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Resumo

Titulo da Dissertagao: Programas de Fidelizagao e Concorréncia na In-
distria aérea

Nos tltimos anos a industria aérea tem se tornado cada vez mais competi-
tiva e com o objetivo de acompanhar essa concorréncia algumas empresas tém
apostado na estratégia de discriminacao de pregos com o principal objetivo
de aumentar os seus lucros. Atualmente, tem existido uma forte preocupagao
em cativar os clientes as companhias aéreas e nesse sentido o uso dos pro-
gramas de fidelidade tem aumentado pois, esses programas visam vincular os
seus clientes as empresas.

A presente dissertacao procura discutir a importancia da adocao de pro-
gramas de fidelizacao, bem como a concorréncia que estes geram entre as com-
panhias aéreas. Em concreto, com a realizagao desta dissertacao procura-se
analisar até que ponto uma companhia de bandeira que investe num programa
de fidelizagao consegue influenciar a decisao de entrada de uma companhia
Low-Cost (sem programa de fidelizagao).

Com o intuito de cumprir com os objetivos propostos é apresentado um
modelo tedrico, no qual existe uma empresa incumbente que investe num
programa de fidelizagao na tentativa de dissuadir a entrada da Low-Cost.
Condicionalmente & entrada da LCC, teremos um mercado de monopdlio ou
de duopdlio no que diz respeito ao segmento seletivo (i.e., ndo cativo a FCC).

Os resultados obtidos através desta investigacao mostram que se a LCC
entrar no mercado e for muito eficiente, a FCC tentard reduzir a intensidade
da concorréncia entre as companhias aéreas, tentando aumentar a proporgao
de passageiros cativos. Contudo, o estudo demonstra que a medida que o
custo do programa aumenta, a FCC ird reduzir o seu investimento em tornar
passageiros cativos. Em relagao ao impacto nos lucros, o estudo permitiu
analisar que a FCC serd mais lucrativa quanto maior o seu valor de reserva,
dimensao do segmento cativo e quanto menor for o custo do programa de fi-
delizagao. Por outro lado, a LCC sera mais lucrativa quanto maior a sua van-
tagem competitiva, quanto maior a dimensao do segmento seletivo e quanto
menor o seu custo de entrada.

Palavras-Chave: Companhia aérea, Concorréncia, Discriminacao de
pregos, Programas de fidelizagao.
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Abstract

Title of the dissertation: Loyalty and competition programs in the airline
industry

In recent years, the airline industry has become increasingly competitive
and in order to keep up with this competition, some companies have bet on
the price discrimination strategy with the main objective of increasing their
profits. Currently, there has been a strong concern to attract customers to
airlines and in this sense the use of loyalty programs has increased because
these programs aim to link their customers to companies

This dissertation seeks to discuss the importance of adopting loyalty pro-
grams, as well as the competition they generate between airlines. In particu-
lar, this dissertation seeks to analyze the extent to which a flagship company
that invests in a loyalty program can influence the decision to enter a Low-
Cost company (without a loyalty program).

In order to comply with the proposed objectives, a theoretical model is
presented, in which there is an incumbent company that invests in a loyalty
program in an attempt to dissuade the entry of Low-Cost. Conditionally
upon the entry of the LCC, we will have a monopoly or duopoly market with
respect to the selective segment (i.e., not captive to the FCC).

The results obtained through this investigation show that if the LCC en-
ters the market and is very efficient, the FCC will try to reduce the intensity
of competition between airlines, trying to increase the proportion of captive
passengers. However, the study shows that as the cost of the program in-
creases, the FCC will reduce its investment in making passengers captive.
Regarding the impact on profits, the study made it possible to analyze that
the FCC will be more profitable the higher its reserve value, the size of the
captive segment and the lower the cost of the loyalty program. On the other
hand, LCC will be more profitable the greater its competitive advantage, the
larger the size of the selective segment and the lower its entry cost.

Keywords: Airline, Competition, Price discrimination, Loyalty pro-
grams.selective consumers.
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1 Introducao

A industria aérea estd cada vez mais competitiva e as empresas tém de evoluir
e adaptar-se com maior facilidade e rapidez as exigéncias impostas pela so-
ciedade. Desse modo, as empresas nao praticam os mesmos precos para todas
as unidades, utilizam a estratégia da discriminacao de pregos com o princi-
pal objetivo de aumentar os seus lucros. Essa estratégia torna-se possivel
em mercados de concorréncia imperfeita devido ao seu poder de mercado.
Nesse sentido, com a competitividade cada vez mais feroz existe também
uma maior preocupacao das empresas em valorizar os seus clientes. Assim,
procuram diversas formas que permitam uma maior fidelizacao com os seus
clientes e ainda a conquista de novos clientes.

Segundo o autor Gilbert (1996), no decorrer dos tltimos 50 anos, o
marketing das companhias aéreas evoluiu drasticamente. A industria aérea
tem sido um negécio ciclico, pois é afetado por recessoes e outras condigoes
econémicas e tem sido assunto de cartéis, protecionismo e ocultos subsidios.

Desde os anos 90 que as companhias aéreas tém procurado participar no
mercado através de campanhas promocionais. Na visao de Gilbert (1996), as
companhias aéreas tém adotado estratégias de marketing que visam vincular
o cliente a marca. Assim sendo, na industria aérea os programas de fidelidade
tém se tornado uma ferramenta de marketing adotada, que fornece recom-
pensas e, portanto, gera preferéncia por uma companhia aérea em detrimento
de outra.

A entrada de companhias low-cost, muitas vezes com vantagens significa-
tivas em custos de operacao, tem contribuido para aumentar fortemente a
concorréncia na industria aérea. O prego é, muitas vezes, a principal arma de
escolha. No entanto, existem autores como Chen e Hu (2012) que afiancam
que as companhias aéreas percebem que concorrer apenas com base no preco
é uma estratégia sem ganhos. As companhias aéreas full-cost, muitas vezes
com desvantagens ao nivel dos custos, sao forcadas a encontrar novas formas
de criar vantagem competitiva de forma a reduzir a concorréncia em alguns
segmentos e/ou induzir a nao entrada das low-cost no mercado. Muitas
companhias aéreas instaladas podem assim adotar programas de fidelidade
como estratégias para angariar clientes cativos, tentando com isto superar
alguma desvantagem competitiva e reduzir o mercado onde terao que con-
correr com as companhias low-cost. E assim importante perceber o impacto
destes programas nos lucros da companhia que os implementa, mas também
nas decisoes de entrada e na concorréncia.

Em suma, esta dissertacao procura responder a questoes como as seguintes:



1. Em que circunstancias a adocao de um programa de fidelizagao, com
vista & criagao de clientes cativos, por parte de uma companhia aérea
incumbente, afeta a decisao de entrada de uma companhia Low-Cost,
com uma vantagem competitiva ao nivel dos custos?

2. Em que medida a vantagem de custos por parte de uma companhia
Low-Cost afeta a decisao de investimento da empresa instalada no pro-
grama de fidelizacao?

3. Quais os efeitos do programa de fidelizacao e da vantagem competitiva
da companhia Low-cost nos lucros das diferentes companhias?

Com o objetivo de responder a estas questoes, a presente dissertacao apre-
sentard um modelo matemético resolvido com base na teoria dos jogos. Assim
sendo, e com base nas questoes referidas, serd proposto um jogo dindmico
com informagao completa. O jogo apresentard 3 estdgios, onde no 1° estagio
existird apenas uma companhia aérea (incumbente), designada por Full-Cost
Carrier (FCC), que investe num programa de fidelizagdo com o objetivo de
garantir uma proporcao de clientes fidelizados (ou cativos). No 2° estédgio, a
empresa incumbente (FCC) depara com a possivel entrada no mercado (ou
rota) de uma concorrente Low-Cost Carrier (LCC). Neste estédgio a LCC ob-
serva as decisoes da FCC e decide se entra ou nao no mercado sabendo que
suportard um custo fixo de entrada F. Por fim, no 3° estdgio, teremos um
mercado de monopdlio ou de duopdlio no que diz respeito ao segmento sele-
tivo (i.e., ndo cativo & FCC) pois, neste estdgio as decisdes s@o condicionais
a decisao de entrada da LCC.

Os resultados obtidos através deste estudo demonstram que o investi-
mento em um programa de fidelizacao por parte de uma companhia de ban-
deira permite captar um segmento de mercado traduzindo-se num segmento
cativo onde a companhia incumbente obtem um lucro monopolista. A in-
vestigacao mostra também que a adocao desse programa afeta a decisao de
entrada de uma companhia Low-Cost e, por conseguinte, afeta a concorréncia
entre as companhias aéreas. Em consequéncia do investimento no programa
de fidelizacao, a concorréncia entre as companhias aéreas (caso a LCC decida
entrar no mercado) serd apenas pelo mercado nao cativo pelo programa, ou
seja, pelo mercado seletivo.

O estudo permitiu ainda mostrar que a existéncia do programa de fidel-
idade tem grande impacto sobre os lucros, influenciando tanto o lucros da
FCC como o lucro da LCC. O modelo demonstra que o custo do programa
afeta negativamente o lucro da FCC e positivamente o da LCC, isto porque



como veremos mais & frente torna-se mais dificil para a FCC cativar mais
passagerios com o aumento do custo do programa de fidelizagao.

Em concreto, este trabalho mostra que a FCC serd tanto mais lucrativa
quanto maior for (i) o valor de reserva do segmento cativo e a dimensao do
segmento cativo e quanto menor for o custo do programa de fidelizacao. A
lucratividade da LCC ¢ tanto maior quanto maior for (i) a sua vantagem
competitiva (5 — 0), (ii) o custo do programa de fidelizacdo que permite
incrementar o segmento selectivo e quanto menor for o custo de entrada.
Observou-se também que o aumento do custo do programa adotado pela
FCC aumenta o mercado seletivo, aumentando assim o lucro da LCC. Nesse
sentido, verificou-se que quando o custo do programa de fidelizacao e a van-
tagem competitiva da LCC é alta, a LCC podera tonar-se mais lucrativa
quando comparada a FCC em situagoes de custo fixo de entrada suficiente-
mente baixos. Por fim, o modelo permitiu concluir que a ado¢ao um pro-
grama de fidelizacao por parte de uma companhia de bandeira pode ser efi-
caz na tentativa da FCC em superar uma desvantagem ao nivel dos custos,
permitindo-lhe uma lucratividade que nao seria atingida sem o programa.
Desta forma um programa de fidelizacao afeta a decisao de entrada de uma
LCC e, por conseguinte, afeta a concorréncia entre as companhias aéreas.

A presente dissertacao estd organizada da seguinte forma: A segunda
seccao apresenta uma breve revisao de literatura sobre os temas mais perti-
nentes para a investigacao. Na terceira secao serd apresentado e resolvido o
modelo matematico assim como as suas andlises. Seguidamente, na quarta
secgao serao apresentadas as principais conclusoes da investigacao. Por fim,
apresentam-se as referéncias bibliogrificas e um apéndice.

2 Revisao de literatura

2.1 Discriminacao de precos

" Price discrimination is typically defined as the business practice of charging
different prices for different units and/or to different customers”, (Gehrig &
Stenbacka, 2005).

Na perspetiva dos autores a discriminacao de pregos pode ser explicita
ou implicita. Isto é, pode ser explicita quando diferentes clientes recebem
diferentes precos com base em caracteristicas especificas como por exemplo,
a idade, o sexo ou o local de residéncia. Mas, também pode ser implicita, no
caso de todos os clientes formalmente receberem o mesmo menu de opgoes,



mas diferentes clientes escolhem diferentes opgoes e assim acabam por pagar
precos diferentes.

Gragas a tecnologia de informacao é cada vez mais vidvel para as em-
presas segmentarem os clientes com base no histérico de compra e desse
modo discriminar os pregos, Esteves (2009). A autora afirma ainda que a
discriminacao de precos sé é vidvel satisfazendo as seguintes condigoes: as
empresas devem ter algum poder de mercado, as empresas devem ser capazes
de segmentar os consumidores e as empresas devem ser capazes de impedir
a revenda.

Gerardi e Shapiro (2009) defendem que a industria aérea tem sido o foco
de vérios estudos empiricos com discriminacao de precos. A razao prende-se
ao facto de a discriminagao de pregos ter dois importantes pré-requisitos que
estao presentes neste mercado. Primeiro, os clientes tém elasticidades de
procura diferentes, no caso dos passageiros frequentes a procura tem menor
elasticidade de preco enquanto que os passageiros de lazer tém uma maior
elasticidade de prego. Em segundo lugar, as companhias aéreas sao capazes
de distinguir entre esses dois tipos de passageiros com certas restrigcoes de
ticket, incluindo requisitos de compra antecipada, bilhetes nao reembolsaveis,
etc.

Com base nos estudos de Pigou (1920), existem trés tipos de discrimi-
nacao de precos. A discriminacao de precos de primeiro grau é quando a
empresa é capaz de extrair todo o excedente do consumidor. Essa estratégia
para Gerardi e Shapiro (2007), exige grandes quantidades de informagoes es-
pecificas dos clientes o que torna quase impossivel de obter na maioria dos
setores. A discriminagao de precos de segundo grau é quando uma empresa
oferece um menu de produtos e precos apds selecionar os consumidores num
nicho apropriado do mercado. E, finalmente, a discriminacao de pregos de
terceiro grau é quando a empresa tem em conta as carateristicas observéaveis
e verificadveis do consumidor (Pigou, 1920). Esse tipo de discriminagao de
precgos no setor das companhias aéreas assume requisitos de compra anteci-
pada e outros tipos de restrigdes & compra de ingressos (Gerardi e Shapiro,
2007). Os autores afirmam que ao fazer uso dessas técnicas, as companhias
aéreas sao capazes de separar passageiros sensfveis ao preco de passageiros
insensiveis ao preco.

