualitativo tem a particularidade de possibilitar um maior
entendimento quanto a opinides, percecdes, atitudes e comportamentos, pois para além
de estatisticas e hipoteses conseguidas de outro tipo de métodos, este método tende a ser
considerado mais amplo e versatil por possuir diversos tipos de praticas, capazes de se
revelarem esclarecedoras relativamente a questdes complexas (Bryman, 2012; Santos et

al., 2023).

Como método de recolha de dados, foram aplicadas entrevistas semi-estruturadas a
passageiros que realizaram um voo Faro-Paris, com a companhia aérea TAP. O conceito
da realizacdo deste tipo de entrevista permite a esquematizagdo da entrevista, a
categorizacdo e posterior apresentagdo dos diferentes temas de modo flexivel (Sousa,
2005). Foi usada uma amostra ndo probabilistica neste estudo, considerando o critério de
saturagdo tedrica (Bryman, 2012). Cada entrevista teve uma com uma duragdo média de

trinta a quarenta e cinco minutos.
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3.2.1 Design do instrumento de recolha de dados

A entrevista semi-estruturada organizada por um guido de entrevista (Apéndice 1)
encontra-se dividida em duas partes, sendo que a primeira estd organizada em trés fases
distintas potenciando o estudo da jornada da experiéncia do consumidor: a primeira fase
trata a experiéncia do “Pré-voo”; a segunda fase aborda a experiéncia “Durante o voo”; e
por ultimo, a terceira fase, compreende na experiéncia “Pds-voo”. A segunda parte da
entrevista permite que seja feita uma breve analise demografica da amostra. Em resultado
desta escolha de estrutura pretende-se que ao se relacionarem ambas as partes, se
obtenham resultados favoraveis ao estudo, sendo que cada participante autorizou a
partilha dos seus dados atrds do formulario de consentimento do participante (Apéndice

2).

Como instrumento de recolha de dados, em auxilio as entrevistas realizadas aos
passageiros do voo Faro-Paris com a companhia aérea TAP, foi desenvolvido um guido
de entrevista, através de uma grelha base do guido de entrevista (Tabela 1) onde se
conseguiu organizar por fases de experiéncia de voo e tendo em conta os diversos

objetivos ao longo dessas fases, questdes e Keywords que orientaram todo o processo.
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Tabela 3.1 — Grelha base do guifio de entrevista

Objetivos
Fases Base das questdes Keywords Autores
Geral Especificos
Expetativas/ crengas relativas a viagem; Expetativas; Tynan e
Crengas; McKechnie

Explorar a Pré-experiéncia: Imaginario; (2009)

experiénci Compreender - Motivagdes para fazer a viagem; Motivagdes;

ada expetativas - Chegada ao aeroporto: transporte, estacionamento/ parqueamento e acessibilidades até a Folstad e

jornada do existentes antes da area das partidas (check-in e controlo de seguranga); Kvéle (2018)

consumido viagem; Experiéncia: Elementos  tangiveis/

r antes da - Check-in: qualidade de atendimento, tempo de espera, ambiente envolvente, informagdo | elementos intangiveis; Becker e
§ viagem disponivel, acessibilidade, inconvenientes; Jaakkola
;é - Experiéncia no controlo de seguranga: qualidade de atendimento, tempo de espera, (2020)
qL ambiente envolvente, informacao disponivel, acessibilidade, inconvenientes;

:§ Perceber as - Controlo de seguranga: informacdo disponivel e percetivel relativamente ao caminho a Brandt
- motivagdes da seguir consoante o destino (Zona A ou Zona B), qualidade de atendimento no controlo de (2021)
viagem; passaportes (se for o caso), acessibilidade, ambiente envolvente, conforto (acomodagio,
oferta ao nivel de restauragio e lojas, utilitarios, etc.), tempo de espera;
Identificar - Sala de pré-embarque: informagdo disponivel sobre a porta de embarque (quantidade e
elementos tangiveis/ qualidade de informagéo/ecrés disponiveis e tempo de espera para se saber qual ¢ a porta);
elementos acessibilidade; qualidade de atendimento do pessoal na porta de embarque, partilha de
intangiveis; informagédo por parte do pessoal da porta de embarque, tempo de espera para entrada no
avido, conforto, ambiente envolvente, inconvenientes;
Experiéncia de acomodagéo dentro do avido: tempo de espera em fila para entrada no avido, | Experiéncia; Pine e
chegada ao lugar previsto antecipadamente ou designado na porta de embarque, lugar | Necessidades; Gilmore

Explorara | Compreender se as disponivel para colocagdo de bagagem de méo na cabine do avido, qualidade de atendimento | Qualidade de servigo/ | (1998)

experiénci necessidades da tripulagdo, tempo de espera para entrada/ saida no avido, conforto de acomodagdo, | staff;

ada pessoais do inconvenientes (por exemplo, com outros passageiros, itens pessoais danificados, | Sentidos (visdo, | Schmitt
§ jornada do | passageiro foram intervengdes repetitivas por parte da tripulagéo, etc.); audigdo, olfato, tato e | (1999)

S consumido | satisfeitas; Experiéncia de voo: qualidade de atendimento da tripulagdo, partilha de informagdo por | paladar);
g r durante a parte da tripulagéo (antes da descolagem, durante o voo, pré-aterragem e apds aterragem/ David Mc A
S viagem Entender a qualidade saida da aeronave), conforto (assentos, publicidade, distragdes, comida, etc.), problemas (2013)
é (dentro do do servigo/ staff; durante a descolagem e/ ou aterragem, turbuléncia, inconveniente, etc.;
;: avido) Compreender a
experiéncia sensorial Experiéncia sensorial: ambiente envolvente (qualidade do ar, temperatura, cheiro, etc.);
do passageiro; quais os sentidos mais estimulados durante a experiéncia de voo; importancia dos sentidos
na experiéncia do passageiro; etc. Hirschman e
Holbrook
(1982)
Experiéncia sobre saida do avido: tempo de espera em fila para saida do avido, | Percegdo;
Compreender o tipo acessibilidade a saida da acronave para o aeroporto, qualidade de atendimento da tripulagdo, | Emogdes;

Explorar a de elementos que inconvenientes; Evolugdo cognitiva;

experiénci contribuiram de Experiéncia sobre recolha de bagagem e saida do aeroporto: informagdo disponivel para | Evolugdo emocional;

ada forma positiva e recolha de bagagem (quantidade e qualidade de informagdo/ecrds disponiveis sobre qual o | Evolugdo sensorial; Koklic et al.

jornadado | negativa na tapete de recolha de bagagem e hora de entrega de bagagem);, acessibilidade na recolha de | Expetativa vs. | (2017)
§ consumido | experiéncia de voo; bagagem, tempo de espera da recolha de bagagem, bagagem danificada, qualidade de | Realidade
2 r depois da atendimento do pessoal em caso de reclamagdo de bagagem perdida ou danificada; etc.; | Satisfagdo; Lemon e
‘I viagem (a Perceber a evolugdo informagdo disponivel sobre a saida; acessibilidade; ambiente envolvente, inconvenientes; | Fidelizagdo; Verhoef
:§ chegada e sensorial, emocional etc. Recomendagio. (2016)

” apds a e cognitiva do Experiéncia: avaliagdo pos-experiéncia; satisfagdo do passageiro; intengdo de voltar a viajar
saida do passageiro no com a companhia aérea; recomendagdo do servigo a outros. Erenkol e
avido) decorrer da Merve
experiéncia. (2015)

Fonte — Elaboragdo propria.
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Na 1? fase — pré-experiéncia de voo (1), o objetivo geral passa por explorar a experiéncia
da jornada do consumidor antes da viagem e, os objetivos especificos: compreender
expetativas existentes antes da viagem; perceber as motivacdes da viagem; identificar
elementos tangiveis/ elementos intangiveis. Como base das questdes, sio mencionados
topicos como: (a) expetativas e crencas; (b) pré-experiéncia: motivacdes e chegada ao
aeroporto; (c) experiéncia: check-in, controlo de seguranga e sala de pré-embarque. As
palavras-chave evidenciadas nesta fase sdo expetativas, crengas, imaginario, motivagdes

e elementos tangiveis/ elementos intangiveis.

Na 2? fase — experiéncia durante o voo (2), o objetivo geral consiste em explorar a
experiéncia da jornada do consumidor durante a viagem (dentro do avido) e objetivos
especificos: compreender se as necessidades pessoais do passageiro foram satisfeitas;
entender a qualidade do servico/ staff; compreender a experiéncia sensorial do passageiro.
As questdes basearam-se nos seguintes pontos: (d) experiéncia de acomodacao dentro do
avido, (e) experiéncia de voo e (f) experiéncia sensorial. As palavras-chave evidenciadas

nesta fase sdo experiéncia, necessidades, qualidade de servico/ staff e sentidos.

Na 3% fase — experiéncia pés-voo (3), o objetivo geral traduz-se em explorar a experiéncia
da jornada do consumidor depois da viagem (a chegada e ap6s a saida do avido) e os
objetivos especificos: compreender o tipo de elementos que contribuiram de forma
positiva e negativa na experiéncia de voo; perceber a evolugdo sensorial, emocional e
cognitiva do passageiro no decorrer da experiéncia. As questdes basearam-se nos
seguintes pontos: (g) experiéncia sobre saida do avido, (h) experiéncia sobre recolha de
bagagem e saida do aeroporto e (i) resultado da experiéncia (satisfagdo, intencao de voltar
a adquirir o servigo e passar a palavra). As palavras-chave evidenciadas nesta fase sao
perce¢do, emocgdes, evolucdo (cognitiva, emocional e sensorial), avaliagdo pos-

experiéncia, satisfacdo, fidelizagdo e recomendagao.