Esteves (2009) considera que o modelo proposto por Thisse e Vives (1988)
avalia os efeitos competitivos da discriminacao de precos, sendo esse um
modelo padrao de duopdlio de discriminagao de preco espacial de Hotelling
(1929). Nesse caso, como os pregos sao baseados tendo em conta a local-
izacao do consumidor e é um excelente exemplo de discriminagao de preco



de primeiro grau. Esse modelo expoe que a discriminacao de precos atua
para intensificar a concorréncia em cada localidade. Thisse e Vives (1988)
concluem que a mudanca de pregos uniformes para uma politica de precos
discriminatoria leva a precos mais agressivos em todos os locais, surgindo
uma reducao de todos os precos e dos lucros. Desse modo, como o efeito
de concorréncia é intensificado, as empresas estao em pior situagao com a
capacidade de discriminar precos.

Na perspetiva de varios economistas a discriminagao de precos tem os
seus prés e contras ao nivel dos lucros e excedente dos consumidores (Gehrig
e Stenbacka, 2005). Segundo estes autores, a discriminagao de pregos per-
mite o aumento da flexibilidade de precos e nesse sentido permite resultados
mais competitivos facilitando a correspondéncia entre produtos e necessi-
dades dos consumidores. Afirmam também que uma divisao justa do exce-
dente entre um comprador e um vendedor torna os precos necessariamente
discriminatoérios quando os consumidores tém gostos diferentes. Os autores
concordam que um preco uniforme para todos seria um critério alternativo
de justica. Contudo, esse preco uniforme deixaria mais excedente para com-
pradores de alta avaliagao do que compradores de baixa avaliagao.

Os autores defendem ainda que em ambientes com discriminagao de precos,
a semelhanca do que acontece em Thisse e Vives (1988) a concorréncia pode
ser intensificada, aumentando o bem estar dos consumidores e reduzindo o
lucro da indtstria.

No entanto, em casos de monopdlio, a empresa serd capaz de extrair mais
dos seus clientes e se for permitido discriminar pregos. Ainda assim, nestes
casos, um grau limitado de discriminagao de precos pode aumentar o bem-
estar do consumidor.

2.2 Programas de fidelizagao

Os programas de fidelidade sao a nova face do marketing, uma ampla catego-
ria de iniciativas baseadas em recompensas destinadas a absorver os clientes.
Esses programas estao se dispersando lentamente para vérias categorias de
produtos e servigos ao consumidor, sendo estes ja comuns no retalho, viagens
ou hospitalidade, (Banasiewicz, 2005). Para Chioveanu e Akgun (2007), os
programas de fidelidade mais comuns para os consumidores sao promovidos
pelas companhias aéreas.

Banasiewicz (2005) admite que essas iniciativas de marketing estao surgindo
com o objetivo de encontrar e reter clientes mais lucrativos para as empre-
sas. Afianca ainda que, para o sucesso desses programas ¢ necessario assinalar



claramente o objetivo final do mesmo: se ¢ um aumento liquido na receita ou
na lucratividade da empresa. Dessa forma, um programa de fidelidade pode
estimular a receita da empresa se for baseado em incentivos de preco ou pode
ser uma ferramenta geradora de lucro se for focada para identificar e atrair
clientes de maior valor. Salienta ainda que deverd ser evitado a tentagao de
perseguir esses dois objetivos simultaneamente pois, existe o risco de perder
os dois alvos.

"Loyalty programs are structured marketing efforts that aim to enhance
customers’ loyalty by rewarding their repeat purchase behavior."(Gandomi

(2013)

Baseado em estudos analiticos sobre programas de fidelidade, Gandomi
(2013) examinarou a avaliacao dos clientes como uma varidvel aleatéria desses
programas. O autor tinha como objetivo contribuir com a literatura existente
e analisar o impacto da satisfacao dos clientes nas suas compras em relacao a
rentabilidade dos programas de fidelidade. Isto porque os estudos anteriores
mostraram que a experiéncia nao é considerada como um fator de decisao
para a préxima compra.

Nessa ordem de ideias, Gandomi (2013), considerou um modelo em que
uma empresa adota um programa de fidelidade baseado em uma recompensa
para os clientes com o objetivo de repetir a compra. Através das suas inves-
tigagoes, o autor estabeleceu a relacao entre o nivel de satisfacao dos clientes
e a rentabilidade dos programas de fidelidade. Mais especificamente, provou
que se a empresa conseguir manter a satisfagao entre os clientes, nao oferecer
uma recompensa de fidelidade é ideal a partir da perspetiva de rentabilidade.
No entanto, se a empresa decide nao implementar o programa de fidelidade
e os clientes sentirem insatisfacao com a compra nos primeiros periodos, a
empresa obterd lucros mais baixos. Também foi analisado que, oferecendo
uma recompensa de fidelidade, a empresa deve aumentar o preco do primeiro
perfodo proporcionalmente ao valor da recompensa e ao grau em que os
clientes pretendem retornar no segundo perfodo.

2.2.1 Conceito

Os programas de fidelidade operam de maneira dispar de outros esforcos de
marketing, como campanhas publicitdrias ou promocoes de vendas, podem
potencialmente trazer beneficios distintos para a empresa e visam cativar os
clientes, (B. Sharp e A. Sharp, 1997). Adotar um programa de fidelidade
consiste em manter os clientes existentes em contraste com as atividades
voltadas para conquistar novos clientes.



No fundo a lealdade do cliente ¢ crucial e segundo Albert Caruana (2003),
decorre de consequéncias positivas em termos de retengao de clientes, recom-
pra, relacionamentos duradouros com clientes e lucratividade, ou seja, a leal-

dade gera uma grande vantagem sobre outros tipos de promocao em termos
de credibilidade.

Segundo pesquisas de McMulla e Gilmore (2006), a definigao de lealdade
mais aceite é dada por Jacoby e Kyner (1973), que descrevem a lealdade como
uma resposta comportamental tendenciosa, ou seja, nao aleatoria. Mas, na
opinido de Oliver (1999) a lealdade do cliente é um compromisso profundo
de recomprar um produto ou servigo preferencial de forma consistente no
futuro, apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing.

Na maioria dos mercados verticais altamente desenvolvidos, alguns profis-
sionais de marketing adotaram as estratégias de reconhecimento e recom-
pensa para identificar, manter e aumentar o rendimento dos melhores clientes,
embora alguns concorrentes possam preferir evitar uma abordagem individual
focada no cliente. Porém, depois de algumas décadas o mercado de fidelidade
tem mostrado sinais de fadiga tanto nos consumidores como nos profission-
ais. Como consequéncia, a industria de marketing de fidelidade comecou a
encontrar caracteristicas de um mercado maduro (Capizzi, et.al, (2003)).

2.2.2 Objetivos

Na sequéncia da vasta literatura sobre os programas de fidelizagdo, nao
restam diuvidas que o principal objetivo desta estratégia de marketing é
garantir a lealdade do cliente. Na visao de Dowling e Uncles, (1997) esses
programas procuram vincular os clientes a uma organizagao ou aos seus pro-
dutos/servigos, oferecendo recompensas representando assim um dilema in-
teressante para muitas organizagoes. Nos esquemas de fidelizacao de clientes
das companhias aéreas, esses programas bem patrocinados foram original-
mente saudados como formas imaginativas de incutir e manter a lealdade,
mas com o passar dos anos, duvidas foram lancadas sobre essas suposigoes.

As investigagoes de Mcllroy e Barnett (2000) vao de encontro aos obje-
tivos dos programas de fidelidade de Dowling e Uncles (1997) pois, afirmam
que o objetivo é incentivar os clientes a entrar em relacionamentos duradouros
com uma organizacao, recompensando-os. E com isso, as organizagoes tam-
bém esperam obter lucros maiores por meio do uso prolongado de produtos e
vendas cruzadas, para reter e aumentar clientes de alto valor e para defender
a sua posicao de mercado face a um esquema de fidelidade dos concorrentes.

As organizagoes focam na aquisicao de clientes com o objetivo explicito de



aumentar a participagao de mercado. Isto, por sua vez, foi assumido para au-
mentar o poder e a lucratividade da organizacao. No fundo, a ideia bésica de
um programa de fidelidade na perspetiva de O’Malley (1998) é recompensar
as compras repetidas dos clientes, gerar informacgoes, manipular o compor-
tamento do consumidor e torna-se uma medida defensiva para combater um
esquema concorrente. Assim sendo, o objetivo fulcral da maioria dos progra-
mas de fidelizacao é manipular o comportamento do consumidor através de
incentivos para os clientes experimentarem novos produtos (O’Malley (1998).

2.2.3 Antecedentes da fidelizacao

Os antecedentes primordiais da fidelizagao sao: lealdade, satisfagao e confi-
anca.

Lealdade Gomez et al., (2006), analisaram a lealdade dos participantes
de programas de fidelidade e verificaram que esses participantes mostram
uma lealdade comportamental & empresa que implementou esse programa de
fidelidade e, a0 mesmo tempo, menos lealdade comportamental aos concor-
rentes dessa empresa, do que os nao participantes. Exposto isto, os autores
acreditam que os programas de fidelidade contribuem para um aumento da
lealdade comportamental dos participantes.

De igual forma Dolnicar et.al, (2011) acreditam que os condutores de fidel-
idade de companhias aéreas comportamentais sao diferentes para diferentes
segmentos de mercado. Pois, verificaram que ao nivel de todo o mercado, as
diferencas na lealdade comportamental entre consumidores podem ser expli-
cadas por ser um membro de um programa de milhagem, precgo, o facto de a
companhia aérea ser nacional e a sua reputagao percebida pelos amigos.

Ja a investigacdo de Forgas et al., (2010) afirma que segundo Oliver
(1997), a lealdade é, portanto, definida como o mais alto nivel de compro-
misso, implicando a transigdo de uma predisposi¢ao favoravel (lealdade afe-
tiva) para um compromisso de compra repetida (lealdade conativa) como um
passo anterior a acao de compra.

Na perspetiva de Dolnicar et.al, (2011), os programas de fidelidade sao
fortemente associados a lealdade comportamental para passageiros de negé-
cios e para passageiros frequentes, mas nao para passageiros casuais e de
lazer. Asseveram ainda que, a lealdade é motivada pelo tipo de incentivo
oferecido. Para os passageiros pouco frequentes, a participacao em um pro-
grama de fidelizagao dificilmente leva a qualquer beneficio. Mas, para os



passageiros frequentes o pagamento é muito atraente, levando a uma série de
privilégios.

Através da pesquisa de Chang (2013) observou também os fatores que
afetam significativamente da lealdade dos passageiros das companhias aéreas
Full Cost Carrier em relagdo a uma Low Cost Carrier. A capacidade de
manter os passageiros com forte lealdade permitird que uma companhia aérea
preserve uma estabilidade de participagao de mercado

Ja Evanschitzky et.al., (2012), sugerem que os clientes diferenciam en-
tre a lealdade de uma empresa e a lealdade de um programa de fidelidade,
mas pouco se sabe sobre as consequéncias desses dois tipos de lealdade. Os
resultados dos autores mostram claramente que a lealdade da empresa e a
lealdade do programa nao sao apenas conceitos distintos, mas também sao
construtos empiricamente diferentes. Isso reforca a necessidade de avaliar e
gerenciar os dois tipos de lealdade separadamente, na tentativa de entender
melhor o cliente.

No que diz respeito a lealdade da empresa, o estudo mostra que a con-
fianca, a satisfacao e o compromisso tém um impacto positivo significativo
na lealdade da empresa, embora o compromisso e a confianca sejam relativa-
mente mais importantes do que a satisfacao. Por outro lado, o ponto mais
forte da lealdade do programa é o valor econémico oferecido pelo mesmo.

Para Gee, Coates e Nicholson (2008) a lealdade do cliente é essencial
para uma empresa manter os clientes atuais, mas, embora essa fidelidade
seja importante esses clientes devem ser lucrativos para o sucesso de longo
prazo da organizacao. Os autores analisaram vérias ideias sobre a lealdade do
cliente e observam que existem quem defenda que se a lealdade for obtida, os
lucros se seguirdo (Chen e Chang, 2006; Reichheld, 2002). Da mesma forma,
Ribbink et al., (2004) aponta para a lealdade do cliente como importante
devido ao seu efeito positivo na rentabilidade a longo prazo. No entanto,
na opinido de Reinartz e Kumar (2002) a relagao entre lealdade e lucros é
fraca, pelo qual os resultados nao fornecem suporte que vincule a fidelidade
do cliente ao lucro. Ainda assim, sugerem que as empresas precisam de lutar
pela lealdade do cliente, que também proporciona lucro.

Na opinido de Gee et al., (2008), as organizagoes precisam de entender o
que gera valor e satisfacao para os clientes. A ado¢ao de uma visao centrada
no cliente permite que uma empresa compreenda os seus clientes, ofereca sat-
isfacao ao cliente e leve a lealdade. No fundo recomendam uma estratégia de
recompensa, pois afirmam que os clientes anteriores sao menos dispendiosos
para ganhar em comparacgao com os custos de aquisi¢cao de novos clientes.



Satisfagao No que diz respeito a antecedente satisfacao, a literatura apre-
senta muitas opinioes diferentes. Ao examinar estudos analiticos sobre pro-
gramas de fidelidade, Gandomi (2013) analisou o impacto da satisfagdo dos
clientes nas suas compras em relacao a rentabilidade dos programas de fidel-
idade. A investigagao do autor provou que se uma empresa conseguir manter
a satisfacao dos clientes e nao oferecer uma recompensa de fidelidade é ideal
a partir da perspetiva da rentabilidade. J4 na opinido de Helgesen (2006), a
rentabilidade do cliente deve estar positivamente relacionada a lealdade do
cliente e a satisfacao do cliente e esse vinculo entre a satisfacao do cliente e
a rentabilidade constituem a pedra angular do conceito de marketing.

No entanto, segundo Gandomi (2013) se a empresa decide nao implemen-
tar o programa de fidelidade e os clientes sentirem insatisfacao com a compra
nos primeiros periodos, a empresa obterd lucros mais baixos. Também foi
visto que, oferecendo uma recompensa de fidelidade, a empresa deve aumen-
tar o preco inicialmente de forma proporcional ao valor da recompensa e ao
grau em que os clientes pretendem retornar no segundo perfodo.

Lam et al., (2009) destaca o papel mediador da satisfagdo no impacto
do valor do cliente na fidelidade. E, concluiram que, enquanto a satisfacao
do cliente medeia totalmente o impacto na dimensao de recomendacao, a
mediacao é apenas parcial para a dimensao do patrocinio. Através do estudo
dos autores afirmam que parece que os clientes sao motivados principalmente
pelo seu estado (satisfacdo) em recomendar um servigo a outros clientes,
mas sao influenciados pela sua satisfacao e valor percebido de um servico ao
considerar se deve usar esse servico novamente

Segundo Hartmann e Ibafiez (2007), a lealdade do cliente é diretamente
influenciada pelas varidveis satisfacao do cliente, confianca da marca e cus-
tos de troca. Além disso, os efeitos positivos e significativos no construto
da satisfacao e, indiretamente, na lealdade do cliente, sao observados como
resultado das influéncias das associacoes as marcas. Resumidamente, os re-
sultados dos autores sugerem que a lealdade dos clientes residenciais depende
diretamente da marca, confiancga, custos de troca e da satisfacao.

Na mesma ordem de ideias e segundo os estudos de Tsai e Chang (2010)
demonstraram que os custos de troca tém um efeito moderado entre a satis-
fagao e a lealdade do cliente. Isso sugere que uma maior satisfacao do cliente
e custos de troca mais altos resultarao em mais lealdade do cliente para a
empresa. FEste resultado estd de acordo com o argumento de Lam et al.
(2004) que custos mais altos de troca intensificam a relacdo entre satisfagao
e lealdade do cliente.

Ainda na visao de Hartmann e Ibanez (2007), a investigacdo dos mesmos
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permite-os afirmar que o aumento da concorréncia leva a uma maior qual-
idade do servigo porque as empresas pretendem a aumentar a lealdade do
cliente, melhorando assim, a satisfagao. Mas, por outro lado, adicionando
um alto grau de custos podem levar a clientes mais fiéis e isso, como ¢é de se
esperar, em detrimento da satisfacao.

As informacées de satisfacao do cliente podem ser um barémetro critico
de quao bem uma empresa estd atendendo aos seus clientes (Jones e Sasser,
2009). Essas mesmas informagoes também podem mostrar a uma empresa o
que precisa de fazer para aumentar o seu nivel de satisfacao do cliente até
o nivel a maioria dos seus clientes estar totalmente satisfeita. Assim sendo,
os autores declaram que o primeiro passo é tornar a medicao da satisfacao e
lealdade do cliente uma prioridade e garantir que esse processo seja imparcial,
consistente, amplamente aplicado e capaz de capturar e armazenar as infor-
magoes sobre clientes individuais. Um outro passo importante para aumentar
a satisfacao do cliente é determinar as estratégias mais apropriadas para au-
mentar essa satisfacao. Quando existe um cliente insatisfeito provavelmente
deve-se a problemas com o valor principal do produto ou servico da empresa.

"Customer satisfaction is a subjectively positive or negative feeling arising
from a comparison between pre-consumption expectation and post-consumption
perception", (Tsai e Chang, 2010).

Da mesma forma, Lam et al., (2009) afirma segundo Geyskens, Steenkamp
e Kumar (1999), que a satisfacao do cliente é frequentemente definida como
um estado afetivo positivo resultante da avaliagao de todos os aspectos do
relacionamento de trabalho de uma empresa com outra empresa.

Para Tsai e Chang (2010), o valor do servigo tem um impacto positivo
notavelmente maior na satisfagao do cliente. Isso sugere que valor/qualidade
do servigo oportuno e correto fornecido pelo pessoal de servico aumentard a
satisfagao do cliente.

Mas, na perspetiva de Lam et al., (2009), embora a satisfagao especifica
da transacao pode fornecer informacgoes de diagndstico especificas sobre um
determinado encontro de produto ou servigo, a satisfagdo cumulativa (ou seja,
satisfagao que se acumula ao longo de uma série transagoes ou encontros

de servigo) ¢ um fator mais fundamental como indicador do desempenho
passado, atual e futuro da empresa.

Os autores mostram que as duas dimensoes da lealdade do cliente estao
positivamente relacionadas com a satisfacao do cliente e custos de mudanca.
Os clientes satisfeitos parecem estar dispostos a repetir os servicos e também
a recomendar o fornecedor a outros clientes.
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Confianca Muitos economistas, psicélogos, sociélogos e tedricos da admin-
istragao parecem unidos na importancia da confianca na condugao dos assun-
tos humanos (Hosmer, 1995). E segundo Blau (1964), a confianca é "essen-
cial para relacionamentos sociais estdveis". Na perspetiva de Golembiewski
e McConkie (1975) afirmam que "nao existe uma varidgvel tnica que influ-
encie tao completamente o comportamento interpessoal e de grupo quanto a
confianga". Para Hosmer (1995), parece existir um amplo acordo sobre a im-
portancia da confianca na conduta humana, mas infelizmente também parece
haver uma falta generalizada de um acordo sobre uma definicao adequada do
conceito.

Ribbink et al. (2004) aponta para a confianca como uma pré-condi¢ao
para o comportamento do consumidor. Sendo que essa confianca geralmente
diminui a risco percebido de usar um servigo segundo os autores Garbarino
e Johnson (1999).

Para Walter et al. (2002) as empresas precisam de orientar as suas es-
tratégias de vinculo para construir a confianca dos seus clientes. Afirmam
ainda que, a confianca se desenvolve com o tempo e, esse processo pode ser
acelerado pelo treino conjunto e papel dos parceiros, bem como promover
semelhancas organizacionais, particularmente em termos de objetivos, com-
portamentos de troca, procedimentos de controle e horizontes estratégicos
isto segundo a ideia de Smith e Barclay (1993).

De acordo com a investigacao dos autores, existe um efeito positivo na
satisfagao do cliente em relacao a confianca e um efeito positivo da confianca
no compromisso nas relacoes entre cliente e fornecedor. Igualmente Deng et
al. (2010), asseveram que a confianga e o valor percebido sdo determinantes
importantes na satisfagao do cliente. Isto porque, a confianca, a satisfacao e
a mudanca de custo influenciam positivamente a fidelizagao do cliente. Mas,
ainda assim segundo a andlise dos autores a antecedente confianca tem menos
impacto do que a satisfacao do cliente na fidelizacao de clientes.

O marketing reconhece que a confianga é um fator critico nas trocas rela-
cionais entre consumidores e prestadores de servigos, (Sirdeshmukh et al.,
2002). Modelando os processos de construcao de confianca e esgotamento de
confianca, a abordagem dos autores rejeita as nogoes estdticas de confianca
e adota uma visao dindmica e assimétrica, na qual todos os bons comporta-
mentos e praticas nem sempre criam confianca e o potencial de esgotamento
da confianca é iminente.

Akbar e Parvez (2009) acredita que a satisfacdo do cliente desempenha
um papel importante mediador entre o servico de qualidade e a fidelizagao
de clientes, no entanto, a satisfagao do cliente por si s6 pode nao alcangar o
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objetivo de criar uma base cliente fiel. Acrescentam ainda que, a confianca
é um antecedente importante para a fidelidade do cliente. A construcao de
confianca contém a crenca que a marca ou empresa fornece aos clientes uma
garantia de resultados positivos nao apenas para o presente, mas também
para o futuro.

Apesar de Ribbink et al., (2004) estudar os antecedentes da fidelizacao
dos clientes no ambito da internet os autores concluem que, a confianca nao
parece desempenhar um papel imperativo como sugerido por muitos autores.
Ainda assim, um efeito positivo significativo da confianca na lealdade foi
demonstrado, enquanto a garantia demonstrou afetar positivamente a leal-
dade, tanto via satisfacao do cliente como via confianga.

2.3 Importancia da fidelizacao

Muitas empresas reconhecem a importancia de reter os clientes e os autores
McMulla e Gilmore (2008), exploraram os niveis de desenvolvimento de fi-
delizacao de clientes. O estudo dos autores permitiu analisar que quando
existe um alto nivel de lealdade os clientes pretendem ser reconhecidos pela
empresa, acreditando num relacionamento reciproco apoiado por recompen-
sas unicas. No caso dos clientes com um nivel médio de lealdade estao tam-
bém interessados em desenvolver um relacionamento, especialmente quando
eles percebem uma abordagem reciproca com recompensas pela sua lealdade
(sendo que o prego desempenha um papel importante). E por ultimo, os
clientes com baixo nivel de lealdade estao menos interessados em desenvolver
um relacionamento, mas muito interessados em ofertas promocionais.

Na perspetiva das empresas, tradicionalmente é aceite que a fidelidade
do cliente é fundamental para a lucratividade de uma empresa, no entanto,
tem surgido algumas dividas sobre os efeitos da fidelidade do cliente na
lucratividade. Contudo, segundo Zhang, et.al, (2010), os clientes fiéis geram
mais lucro para uma empresa no longo prazo do que os menos leais, dessa
forma, os clientes fiéis tém muita importancia para as empresas. Ainda assim,
nao ha conclusao de que o marketing deve ser preocupar mais com os clientes
fiéis e evitar os outros.

2.4 Impactos dos Programas de fidelizacao
Quando uma empresa adota um programa de fidelidade espera que este tenha

um impacto a longo prazo, isto é, que aumente a participacao de mercado.
No entanto, existem autores como B.Sharp e A.Sharp, (1997) que acreditam
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que o efeito mais provdvel dada a natureza e os objetivos dos programas de
fidelidade seja um aumento na lealdade da compra repetida.

No entender dos investigarores, um aumento da fidelidade de compra
repetida pode permitir relacionamentos com os clientes possibilitando a em-
presa mais informacoes sobre as necessidades dos clientes e seja capaz de
fornecer um melhor servico a um custo mais reduzido. De igual maneira,
pode reduzir os custos de marketing pois a empresa nao precisa de gastar
muito para convencer os clientes a voltar a comprar. No fundo, a investi-
gacao dos autores foi de encontro a a literatura que argumenta que mudar
os padroes fundamentais de compra repetida dos mercados ¢ muito dificil.

Liu (2008) decidiu examinar o impacto que um programa de fidelizacao
tem quando os consumidores decidem apostar num programa de fidelidade
de longo prazo e como afeta os consumidores de maneiras diferentes. Assim
sendo, observou que dependendo dos niveis de uso inicial dos consumidores,
o programa de fidelizacao teve diferentes efeitos. A investigacao permitiu
concluir que para os consumidores mais assuiduos no inicio do programa
estes eram mais propensos a reinvindicar as recompensas que ganharam e,
portanto, beneficiaram mais com o programa. Apesar de o nivel de lealdade
a empresa nao ter aumentado com o tempo. J4 para os consumidores menos
assiduos, o programa de fidelidade teve efeitos positivos nas frequéncias de
compra e no tamanho das transagoes, tornando-os mais leais a empresa.
Deste modo, o estudo do autor segundo O’Brien e Jones (1995) apoia o
argumento de que os programas de fidelidade podem acelerar o ciclo de vida
da fidelidade dos consumidores e tornd-los clientes mais lucrativos.

Contrariditériamente & crenca comun de que os compradores menos as-
suiduos sao alvos menos ideais para os programas de fidelidade, as investi-
gagoes dos autores Lal e E-Bell (2003) e de Liu (2008) surpreendentemente
permitiram aferir que os consumidores que comecaram com baixos niveis de
assiduidade mudaram o seu comportamento tanto ou mais do que consumi-
dores assuiduos.

Lal e E-Bell (2003) afiancam ainda que é lucrativo oferecer um programa
se apenas uma das empresas concorrentes oferecer também o programa. Ape-
sar de terem estudado os programas no setor de supermercados, tém a opiniao
de que os programas de fidelidade devem, portanto, ser direcionados para os
clientes corporativos e as recompensas devem ser planeadas de modo a en-
corajar esses clientes a modificar o seu comportamento, com o intuito de ser
benéfico para a empresa.

O estudo de Yi e Jeson (2003) sobre os impactos de um programa de
fidelidade na lealdade do cliente é diferente consoante envolvimento. Veri-
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ficaram que quando existe um alto envolvimento, as recompensas diretas sao
preferiveis as recompensas indiretas, independentemente do tempo de rec-
ompensa. Na condicao de baixo envolvimento, as recompensas imediatas sao
mais eficazes na construgao do valor de um programa do que as recompensas
atrasadas.

Através da pesquisa os autores sugerem que o marketing de fidelidade
é preferivel para os produtos de alto envolvimento, considerando que pode
atingir a fidelidade a marca por meio de rotas diretas e indiretas.

Ja o estudo de Meyer-Waarden (2007) fornece um suporte para os efeitos
positivos dos programas de fidelidade na duracao da vida ttil do consumidor
e na repeticao das compras através da fidelidade & empresa, ou seja, quanto
mais os clientes compram proporcionalmente a uma empresa, mais tempo
eles permanecerao nessa mesma. Contudo, conclui ainda que os efeitos dos
esquemas de fidelidade por empresas concorrentes que sao geograficamente
préximas podem anular-se com um grau maior de imitagao do que de ino-
vagao. Meyer-Waarden (2008), estudou novamente sobre os programas de
fidelidade e afirma que o comportamento de compra tanto dos lideres de
mercado como nos retalhistas menores sao afetados. Os indicadores com-
portamentais estudados mostram também que os membros do programa e
0s nao membros tém um comportamento de compra significativamente difer-
ente, independentemente do tempo e da drea de negociacgao.

Os autores Ning et al., (2010), estudaram o impacto direto e indireto do
programa de fidelidade na lealdade do cliente e visualizaram os beneficios
de relacionamento como varidvel mediata e estruturou um modelo de im-
pacto composto por programa de fidelidade, beneficios de relacionamento e
fidelizagao de clientes.

De modo geral, os resultados tém vérias contribuicoes para as teorias
da seguinte forma: em primeiro lugar, grande parte das investigagbes men-
cionadas anteriormente sobre lealdade ao programa foram focadas em como
reter clientes e cultivar a lealdade do cliente, em vez de descobrir e aten-
der & necessidade de clientes a partir de uma perspetiva de cliente. Assim,
a fidelidade ao programa influéncia positivamente a lealdade do cliente, se
fornecer beneficios apropriados aos clientes. Portanto, o programa de fidel-
idade baseado na perspetiva do cliente pode quebrar a forma tradicional e
aumentar a eficicia.