Antes de se dar inicio as entrevistas foi realizado um pré-teste do guido de entrevista. Foi
realizado um pré-teste para testar a sua estrutura, observar a sua funcionalidade, assim
como a sua coeréncia. Posteriormente, apos alguns ajustes para clareza, o guido de
entrevista foi validado como apto a realizacdo das entrevistas junto dos respetivos

participantes. E ainda de salientar que ap6s estarem terminadas as entrevistas, o material
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de audio gravado durante a realizagdo das mesmas (com autorizacdo dos entrevistados)

foi transcrito e interpretado.

3.3 Gestao, analise e interpretacao dos dados

Para além dos objetivos geral e especificos ja conhecidos, estabelecidos no inicio do
estudo, foi feito um planeamento de pontos importantes a conseguir desenvolver

consoante as diferentes fases de experiéncia de voo.

O facto da entrevista estar organizada por fases, as chamadas fases do voo, fomenta uma
abertura para numa primeira instancia se realizem perguntas genéricas de modo, a
estimular interesse ao entrevistado e de seguida questdes mais incisivas com o proposito
que se alcancarem respostas mais concretas e profundas, isto porque as questdes permitem
que o entrevistado se identifique e acabe por criar confiangca em dar o seu contributo

pessoal (Koklic et al., 2017).

Quanto a transcri¢do e processamento dos dados, foi realizada de forma manual pelo
entrevistador e investigador do estudo, considerando o nimero reduzido de entrevistas. E
de referir que foi feito um esforgo por parte do entrevistador quanto a procura de clareza
em respostas incompletas ou pouco claras. Por ultimo, para terminar no final de cada
entrevista, voltaram a ser mencionados pontos fortes quanto as respostas obtidas, tal como
este terd sido debatido quanto a sugestdes e comentarios finais seguido dos

agradecimentos.

Em geral, recorreu-se a uma abordagem dedutiva, com base no quadro teérico explorado
durante a revisdo da literatura. A abordagem indutiva aconteceu quando subcategorias
especificas surgiram diretamente da analise das respostas dos entrevistados, por exemplo.
A andlise e interpretacdo dos dados corresponde a uma andlise tematica de conteudo
indutiva (Bryman, 2012), com a defini¢cdo de categorias e subcategorias, tendo sido a

analise realizada de forma manual num ficheiro Excel.
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CAPITULO IV — RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil sociodemografico

Segundo as respostas resultantes da entrevista, ¢ possivel tragar-se um perfil
sociodemografico (Tabela 4.1) capaz de traduzir informagao acerca dos passageiros que

fizeram parte do estudo e concluirem-se alguns indicadores essenciais a investigacao.

Tabela 4.1 — Perfil sociodemografico

Caracteristicas Demograficas Frequéncia Percentagem (%)
Idade
18 a 24 anos 2 13,3
25 a 34 anos 8 53,3
35 a 44 anos 1 6,7
45 a 54 anos 4 26,7
Nacionalidade
Portuguesa 15 100
Género
Feminino 10 66,7
Masculino 5 33,3

Habilitagdes literarias

Ensino secundario 1 6,7
Licenciatura 8 53,3
Pés-graduagdo 1 6,7
Mestrado 2 13,3
Doutoramento 3 20
Situagdo atual de emprego
Trabalha a full-time 15 100

Fonte — Elaboragdo propria.

Ao analisar-se os dados ¢ possivel afirmar-se que a maior percentagem dos respondentes
(53,3% dos inquiridos) pertence a uma faixa etdria que se encontra entre os 25 a 34 anos,
correspondendo a mais de metade da amostra total. Em contrapartida, a menor
percentagem de respostas (6,7%) pertence a faixa etaria seguinte, nomeadamente entre os
35 a 44 anos. Ao caracterizar a amostra consoante o género, ¢ evidente a percentagem de
resposta por parte do género feminino (66,7% de taxa de respostas), significando o dobro
da percentagem de resposta do género masculino (33,3% dos inquiridos). Quanto a
habilita¢des literarias, considera-se a Licenciatura (53,3%), seguida de Doutoramento
(20%), mestrado (13,3%), Pos-graduacao (6,7%) e Ensino secundario (6,7%). A nivel da

nacionalidade, todos os respondentes sdo Portugueses e trabalham a full-time.
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4.2 Informacio de viagem

A entrevista possibilitou que se obtivesse mais informagao sobre a viagem (Tabela 4.2),
por parte do passageiro.

Tabela 4.2 - Informacao de viagem

Informacio de viagem Frequéncia Percentagem (%)
Foi a primeira viagem de aviao?
Sim 1 6,7
Nao 14 93,3
Se respondeu Nao, quantas vezes ja andou de
avido?
Mais de 2 1 6,7
Mais de 6 3 20
Mais de 10 11 73,3

Gosta de viajar de avido?

Gosto muito 7 46,7
Gosto 4 26,7
Nem gosto, nem desgosto 4 26,7

Motivo da viagem

Trabalho 6 40
Lazer 11 73,3
Passar tempo com a familia 2 13,3
Viajou...

Sozinho/a 2 13,3
Em grupo 13 86,7

Fonte — Elaboragdo propria.

Consegue concluir-se que apenas 6,7% dos inquiridos que realizaram viagem de Faro-
Paris corresponde aos individuos que andaram pela primeira vez de avido. Para além
disso, foi possivel identificar-se que cerca de 73,3% j4 andaram mais de dez vezes de
avido, 20% mais de seis vezes e apenas 6,7% mais de duas vezes. Menos de metade dos
inquiridos assumem gostar muito de viajar de avido (46,7% dos inquiridos), sendo que a
outra metade se divide (com 26,7% cada) entre o “gosto” e o “nem gosto, nem desgosto”.
Quanto ao motivo da viagem, grande parte assume que a realizaram por motivos de
“lazer” (73,3%), seguindo-se o motivo de “trabalho” (40%) e, em ultimo lugar, estd o
motivo de “passar tempo com a familia” (13,3%). Por fim, 86,7% dos passageiros

afirmaram viajar “em grupo” e apenas 13,3% “sozinhos/as”.
A andlise de contetido indutiva relativa a experiéncia de voo Faro-Paris objetivos do

estudo de carater geral e especifico, identificando categorias e subcategorias. E utilizada

informacdo extraida das entrevistas, organizada, interpretada e estruturada em tabelas.
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4.3 Experiéncia de voo (antes, durante e apods)

Tabela 4.3 - 1* fase: pré-voo

Objetivo geral

Explorar a experiéncia da jornada do consumidor antes da viagem.

Objetivo(s) especifico(s)

Perceber as motivagoes da viagem. Compreender expectativas existentes antes da
viagem.
Categoria(s) Subcategoria(s) Categoria(s) Subcategoria(s)

Motivagao Pessoal: Concretizagdo | Expectativas e crengas Concretizagao efetiva do
de um sonho; desfrutar horario previsto;
de tempo de qualidade Alcangar o sentimento de
com familia. tranquilidade, conforto e
Profissional: pela bem-estar.
participag@o numa
conferéncia

internacional numa area

cientifica de relevo.

Elementos tangiveis e | Logistica, praticidade e | Imaginario. Cultura francesa.
elementos intangiveis. facilidades;

Conforto;

Informagao;

Imprevisibilidade.

Fonte — Elaboragdo propria.

A primeira tematica aprofundada (Tabela 4.3) ¢ a experiéncia de pré-voo. O objetivo geral
¢ “explorar a experiéncia da jornada do consumidor antes da viagem”. Relativamente ao
objetivo especifico de compreender as motivacgdes, a categoria — “Motivacdes” —
caracteriza-se por duas subcategorias. A primeira subcategoria identifica o lado “Pessoal:
Concretizacdo de um sonho; desfrutar de tempo de qualidade com familia”, proveniente
da ideia anteriormente concebida pela comercializagdo e comunicagdo que existe face a
este destino. Foi identificado o envolvimento com a cidade, as pessoas € com o que se
pode 14 experienciar: “uma motivagdo (...) associada a comercializa¢do a esta imagem,
que ¢ vendida e comunicada nas diferentes redes (...) enquanto cidade. Uma vez na vida
ir visitar e conhecer, fazer parte de algo de significa aquilo que personifica aquilo que é

a minha personalidade (...) descobrir coisas novas e desfrutar dessas coisas, conhecer
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culturas diferentes, pessoas diferentes, provar a comida, o vinho e interagir com o grupo
(E3M)”; “(...) ir a Disneyland. Um sonho de infancia (ESF)”; “Esta viagem foi (...) a
prenda de anos dela (a mde) (E9F)”. A segunda subcategoria corresponde ao lado
“Profissional: pela participacdo numa conferéncia internacional numa éarea cientifica de
relevo”, cuja finalidade profissional prevalece: “(...) esta viagem tinha como finalidade
estar em Paris alguns dias para assistir e participar numa conferéncia internacional

(E2F)”.