Em segundo lugar, o programa de fidelidade tem influéncia significativa
nas dimensoes dos beneficios do relacionamento. Em terceiro lugar, todas as
dimensoes dos beneficios de relacionamento tiveram influéncia na fidelizacao
de clientes em véarios graus. Num grupo de membros VIP, o impacto da iden-

15



tidade relacionada aos beneficios da lealdade afetiva foram os mais significa-
tivos. Além disso, o impacto dos beneficios de confianga, lealdade comporta-
mental e afetiva, a dos beneficios sociais em lealdade afetiva e dos beneficios
do tratamento especial em lealdade comportamental também foram signi-
ficativas.

2.5 Beneficios dos Programas de Fidelidade

Os programas de fidelidade tém potenciais beneficios, contudo, estes variam
consoante o tipo de programa.

Segundo Berman (2006), quando as empresas usam o tipo de programa
que recebem desconto adicional ao registo e o tipo de programa que os clientes
obtém um item gratis, nao possuem um historial sobre os seus clientes e, por-
tanto, nao podem determinar tendéncias, vender produtos cruzados ou seg-
mentar clientes especiais. O autor afirma também que o tipo de programa
que procura conseguir que os membros gastem o suficiente para receber de-
scontos qualificados podem ter sucesso em aumentar a fidelidade do cliente
na medida em que os membros se contentam em acumular bens e servigos
gratuitos. Esses programas podem aumentar as vendas e a lucratividade
oferecendo pontos em bens e servicos diferentes e incentivando os consumi-
dores a aumentar o uso por meio da obtencao de beneficios adicionais. No
caso dos programas em que os membros recebem ofertas direcionadas e as
correspondéncias sao as mais dispendiosas para planear e manter, eles po-
dem fornecer os maiores beneficios. Além de descontos gerais, bens e servigos
gratuitos, oferecem aos membros economias especializadas em produtos que
geralmente compram, oferecem boletins informativos e revistas especializadas
e permitem vendas cruzadas e recalls de produtos devido a oportunidades de
mineracao de dados. Além disso, esses programas fornecem o mais alto nivel
de capacidade do sistema de informagoes de marketing e a maior oportu-
nidade para obter um historial sobre os seus clientes.

Na perspetiva de Dowling e Uncles (1997), os programas de fidelidade sao
benéficos para o lucro pois, os custos de servir os clientes sao menores, os
clientes fiéis sao menos sensiveis ao preco, os clientes gastam mais com a em-
presa e transmitem recomendagoes positivas sobre suas marcas/fornecedores
favoritos. Assim sendo e na mesma ordem de ideias que Berman (2006), os
programas permitem as empresas retirar dados sobre os seus clientes e assim,
obter informagoes sobre o mercado.

Contudo, o autor examinou se de facto essas afirmacoes sobre os progra-
mas de fidelidade sao sempre mais lucrativas. Concluiu primeiramente que,
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as consideracoes competitivas sao a principal razao para o lancamento de
muitos esquemas de fidelidade de clientes. Em segundo lugar, além de razoes
puramente defensivas, se um programa de fidelidade nao apoiar a proposta
de valor do produto/servigo, entdo pode ser justificado se conseguir atrair
mais distribuidores para lidar com o produto - um efeito de procura. Desta
forma, para muitos produtos e servicos, existe uma relagao positiva entre a
cobertura da distribuicao e a participagao de mercado. Terceiro, a pesquisa
de lealdade comportamental sugere que a lealdade & marca é mais provavel
que seja o resultado do tipo de mercado em que a empresa opera e o tipo de
marca que possui, e nao o resultado de uma fidelidade adicional ao cliente.

No entender de Nunes e Dréze (2006), é reconhecido que um antigo cliente
retido vale mais do que um novo cliente conquistado. Dessa forma, os de-
safios comegam com os objetivos de negécio muito bem claros, pois assim,
os programas de fidelidade podem gerar muitos beneficios. Contudo, os au-
tores analisaram que existem padroes que permitem tanto o sucesso como o
fracasso dos programas de fidelizacao.

Segundo os mesmos, um beneficio dos programas contribui para a lit-
eratura ja existente que é a capacidade de fornecer dados titeis sobre os
clientes. Conudo consideram nao ser suficiente colecionar dados e esperar
que movimentos de marketing efetivos surjam espontaneamente, é necessario
ter um objetivo de marketing em mente e, em seguida, procurar os dados e
transformé-los em lucro. Concordam com a literatura quando afirmam que
para os programas de fidelizacao gerarem beneficios devem ser atraentes para
os clientes, consistente e nao muito dispendiosos para as empresas. E dessa
forma, tém a capacidade de reduzir a rotatividade, aumentar as vendas e
a lucratividade e ainda produzir o insight que permite a empresa fornecer
bens/servigos mais valorizados aos seus clientes.

2.6 Eficacia dos Programas de Fidelidade

De acordo com Berman (2006), o planeamento e a implementagao de um pro-
grama de fidelizagao deve passar por um processo de dez etapas para que este
seja efizaz sendo as etapas seguintes: delineamento dos objetivos do programa
de fidelidade; desenvolvimento de um orcamento; determinar a elegibilidade
do programa de fidelidade; selecionar recompensas do programa de fidelidade;
considerar parcerias com outros; desenvolvimento e manutencao da base de
dados do programa de fidelidade, gerir data warehouse interno e capacidade
de mineracao de dados, avaliar o sucesso ou fracasso do programa de fidel-

idade e tomar medidas corretivas. Na visao do autor este processo é mais
aplicdvel aos programas que procuram conseguir que os membros gastem o
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suficiente para receber descontos qualificados e para os programas que os
membros recebam ofertas direcionadas e correspondéncias.

Os consumidores leais sao os que geralmente menos custam a servir, geral-
mente estao dispostos a pagar mais do que os outros clientes, e frequente-
mente atuam como profissionais de marketing. Reinartz e V. Kumar (2002),
estudaram a dinadmica da fidelidade do cliente usando bancos de dados de
clientes de quatro empresas. E descobriram que a relacao entre a fidelidade
e a lucratividade é muito mais fraca e sibtil do que os proponentes dos pro-
gramas de fidelidade. Especialmente, descobriram que pouca ou nenhuma
evidéncia surge que os clientes que compram constantemente a uma empresa
ao longo do tempo sdo mais faceis de servir e menos sensiveis ao preco. A luz
dessas descobertas mencionam que muitas empresas precisam de reavaliar
a maneira como gerem a lealdade dos clientes aos seus programas. Refere
ainda que, as empresas em vez de se concentrarem apenas na lealdade terao
que encontrar maneiras de medir a relacao entre lealdade e a lucratividade
para que possam identificar os clientes nos quais deve focar e os quais deve
ignorar. Uma questao proposta é: serd que a fidelidade é rentdvel? Para
respondé-la, Reinartz e V. Kumar (2002) olham para o relacionamento entre
a longevidade do cliente e os lucros das empresas. Estes esperavam encontrar
uma correlacao positiva, mas através dos seus resultados verificaram que a
associacao era fraca.

2.7 Programas de Fidelizagcao na Indiistria Aérea

O mercado da industria aérea sofreu um enorme impacto devido a explosao
das companhias aéreas Low-Cost.

Nao entender de Forgas, Moliner, Sanchez e Palau (2010) existem segmen-
tos especificos de consumidores que sao leais as companhias aéreas Low-Cost,
enquanto que outros segmentos continuam a preferir as companhias tradi-
cionais e, portanto, tentaram identificar os elementos que levam aos clientes
serem fiéis a uma ou a outra empresa.

Para as companhias aéreas, a lealdade do cliente tornou-se uma estraté-
gia essencial no meio em que operam. E com isso, os autores reconheceram
segundo Oliver (1997) que a lealdade é definida como o mais alto nivel de
compromisso, implicando a transi¢do de uma predisposicao favoravel (leal-
dade afetiva) para um compromisso de compra repetido (lealdade conativa)
como um passo anterior a agao de compra.

Através de todo o trabalho de Forgas et al., (2010), podemos concluir que
o principal antecedente da lealdade conativa é a lealdade afetiva. A confianca
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é uma varidvel que desempenha o papel mais importante nas companhias
Low-Cost pois, exercem uma influéncia direta sobre a intengao do comporta-
mento. Uma explicacao desta diferenca pode ser que os passageiros associem
o baixo preco a uma menor qualidade e quando escolhem uma empresa de
baixo custo precisam de alguma confianca e seguranga no servico. Em todos
0s casos, a satisfacao é o principal antecedente da confianga e o valor emo-
cional é o que geram maior satisfagao. Assim, nas companhias Low-Cost a
qualidade do servigo e o preco monetdrio sao fundamentais para a satisfacao
do cliente, enquanto que nas companhias tradicionais o profissionalismo do
pessoal desempenha um papel importante.

E igualmente importante destacar o papel desempenhado pela marca e a
imagem, refletida em valor social. Em ambas, as Low-Cost e as companhias
aéreas convencionais, a marca influéncia diretamente a lealdade conativa,
lealdade afetiva e a satisfagdo. De igual forma, Mikulic e Prebezac (2011),
observaram também que a imagem das companhias aéreas influéncia forte-
mente a lealdade do cliente & empresa. Existem, no entanto, diferencas no que
diz respeito aos antecedentes da imagem da companhia aérea. As percecoes
dos passageiros das companhias aéreas de bandeira sobre a qualidade do
servico tém um impacto muito mais forte na imagem do que na percecao
do prego, ao passo que esses efeitos sao equilibrados entre os passageiros das
companhias Low-Cost. Tal como Lin et al., (2009), a qualidade do servigo é
identicamente crucial para o sucesso de uma empresa devido a sua influéncia
significativa na fidelidade dos clientes as empresas de servigos.

Mikulic e Prebezac (2011), referem ainda que vérias diferengas entre seg-
mentos de passageiros podem ser encontradas no nivel de indicador dos com-
ponentes de servico. As frequéncias dos voos exibem um efeito forte e sig-
nificativo entre os passageiros. Mas para as companhias Low-Cost o efeito é
fraco e insignificante para os passageiros, pode ser porque geralmente esses
passageiros planeiam as viagens com algum tempo de antecedéncia para obter
tarifas baixas. Outra diferenca é em relacao & experiéncia de voo. Os servicos
de comida e bebida influenciam fortemente as experiéncias nas companhias
de bandeira, no entanto, nao tem muita influéncia nas companhias Low-
cost pois normalmente espera-se que cobrem aos passageiros por alimentos
e bebidas. Desfecharam também que, existe uma diferenca significativa nas
percecoes da confiabilidade do servigo. Os passageiros das Low-Cost pare-
cem ser muito mais preocupados com a seguranca das companhias aéreas
do que com o desempenho, enquanto para os passageiros das companhias de
bandeira é o inverso.

Por fim, a andlise dos autores mostra que os pregos dos bilhetes tém
um forte impacto nas percecoes dos passageiros em relacao a escolha das
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companhias aéreas. No entanto, enquanto o prego dos ¢ o indicador mais
influente entre os passageiros Low-Cost, para os passageiros das companhias
de bandeira ¢ descontar/recompensar dentro dos programas de fidelidade.
Assim como, Dolnicar, Grabler, Griin e Kulnig (2011), verificaram que ao
nivel de todo o mercado, a diferenca comportamental de lealdade entre os
consumidores pode ser explicada por membros de programas de passageiros
frequentes, por pregos e o facto de a companhia aérea ser transportadora
nacional assim como, a sua reputacao percebida pelos consumidores. Deste
modo, na maioria dos estudos os precos e a frequéncia do passageiro foram
identificados como fatores-chave no que diz respeito a escolha da companhia
aérea ou a lealdade.

Contrariamente para O’Connell (2005), os passageiros que viajam nas
Low-Cost também dao grande importancia ao preco e que os passageiros que
utilizam as companhias aéreas de servico de bandeira preocupam-se com o
preco, mas toleram uma maior tarifa com o objetivo de ganhar uma vantagem
através de produtos.

Os autores ainda afirmam segundo Dolnicar (2003), que as companhias
aéreas precisam de fazer uso de abordagens de segmentacao metodologica-
mente vélidas no desenvolvimento e implementacao de medidas destinadas
a aumentar a fidelidade. Tal como em estudos anteriores sobre a escolha
da companhia aérea, os programas de fidelidade sao fortemente associados a
lealdade para passageiros de negdcios e para passageiros frequentes, mas nao
para passageiros casuais e de lazer.

A lealdade de um consumidor a uma companhia aérea ¢ motivada pelo
tipo de incentivo oferecido. Na situagao dos passageiros que nao sao fre-
quentes o programa de fidelidade nao se traduz a qualquer beneficio, mas
para os passageiros frequentes o payoff é muito atraente pois obtém uma
série de privilégios (Dolnicar et al., 2011). No caso dos passageiros de lazer
sao fortemente influenciados pelo preco, sendo que a satisfacao nao surgiu
como condutor de lealdade comportamental. Alguns fatores de reputagao
foram identificados como contribuintes, mas apenas em fases posteriores do
processo de divisao e para os passageiros que nao eram membros de qualquer
programa de passageiro frequente.

Para Chen e Hu (2012), a construcao de fortes relacionamentos com os
clientes contribui para alcancar uma vantagem competitiva e aumentar a
fidelidade do cliente e participacao de mercado. Assim, utilizam os beneficios
relacionais do cliente como um construto intermedidrio e exploram o impacto
da qualidade do servigo na fidelidade dos clientes.

Através do estudo dos autores, podemos afirmar que os beneficios rela-
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cionais desempenham uma varidvel importante influenciam nao apenas a
lealdade do consumidor, mas também medido a relagao entre a qualidade
do servigo e a lealdade do cliente. Concluem, portanto, que a intencao de
conquistar um cliente fiel depende da qualidade do servigo. Esses resulta-
dos sao consistentes com outras investigagoes indicando que a qualidade do
servico é uma impressao geral do consumidor sobre a superioridade relativa
da organizagao e o seu impacto na lealdade (Lee et al., 2004; Roberts et al.,
2003). Portanto, o setor das companhias aéreas deve sempre se esforcar para
fornecer um alto nivel de qualidade de servigo padrao de modo a influenciar
a fidelidade do cliente.

2.8 Concorréncia entre as Companhias Aéreas: FCC
VS LCC

A chegada das companhias Low Cost (LCC) revolucionou o transporte aéreo
e tem provocado concorréncia as companhias de bandeira (Full Cost Carrier).
O modelo de baixo custo foi introduzido pela Southwest nos EUA no inicio
da década de 1970. No entanto, foi apenas nos anos 90 que o fenémeno se
dispersou pelo mundo (Malighetti et.al, 2009).

A maior parte da literatura estd de acordo quanto ao facto de o preco ser
um fator importante no momento de escolher entre uma companhia de ban-
deira ou uma companhia Low-Cost. Nesse sentido as companhias de bandeira
(FCC) comegaram a adotar diferentes estratégias para. No caso das compan-
hias aéreas FCC escolhem precos baseando-se em técnicas de discriminagao
de preco adotando diferentes classes de tarifas, sistemas de desconto com
acesso limitado, esquemas de fidelizagao de clientes e técnicas overbooking.
Na situacao das operadoras LCC o cerne do modelo é a reducao de custos,
que tem como objetivo presentear tarifas mais baixas. Essa contengao de cus-
tos é apenas uma das razoes do sucesso de uma transportadora Low-Cost,
(Malighetti et.al, 2009).

As companhias aéreas de baixo custo continuam a crescer e a aumentar a
sua participacao no mercado, especialmente nos ultimos anos, sendo na Eu-
ropa um aumento das taxas anuais de 20-40%. Embora as Low-Cost Carrier
continuem a experimentar esse crescimento, pode ser afetado negativamente
por vérios fatores, tais como: falta de acesso a faixas hordrias adequadas nos
aeroportos, aumentos nos custos dos aeroportos, menor cartao de crédito e
penetracao da internet em alguns mercados, reacao das operadoras de rede
que oferecem tarifas baixas, bem como servigos e aumento da rivalidade de-
vido ao crescente nimero de LCC’s (Alamdari e Fagan, (2005).
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Os autores afirmam que segundo Porter (1985), existem trés estratégias
que uma empresa ou organizacao pode adotar para obter vantagem compet-
itiva: por meio de lideranca de custos, diferenciacao ou foco.

No caso da estratégia de lideranca de custos, uma empresa se propoe a se
tornar o produtor de baixo custo numa industria. Para isso, deve encontrar
e explorar todas as fontes com vantagem de custo. Caso uma empresa al-
cance e sustente a lideranca de custo, entao o desempenho médio serd acima
da industria desde que comande os precos na média da indistria ou perto
dela. A estratégia de diferenciacao de uma empresa procura ser inica na sua
indistria ao longo de algumas dimensoes que sao amplamente valorizados
pelos compradores. Geralmente é recompensado pela sua singularidade com
um preco premium. Uma empresa que pode alcancar e sustentar a difer-
enciacao terd um desempenho acima da média na sua indistria, se o seu
prémio de preco exceder os custos extras incorridos por ser tnico. A légica
da diferenciacao estratégia requer que uma empresa escolha atributos para
se diferenciarem do seu rival. Por fim, a estratégia de foco é baseada na es-
colha de um escopo competitivo estreito dentro de uma indistria. Por outras
palavras, é diferente da lideranca e da diferenciacao de custo pois nao é uma
estratégia ampla da industria. Isso envolve adicionar valor para o produto
ou servico e direciond-lo cuidadosamente em um nicho segmento do mercado
(Porter, 1985). Deste modo, a anélise de Alamdari e Fagan (2005) destaca
as grandes variagoes entre as estratégias de negécios das LCC. Verificaram
ainda que, no geral, as operadoras procuram uma estratégia de diferenciagao.

Chiou e Chen (2010) estudaram as relagoes entre a expectativa do servico,
a percecao do servico, o valor do servico, a satisfacao do passageiro, a imagem
da companhia aérea e as intengoes comportamentais no contexto do servigo
das Low Cost Carrier (LCC) e compararam os resultados validados com os
portadores de servigo Full Cost Carrier (FCC). Assim sendo, comparando os
passageiros da FCC as expectativas de servico dos passageiros da LCC nao
apresentam um efeito significativamente negativo no valor do servigo, nem um
efeito significativamente positivo na satisfacao dos passageiros, sugerindo que
as expectativas do servigo dos passageiros da LCC nao afetam diretamente
as suas avaliagoes de valor de servico e satisfacao.

Embora os passageiros da LCC ainda tenham altas expectativas do servigo
das LCC (porque eles tendem a classificar altamente os atributos do servigo,
mostrado em Shon et al., 2008), o valor do servigo e satisfacao do passageiro
nao sao significativamente afetadas. Isso pode explicar o comportamento de
tomada de decisao do passageiro, dado o conhecimento das particularidades
dos servigos de LCC e FCC, as altas expectativas nao afetam a decisao.
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Além disso, as percecoes do servigo nao afetam significativamente o valor
de servigo e esse valor é uma varidvel latente exégena neste framework. A
hipétese final nao suportada é que o valor do servigo nao afeta positivamente a
imagem da companhia aérea, implicando que a imagem da companhia aérea
de uma LCC nao ¢ criada aumentando o valor do servigo (por exemplo,
oferecendo descontos de tarifa), porque a imagem da LCC j& é reconhecida
como tendo uma "tarifa baixa ". Assim estratégia de reduzir ainda mais os
precos dos ingressos nessa situagao nao melhora a imagem corporativa.

Mikulic (2011), examinou as diferengas nas atitudes dos passageiros nos
segmentos de companhias aéreas de bandeira e companhias aéreas Low-Cost.
Utilizou vérias perguntas para avaliar as experiéncias de 30 passageiros con-
siderando as suas percecoes de uma companhia aérea ideal, as razoes para
ser leal ou nao a companhia que usa habitualmente e as razoes para a escolha
das companhias. A analise do conteudo revelou que mais de 65% dos comen-
tarios estavam relacionados a qualidade de servigo/problemas de experiéncia
de servigo, cerca de 20% relacionadas ao prego/valor de servico e o resto a
imagem da companhia aérea no sentido mais amplo.

Através da observacao do modelo interno revela que a imagem das com-
panhias aéreas influéncia fortemente a lealdade do cliente. Existem, no en-
tanto, diferencas no que diz respeito aos antecedentes da imagem da com-
panhia aérea. As percecoes dos passageiros das empresas aéreas de bandeira
sobre a qualidade tém um impacto muito mais forte na imagem do que na
percecao do preco, ao passo que esses efeitos sao equilibrados entre os pas-
sageiros das companhias Low-Cost, (Mikulic, 2011).

O autor refere ainda que, varias diferengas entre segmentos de passageiros
podem ser encontradas no nivel de indicador dos componentes de servigo.
As frequéncias dos voos exibem um efeito forte e significativo entre os pas-
sageiros. Mas para as companhias Low-Cost o efeito é fraco e insignificante
para os passageiros, pode ser porque os passageiros das Low-Cost geralmente
planeiam as viagens com algum tempo de antecedéncia para obter tarifas
baixas. Outra diferenca é em relagao & experiéncia de voo. Os servigos de
comida e bebida influenciam fortemente as experiéncias nas companhias de
bandeira, no entanto, nao tem muita influéncia nas companhias Low-cost pois
normalmente espera-se que cobrem aos passageiros por alimentos e bebidas.

Os dados também apontam para uma diferenca significativa nas percecgoes
da confiabilidade do servico. Os passageiros das Low-Cost parecem ser muito
mais preocupados com a seguranca das companhias aéreas do que com o
desempenho, enquanto para os passageiros das companhias de bandeira é o
inverso. Como a confiabilidade do servico é o segundo componente de servigo
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mais influente ao explicar as percegoes do passageiro sobre a qualidade, isso
pareceria importante em termos de marketing das Low-Cost e estratégias
de relacoes publicas. Finalmente, a andlise mostra que os precos dos bil-
hetes tém um forte impacto nas percecoes gerais dos precos. No entanto,
enquanto os precos dos bilhetes sao os indicadores mais influentes entre os
passageiros Low-Cost, entre os passageiros das companhias de bandeira é de-
scontar /recompensar dentro dos programas de fidelidade. O recente aumento
dos programas de fidelidade no setor Low-Cost também pode ser visto como
uma estratégia para fidelizar clientes.

Segundo Greenlee e Reitman (2006), os programas de fidelidade sao adi-
cionados como ferramentas competitivas disponiveis para empresas num mer-
cado competitivo e de precgos diferenciados, assumindo uma posicao proem-
inente. Num mercado monopolista, os descontos por fidelidade geralmente
substituem qualquer equilibrio em que as empresas competem apenas esta-
belecendo os pregos. As empresas multiprodutos onde os clientes compram
produtos em vidrios mercados paralelos tém um incentivo para oferecer de-
scontos de modo a vinculéd-los. E finalmente, um monopolista num mercado
que compete com um segundo mercado com clientes comuns pode ter um
incentivo para oferecer uma lealdade desconto em ambos os mercados, a
fim de espremer lucros adicionais fora do monopolizado e para obter vendas
adicionais no mercado rival. Em cada caso, o equilibrio é caracterizado por
pregos agressivos para os participantes do programa de fidelidade, pregos mais
altos para outros clientes e mudancas significativas cujo programa de fideli-
dade é adotado em equilibrio. No mercado tnico e paralelo, um simples teste
de custos incrementais pode distinguir comportamento intencionalmente ex-
cludente.

Nos tltimos anos, as "transportadoras tradicionais" (transportadoras fun-
dadas antes da desregulamentagdo dos mercados de aviagao) deram lugar
aos novos portadores "low-cost". Na perspetiva de Pels (2008), as Low-Cost
admiravelmente tiveram um desempenho mau; um nimero de operadoras
estiveram a beira da faléncia, enquanto outros tiveram de entrar em acordos
de alianca ou fusoes para assegurar sua existéncia de longo prazo.

J4 na visao de Francis et al., (2004), o crescimento das companhias
aéreas Low Cost na Europa aparentemente tem proporcionado oportunidades
atraentes para os aeroportos tais como gerar receita. Contudo, os aeroportos
respondem de maneiras diferentes as "oportunidades"apresentadas pela rev-
olucao das companhias de baixo custo com alguns aeroportos incentivando
ativamente o trafego de companhias Low-Cost.

No entanto, na opiniao dos autores os gerentes dos aeroportos precisam

24



de considerar os riscos potenciais de entrar em novas relagoes econémicas,
cuja base ird aumentar a dependéncia de receitas. Além disso, os gerentes
de aeroportos devem estar cientes de que embora o mercado de baixo custo
esteja aparentemente caracterizado por crescimento, também é notével a sua
alta volatilidade.

Pels (2008), discutiu as vantagens das redes convencionais e de baixo
custo das companhias aéreas. As companhias aéreas convencionais (FCC)
usam redes hub-spoke, e tém pouco ou nenhum incentivo para entrar nos
mercados locais uns dos outros por causa da perda esperada nos lucros devido
a retaliagao e efeitos de rede. Na perspetiva do autor, as FCCs oferecem
"qualidade", enquanto as companhias aéreas LCC visam manter os custos
tao baixos quanto possivel.

As companhias FCC também oferecem tarifas mais baixas (restritas) em
rotas de curta distdncia e nessas rotas usam a estratégia de oferecer ali-
mentos com o objetivo de fazer mais lucros, embora a concorréncia para os
passageiros indiretos é intensa. O autor ainda refere que, uma companhia
aérea de baixo custo vende os seus proprios bilhetes e os seus voos precisam de
ser programados nas horas que hd procura suficiente, o que significa que eles
podem operar em horas relativamente ocupadas ou precisam de encontrar
aeroportos com capacidade suficiente.

Segundo as anélises de Olipra (2012), as transportadoras de baixo custo
influenciam o desenvolvimento do turismo nas menores cidades e destinos
menos famosos de maneiras diferentes. A maioria resulta diretamente da
base do modelo de negécios das LCCs. Com objetivo de reduzir os custos, as
companhias aéreas LCC voam para aeroportos secunddrios e regionais com
taxas de aterragem e impostos mais baixos e menos congestionamento, o que
lhes garante baixo tempo de resposta. Alguns desses aeroportos secundarios
servem grandes cidades e destinos famosos. No entanto, houve também um
aumento significativo no nimero de cidades menores atendidas pelas LCCs
e no nimero de rotas diretas entre cidades "secunddrias"e "tercidrias".

As companhias aéreas de baixo custo tentam aumentar as suas receitas
através das taxas de marketing pagas pelas regioes onde voam. Do ponto de
vista das autoridades regionais, por vezes, é necessario atrair rotas de LCCs,
mas, por outro lado, é uma oportunidade para elas anunciarem e promoverem
uma regiao e, gragas a essa campanha, atrairem mais e novos turistas. Desta
forma, Olipra (2012) conclui que as LLCs podem influenciar positivamente os
destinos menos famosos e podem ajudé-los a promover e aumentar o nimero
de turistas. No entanto, a questao ambiental também deve ser levada em
consideragao durante o planeamento do desenvolvimento de rotas de LCCs
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para aeroportos regionais.

Existe sempre a possibilidade de uma LCC entrar no mercado e por isso,
Alderighi et al., (2012) investigaram a resposta de pregos das FCCs quando
uma LCCs entra no mercado. O principal resultado é que a concorréncia
entre as FCCs e as LCCs reduz os niveis de precos dos negdcios e lazer com
um efeito significativamente mais forte sobre as tarifas de negécios. Assim,
a entrada de LCCs tém um impacto mais uniforme sobre todas as tarifas,
com énfase nas tarifas do segmento médio. Na perspetiva dos autores, os
resultados obtidos sao consistentes com as suas pesquisas tedricas no sentido
em que a entrada de LCCs também tem um impacto negativo nas tarifas de
negécios e de lazer. Sugerem entao que os mercados de negécios e de lazer
devem ser modelados como interdependentes.

3 Modelo de concorréncia entre uma com-
panhia Full Cost e uma Low-Cost

Nos ultimos anos o uso de programas de fidelidade por profissionais de mar-
keting tem aumentado, B.Sharp e A.Sharp (1997) salientam ainda que, esses
programas fornecem incentivos de fidelidade, como pontos que podem ser
trocados por prémios ou descontos. O objetivo dos programas de fidelidade é
reter os clientes existentes e, idealmente, aumentar os lucros. Todavia, ainda
existem véarios estudos empiricos que sugerem que a eficdcia dos programas
diminui & medida que os mercados se tornam saturados, (Lim & Lee, 2005).