Quanto a segunda categoria — “Elementos tangiveis e elementos intangiveis” —, sdo
identificadas subcategorias referentes a elementos tangiveis a “Logistica, praticidade e
facilidades”, ou seja, as condigdes apresentadas em contexto de aeroporto, desde a
chegada, passagem pelos balcdes de Check-in caso necessario, o controlo de seguranga e
o caminho até as portas de embarque: “(...) o controlo de seguranca também foi rapido,
correu tudo muito bem, alids (...) a area do controlo de seguranga nos ultimos anos,
penso que (...) aumentou significativamente a dimensdo, as maquinas utilizadas e os
espagos de tapetes, portanto tudo a rolar com muito mais espago e bem, até ali é tudo
muito simples até chegar a zona de embarque, na minha opinido (E1IM)”; “(...) que ndo
tivesse de estar em filas muito compactas e aquilo que eu fiz prevendo essas filas ou
congestionamentos que pudessem ocorrer no aeroporto, fiz o possivel para estar ld cedo,
penso que cheguei 1 hora e 30 minutos antes do voo e so levei bagagem de mdo ou
bagagem que eu pudesse levar comigo sem ter de ir para o pordo, precisamente para ndo
estar sujeita a mais uma fila (E2F)”; “(...) o controlo em si, foi rigido, mas ninguem foi
mal-educado, nem sempre se consegue pessoas com um sorriso, é cada vez mais dificil,
mas dentro, uma vez mais, foi satisfatorio, mas poderia ter sido diferente na forma como
abordam as pessoas, faria muito mais sentido. Podem fazer o trabalho na mesma, mas
cada um sabe de si, depois troca um seguranga por outro para olhar para o ecrd, temos
de esperar, uma confusdo no processo (...) ndo é uma parte agradavel, mas se é para a
seguranga de todos, é algo que temos de aceitar. Uma parte menos positiva, queremos é
que seja menos negativa possivel (E3M)”; “(...) despachei a bagagem, check-in eficiente
e rdpido, boa experiéncia, boa acessibilidade e bem sinalizado (E6F)”; “Fiz o Check-in
on-line, por isso ndo experienciei essa fase, mas se precisasse de me dirigir ao balcdo da
companhia, sabia como fazé-lo, para aléem do ecra gigante das partidas com o numero
do balcdo de Check-in, os balcoes possuem o logo e as cores da companhia aérea que

visivelmente chamam a atengdo (E14F)”.
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Relativamente a subcategoria designadas por “Conforto” surgiu pelo facto de os
entrevistados referirem que a oferta de cafés e restaurantes ndo ¢ grande, considerando a
qualidade, diversidade e conforto: “(...) alguns produtos interessantes, bastante caros,
quisemos beber café, ndo havia mesas para todos, ndo foi pensado para grupos, mesas
individuais pequenas, momento de descanso e lazer e ndo foi tao bom quanto poderia ser
(E3M)”; “(...) conforto podia ser maior, sabe-se que a sala é uma sala de passagem, mas
podia ser mais confortavel, tenho ideia de que havia cadeiras que ndo estavam muito
boas (E4F)”; “(...) o tempo de espera para entrada no avido foi relativamente curto (cerca
de 20minutos), no entanto a sala era pequena e, portanto, os lugares sentados sao poucos
originando impaciéncia. Além disso, a sala ndo tinha uma ventilag¢do adequada, pelo que

sentiamos um forte calor (E8F)”.

Por outro lado, a subcategoria “Informacdo” relaciona-se com a informacgdo partilhada
pelo aeroporto, tendo sido referido que esta ¢ percetivel e atualizada: “(...) indicagdo é
aquela normal que havia no placar com o voo, a porta, nem sempre tem a informa¢do
atualizada, temos de espera de que a informacgdo seja atualizada (E3M)”; “Informacdo
percetivel, identifiquei facilmente o caminho assim como a porta de embarque. Tempo de
espera para saber qual é a porta de embarque semelhante a outros aeroportos,
demorado, mas expectavel (E6F)”; “Poderia haver mais monitores com informa¢do
disponivel (...)(ETM)”; “Sim, a informag¢do da porta de embarque foi clara e de facil
acesso. O tempo de espera para abertura da porta indicado no ecrd correspondeu ao
tempo real (E8F)”; “Diria que este é o pior momento, pois existem poucos ecras
disponiveis e a informagdo, vem quase sempre com um atraso. Aconteceu-me estar uma
indicagdo da porta e passado uns 10 minutos obtive outra informagdo, o que me deixou

com receio de perder o voo (E14F)”.

Como elementos intangiveis, a subcategoria designada por “Imprevisibilidade” esta
relacionada com o que pode acontecer ainda em contexto de pré-voo, como por exemplo
a passagem pela seguranca aeroportudria, um momento identificado como muito
stressante: “(...) aquilo sdo os minutos mais stressantes da vida seja de quem for, é sempre
tudo a pressa e temos de tirar isto, sapatos, tudo. A seguranca é sempre dificil de saber

o que nos espera (...) (ESF)”.
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Referente a esta primeira fase de experiéncia de voo, o segundo objetivo era
“compreender expetativas existentes antes da viagem”. Relativamente a primeira
categoria — “Expetativas e crencas” — relativas a viagem, foram reconhecidas
subcategorias como a “concretizagdo efetiva do horario previsto” pelo facto de os
entrevistados recearem atrasos e até cancelamentos, por historico em experiéncias
anteriores nomeadamente: “(...) tive com algum receio de atrasos e cancelamentos dos
voos (...) porque tenho tido varias experiéncias de atrasos e cancelamentos (...) (E1M)”;
“Tinha algum receio porque a TAP costuma ter muitos atrasos, ansiedade em ndo saber
ao certo as horas de chegada (...) (ESF)”. A subcategoria “alcancar o sentimento de
tranquilidade, conforto e bem-estar” estd relacionada com a expetativa da viagem em si
ser tranquila no seu todo: “Expetativa de que seria uma viagem tranquila de Faro-Paris
sem nada a observar (...) (EIM)”; “(...) essencialmente que fosse uma viagem tranquila
(E13F)”; “(...) que a viagem de avido fosse tranquila e corresse tudo bem (E14F)” e em
particular, que ndo se ficasse maldisposta(o) pela possibilidade de enjoar a bordo:
“Crenga, que iria correr tudo bem e que ia ser uma experiencia de voo um bocadinho
diferente tendo em conta o grupo com quem ia viajar; as minhas expectativas eram em
relagdo ao voo em si (...) ndo haver problemas no voo, a viagem a decorrer dentro da

normalidade e em relagdo a mim propria, ndo ficar maldisposta (...) (E4F)”.

Quanto a segunda categoria deste objetivo especifico, surge o — “Imaginario” —, sendo
que a subcategoria corresponde ao conhecimento e envolvimento da “cultura francesa”,
identificada pelo facto de os participantes identificarem o imaginario da cultura francesa
e os seus elementos simbdlicos que a caracterizam: “(...) o imaginario associado a paris
(cidade do amor, do glamour, santificacdo, comida, musica, cultura francesa que esta
associada, francés é um simbolo dessa mesma cultura) misturado com algum receio de
que tudo corra bem (E3M)”. Por um lado, a visita é percecionada e comercializada ao
ponto de fazer parte de “bucket lists”: ““(...) primeira vez a viajar para Fran¢a e conhecer
uma das cidades na minha bucket list (ETM)”. Por outro lado, apds a visita ¢ possivel a
reflexdo quanto a expectativas iniciais e se estas sdo efetivamente correspondidas ou ndo:
“(...) primeira vez a viajar com a TAP e a primeira vez a ir a Paris. Talvez até tinha
expectativas demasiado altas que ndo foram correspondidas. Pensei que Paris ia ser tudo

0 que se vé nos filmes e senti exatamente o contrario, ndo me apaixonei pela cidade

(E9F)”.
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Tabela 4.4 - 22 fase: voo

Objetivo geral

Explorar a experiéncia da jornada do consumidor durante a viagem.

Objetivo(s) especifico(s)

Compreender se as necessidades Entender a qualidade do Compreender a experiéncia
pessoais do passageiro foram servigo/ staff; sensorial do passageiro.
satisfeitas.
Categoria(s) Subcategoria(s) Categoria(s) | Subcategoria(s) | Categoria(s) Subcategoria(s)
Contexto/ Organizagdo  (do | Customer Tratamento a Estimulos Evolugdo sensorial,
ambiente a | embarque); service. bordo; sensoriais com impacto
bordo. Consciencializago/ Elementos envolventes. | emocional/cognitivo.
Atencdo a diferenciadores.
procedimentos;
Medos e receios.

Fonte — Elaboragdo propria.

No ambito da segunda tematica (Tabela 4.4) — “Experiéncia de Voo”, pretendeu-se
explorar a experiéncia da jornada do consumidor durante a viagem (dentro do avido) onde
sd0 expressos trés objetivos especificos distintos. O primeiro corresponde a
“compreender se as necessidades pessoais do passageiro foram satisfeitas”, onde se insere

a categoria — “Contexto do ambiente a bordo” —, dividida em trés subcategorias.

A subcategoria “Organizacao (do embarque)” foi identificada como boa, mas como a fase
mais demorada, pois a companhia aérea realiza o embarque por zonas (A, B e C), o que
faz com que os passageiros tenham de esperar uns pelos outros nao existindo uma fila por
ordem de chegada: “(...) é feito meramente a triagem da bagagem de mdo em fungdo das
letras ou dos lugares (...) (ESF)”; “(..) ja tinha o lugar destinado, a TAP divide a
acomodagdo por zonas A, B e C. Até acho que estava na zona ou A ou B (E6F)”;
“Demorei mais ou menos 15 minutos a entrar no avido desde o comego do boarding e
mais 2 ou 3 min a chegar ao meu lugar, ja dentro do avido (E9F)”; “Entrar dentro do
avido foi a parte mais magadora. O voo estava relativamente cheio entdo ficamos muito
tempo em pé a espera que os outros passageiros se sentassem e fomos das ultimas a

embarcar (E10F)”.
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Quanto a subcategoria “Consciencializagdo/ Atengdo a procedimentos”, os entrevistados
abordam os procedimentos tidos no momento do embarque, como a ordem de
acomodacdo a bordo: “(...) na sala de embarque, o sentar por zonas A, B, C (...) acho que
¢ uma boa forma de organizagdo (...) o embarque por zonas. (...) se entrarem primeiro
na parte traseira do avido e se for organizado, o embarque é muito mais rdpido e cria
menos espera dentro do avido. Eu esperei um bocadinho, ali dentro da manga, mas para
mim também é normal os tempos de espera, portanto era impossivel fazer um embarque
de cento e tal pessoas e sem (momentos de) esperas (E1M)”; “(...) inicialmente, eu estava
destinado a um lugar e quando fui ver a companhia aérea mudou o meu lugar e fui
colocado noutro lugar. Isso gera insatisfagcdo porque tinha um lugar em frente as portas
para ter mais espago por causa das pernas e o que aconteceu é que fui colocado num
lugar completamente diferente e, portanto, a entrada no avido, é outra parte menos
agradavel. Ndo fui informado dessa mudanca de lugares (E3M)”; e a capacidade de
bagagens de mao existente na cabine e ainda caso ndo exista mais capacidade o facto das
suas bagagens serem despachadas naquele preciso momento, sem aviso prévio por parte
da companhia aérea para o pordo: “Cheguei dentro do avido, tinha o meu lugar e também
havia espago para a minha bagagem de mdo (...) (E1M)”; “Achei estranho por acaso, o
facto de supostamente poder levar a mala de cabine, no momento foi me informado que
a iria despachar. Ndo achei muito correto, sem aviso prévio, nem cadeado tinha, ndo
estava preparada pois estava a contar com outra coisa, foi um aspeto muito mau. A
pessoa que estava a porta era um pouco arrogante, mas era ela que dava a noticia da
bagagem ao passageiro. Houve um senhor inclusive que comegou a discutir e optaram
por ndo despachar a mala dele(...) (E9F)”; “(...) quando chegamos ao nosso lugar os
headlockers ja estavam cheios, mas uma tripulante veio nos ajudar e encontrou um
espago para colocarmos mais a frente (E10F)”. Este aspeto representa na grande maioria
um aspeto negativo considerando o tempo a despender na recolha de bagagem, apds a

chegada.

Por fim, a subcategoria “Medos e receios” ¢ distinguida pelo facto de os entrevistados
temerem possiveis acontecimentos inesperados, mudancas de horarios ou atrasos e até
mesmo condi¢cdes atmosféricas instaveis durante a viagem (ex. turbuléncia) que
pudessem condicionar de certa forma a sua segurancga ou desfrute da mesma: “(...) sim,
para mim foi tudo tranquilo, nada fora do normal (...) Ndo me lembro de te havido

turbuléncia forte, normalmente quando ha alguma eu lembro-me, para mim acho que foi
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tudo normal de um voo (E1IM)”; “Foi boa (a viagem), foi normal e corrente. Sim, (a
tripulagdo) foram atenciosos, cordeais como costumam ser, acho que se tivesse
acontecido algo fora do normal acho que me lembraria (E2F)”; “A experiéncia de voo
para paris foi agradavel, talvez pelo facto de ser manha, a pessoa ainda esta no inicio
da manhd ainda ndo esta muito cansada nem muito desgastada enquanto a de regresso
foi mais na parte da tarde. A viagem foi até bastante aprazivel, ndo houve possas de ar
nem nada, ndo houve solavancos, portanto algum nevoeiro, ver a neve nas montanhas

francesas, algo completamente diferente do que temos em Portugal (E3M)”.

O segundo objetivo especifico que constitui a segunda fase da experiéncia de voo passa
por “Entender a qualidade do servigo/ staff”. Surge a categoria — “Customer service” —
, tematica que possibilita a existéncia de duas subcategorias capazes de retratar momentos
da viagem marcantes para os passageiros entrevistados, nomeadamente acontecimentos
que moldam a imagem que cada um retira da companhia aérea. A primeira subcategoria
denominada de “Tratamento a bordo”, trata conceitos como o atendimento do staff,
informagdes partilhadas com os passageiros sobre o estado do voo, entre outros: “A
experiéncia de voo correu bem (...) acho que correu tudo normalmente (...) senti esse
conforto (assentos, distragoes, etc.) (EIM)”; “Na entrava houve um momento de mais
stress ou de mais afli¢do, o voo estava muito cheio, chegou atrasado 20 ou 30 minutos,
depois havia muitas pessoas com malas e nem todos podiam levar a mala para dentro,
as técnicas de trafego da TAP comegaram a querer obrigar as pessoas a levarem as
malas de mdo para o pordo e comegaram quase como fiscal, esta vai para o pordo, esta
ndo vai, toda a gente a fugir, ndo foi facil. (...) Lembro-me perfeitamente do conforto a
bordo, que os bancos eram muitos estreitos, eram relativamente confortaveis, lembro da
pele, do cinzento, das cores da TAP que estavam presentes nos materiais dos bancos e
no design doo voo, alguma desarrumacgdo porque as pessoas deixam tudo espalhado
(E3M)”; “Considero a minha experiéncia de voo positiva. Gostei do atendimento da
tripulagdo, da descolagem e aterragem suaves, e de ser uma viagem sem muitas
intervengoes, permitindo-me descansar. O unico ponto negativo a referir sdo o

desconforto dos assentos. Sao demasiados duros (ESF)”;

A segunda subcategoria refere-se a “Elementos diferenciadores” que a existirem, na sua
maioria sdo pagos a bordo: “(...) a unica coisa que eu posso dizer que é menos positiva,

mas isso jd ndo tem que ver com a experiéncia, mas viajar com uma companhia de
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bandeira e tudo tem de se pagar dentro do avido. Ao qual eu discordo, totalmente.
Atualmente na TAP, ¢ tudo extra (E1M)”; “(...) ndo notei que o modelo NEO tivesse algo
de especial, pareceu um voo banal durante a viagem ndo havia nada que nos distraisse,
as bebidas eram caras, tinhamos de pagar para todas elas, nada de especial, nem uma
pequena oferta, nada de relevante uma vez mais, perderam oportunidade de serem
diferentes, sdo rotineiros. Para quem gosta é bom, no meu caso que queria algo diferente,
ndo achei nada de especial (E3M)”; “(...) entradas USB, ecra a frente que dava para ver
a nossa localizagdo. Vendas e publicidade, foi o suficiente, ninguém obriga ninguém a
comprar. Ndo houve snacks gratis, é tudo extra. Informagoes partilhadas, tudo normal,
nada a acrescentar (ESF)”; “Ndo gostei do facto de os passageiros ja ndo terem direito
a comida incluida no preco do bilhete, pois ndo fui preparada com comida para o voo.
Bancos confortaveis e ajustaveis na cabega, o que é otimo. Distragoes - revistas a bordo,
mas avido sem sistema de entretenimento (E6F)”; “(...) ha pouco espago entre os lugares.

Nesse voo em especifico, o sistema de “ar condicionado” ndo funcionava. Senti também

pouca higienizagdo do espago, onde passam tantas pessoas e é um espago tdo usado

(E14F)”.

Ainda na mesma fase, o ultimo objetivo especifico define-se por tentar “compreender a
experiéncia sensorial do passageiro” e possui categoria — “Estimulos sensoriais
envolventes”. A “evolu¢do sensorial com impacto emocional/cognitivo” do passageiro”
¢ caracterizado pelo ambiente a bordo tal como ¢ descrita a experiéncia sensorial
individual de cada entrevistado ao nivel dos sentidos: “O primeiro sentido mais
importante para mim durante o voo é audi¢do, porque eu gosto muito de ouvir o som dos
motores do avido, se calhar é aqui alguma coisa a verificar se esta tudo bem, se estd tudo
a funcionar, ¢ muito importante a audi¢do e sentir que os motores estdo a trabalhar, que
fazem aquele barulho normal, assim como na aterragem, o avido a bater nos chdo, as
rodas a bater, para mim também é importante ouvir estes barulhos, significa que esta
tudo a correu bem, porque se nos ndo ouvirmos aquele bater, se bater de forma mais
brusca, significa que o trem de aterragem ndo abriu ou assim; em segundo lugar é a
visdo, portanto para ver se a tripulagdo esta tranquila, para mim é um sinal de que esta
tudo a correr bem, se vejo a tripulagdo de um lado para o outro também ndo é assim ndo
¢ confortavel; depois os outros é mais dificil enumerar, talvez o olfato, seria assim o
terceiro lugar (EIM)”; “(..) experiéncia visual, acho muito interessante irmos

descobrindo se assim o tempo o permitir observar ou o céu ou ca em baixo, onde estamos
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a passar, as paisagens sdo muito agradaveis (...). Nestes voos, ndo me recordo ao certo,
mas com o ar condicionado se formos com uma roupa muito fresca passamos frio, para
os menos avisados acontece, ndo ¢ o meu caso (tato). (...) ndo, o cheiro, talvez quando
nos é servida alguma refei¢do, talvez ai sim é uma mistura de cheiros conforme o que as
pessoas pedem para comer, tirando isso ndo... talvez eu diria que superior a isso o som,
vamos constantemente com ruido de fundo (audi¢dao) (E2F)”; “Portanto os sentidos mais
importantes, a visdo, muita confusdo, muita gente, malas, barulho das portas para fechar
onde guarda as malas, confusdo, pessoas a falar, depois tato, procurar o cinto, espaco
ser curto, estar a procura das coisas os joelhos baterem nos bancos (...) (E3M)”; “Os
sentidos para mim sdo o tato (questdo de temperatura, tenho sempre muito calor), depois
a audigdo (ao nivel dos ouvidos, o problema da pressdao nalguns momentos). Ao nivel da
visdo, o meu lugar preferido é o do corredor (E4F)”; “Ambiente envolvente, muito
barulho devido as criancas, talvez por ser um voo para Paris e ir a Disney (ESF)” e a

forma de como estes foram impulsionados.

Tabela 4.5 - 3" fase: pdés-voo

Objetivo geral

Explorar a experiéncia da jornada do consumidor depois da viagem.

Objetivo(s) especifico(s)

Compreender o tipo de elementos que contribuiram | Perceber a evolugao sensorial, emocional e cognitiva

de forma positiva e negativa na experiéncia de voo. do passageiro no decorrer da experiéncia.
Categoria(s) Subcategoria(s) Categoria(s) Subcategoria(s)
Consciencializagdo. Interpretagao de | Memoravel. Transformagao
procedimentos; sensorial;
Valorizagdo do tempo e Transformagdo
do espago; emocional;
Sentimento de rececao. Transformagdo

cognitiva/comportament
al;
Expectativas iniciais vs.

Realidade;

Amor a marca. Recomendacdo e Word-

of-mouth (WOM).