Com o objetivo de analisar a importancia dos programas de fidelizacao
e, consequentemente, a discriminacao de precos na industria aérea foi criado
um modelo matemadtico que estuda até que ponto uma companhia de ban-
deira consegue influenciar a decisao de uma Low-Cost em entrar no mercado.

3.1 Pressupostos do Modelo

Consideremos um mercado em que a Full-Cost Carrier (FCC) é incumbente e
depara com a possibilidade de entrada de uma concorrente, Low-Cost Carrier
(LCC), com uma vantagem competitiva nos custos. Desta forma, assume-se
que o custo marginal de servir um passageiro é Cr para a FCC e C}, para
a LCC, sendo Cr > (. De modo a simplificar a andlise assumiremos que
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Cr=CeCp=pC com e [0,1] e C < 3.' Na tentativa de dissuadir a LCC
de entrar no mercado, assume-se que a FCC investe num programa de fideliza-
¢ao de modo a tornar uma proporgao o do mercado cativo. Seguindo a légica
de Narasimhan (1988) um cliente cativo a uma empresa tem uma preferén-
cia por essa empresa tao elevada que nao considera comprar o produto ou
servigo a outro concorrente. No caso da empresa LCC entrar, assume-se que
ambas as companhias iriam concorrer no segmento de consumidores seletivos
(I — ), ou nao cativos & FCC. No que diz respeito ao segmento de con-
sumidores seletivos, considerando-se o modelo de Hotelling (1929), supomos
que na reta [0, 1] a FCC se localiza em 0. Se a empresa LCC nao entrar no
mercado, a empresa FCC atua como monopolista. Caso a LCC decida entrar
no mercado, ird localizar-se no outro extremo da reta, isto é, no ponto 1. A
procura de mercado é constituida por uma massa de passageiros, normal-
izada a 1. As preferéncias dos passageiros sao representadas pelo parametro
x uniformemente distribuido no intervalo [0, 1] . Assume-se ainda que o custo
de transporte ou a desutilidade suportada por um passageiro localizado em
x que viaja com a FCC é tz, enquanto que se viaja com a LCC é ¢(1 — z).
Sem perda de generalidade assume-se que t = 1. Cada passageiro pretende
comprar apenas um bilhete no 3° estdgio e o seu valor de reserva V' é suficien-
temente grande para nao ser excluido do mercado (i.e., todos os passageiros
conseguem comprar um bilhete).

Serd proposto um jogo dindmico com trés estdgios. No primeiro estagio
temos apenas uma companhia de bandeira que investe num programa de
fidelizacao com o objetivo de garantir uma proporcao de clientes fidelizados
(ou cativos), que mesmo com a entrada da LCC optardao por voar apenas
com a FCC. Em concreto, assume-se que a empresa incumbente investe num
programa de fidelizagao de modo a obter uma proporcao « de clientes cativos
ap6s a implementagao do programa de fidelizagao, sendo «e[0,1]. O custo
do programa de fidelizacao é dado pela fungao:

(1)

No segundo estdgio, a LCC observa a decisao da FCC e decide se entra
ou nao no mercado suportando um custo fixo de entrada F'. No 3° estdgio
condicional & decisao de entrada da LCC teremos um mercado de monopdlio
ou de duopdlio no que diz respeito ao segmento seletivo (i.e., ndo cativo a
FCC). Neste estédgio a varidvel de decisao estratégica serd o prego a cobrar
por um bilhete. Na eventualidade da LCC nao entrar a FCC é monopolista

'A condigdo C' < 3 garante a existéncia de uma solucdo interior na concorréncia de
pregos entre a LCC e a FCC.
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e escolhe o preco de monopdlio. No caso da LCC entrar, como se assume que
a FCC tem uma vantagem no que diz respeito ao acesso a bases de dados
com o historial de compra dos passageiros entao conseguird destinguir um
passageiro cativo de um selectivo, e cobrar um preco diferente a cada um
deles. A LCC nao tem um segmento cativo, logo cobrard um prego uniforme
a todos os passageiros selectivos. O jogo de precos entre as duas companhias
¢é simultaneo.

4 Andlise do Equilibrio

Dada a sequencialidade do jogo, iremos resolvé-lo por backward induction,
comecando a andlise no 3° estdgio onde é escolhido o preco e os passageiros
tomam as suas decisoes relativamente a companhia aérea pretendida com
base no preco. Tendo em conta que assumimos que as preferéncias dos con-
sumidores seletivos localizam-se na linha de Hotelling e a FCC localiza-se em
0 e a LCC em 1: os consumidores localizados entre 0 e T preferem escolher a
FCC e os localizados entre T e 1 escolhem a LCC, dado a existéncia de um
custo de transporte. Esta distribuicao uniforme dos consumidores podera
ser devido ao hordrio de viagem, sendo que por exemplo de 0 a T existem
um maior n° de voos pela parte da manha (ex: 7h00 até 14h00) e de T e 1
existir um maior n° de voos pela parte da tarde (ex: 14h00 até 00h00). Deste
modo, a escolha entre a FCC e a LCC podera ser influenciada pelo horério
de viagem.

4.1 Estagio 3: Decisao de precgos

Neste estdgio condicional & decisao da LCC temos dois cendrios. No cendrio
1 a LCC decide ficar fora do mercado porque os custos fixos de entrada sao
altos (F' > F') e a FCC atua como um monopolista no estégio 3. No cendrio
2, os custos fixos de entrada sao suficientemente baixos e a LCC entra no
mercado. Neste caso as empresas concorrem com base nos precos apenas no
segmento selectivo.

4.1.1 Censrio 1: LCC nao entra no mercado (F > F)
Neste caso a FCC é monopolista em ambos os segmentos podendo cobrar

o prego P$; = V ao segmento cativo. No que diz respeito ao segmento
selectivo, o preco a praticar serd Pj;. Um consumidor selectivo localizado em
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x comprard & FCC se e s6 se V —x — Py, > 0. Logo, dado Py, a procura

da FCC neste segmento serd D3, = V — Py, sendo o lucro w3, = (1 —

@) (PASJ — C’) (V — Pﬁ,) . Maximizando 75, em ordem a Py, obtemos o prego

que a FCC cobrars ao segmento selectivo, dado por Py, = V%C Deste modo,

excluindo o custo de investimento no programa de fidelizagao temos que:

s _ (l-a)(v-0y

7TM — 4 5
¢, = a(V-0)

sendo o lucro total da FCC excluindo o custo de investimento no programa

de fidelizacao:
v = (V—-0C) Oz—l—(l—a)V;C :

4.1.2 Cendrio 2: LCC entra no mercado (F < ]3)

Neste caso, a empresa incumbente (FCC) concorre com base nos pregos com
a LCC no segmento de passageiros selectivo, com dimensao (1 — «). As com-
panhias escolhem os precos em simultdneo. Como anteriormente referido, a
FCC optard por discriminar precos entre o segmento cativo em proporcao
a, cobrando PS a um passageiro deste segmento e o segmento selectivo, co-
brando Pr a um passageiro selectivo. A LCC cobrard o preco P;, a todos os
passageiros selectivos.

Na medida em que a FCC tem poder de monopdlio no segmento cativo,
escolherd cobrar PS = V a este segmento e o lucro realizado neste segmento
é

8 = (V- ).

Analisando de seguida a concorréncia no segmento de passageiros seletivos
(1—«), temos que determinar o passageiro indiferente entre voar com a FCC
e a LCC dados os precos de ambas. O consumidor indiferente localiza-se
em 7 tal que a utilidade de voar com ambas as companhias é igual, isto &
V-2 —Pr=V —(1—-7)— Pp, obtendo-se assim que

1 Pp— Pp

I:§+ 9

Dada a distribuicao uniforme, a procura da FCC no mercado seletivo é
dada por D = (1 — a)T e a a procura da LCC neste mercado ¢ Dy =
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(1 —a)(1 —Z). Conclui-se assim que o lucro de cada companhia no mercado
seletivo é:

7S = (Pr — C)(1 - a) (3+@)

1 Pp—P
w= (- oo-a) (54 ) -
Considerando que a empresa FCC escolhe Pr e a empresa LCC escolhe
P; de modo a maximizar os lucros, dadas as condicoes de primeira ordem é
facil obter as funcoes de melhor resposta para cada companhia, dadas por?:

P 1
Py — L+ C +
2
Pp+C 1
pL:%

Podemos assim estabelecer o seguinte resultado.

Resultado 1: Condicional a entrada da LCC no mercado, no EN deste
estagio a FCC escolhe, respetivamente, os sequintes precos para o segmento
seletivo e cativo

C 2C
P;:1+ﬁ+epgzv,
a LCC escolhe o prego
C+2C

A procura total de cada empresa é assim

D}:a+(1—a)(@+%)

c(1-p8) 1
—5 "9
O lucro da LCC excluindo o custo de entrada e o da FCC excluindo o

custo de investimento em fidelizacao € respetivamente dado por:

Dy, =(1-a)

xf = (1-0) (00— §)+ 3

2E f4cil verificar que as condicdes de 2% ordem para um méximo se verificam, uma vez
2 .
que 7 <0, com i = F, L.
P,
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1
—av+wu—anaﬁ—w+m?

Antes de avancar importa referir que da andlise a procura do mercado
seletivo, tendo em conta que essa procura varia entre 0 e 1 — «, podemos
impor que 0 < D¥ < 1—aeque0 < DY <1—a. Assim sendo, para a
empresa FCC devemos impor

0<u—®<£@§3+%><1—a

daqui resulta que C( — 1) > =3 e C(5 — 1) < 3. Quando S = 0, para
C(f—1) = —3, temos que C' < 3 e para C(5 —1) < 3 obtemos que C' > —

Logo nesta situagao temos que C' < 3. Quando 5 = 1 tanto para C(5—1) >
—3 como para C(f — 1) < 3 temos que 0 > —3, o que é sempre verdade.
Fazendo o mesmo para a procura da LCC no segmento selectivo temos que

ogu—@<9%§@+%><1—a

de onde se retira C(1 — ) > =3 e C < 6 Quando B = 0, para
C(1 —p) > —3, temos que C > —3 e para < 1_6) obtemos C' < 3.
Quando 8 = 1, para C(1 — 5) > —3 temos que 0 > —3 e para C' < ﬁ o)

custo é C' <0

Portanto, C' < 3 é a solugao, o que significa que Cp, = Cf é inferior ou
igual a 3 no mercado seletivo, para e [0, 1]. Resumidamente C' < =] ﬁ) éa
solugao.

Portanto, na andlise do modelo teremos que importa que C' < 3. Nas
simulagoes numéricas apresentadas ao longo deste trabalho, iremos assumir
por simplificacao que C' = 1.

Comparacao entre os precos da LCC e FCC

Ao assumir a entada de uma companhia aérea Low-Cost que apresenta
uma vantagem competitiva nos custos, torna-se interessante estudar os precos
do mercado seletivo. Nesse sentido, serd que o prego da LCC ¢ inferior ao da

FCC?

Calculando a diferenca entre os precos das empresas podemos verificar
que

c-C
m—m_—?£>o

Logo, no segmento de passageiros seletivo a empresa Low-Cost Carrier
oferece um preco menor do que a Full Cost Carrier se f < 1. Dado que
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a(Pr—P; . ) . .
(E—BL) < 0, constata-se assim que quanto menor é [3, maior é a diferenca

entre o preco das duas companhias. Em outras palavras, quanto mais eficiente
a LCC for em comparagao com a FCC (menor ), menor serd o seu prego.
O reverso ocorre & medida que 5 aumenta. No extremo, se § = 1 as duas
companhias aéreas cobram o mesmo precgo e partilham o mercado selectivo.

De seguida andlisamos a decisao de entrada da LCC no estdgio 2.

4.2 Estéagio 2: Decisao de entrada da LCC

Como referido, neste estdgio, depois de observar o investimento da FCC no
programa de fidelizacao, a LCC conhece a dimensao do segmento selectivo
(1 — «) e sabe que se entrar suporta o custo fixo de entrada F. Antecipando
0 jogo de precos no estdgio 3 no cendrio de entrada o seu lucro serd dado por

77 (Entrar) = %(1 —a)[C(1-p3)+3]*-F.

No caso de nao entrar, nao ha qualquer custo fixo nem receita, logo
77 (Nao entrar)= 0. Conclui-se assim que a LCC apenas decide entrar se e s6
se 77 (Entrar)> 77 (Ndo entrar), isto é se o custo fixo respeitar a condicio

Fgﬁ:%(l—a) (C(1-8)+3)%. (2)

TV
+

Notar que se a LCC nao incorresse em qualquer custo fixo de entrada,
isto é se F' = 0, esta decidiria sempre entrar no mercado, independentemente
da decisao da FCC no inicio do jogo.

Efeitos da vantagem competitiva da LCC () e do programa de
fidelizagao (o) na Entrada

Em primeiro lugar analisamos em que medida a vantagem competitiva da
LCC face a FCC afetam a sua decisao de entrada. Conclui-se que:

OF 1

—=—CC(1-0)+3)(1—a)<0.

55 = —3C(C =P +3)(1-0)

Assim, caso o valor de 8 diminua, a LCC é mais competitiva e portanto o

custo fixo de entrada critico poderd ser maior, aumentando a probabilidade

de entrada desta empresa. A medida que [ aumenta a entrada sé ocorrerd
se o custo fixo de entrada for menor.
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No que diz respeito ao efeito do programa de fidelizagao na decisao de
entrada, conclui-se que g—g < 0, logo um aumento em «, diminui o segmento
seletivo, tornando entrada menos provavel. Isto é, a medida que o aumenta,
a entrada da LCC s6 serd possivel para um custo fixo de entrada suficiente-
mente baixo.

4.3 Estagio 1: Decisao de investimento no programa
de fidelizacao

Como anteriomente explicado no inicio do jogo, a companhia aérea (FCC)
tem como varidvel de decisao escolher a proporcao a de passageiros que serao
cativos e que optarao por viajar sempre consigo. Os restantes passageiros,
selectivos, terdo preferéncias distribuidas uniformente no intervalo [0, 1] es-
tando a FCC localizada em 0. Como j4 referido esta diferenciacao horizontal
no caso da LCC entrar pode ser explicada por uma preferéncia em relacao ao
horério da viagem. O custo em tornar uma propor¢ao o do mercado cativo

éigual a A(a) = a(‘;)2

Neste estdgio a FCC antecipando os resultados do estédgio 3 e a decisao
de entrada da LCC, tem em consideracao que se F' < F entao a LCC entrard
e no estdgio 3 estaremos no cendrio 2, sendo portanto o lucro da FCC dado
por
2 a(e)?

T =aV + (1 - ) [0(6— 1) + 8 — 2

18

Neste caso a FCC escolhe o de modo a maximizar 7. Da condigao de 1°

ordem obtém-se 1
V—1—8[C’(ﬁ—1)+3]2—aa:0

e verifica-se facilmente que a condicao de 2* ordem é satisfeita. Daqui resulta
que

*

(07

_V-C-R(CB-1)+3)°

a

(3)

Na medida em que a € [0, 1], devemos impor o* cumpre esta condigao.
Logo

(-1 — 2

(A1) V=C- 5 <Sw D +3) >0ouV > C+%(C(ﬁ—1)+3)2
(-1 — 2

(A2) y-c 18(2(5 D+3) §1oua26—V—C—%(C(ﬂ—1)+3)2
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Dado que [ afeta de forma positiva (A1), entdo para § = 1 terfamos
que V > C + % No entanto, sendo V' suficientemente alto esta condigao é
satisfeita. A condigao (A2) estabelece que a nao pode ser muito baixo, caso
contrdrio o = 1. Em conclusao terfamos que:

_C—1(o(p— 2 .
o = VECRCEDB s g @
a* =1 se a<a
Como estamos interessados na potencial concorréncia entre a LCC e FCC,
assume-se que a > a ¢ satisfeita. Por exemplo, se C' =1 e V = 5 para todo
o dominio de [ deveriamos impor que a > 3.78.

Dada a decisao 6tima da FCC, sendo o custo fixo de entrada no mercado
baixo, obtemos que o lucro da FCC vem dado por

2 a(a*)?

2

r =0V 4 (1 —a*)[CB—1)+3]

18 ()

Importa referir ainda que assumindo que a FCC investe devemos impor
que 7 > mp(a = 0), o que é verdade dado (A1). A figura 1 representa
a proporcao de passageiros que passam a ser cativos & FCC para diferentes
custos do programa (a = 4 e a = 6, a = 10), em fungao de /3, considerando
que C = 1 eV = 5. Estes valores para a satisfazem a condicdo a > a,
terfamos que:

10T
w0t &4

08T

afa

0.7 T

06T =6
0.5 "
04t a=10

03T
02T

01T

0o+t
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 09 1.0
Beta

Figura 1: Proporgao de passageiros cativos & FCC
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Efeito da vantagem competitiva LCC no programa de fidelizagao

Como podemos observar na figura 1, para um mesmo custo de fidelizacao
(a), a FCC tenta tornar uma maior propor¢ao de passageiros em cativos a
medida que apresenta uma situagao mais desfavordvel em termos de custos
em relagao a potencial concorrente. Dito de outra forma, se a LCC é muito
eficiente (5 = 0), a FCC tentard reduzir a intensidade da concorréncia no
3° estagio aumentando a proporcao de passageiros que lhe serao cativos. O
reverso ocorre a medida que a LCC é menos competitiva. Por outro lado,
a medida que o custo do programa de fidelizacao aumenta, a FCC reduz o
investimento em tornar os passageiros cativos, para um mesmo [.

Por fim, se F' > 1/7’\(04*) a LCC decide nao entrar no mercado apds observar
a*. No & estigio a FCC atua como monopolista em ambos os segmentos e
cobra os precos

V+C
2

Py =VeP=
auferindo um lucro total

_ s 1-a)(V-0) a(a)
Ty=a"(V-C)+ 1 ——

Em conclusao, podemos apresentar o seguinte resultado:
Resultado 2. No SPNFE deste jogo no inicio do jogo:

(i) a FCC escolhe tornar cativos uma propor¢do o do mercado dada por:

= se CLZEL\. (6)

o = V=015 (C(B-1+3)°
af* =1 se a<a

(ii) No 2° estdgio a LCC entra no mercado para um custo fizo de entrada que
satisfaz a condicio F < F(a*) com

5 1(1_<V—0—1—18<0<ﬂ—1>+3>2)

F(a®) =15 - ) (C(1— )+ 3)* para a > a,

(7)

neste caso os precos praticados pela FCC e LCC sao respetivamente:

2
P;:1+%eP§=V 8)
2
pz:1+% 9)
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sendo 0s lucros de cada companhia iguais a

5= 1—18(1—04*) C(1l—B)+3°—F. (10)
o= a*V—I—%(l—a*) [0(5—1)+3}2—“(0§) (1)

(iii) Pelo contririo, se F > F(a*) a LCC decide nio entrar no mercado
apds observar o*. No & estagio a FCC' atua como monopolista em ambos os
segmentos e cobra os pre¢os

V+C
2

Py =VePy=
auferindo um lucro total

_ . (1-a) (V-0 a(a)
vy =a" (V-0C)+ 1 =

Efeitos sobre os lucros

Na discussao que se segue assumimos que a LCC entra no mercado, isto
¢ F < F(«*). Tendo presente os lucros de cada companhia, dados por

5= 1—18(1 _a)[C—B) +3—F. (12)
o= AtV 4 %(1 e [CB 1)+ 3 — “(O;*) (13)

comegamos por avaliar o impacto do custo do programa de fidelizagao
sobre o lucro da FCC. Conclui-se que
Orp  Ompda*  Omp

da  da* da Oa

onp 1 ) V—-C-&(CB-1)+3)?
= }/—18<C(ﬁ—1)+3)4 - — - —a <0
+ —

Logo & medida que o custo do programa de fidelizacao aumenta, a FCC
tem mais dificuldades em tornar os passageiros cativos e o seu lucro diminiu.
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Esta situacao é tanto mais intensa quanto menor é 3, isto é quanto maior for
a vantagem competitiva da LCC.

No que diz respeito a LCC

8_@ O dar
da  Oa* Oa
V-Cc-—L1 —1)+3)°
- _%[0(1—5)+3]2 - 18(52(5 RN Y

Logo & medida que o custo do programa de fidelizacao aumenta, a FCC
tem mais dificuldades em tornar os passageiros cativos, o mercado seletivo
aumenta e em consequéncia o lucro da LCC aumenta. Esta situagao é tanto
melhor para a LCC quanto menor é 3, isto é quanto maior for a sua vantagem
competitiva face & FCC.

No entanto, dado isto, o lucro da FCC diminuird com o aumento do custo
do programa de fidelizagao e, consequentemente o da LCC aumentard. No
entanto, quando comparamos as duas empresas é possivel verificar que a
medida que o custo de fidelizagao aumenta a FCC apesar de ter uma quebra
nos lucros ainda continua a ter um lucro superior ao da LCC.

De seguida comparamos o lucro de ambas as companhias.

ala*)?

* * 2
’/TF—7T€ :a*V—gC(l—ﬁ)(l—a*)—{—F— 5

Como benchmark, consideremos em primeiro lugar a situacao onde a FCC
nao investe no programa de fidelizacao, ou seja a = 0. Terfamos que

* * 2
Ty — Y :—30(1—5)+F.

Conclui-se que 77" — 7 > 0se F < 2C (1 — f3). Se o custo de entrada
fosse nulo, F' = 0, concluirfamos que a LCC seria sempre mais lucrativa
que a FCC. Neste cendrio a LCC operaria com maior lucratividade e o seu
lucro seria tanto maior quanto maior a sua vantagem competitiva em relacao
a FCC (B a tender para zero). A medida que F > 0 a LCC apresentaria
maiores lucros para custos de entrada suficientemente baixos.

Consideremos agora a situacao geral, de modo a investigar em que cir-
cunstancias poderd a LCC auferir lucros superiores & FCC?

37



* * 2
7TF—7T§ :oz*V—gC(l—B)(l—a*)—

* S*

Tp—7r, < 0
oz*V—%C’(l—B) (1—-a")— a(o;*)2 +F < 0
oz*V—a(aT*)2 ;C’(l—ﬁ)(l—a*)—F

A FCC ¢é mais lucrativa se o lucro no mercado cativo menos o custo do
programa de fidelizacao é superior ao acréscimo no lucro que a LCC realiza
no mercado seletivo por ser mais competitiva menos o custo de entrada.

Logo, a FCC serd tanto mais lucrativa quanto maior for (i) o valor de
reserva do segmento cativo e a dimensao do segmento cativo e quanto menor
for o custo do programa de fidelizacao. A lucratividade da LCC ¢é tanto
maior quanto maior for (i) a sua vantagem competitiva (5 — 0), (ii) o custo
do programa de fidelizagao que permite incrementar o segmento selectivo e
quanto menor for o custo de entrada.

De seguida apresenta-se um exemplo nimerico para C' = 1;V = 2 e
V' = 5; e para diversos valores para o custo do programa de fidelizacao. Os
resultados aparecem na tabela: Importa analisar se o custo diminui o lucro
da FCC e até que ponto esta deixa de ser eficiente quando comparada a LCC.

Nesse sentido, temos os seguintes exemplos para V = 5;C = 1 e vdrios
valores do custo do programa de fidelizacao:

V=2
a=>5 a=10
B=0 B=3 =1 f=0 B=3 p=1
o 0.16 0.13 0.25 0.078 0.065 0.05
F 0.75 0.59 0.38 0.81 0.64 0.475
Tp—m, F+0176 F+033 F+032 F—049 F—051 F+0.09
V=5
a=2>5 a=10
p=0 B=3 p=1 p=0 B=3 p=1
o 0.75 0.73 0.7 0.38 0.37 0.35
I 0.22 0.18 0.15 0.55 0.43 0.325

Te—n;, F+4+218 F+223 F+228 F+07 F+09 F+1.14
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Os valores apresentados no exemplo numérico permitem facilmente mostrar
que a FCC é mais lucrativa quanto maior o valor de reserva (V') do segmento
cativo. Neste caso, quando observamos o aumento do V' = 2 para V' =5
é possivel aferir que independentemente do valor de [ existe um aumento
no mercado cativo («) significa isto, que o lucro que esta empresa obtém no
mercado monopolista serd maior tornando-se assim mais lucrativa. Dado esse
aumento do valor de reserva ainda é possivel aferir que o custo fixo de entrada
critico F' diminui, tornando mais dificil a entrada da LCC no mercado. O
custo do programa de fidelizacao também afeta o lucro de ambas as compan-
hias. A medida que este custo diminui, a FCC investe menos no programa,
torna-se mais dificil criar cleintes cativos pois o valor de o diminui (como
é possivel verificar na tabela). Assim sendo, o mercado seletivo aumenta,
beneficiando a LCC. Tal como j4 foi referido anteriormente, a lucratividade
das empresas é também afetada pela vantagem competitiva da LCC. Nessa
ordem de ideias, o exemplo numérico permite observar que & medida que f3
diminui a LCC torna-se mais lucrativa. E interessante referir que se o custo
do programa de fidelizacao (a) e a vantagem da LCC é suficentemente alta
(8 — 0), a LCC poderd tornar-se mais lucrativa quando comparada com a
FCC em contextos em que o custo fixo de entrada é suficientemente baixo.

Em sintese, ao observar os valores da tabela, deparamo-nos com a di-
ficuldade da FCC em captar mais passageiros com o aumento do custo de
investir num programa de fidelizacao e, consequentemente, podemos concluir
que esse custo afeta negativamente o lucro da companhia de bandeira favore-
cendo o lucro da LCC. No entanto, constatamos que o lucro da FCC serd
sempre superior ao da LCC desde que exista um custo de entrada pois, se
eventualmente, nao tivesse qualquer custo de entrada (F' = 0) a LCC seria
mais lucrativa que a FCC. Desta forma, é possivel afirmar que a FCC deixa
ser eficiente quando comparada a LCC apenas se a LCC nao tiver nenhum
custo fixo de entrada (F' = 0).

5 Conclusoes

A presente dissertacao incide no estudo de um modelo de concorréncia entre
duas companhias aéreas com o principal objetivo de analisar a importancia
dos programas de fidelizacao e, consequentemente, a discriminacao de pregos
na indtstria aérea. A investigagao fornece resultados que permitem aferir até
que ponto um programa de fidelizacao por parte da companhia de bandeira
afeta a decisao de entrada de uma companhia Low-Cost no mercado.

Especificamente, o modelo foi resolvido com base na teoria dos jogos com
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o pressuposto de que a companhia de bandeira investe num programa de
fidelizacao e a Low-Cost decide se entra ou nao no mercado consoante as
diversas condicoes do mercado.

O presente modelo mostra o comportamento da companhia incumbente
em adotar um programa de fidelizagao que cativa uma proporgao de pas-
sageiros que nao consideram comprar o produto ou servigo a outro concor-
rente. Neste sentido, verificou-se que se a LCC decidir entrar no mercado a
concorréncia entre as companhias aéreas serd apenas pelo mercado seletivo
(1 — @). Resolvido o modelo, é possivel afirmar que a decisao de entrada da
LCC é influenciada por véarios parametros.

Assim sendo e respondendo & primeira questao proposta na presente inves-
tigacao, um dos parametros que influenciam a entrada da Low-Cost Carrier
é o seu custo fixo de entrada F'. Observou-se que se esse custo fixo for rel-
ativamente elevado, a decisao da empresa serd nao entrar no mercado. E,
nesse caso a FCC tem autonomia para cobrar um preco de monopdlio e,
consequentemente, aferird um lucro monopdlio. Por outro lado, foi possivel
analisar que se a LCC deparar com um custo fixo de entrada suficientemente
baixo (F' < F), a sua decisdo ¢ entrar no mercado e as companhias aéreas
escolhem os precos em simultdneo. Verificou-se que caso a LCC nao incorra
em qualquer custo fixo, isto é, se o I’ = 0 a sua decisao serd sempre entrar
no mercado independentemente de a FCC investir ou nao num programa de
fidelizacao.