Fonte — Elaboragdo propria.
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A ultima fase a ser examinada (Tabela 4.5), a “3* fase - pds-voo”, tem como objetivo
geral o “Explorar a experiéncia da jornada do consumidor depois da viagem (a chegada e
apos a saida do avido), sendo formada por dois objetivos especificos diferenciados. O
primeiro objetivo especifico esta relacionado com o “compreender o tipo de elementos
que contribuiram de forma positiva e negativa na experiéncia de voo”, que tem como
categoria a— “Consciencializa¢do” — e ¢ analisado através das seguintes subcategorias
“Interpretacao de procedimentos”, “Valoriza¢ao do tempo e do espaco” e “Sentimento de

recegao’”.

A primeira subcategoria “Interpretacdo de procedimentos” estd relacionada com os
procedimentos realizados no momento de chegada até ao desembarque, mais uma vez a
partilha de informagdo por parte da tripulagdo para com o passageiro e contexto
envolvente: “(...) aqueles minutos de espera até se abrirem as portas a espera que os
passageiros se levantem, toda a gente quer sair, o espago é apertado, eu gostava que
fosse mais rapido mas percebo que ndo consiga ser assim, tem de se cumprir todas as
normas de seguranca, o avido tem de estar parado, tem de encostar a manga, tem de se
abrir as portas, hd todos aqueles 5 minutos que se calhar parecem 15 ou 20 minutos. (...)
acho que todas as informagoes dadas pela tripulacdo sdo bastante uteis, quer quando se
descola, quer quando se esta a espera, quando se aterra, portanto sdo sempre
informagoes que sdo importantes, relativamente a isso estou satisfeito as informagoes
que foram dadas. Nem sempre essas informagoes sdo assim tdo percetiveis (...) (E1IM)”;
“Em termos de espera para sair do avido, fiquei sentada a espera de que a maioria saisse,
depois disso foi bastante rapido (ESF)”; “Saida do avido pela manga e ndo pela escada
0 que foi otimo, pois torna o processo de sair do avido mais prdtico (E6F)”; “O aspeto
negativo que assinalo no fim da viagem é o facto de apenas ter sido aberta a porta da
frente do avido o que tornou o desembarque muito demorado (ESF)”; “(...) falta de
organizagdo por parte dos passageiros, que comeg¢am a levantar-se e a tirar a bagagem
ainda antes da porta estar aberta. (...) orientagdo por parte dos tripulantes a facilitar as
saidas (os passageiros da frente até ao meio, saem pela frente e os passageiros de tras,
saem pela porta de tras, evitando que queiram todos sair pelo mesmo sitio) (E12F)”;
“Esperei os passageiros mais apressados comegarem a sair para me levantar, tirar a
minha mala da cabine e dirigir-me a saida do avido. Depois facilmente cheguei a zona

das chegadas e, seguindo a sinalética, sai do aeroporto (E15M)”.
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Quanto a “Valorizacdo do tempo e espago”, esta subcategoria visa retratar a preocupacgao
do entrevistado perante os timings entre a chegada, retirada dos cintos, bagagens de mao,
todo o processo de saida do avido, recolha de bagagem para aqueles que o tiveram de
fazer, encontrar o caminho de saida e ir ao encontro do meio de transporte por grande
parte dos entrevistados, que estava previamente agendado: “(...) como aspetos negativos,
¢ sempre o tempo de espera, porque eu ndo gosto muito de esperar para sair do avido,
ha sempre aquela vontade de sair (...) e comegar a minha experiéncia no destino (E1M)”;
“(...) encontramos o lugar de busca das bagagens em paris relativamente facil, mas
recordo que para sairmos, penso que tivemos de perguntar, depois de ja termos as
bagagens, pois ndo estavamos a ver por onde é que era a saida (...) tinhamos alguém a
nossa espera para nos levar até ao hotel (...) um transfer (...) nesse momento ndo estava
muito percetivel, para chegar até a sala onde iamos buscar a bagagem, mas depois para
sair dessa sala ndo estava muito bem identificado por onde sair (E2F)”; “Sim, (a
chegada) andamos um bocado perdidos para encontrar a saida do aeroporto, encontrar
as malas ndo demorou muito, foi mais a encontrar a saida. Depois foi a preocupac¢do
onde é que andava o “homem do transfer”, (...) andamos bastante, (...) uma longa
distancia da porta de saida, caminhamos muito com as malas, recordo que uma das
malas ndo era facil de transportar (...) coisas rotineiras que uma pessoa nao pensa muito,
mas depois sdo coisas que nos marcam em termos de experiéncia (E3M)”; “(...) fui um
pouco em piloto automatico atrds dos colegas (...) tenho uma ideia de que andamos
bastante, ndo houve problemas com a mala e de encontrar a mala (...) (E4F)”; “Foi muito
macgador, ter de descodificar o caminho para a recolha de bagagem e saida do aeroporto
(ESF)”; “Quando chegamos, o unico inconveniente que tivemos foi o facto de demoramos

mais tempo a sair do avido, visto que a bagagem de mdo nao ficou ao pé de nos (E9F)”.

Por ultimo, o “Sentimento de rece¢do” estd relacionado com as duas subcategorias
anteriores. Diz respeito ao momento em que os entrevistados tiveram a percecao de que
tinham chegado, tinham a sua bagagem consigo e iam ao encontro dos seus pares. Na
maioria dos casos, foi referido o encaminhamento para a saida do aeroporto de chegada
em Paris, que foi considerada uma parte da viagem complicada dadas as acessibilidades
e linguagem nas dire¢cdes informativas apenas em francés: “(...) fui com colegas que
recolheram bagagem, a informagdo para os tapetes é facil, no meu ponto de vista (...) e
pelo que me lembro também ndo demorou muito tempo. A saida tinhamos um transfer ja

reservado, demorou até o encontrar, perceber quem era (...) estava um pouco longe (...)
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estava a chover, a pingar, era descoberto, portanto em termos de acessibilidades
pedonais foi dificil (...) e ai é que eu notei que esse inicio de percurso a chegada podia
ser melhor (E1IM)”; “Encontramos o caminho a chegada mais por palpite, haviam varias
indicagoes de saida e infelizmente ndao havia ninguém para perguntarmos informagaoes,
um pequeno detalhe que causa algum embaraco e podia ter afetado o proximo meio de
transporte (...) (E3M)”; “Paris ndo é dificil, no entanto o caminho ndo é direto e, naquele
momento ndo havia ninguém para dar indicagoes. Tanto que para sair do aeroporto,
apos recolher a bagagem, tive de recorrer ao Google Maps, a aplicag¢do funciona dentro
do aeroporto e mostra o caminho até a area de estacionamento dos transfers. Para ndo
falar de que estava tudo em francés, havia informagdo em inglés, mas maioritariamente
e mais visivel em francés (a parte dos transfers, pelo menos). Nas zonas dos transfers ja
achei mais facil, informagdo era percetivel (ESF)”; “Achei o aeroporto muito confuso e
com falta de sinalizagdo, demorei 30 minutos para chegar a zona onde tinha de apanhar
o shuttle para o hotel e nenhum funcionario do aeroporto me sabia dar a informagdo de
onde ficava a plataforma onde se esperava este tipo de transportes. Tive de entrar em
contacto com a minha empresa em Portugal para me darem indicag¢ées caso contrario
ninguém sabia. Em rela¢do a bagagem consegui identificar rapidamente o tapete, no

entanto as bagagens demoram a sair (E6F)”.

Quanto ao segundo objetivo, o de “Perceber a evolucao sensorial, emocional e cognitiva
do passageiro no decorrer da experiéncia”, reconhece categorias ao nivel do —
“Memoravel” — e — “Amor a marca”. No ambito da primeira categoria, identificam-
se a subcategorias “Transformacdo sensorial”’, “Transformacdo emocional” e
“Transformagdo cognitiva” do passageiro pelo facto de os entrevistados terem
consciéncia sensorial, emocional e cognitiva da experiéncia de voo e pelo que esta
representou e evoluiu, dada a disponibilidade e motivacdes dos entrevistados para com a
viagem e a propria experiéncia. Exemplos de transformacao sensorial: "Em termos de
experiéncias sensoriais, eu ndo considero que um voo seja uma boa experiéncia
sensorial, porque eu associo mais a experiéncia sensorial a cheiros (como a gasolina),
muitas pessoas, espagos muito usados, ndo gosto, nao ¢ bom para mim (...) (E1M)”; “(...)
houve cheiros que ndo tinha sentido e que senti, houve sensagoes, sobretudo o frio que
nunca tinha sentido na vida anteriormente porque estava 2° graus com sensac¢do de 0°
graus, o provar em termos de vinhos e sabores que nunca tinha provado antes, o mesmo

com a comida, houve toda uma descoberta no escuro, testando coisas novas, houve boas
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descobertas e outras nem tdo boas, em termos de sabores, cheiros...toda uma experiéncia,
ndo é um unico momento, ha varios mas de modo geral uns compensam os outros (E2F)”;
“(...) a transformacdo sensorial foi mais a questdo do calor, espago fechado, para além
das ventoinhas do avido também usei o leque e isso ai tive mais calor no inicio da viagem,

depois consegui nivelar a temperatura (ESF)”.

Exemplos de transformagdo emocional: “(...) emogoes também ndo sdo boas emogoes
porque provavelmente ja viajei tanto de avido que para mim ja ndo ha novidade e,
portanto, é mais uma viagem que tenho algumas preocupagoes de seguranga, embora
acredite que viajar de avido seja seguro, mas ndo me transmite boas sensagoes (...)
(E3M)”; “(...) eu aqui o que distingue de quando vamos viajar sozinhos ou quando
estamos a viajar em grupo, e quando o grupo sdo pessoas de quem nos gostamos torna
as coisas ainda mais agradadveis ou ndo estamos tdo fixados na viagem em si e mais na
experiéncia, no convivio, so que ¢ feito dentro de um avido, ndo nos focamos muito no
que é que estd a acontecer, coisas mais técnicas ou isso, porque a experiéncia é realmente
um pequeno evento dentro de um voo, digamos assim (E4F)”; “No momento da
descolagem havia um pequeno nervosismo, mas no decorrer do voo acabou-se por
dissipar (ESF)”; “No inicio da viagem, senti um pouco de ansiedade por todo o processo,

mas com o passar do tempo consegui desfrutar de todos os momentos a todos os niveis

(ETM)”.