Tendo sido definido um custo fixo de entrada F', verificou-se no 2° estégio,
que apés a LCC observar que a FCC investe num programa de fidelidade
toma a sua decisao de entrada no mercado, sendo esta condicionada ao seu
potencial lucro, ou seja, decide entrar se o 77 (Entrar)> 77 (Nao entrar).
Exposto isto, é possivel concluir que se a LCC for mais competitiva (se o
parametro [ diminuir) existe uma maior probabilidade de entrada da LCC,
isto porque o custo fixo de entrada critico torna-se maior. Se eventualmente,
a LCC se tonar menos eficiente (/5 aumentar) a entrada da LCC s6 ocorrera
se o custo fixo de entrada for suficientemente baixo. De igual forma e tendo
em conta que a FCC investe num programa de fidelizagao, com objetivo de
aumentar o segmento cativo («), a LCC s6 entrard no mercado se o seu custo
fixo for inferior ao custo fixo de entrada critico.

Tal como o modelo demonstra a FCC tem como varidvel de decisao escol-
her a proporcao de passageiros cativos («),esta decisao dependerd de vérios
fatores tais como: a entrada ou nao LCC no mercado, a eficiéncia da LCC em
termos de custos e/ou a capacidade de intensificar a concorréncia por parte
da FCC. Dito de outra forma, caso a LCC entre no mercado existird con-
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corréncia entre as companhias pelo segmento de passageiros seletivos e nessa
situagao podera ser ou nao benéfico para a FCC tornar uma maior proporgao
de passageiros cativos & medida que se sente mais desfavoravel face & LCC.

Observou-se que em situagoes onde a LCC é mais competitiva, ou seja,
quando (3 é mais proximo de zero, a FCC tenta reduzir a sua intensidade de
concorréncia aumentando a sua proporgao de passageiros cativos. Contudo,
o aumento da proporcao de passageiros cativos depende do custo de investi-
mento no programa de fidelidade e como foi possivel observar no 1° estdgio,
a medida que o custo do programa aumenta, a FCC reduz o seu investi-
mento em tornar os passageiros cativos. Significa isto que, a companhia de
bandeira terd mais interesse em reduzir a concorréncia com a LCC pelos pas-
sageiros seletivos quando o custo do programa é baixo, caso contrario, serd
mais favordvel intensificar a concorréncia pelos passageiros seletivos (1 — «).

Como ja mencionado anteriormente, o custo fixo de entrada da LCC influ-
encia a sua entrada no mercado assim como, o investimento de um programa
de fidelizacao por parte da FCC. Dado isto, concluiu-se através do presente
estudo que existe um limiar de entrada da LCC e que este limiar aumenta a
medida que o custo do programa de fidelizagao aumenta isto porque, a FCC
ird captar menos passageiros tornando o mercado seletivo maior.

O presente estudo permitiu analisar os efeitos do programa de fidelizacao
sobre os lucros. Assim sendo, podemos asseverar que o custo do programa
de fidelizacao apresenta um grande impacto sobre o lucro da FCC, ou seja, a
medida que o custo do programa aumenta a eficiéncia do programa comeca
a diminuir isto porque, tona-se mais dificil de captar os passageiros e assim,
surge uma diminuicao do seu lucro. Esta situacao intensifica-se quanto maior
a vantagem competitiva da LCC. Assim, quando o custo do programa de
fidelizacao e a vantagem competitiva da LCC ¢é alta, a LCC poderd tonar-
se mais lucrativa quando comparada a FCC em situagoes de custo fixo de
entrada suficientemente baixos.

A investigagao permitiu analisar os efeitos sobre os lucros dada a adogao
de um programa de fidelizacao por parte de uma companhia de bandeira.
Assim sendo, podemos atestar que com o investimento num programa de
fidelizacao a FCC serd mais lucrativa quanto maior for o valor de reserva dos
passageiros e quanto menor for o custo do programa. Pelo contrario, o lucro
da LCC serd tanto maior quanto maior for a sua vantagem competitiva,
o aumento do custo do programa de fidelizacao que aumenta o segmento
seletivo e quanto menor for o custo de entrada da LCC.

Em suma, os resultados desta dissertagao sugerem que a adogao de um
programa de fidelizagao por parte de uma companhia de bandeira pode ser
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eficaz na tentativa da FCC em superar uma desvantagem ao nivel dos cus-
tos, permitindo-lhe uma lucratividade que nao seria atingida sem o programa.
Através desta investigagao podemos enfatizar que um programa de fidelizagao
afeta a decisao de entrada de uma LCC e, por conseguinte, afeta a concor-
réncia entre as companhias aéreas. Todavia, nao hd evidéncia que o investi-
mento no programa de fidelizacao consiga bloquear totalmente a sua entrada
no mercado. Isto porque como ja foi referido anteriormente, se esta apresen-
tar um custo fixo muito baixo (praticamente nulo) a sua decisao sera sempre
entrar no mercado independentemente da adogao da estratégia de fidelizacao
por parte da FCC.

Apesar das limitacoes deste trabalho, o presente estudo é um ponto de
partida para futuras investigacoes. Com o intuito de desenvolver um es-
tudo mais completo, fica a sugestao para a estender o modelo de forma a
incorporar a possibilidade dos passageiros cativos & FCC mudarem para a
LCC, incorrendo num custo de mudanca. Neste modelo foi considerado que
a preferéncia dos passageiros cativos pela FCC seria tao elevada que nao
consideravam comprar a concorrente. Esta seria uma investigacao futura
interessante.
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7 Apéndice

I.Analise do eqquilibrio 1. Estdgio 3: Decisao de pregos
Cendrio 1: LCC nao entra no mercado

Neste cendrio, a FCC é monopolista em ambos os segmentos:

* Preco da FCC no mercado cativo é P, =V

*Preco da FCC no mercado seletivo ¢ Pj;; tendo em conta que o consum-
idor seletivo localizado em x comprard a FCC se e s6 se:

V—x—Py>0

Sabendo que a procura da FCC é dada por:

DY, =V - Py

Temos que o lucro da FCC no mercado seletivo é:

T = (1= a)(Py = O)(V = Py)

Resolvendo (1 — «)(Py, — C)(V — P§;) = 0 em ordem a Py, é obtido o
seguinte prego para o mercado seletivo:

o3,
OP;

(1= )Py, = O)(V = Piy)] =0

= V2P +C=0

V+C
Py = —

Havendo sido assumido exclulr o custo de investimento no programa de
fidelizacao, no lucro de equilibrio no mercado seletivo é dado por:

V+C V+C
mh = (- o)== OV - %)
V-C V+C

= (- ) () ()
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 (l-a)(V-0)
4

E, no mercado cativo é dado por:

7TJ\C4 =a(V-0)

Assim, com 73, = w e 1{; = a(V —C) o lucro total de equilibrio

no cendrio 1 é o seguinte:

T _ _C S
Ty = T+ Ty

1-a)(V-0C)?

i, =a(V—-0)+ 4

V-C
4

=l =V -0)la+(1-a)

Cenario 2: LCC entra no mercado

Concorrécia no mercado seletivo (1—a): Seguindo a estrutura de Hotelling,
o consumidor indiferente entre as duas companhias aéreas localiza-se em Z,
tal que:

Dado as utilidades das companhias aéreas Up = V — Pp —tx e Uy =
V — P, — t(1 — x) serd necessario que: Up = Uy,

Temos entao que:

<:>V—PF—t$:V—PL—t(1—$)

< P, —Pr=tr—t(l—x), comt=1

1 PL—Fp
2+ 2
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Assim, 7 = (Pr — O)(1 — o) (3 +255) e nf = (P, — CB)(1 —

@) (2 + PF 2PL) — F. Resolvendo em ordem a Pr e P, temos as funcoes

melhor respota tais que:

P, —Pp 1 PL+C+1
(Pr—CO)1—a)(t—L+) =0 Pr="2"""—
2 2 2
Pr— P, 1 Pr+C 1
(PL—CB)(I—a)(%+§)—F=0<:>PL:#

Logo, resolvendo o sistema determinamos os pregos de Equilibrio de Nash

(EN) no mercado seletivo:

1+ €2E2C 4 0p-

Pp+Cp+1 CcB+2C _ cp+2C
P — PtC+l o 5 ——+C+1 P = 3t Pr=1+
{ E < Pr = — PI; _ PF+%B+1 <~ p 3
= 5 . 3 TP

2
_ PptCB+1
P; = ST Py = PF+§/B+1

Sabendo os precos de equilibrio de Nash no mercado seletivo Pr = 1 +
CB12C o pp =1+ % é possivel calcular a procura e o lucro de equilibrio:

. C+2CBy\ 1, CB+2C
* Considerando a procura da empresa FCC D3 = (1—04)((1Jr . )2(1+ i)

D=1~ &)(CB S+ =01- a)(@ + 1), o lucro da com%)anl)rlia aérea
c(p—1 1
+ =

2 6
devera ser 3 = (Pr — C)x < 7% = (1 + %)(1 —a)(=5— +3) =

=(l—-a)[C(B - 1)+ 3%

+

* CB+20 Cc+2C8

Similarmente, sabendo que D7 = (1 — 04)((1+ )2(1+ )y ) =

l-a) (&L + ) =01~ a)(@ + 1), o lucro da Low-Cost deverd ser:
* * — C(1—

T = (P - CP)r = wf = 1+ S - a) (52 + ) = S0 -

@) [C(1 = p) +3]*

Analisando a procura do mercado seletivo e considerando que a procura
varia entre 0 e 1 — « foi imposto que: 0 < D3 <1—ae0< D7 <1-a

Para que se verifique a condicdo 0 < D7 < 1 — a dever verificar-se que:
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Pela mesma légica, para 0 < D7 < 1 — a. deverd verificar-se que:

0 < (1—a)(@+%)<1—a

Comparacgao nos precgos da LCC e FCC

Havendo sido assumido a entada da LCC, verificou-se que: Pp — P/ =
14 CB?;?C _1_ O+§Cﬁ — 0—305 > 0 para 3 < 1.

Resolvendo a condicao de primeira ordem em fungao de [ temos que:

P —P; = —% < 0.Logo, quanto menor [ maior a diferenca entre os pregos,

caso [ = 1 as empresas dividem o mercado.
2. Estagio 2: Decisao de entrada da LCC

Para que se verifique a entrada da LCC deverd ser obdecida a seguinte
condicdo: 73 (Entrar) = w7 (Nao Entrar)

Sabendo que o lucro de entrar e de nao é entrar é, respetivamente,
7 (Entrar) = 1z(1—a) [C(1 = B) + 3] — F e n$(Nao Entrar) = 0. Temos
que a condicao de entrada serd dada por:

SA-a)Ca-p)+3P-F > 0

— 1i8<1—a)[0(1—5>+3]22ﬁ
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Assim, a condigao de entrada da LCC: F < F = L(1-a)[C1-p8)+ 3)°.
Efeitos da vantagem competitiva da LCC e do programa de fi-

delizacao na Entrada

Assumindo que a vantagem competitiva da LCC afeta a sua decisao de
entrada, serd necessdrio resolver a condi¢ao de primeira ordem em funcao de

3.

Resolvendo em ordem a f3:

OF [ 1 2
a5 g e =Awaf] =0
oF 1
%:_50(0(1—[3)+3)(1—a)<0

Similarmente, serd necessario resolver a condicao de primeira ordem em
funcao de o de modo a verificar o efeito do programa.

Resolvendo em ordem a a:

OF [ 1 )]
oF 1 )

3. Estdgio 1: Decisao de investimento no programa de fideliza-
cao

Antecipando os resultados do estdgio 3 e a decisao de entrada da LCC e

sabendo que o programa de fidelidade tem um custo a(;ﬁ, o lucro da FCC
serd dado por: 7, = % + 75 — A(Q)
Assim, temos que:
2 aa)?

w;:av+%<1—a>[0<ﬁ—1)+3] :

Resolvendo a condigao de primeira ordem obtém-se:

V—1—18[C(5—1)+3]2—aa=0
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Daqui resulta que:

V—C—+5(C(B—1)+3)2 <

a iy

Considerando que « € [0, 1], foi imposto que a condi¢ao: 0 <
1 seja cumprida. Desta forma, assume-se que:

V—C-L(CB-1)+3)?
(A1) 18(a(5 ) +3) >0ouV > C’+1i8(0(ﬁ—1)—|—3)2
V-C-%(CB-1)+3)
(A2) 1s(a(5 )+3) SlouaZE—V—C_%(Cw_l)_i_S)z
Logo,
or = VORI s
a* =1 se a<a

Havendo sido considerado interessante estudar a concorréncia, considerou-
se que a > a ¢é satisfeita.

Efeitos sobre os lucros

~

Considerando a entrada da LCC no mercado, F' < F(a*), e sabendo que
os lucros das companhias aéreas sao 77 = 15(1 —a*)[C(1 — ) + 3P—Fe

Tp=aV 4+ L(1—a")[C(B—1)+3] — 2l

Maximizando o lucro da FCC em ordem ao custo do programa (a), temos

1 2
o, _87r* o | Oy o 1 2 V_C_E(C(ﬁ_l)—i_g)
que HF = 5k Gt 5L = Y—E(C(ﬁ—l)ﬂ”)/ - 2 |-
+ —

a<0

Pela mesma légica, maximizando o lucro da FCC em ordem ao custo do

e V-C—-L1(CB-1)+3)
programa (a), temos que aaTLL = ZTQ‘?@% = —% [C(1—75)+ 3]2 — 18 (a2(ﬁ ) )
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. . * *
Comparando o lucro de ambas as companhias verifica-se que 7, — 77 =

aV—-2C(1-p0)(1—a")+F— % Assumindo primeiramente que a FCC
nao investe no programa de fidelizacao, ou seja a = 0. Terfamos que:

* * 2
Tp — % :—30(1—5)+F.

Assim, temos que 77 — 7, > 0se F < 2C (1 — ).

Investigando as circunstancias onde poderd a LCC auferir lucros superi-
* * a OZ* 2
ores & FCC, temos que para m,—m7 = oV —-2C (1 - ) (1 — a*)—%jLF

a(a*)2

Assumindo, 7, — 77 < 0 temos que: oV —2C (1 — ) (1 — a*) — 25+
F <0+ 'V — ) <2C(1-p)(1—a*)—F.

a(a
2
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