Exemplos de transformacdo cognitiva/comportamental: “(...) quanto a voltar a viajar
com a companhia aérea, se possivel ndo. A experiéncia como digo em termos de servico
ndo foi positiva (troca de portas no momento do embarque Paris-Lisboa, novamente a
questdo das bagagens para o pordo (E8F)”; “A nivel cognitivo, ha sempre, talvez a parte
inicial da viagem seja mais agitada, depois com o efeito do comprimido do enjoo, fiquei
mais parada com mais sono, mas ndao dormi (ESF)”; “Gostava de voltar a viajar talvez
num voo de longa duragdo, acho que hoje em dia existe muitas alternativas a um preco

mais em conta para uma viagem curta (E9F)”.

A segunda subcategoria “Expetativas iniciais vs. Realidade” para a maioria dos
entrevistados resultou em satisfacdo, o desfrutar do momento de que tudo correu como
inicialmente expectado: “(...) as minhas expectativas eram baixas relativamente a TAP,

ndo posso dizer que fiquei totalmente satisfeito porque eu tenho experiéncias muito
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negativas com a TAP, ao longo de muitos anos. E, portanto, eu jd vou com as expectativas
muito baixas quando vou viajar com TAP, estou a espera de que tudo possa acontecer
(EIM)”; “Sim, acho que correspondeu as minhas expectativas, eu ndo sou propriamente
a pessoa que mais adora andar de avido, mas também ndo sou a que entra facilmente em
pdnico digamos assim, ndo tenho esse problema, de enjoar, nada dessas coisas. Eu acho
que vou sempre com um certo receio, quando vamos voar temos sempre a consciéncia de
que ndo somos pdssaros, somos dependentes que uma mdquina funcione bem, mas
tirando isso senti-me segura, que a viagem cumpria aquilo que eu ia fazer, nesse sentido
fiquei satisfeita (E2F)”; “Sim, Paris surpreendeu-me, aquilo que é informagdo, que
procuram transmitir nem sempre consegue englobar tudo o que a experiéncia no local e
ao vivo nos consegue transmitir (os barulhos, o estar no local, o experienciar o local (...)
o desfrutar aquele momento ali e agora, nem precisa de ser um momento de éxtase, é um
momento alto e intenso, o estar la, calmo e intensamente, o poder viver o mindfulness do
momento acaba por ser estranhamente e surpreendentemente fullfeeling). Consegui obter
muita satisfacdo (por esta viagem) (E3M)”; “Sim, as expectativas iniciais
corresponderam a realidade. Correu tudo bem. Satisfacdo por ter corrido tudo bem. Ndo
tive uma satisfacdo adicional, foi simplesmente uma viagem (E4F)”; “As expetativas ndo
corresponderam a realidade, pois o voo atrasou, a bagagem foi despachada e demorou
mais tempo do que o previsto, no entanto senti satisfagdo com a viagem (ESF)”; “As
minhas expectativas iniciais ndo correspondem na totalidade a realidade, porque por
ndo ser voo Low-cost, esperava mais conforto nos assentos (E8F)”; “Sim, as minhas
expectativas iniciais corresponderam a realidade. Fiquei bastante satisfeita, pois a
viagem de avido foi tranquila e correu tudo bem, dentro do esperado (E10F)”; “Sim, tudo
correspondeu as minhas expectativas iniciais. Estava tranquila quando entrei no
aeroporto e tudo correu de acordo com o planeado. Voo a horas, embarque célere,

tripulagdo e voo agradaveis (E15M)”.

Por ultimo, subcategoria “Recomendar e Word-of-mouth (WOM)” varios entrevistados
referem que atualmente ja ndo conseguem distinguir tao facilmente a relagdo qualidade-
preco da companhia aérea TAP para por exemplo, uma companhia aérea Low-Cost:
“Posso recomendar, se ndo houver mais nada. Em ultima instancia o elemento
seguranga, de modo geral posso considerar como uma companhia segura. Em termos de
servigo e experiéncia ndo foi assim tao satisfatorio (E3M)”; “Tenho intengdo por ser uma

companhia portuguesa. Mas os pregos praticados, é algo que me deixa um pouco
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reticente (E14F)”. Ou seja, acaba por ser uma experiéncia semelhante quanto aos extras,
como bagagem, lugares reservados, artigos a bordo, entre outros. Apesar de ndo
recomendar, o entrevistado EIM assume que acaba por escolher na maioria das vezes a
companhia aérea de bandeira portuguesa tendo em considerag@o o leque de opgdes dos
destinos para que voa. Ainda assim, varios participantes consideram que a TAP presta
bons servigos e por isso, tém intencdo de recomendar e voltar a voar com a companhia

aérea.

As trés fases de voo podem interligar-se entre si, através da partilha de temas que
sustentam, qualificam e distinguem cada fase. E possivel neste momento responder as
questdes de investigacao (QI) compostas no inicio do estudo, sdo elas: QI1: Qual € a pré-
experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de
bandeira? QI2: Qual ¢ a experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris,
numa companhia de bandeira? QI3: Qual ¢ a pos-experiéncia de voo na jornada do
consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de bandeira?

Comegando pela primeira questio de investigacdo, pode afirmar-se que a pré-
experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de
bandeira, corresponde a criagdo de uma relagdo de envolvimento, lealdade e valor entre
o cliente e a marca (Palmer, 2010). Esta primeira fase de voo impacta o desenvolvimento
de expectativas, desde a prepara¢do da viagem até as crengas existentes acerca do que
efetivamente vai ser experienciado “(..) tive com algum receio de atrasos e
cancelamentos dos voos (...) porque tenho tido varias experiéncias de atrasos e
cancelamentos (...) (EIM)”. A concretizacdo efetiva da viagem aérea dentro do que esta
previsto foi um elemento de grande relevo mencionado por todos os participantes na
entrevista, tal como ser possivel alcangar-se o sentimento de tranquilidade, conforto e
bem-estar, caso existirem imprevistos: “Crenga, que iria correr tudo bem e que ia ser
uma experiencia de voo um bocadinho diferente tendo em conta o grupo com quem ia
viajar, as minhas expectativas eram em relagdo ao voo em si, era fundamentalmente ndo
haver problemas no voo, a viagem a decorrer dentro da normalidade e em relagdo a mim
propria, ndo ficar maldisposta, ndo me esquecer de tomar o comprimento do enjoo (...)
(E4F)”. Pode afirmar-se pelas respostas obtidas a vontade em se obter quer conhecimento,
quer um maior envolvimento com a cultura francesa “pelo imaginario associado a paris
(cidade do amor, do glamour, santificacdo, comida, musica, cultura francesa que esta

associada, francés é um simbolo dessa mesma cultura) (E3M)”. Por um lado, ha a
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tentativa de concretizacdo de um sonho e da maioria querer desfrutar de tempo de
qualidade com a familia. Por outro lado, considera-se uma disponibilidade profissional
dos entrevistados, uma vez que para alguns dos entrevistados, a viagem aconteceu pela
participagdo ativa numa conferéncia internacional: “Esta viagem tinha como finalidade
estar em Paris alguns dias para assistir e participar numa conferéncia internacional
(E2F)”. Por ultimo, nesta questdo de investigacao ha lugar para serem abordados topicos
como imprevisibilidade, logistica, praticidade, facilidades e conforto tidos em

consideracdo através do ponto de vista dos entrevistados.

Seguidamente, a segunda questio de investigacdo permite a consciencializagdo da ideia
de evolucdo de experiéncia da companhia aérea, vista como parte integrante do
consumidor a nivel emocional, sensorial e cognitivo (Koklic ef al., 2017). A experiéncia
de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de bandeira pode ser
descrita como um conjunto de elementos que fazem parte da prestacdo de servicos em
questdo, nomeadamente as experiéncias que surgem do percurso e dos aspetos avaliados
na experiéncia do cliente (Lemon e Verhoef, 2016). Nesta fase em concreto, sdo
abordados elementos como o contexto e ambiente a bordo pela organizacdo do embarque,
com enfoque a atencdo e importancia quanto a procedimentos “Demorei mais ou menos
15 minutos a entrar no avido desde o comego do boarding e mais 2 ou 3 minutos a chegar
ao meu lugar, ja dentro do avido. Tinha lugar para colocar a bagagem de mdo por cima
do meu assento. Tripulag¢do profissional e atenciosa. Saida do avido demorada, mais ou
menos 20 min. Sem mais inconvenientes. (...) Bancos confortaveis e ajustaveis na cabega,
o que é otimo. Distragoes - revistas a bordo, mas avido sem sistema de entretenimento.
Alguma turbuléncia durante o voo, aterragem soft. (...) Temperatura agradavel, sem
cheiros estranhos, ar um pouco seco na cabine. Senti-me confortavel, segura e a vontade
com a tripulagdo (...) Saida do avido pela manga e ndo pela escada o que foi otimo, pois
torna o processo de sair do avido mais prdtico. Aspeto negativo foi o tempo de espera
para sair do avido, achei 20 min demorado, mas compreendo, pois, foi uma altura em
que o aeroporto estava com muito movimento (E6F)” tal como, a abordagem quanto ao
conjunto de medos e receios identificados nas entrevistas, como por exemplo a auséncia
de turbuléncia durante o voo “A experiéncia de voo (...) foi até bastante aprazivel, ndo
houve possas de ar nem nada, ndo houve solavancos, portanto algum nevoeiro, ver a
neve nas montanhas francesas, algo completamente diferente do que temos em Portugal

(E2F)”. O elemento customer service abrange procedimentos, qualidade de servigo
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prestado a bordo pelo staff da companhia aérea ou contexto aeroportudrio, momentos
marcantes para o passageiro. De modo a entender-se a perspetiva do passageiro destacam-
se as tematicas como a acomodac¢ao a bordo: “Confortavel, entradas USB, ecra a frente
que dava para ver a nossa localiza¢do. Vendas e publicidade, foi o suficiente, ninguéem
obriga ninguém a comprar (EO6F)”; “(..) uma viagem sem muitas intervengoes,
permitindo-me descansar (E8F)”; “(...) hd pouco espago entre os lugares. Nesse voo em
especifico, o sistema de “ar condicionado” ndo funcionava. Senti também pouca
higienizacdo do espaco (...)(E14F)”; e elementos diferenciadores, tematica cujo consenso
praticamente geral quanto a ter sido “(...) um voo banal (...) nada de relevante uma vez
mais, perderam oportunidade de serem diferentes, sdo rotineiros. Para quem gosta é
bom, no meu caso que queria algo diferente, ndo achei nada de especial (E3M)”. Quanto
aos estimulos sensoriais e envolvéncia em contexto de bordo, a experiéncia de voo na
jornada do consumidor a bordo permitiu o levantamento dos quatro sentidos identificados
como os mais estimulados no decorrer da experiéncia de bordo por ordem de importancia
atribuida pelos entrevistados, sdo eles: visao, audi¢do, olfato e tato. Em primeiro lugar a
visdo, o sentido mais vezes mencionado nas respostas resultantes das entrevistas, seguido

da audicdo, o segundo sentido destacado, o olfato em terceiro e em quarto lugar o tato.

Em ultimo lugar, quanto a terceira questiao de investigaciao pode concluir-se que a pos-
experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de
bandeira se sustenta essencialmente pelo levantamento e consciencializagdo de elementos
tangiveis e intangiveis caracteristicos da companhia aérea tal como os aeroportos (Koklic
et al., 2017). Num setor como o da aviagao civil, o conceito de exceléncia tem de estar

3

implicito na oferta de “valor” que ¢ dada aos consumidores, valor esse interpretado
multiplas vezes na literatura consoante significados concretos que caracterizem o grau de
exceléncia (Oliver, 2002). Estes temas consistem em conceitos distintos que remetem
para a qualidade e satisfagdo do cliente, neste estudo de caso em concreto o passageiro e
a sua jornada enquanto consumidor. Deste modo, destacam-se a memorabilidade onde se
expressa a transformacdo sensorial, emocional e cognitiva do passageiro “Evolu¢do
emocional, sensorial e cognitiva (...) distingue-se de quando vamos viajar sozinhos ou
quando estamos a viajar em grupo, e quando o grupo sdo pessoas de quem nos gostamos
torna as coisas ainda mais agradaveis e ndo estamos tdo fixados na viagem em si e mais

na experiencia, no convivio, so que é feito dentro de um avido, ndo nos focamos muito no

que é que estd a acontecer, coisas mais técnicas ou isso, porque a experiéncia é realmente
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um pequeno evento dentro de um voo, digamos assim (E3M)”, assim como as expectativas
iniciais vs. a realidade “As minhas expectativas eram baixas relativamente a TAP e ndo
posso dizer que fiquei totalmente satisfeito e que foram superadas as expectativas porque
eu tenho experiéncias muito negativas com a TAP ao longo de muitos anos (...) estou a
espera de que tudo possa acontecer (E1M)”, assim como o “amor a marca”, fator que
fard com que o consumidor passe a recomendar a companhia aérea de forma mais ou
menos positiva “(...) eu gosto particularmente de viajar com TAP (...) e recomendaria
esta companhia a outras pessoas (E2F)”; “(...) de modo geral posso considerar (a TAP)
uma companhia segura. Em termos de servigo e experiéncia ndo foi assim tdo satisfatoria
(E3M)”; “Sim a intengdo estd la, para além dos atrasos, alguns servigos que ficaram
para tras (bagagem, extras a bordo, snacks, etc.), gosto muito da companhia aérea, os
avioes sao muito confortaveis (...) (ESF)”; “Gostava de voltar a viajar talvez num voo de
longa duracgdo, acho que atualmente existe muitas alternativas a um pre¢o mais em conta
para uma viagem curta (E9F)”; “Tenho inteng¢do por ser uma companhia portuguesa.
Mas os pregos praticados, é algo que me deixa um pouco reticente (E14F)” e partilhe a

sua experiéncia no seu todo.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

Esta investigagdo tem como objetivo investigar a experiéncia da jornada do consumidor
num caso especifico, o setor da aviacdo. Desta forma, foram definidos os seguintes
objetivos 1) estabelecer o estado da arte sobre a jornada do consumidor; 2) examinar a
pré-experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de
bandeira; 3) examinar a experiéncia de voo na jornada do consumidor entre Faro-Paris,
numa companhia de bandeira; 4) examinar a pds-experiéncia de voo na jornada do

consumidor entre Faro-Paris, numa companhia de bandeira.

Em termos de abordagem foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa e quanto a recolha
de dados foram realizadas quinze entrevistas a individuos que se enquadravam no estudo
de caso. Relativamente a analise de dados, foi aplicada uma anélise de contetido indutiva
da qual resultaram dez categorias (Expetativas e crengas; Imaginario, Motivagao;
Intangibilidade, Contexto/ ambiente a bordo, Customer service, Estimulos sensoriais;
Envolvéncia; Memoravel; Amor a marca) e, consequentemente, diversas subcategorias a

si interligadas.

Como aspetos positivos pode identificar-se a percecdo da experiéncia por parte dos
entrevistados, o estar sempre alerta e o querer usufruir da experiéncia da melhor maneira
possivel independentemente da fase de voo em que estejam inseridos. E possivel destacar
o impulsionar de sensacdes e emogdes que sdo capazes de recordar, mesmo com o passar
do tempo. E por fim, ¢ importante considerar que na maior parte dos casos as expectativas
iniciais corresponderam ao desempenho percebido, o que faz com que seja confortavel

recomendar e partilhar a sua jornada da experiéncia do consumidor.

Com aspetos negativos ¢ possivel abordar o método de embarque realizado pela
companhia TAP que acontece por zonas (A, B e C), o que faz com que os passageiros
tenham de esperar uns pelos outros, deixando de existir uma ordem de chegada, facto que
deixa alguns consumidores desagradados por terem de esperar pela sua vez quando por
vezes chegaram antecipadamente, mas por possuirem uma zona diferente embarcam
posteriormente. Destaca-se também a capacidade de bagagem de mao existente na cabine

do avido, uma vez que muitas vezes a bagagem de mao ¢ despachada para o pordo naquele
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preciso momento do embarque, sem aviso prévio por parte da companhia aérea,
representando para a grande maioria dos respondentes uma consternacdo dada o tempo
necessario posteriormente na recolha de bagagem apos a chegada. Por tltimo, destaca-se
a relagdo qualidade-preco, aspeto muito referido pelos participantes, pelo facto de
atualmente ndo ser facil distinguir-se a companhia aérea de bandeira TAP de servigo

completo de uma companhia Low-Cost apenas pelo servigo prestado.

5.1 Implicacées tedricas

A fundamentacdo tedrica baseou-se no contexto do setor da aviagdo, segundo as
diferentes etapas de um voo, na tentativa de se definir a experiéncia da jornada do
consumidor. O marketing sensorial ¢ relevante no sentido de envolver emogdes,
sensacdes e perce¢des fomentadas durante o processo de criacdo de valor no decorrer da
experiéncia. Neste sentido, para além da experiéncia da jornada do consumidor, a
literatura esteve assente essencialmente contributo e evolugdo a longo prazo das
trajetorias da experiéncia e construcao da fidelizacao do cliente (Kim et al., 2016; Lemon

e Verhoef, 2016; Koklic et al., 2017; Siebert et al., 2020).

O conceito de jornada do consumidor ¢ endere¢ado nesta investigacdo como 0 processo
de criacdo e gestdo da relagdo com o consumidor com foco na vertente de experiéncia do
consumidor ao serem analisados comportamentos e necessidades do consumidor cuja
finalidade ¢ alcancar-se a satisfagdo e transformacgdo da experiéncia da jornada do
consumidor a longo prazo (Homburg et al., 2017; Siebert et al., 2020). A decisdo de
compra tem tendéncia a ser cada vez mais exigente. O marketing sensorial neste contexto
pode, por exemplo, pode impulsionar a conex@o sensorial, emocional e cognitiva entre a
marca e o consumidor (Agapito et al., 2014). Os estimulos sensoriais identificados na
andlise das entrevistas, como por exemplo o ambiente em contexto aeroportudrio, a bordo,
acessibilidades, partilha de informacao, condigdes de conforto, detalhes especificos tidos
em conta pela companhia aérea, entre outros, correspondem a estratégias delineadas e
acOes tomadas em dire¢do as expetativas sensoriais concebidas durante a experiéncia
(Vecchio et al., 2024), dadas as memorias armazenadas e¢ o vinculo emocional

estabelecido em ambiente de compra (Williams et. al., 2020) ser capaz de proporcionar
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sensagoes e emocdes memoraveis (Lima, 2022) no passageiro independentemente da fase

de voo em que se encontra.

5.2 Implicacoes praticas

Como implicagdes praticas do estudo sobre a jornada da experiéncia de consumo e a
memoria sensorial face a experiéncia do cliente no decorrer de um voo, foi realizada uma
andlise das diferentes etapas da viagem através do estudo de conceitos ja estabelecidos na
literatura e da realizagdo de uma entrevista semi-estruturada, construida com base numa
grelha base do guido de entrevista. Os dados extraidos das entrevistas foram tratados e

geraram os resultados apresentados.

Como aspetos a melhorar, sugere-se que numa fase pré-voo em contexto de aeroporto,
haja uma melhoria e inovagdo da partilha de informagdo a ser passada ao passageiro.
Recomenda-se o uso de ecrds dinamicos e staff disponivel para prestar informagdes
referentes ao caminho a seguir consoante o destino em causa. Numa fase de voo, sugere-
se uma alterag@o na politica de bagagem, concretamente a divulgagdo do que acontece as
bagagens inesperadas que chegam a porta de embarque e que sdo despachadas sem ser
por vontade do passageiro. E por tltimo, numa fase pés-voo, um acompanhamento por
parte da companhia aérea sobre a satisfacdo do passageiro de forma a melhorar a

experiéncia da jornada do consumidor nas viagens seguintes.

5.3 Limitacoes e sugestoes para investigacao futura

Identifica-se como uma importante limitagdo do estudo o facto de o numero de
participantes nas entrevistas ser reduzido o que faz com que a amostra possa limitar a
obtencao de informagao extraida, resultados e conclusdes. A investigagdo cingiu-se a uma
entrevista relativa a uma ligagdo Faro-Paris. Por outro lado, foi realizada a recolha de
informag¢do num momento do tempo, apos a viagem, solicitando aos participantes para
relembrar as diferentes fases da viagem. Num futuro estudo, onde recursos financeiros e
temporais ndo sejam uma barreira, sugere-se um estudo longitudinal, considerando as

diversas fases da jornada do consumidor.
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7. APENDICES

Apéndice 1 — Guido de Entrevista — Jornada da Experiéncia do
Consumidor

Guido de Entrevista — Jornada da Experiéncia do Consumidor
1* fase — Pré-experiéncia de voo

Pergunta 1 - Quais eram as suas expectativas/ crengas relativas a viagem? — antes da
experiéncia.

Pergunta 2 — O que é que o motivou a realizar esta viagem? — motivos de trabalho, lazer,
entre outros.

Pergunta 3 — No momento de chegada ao aeroporto o que pode dizer sobre o transporte
utilizado, estacionamento e acessibilidades até a 4rea das partidas (check-in e controlo de
seguranga)? — foi de transporte proprio ou utilizou um transfere; estacionamento pago ou
gratuito/ longe ou perto.

Pergunta 4 — Check-in: Despachou bagagem no Check-in ou teve necessidade de 1a ir
por outro motivo? Se sim, qual motivo e como considera a experiéncia de Check-in no
aeroporto? — ter em conta elementos como qualidade de atendimento, tempo de espera,
ambiente envolvente, informagao disponivel, acessibilidade e possiveis inconvenientes.
Pergunta 5 - Controlo de seguranga: Como descreve a sua experiéncia na passagem pelo
controlo de seguranga? Ap6s o controlo de seguranga, conseguiu identificar facilmente o
caminho por onde seguir? - ter em consideragdo elementos como qualidade de
atendimento quer no controlo de seguranga, quer no controlo de passaportes (se foi o
caso), informagao disponivel e percetivel relativamente ao caminho a seguir consoante o
destino (Zona A ou Zona B), tempo de espera, ambiente envolvente, acessibilidade
conforto (acomodagao, oferta ao nivel de restauragio e lojas, utilitarios, etc.) e possiveis
inconvenientes.

Pergunta 6 — Sala de pré-embarque: Considera que a informagao disponivel sobre a porta
de embarque ¢ suficiente, percetivel e de facil acesso? — relativamente a quantidade e
qualidade de informagao/ecras disponiveis e tempo de espera para se saber qual € a porta),
acessibilidade. Como descreve o periodo até a entrada do avido? — realgar elementos
como a qualidade de atendimento do pessoal na porta de embarque, partilha de
informagéo por parte do pessoal da porta de embarque em caso de alguma alteragdo,

tempo de espera para entrada no avido, conforto, ambiente envolvente e inconvenientes.
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2* fase — experiéncia de voo

Pergunta 7 — Pode descrever a experiéncia de acomodagio dentro do avido? — referir
informagdo relativa ao tempo de espera em fila para entrada no avido, chegada ao lugar
previsto antecipadamente ou designado na porta de embarque, lugar disponivel para
colocagdo de bagagem de mdo na cabine do avido, qualidade de atendimento da
tripulag@o, tempo de espera para entrada/ saida no avido, conforto de acomodagao,
inconvenientes (por exemplo, com outros passageiros, itens pessoais danificados,
intervengdes repetitivas por parte da tripulagdo, etc.).

Pergunta 8 - De modo geral como descreve a sua experiéncia de voo? — referir
informago relativa a qualidade de atendimento da tripulagdo, partilha de informagao por
parte da tripulagdo (antes da descolagem, durante o voo, pré-aterragem e ap6s aterragem/
saida da aeronave), conforto (assentos, publicidade, distragdes, comida, etc.), problemas
durante a descolagem e/ ou aterragem, turbuléncia, inconveniente, etc.

Pergunta 9 - Experiéncia sensorial: Consegue descrever o ambiente envolvente durante
a viagem de avido (qualidade do ar, temperatura, cheiro, etc.)? Quais os sentidos que
considera que foram mais estimulados durante a experiéncia de voo? No decorrer da
experiéncia de voo, enumere os sentidos por ordem de importancia para si, enquanto

passageiro.

7

3° fase — experiéncia pds-voo
Pergunta 10 — Relativamente ao fim da viagem e saida do avido, o que tem a apontar
como aspetos positivos e aspetos negativos? — referir informagao relacionada com o
tempo de espera em fila para saida do avido, acessibilidade a saida da aeronave para o
aeroporto, qualidade de atendimento da tripulagdo e possiveis inconvenientes.
Pergunta 11 — Na chegada ao aeroporto, como considera a experiéncia no momento de
recolha de bagagem e saida do aeroporto? - face a informagao disponivel para recolha de
bagagem (quantidade e qualidade de informagao/ecras disponiveis sobre qual o tapete de
recolha de bagagem e hora de entrega de bagagem); acessibilidade na recolha de
bagagem, tempo de espera da recolha de bagagem, bagagem danificada, qualidade de
atendimento do pessoal em caso de reclamagdo de bagagem perdida ou danificada; etc.;
informagdo disponivel sobre a saida; acessibilidade; ambiente envolvente, possiveis
inconvenientes.
Pergunta 12 — Neste momento da entrevista, ao recordar a sua experiéncia de voo,
consegue constatar se as suas expectativas iniciais corresponderam a realidade?
Considera que obteve satisfagdo com esta viagem? O que pode acrescentar sobre a
evolugdo emocional, sensorial e cognitiva sentida ao longo da experiéncia?
Pergunta 13 - Tem intengéo de voltar a viajar com a companhia aérea? Acha possivel

recomendar este servigo?

Parte final

Comentarios e sugestoes.
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Apéndice 2 — Formulario de Consentimento do Participante

FORMULARIO DE CONSENTIMENTO DO PARTICIPANTE

Titulo do estudo: Experiéncia da jornada do consumidor: antes, durante e
depois de um voo

Instituicao: Universidade do Algarve, Faculdade de Economia

Nome do investigador: Inés Dionisio

Dados de contacto: inesdimasdionisio@gmail.com

Por favor, rubrique a caixa

1. Confirmo que li e compreendi a ficha de informagdo do
estudo acima referido e que tive a oportunidade de colocar
questoes.

2. Compreendo que a minha participagdo € voluntdria e que
posso desistir em qualquer altura sem apresentar qualquer
motivo.

3. Declaro ter conhecimento de que quaisquer informagdes
pessoais que fornega aos investigadores serdo mantidas
estritamente confidenciais, anénimas e armazenadas
digitalmente com prote¢do por palavra-passe para fins de
auditoria.

4. Concordo em participar no estudo acima referido.

5. Aceito que a entrevista seja gravada em dudio (isto sé &
solicitado para ajudar na andlise).

Nome do participante Data Assinatura
Inés Dionisio 30/06/2023
Investigador Data Assinatura
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Titulo da entrevista: Entrevista - Experiéncia de Voo (Faro - Paris)

Ficha de informagdo do participante - No dmbito do curso de Mestrado em
Gest@o de Marketing da Universidade do Algarve (UALG), o seguinte estudo é
realizado pela aluna Inés Dionisio. A investigagcdo utiliza entrevistas semi-
estruturadas para recolher informagdes aprofundadas sobre a experiéncia da

jornada do consumidor: antes, durante e depois de um voo.

O que é que lhe é pedido fazer? A participacdo neste estudo é totaimente
voluntdria. O investigador procura recolher pontos de vista e opinides sobre a sua
experiéncia de voo (com uma duragdo aproximadamente de 30-45 minutos por
entrevista). As entrevistas serdo realizadas individualmente.

Confidencialidade - A identidade dos participantes serd tratada de forma
confidencial. Se o participante concordar, a entrevista serd gravada em dudio,
mas isso s6 serd usado para ajudar na andlise, e quaisquer conclusdes / relatérios
dos resultados serdo anénimos. Todos os dados e informagdes pessoais sdo
armazenados de forma segura de acordo com o RGPD e os requisitos de
prote¢do de dados da Universidade do Algarve. As gravagoes das entrevistas
e as respostas aos inquéritos sdo mantidas em seguranca e sé sdo acedidas
pelas partes relevantes, como a investigadora e os seus supervisores. Os
formuldrios de consentimento e as gravacdes de entrevistas anénimas sGo
armazenados digitalmente com prote¢cdo por palavra-passe para fins de
auditoria. Quaisquer documentos impressos, tais como cdépias das entrevistas
utilizadas para a andlise de dados, serdo guardados em seguranga enquanto
estiverem a ser utilizados e eliminados através do sistema seguro de eliminagdo

de documentos da universidade quando ja ndo forem necessdrios.

Decidir se quer participar - Se tiver quaisquer perguntas ou duvidas sobre a
natureza, os procedimentos ou os requisitos de participagdo, ndo hesite em
contactar o investigador. Se optar por participar, poderd desistir em qualquer

altura, sem necessidade de indicar um motivo.

Obrigado pela sua participacdo!
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