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RESUMO

A proposta desse estudo consiste em examinar a influéncia da percepcdo do passageiro em
relacdo as estratégias de marketing, desenvolvidas por companhias aéreas, sobre cada uma de
suas dimensoes de valor da marca. A partir de revisao sistematica e de pesquisa com gestores
de companhias aéreas foi proposto um modelo conceitual, relacionando as estratégias de
marketing, adotadas por companhias aéreas, e as dimensdes de valor da marca na perspectiva
do consumidor: associagdes/reconhecimento da marca, qualidade percebida e fidelidade a
marca. Os dados foram coletados em seis aeroportos sediados nas regides Centro-Oeste, Sul e
Sudeste do Brasil e analisados com Modelagem de Equagbes Estruturais (SEM). Os
resultados demonstram correlacdo entre a percepcdo de estratégias de marketing, adotadas
pelas companhias aéreas, indicando que para que as companhias consigam afetar as
dimensGes de valor que o passageiro percebe na marca, ndo basta a realizacdo de
investimentos isolados, em uma ou outra estratégia de marketing, mas sim esforcos para
fortalecimento de inovacGes em servigos, promocOes relacionadas a preco e patrocinio de
eventos em conjunto. Este estudo fornece base para o desenvolvimento de estudos futuros
sobre valor da marca na perspectiva do passageiro e possibilita 0 melhor direcionamento de
estratégias de marketing no setor de transporte aéreo.

Palavras-chave: Associagdo com a marca; Companhias aéreas; Estratégias de marketing;
Fidelidade a marca; Qualidade percebida.



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the influence of the passenger's perception of the
marketing strategies, developed by airlines, on each of their brand equity dimensions. From
systematic review and research with airline managers a conceptual model was proposed,
relating the marketing strategies, adopted by airlines, and the dimensions of consumer-based
brand equity: brand associations/brand awareness, perceived quality and brand loyalty. The
data were collected at six airports located in the Midwest, South and Southeast regions of
Brazil and analyzed with Structural Equations Modeling (SEM). The results demonstrate
correlation between the perception of marketing strategies, adopted by the airlines, indicating
that for companies to affect the dimensions of value that the passenger perceives in the brand,
it is not enough to carry out isolated investments, in one or the other strategy, but efforts to
strengthen joint service innovations, price-related promotions and event sponsorship. This
study provides a basis for the development of future studies on passenger-based brand equity
and enables the best targeting of marketing strategies in the air transport sector.

Key-words: Airlines; Brand associations; Brand loyalty; Perceived quality; Marketing
strategies.
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1 INTRODUCAO

O transporte aéreo de passageiros tem apresentado alto nivel de crescimento nos
ultimos anos. Em 2015, o nimero de passageiros-quilémetros pagos transportados (RPK) em
v00s comerciais no mundo aumentou 7,4% em relacdo ao ano de 2014 (IATA, 2016). Esses
resultados, em condicBes estaticas, seriam excelentes para o desempenho das companhias
aéreas. Entretanto, o setor no mundo passou por um periodo de liberalizacao, entre o final da
década de 1990 e o inicio dos anos 2000, que resultou na reducdo de barreiras a entrada de
novas companhias no mercado (KOO; LOHMANN, 2013; LIESHOUT et al., 2016).

As companhias aéreas ja existentes, antes do periodo de liberalizagdo, tém identificado
a reducdo de suas demandas e lucratividade, enquanto que as novas entrantes apresentam
crescimento significativo (KOO; LOHMANN 2013; PEARSON et al. 2015; LIESHOUT et
al. 2016). Uma alternativa para recuperacdo dessas companhias consiste em investimentos em
marca, mais especificamente no valor que o consumidor percebe na marca (PEARSON et al.,
2015; LIN, 2015; CHEN; TSENG, 2010; CHEN; CHANG, 2008). Entretanto, estudos sobre
valor da marca na perspectiva do consumidor no transporte aéreo tém sido escassos na
literatura (USLU; DURMUS; KOLIVAR, 2013; CHEN; TSENG, 2010).

Dos estudos identificados, Uslu, Durmus e Kolivar (2013) validam as dimensdes de
valor da marca para o setor, indicando que o valor que o passageiro percebe na marca da
companhia aérea é construido por trés dimensfes: associa¢Ges/reconhecimento, qualidade
percebida e fidelidade a marca. As associa¢fes sdo conexdes que o consumidor faz com a
marca (FELDWICK, 1996). J4 o reconhecimento consiste na facilidade com que ele recorda
da marca em uma dada categoria de produto (KELLER, 1993). Os autores apontam que essas
duas sdo parte de uma mesma dimensdo. A qualidade percebida apresenta-se como a
percepcdo do consumidor da superioridade de determinada marca em relacdo a outra,
enquanto que a fidelidade reflete a sua probabilidade ou ndo de mudar de marca (AAKER,
1991). Lin (2015) e Chen e Chang (2008) indicam que o fortalecimento dessas dimensoes
aumenta a preferéncia do passageiro pela marca, sua intencdo de compra e seu nivel de
satisfagdo com os servicos oferecidos.

Apesar de serem conhecidas as dimensdes de valor da marca na perspectiva do
passageiro e as contribuicdes que o fortalecimento desse valor poderia oferecer as companhias
aéreas, limitagdes foram identificadas em relacdo a influéncia das estratégias de marketing,
adotadas pelas companhias aéreas, sobre as dimensfes de valor que o passageiro percebe

nessa marca, 0 que possibilitaria as companhias o melhor direcionamento de suas estratégias.



Yoo, Donthu e Lee (2000) ressaltam que, para que uma estratégia de marketing seja
efetiva sobre as percepgdes e atitudes do consumidor em relacdo a marca, ndo basta que ela
seja desenvolvida pela empresa, é necessario que o consumidor perceba a sua existéncia.
Assim, a questdo norteadora do presente estudo é: qual a influéncia da percepgdo do
passageiro em relacéo as estratégias de marketing adotadas por companhias aéreas sobre cada
uma de suas dimensdes de valor da marca: associa¢es/reconhecimento, qualidade percebida
e nivel de fidelidade a marca?

Pretende-se responder a essa pergunta por meio dos seguintes objetivos. Objetivo
geral: Examinar a influéncia da percep¢do do passageiro em relacdo as estratégias de
marketing adotadas por companhias aéreas sobre cada uma de suas dimensdes de valor
da marca: associacdes/reconhecimento, qualidade percebida e nivel de fidelidade a
marca. Objetivos especificos:

e Identificar as estratégias de marketing que afetam as dimensdes de valor da marca
(associacBes/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade a marca);

e Verificar a aplicabilidade dessas estratégias ao setor de transporte aéreo;

e Estimar relacdes de efeito entre estratégias de marketing, aplicaveis ao setor de transporte
aereo, e as dimensoes de valor da marca.

Esse estudo visa contribuir para um setor deficitario de estudos sobre valor da marca
na perspectiva do consumidor, como aponta Uslu, Durmus e Kolivar (2013) e Chen e Tseng
(2010), o setor de transporte aéreo de passageiros. Também apresentando uma analise
individualizada de cada uma das dimens@es de valor da marca. Veloutsou, Christodoulides e
Chernatony (2013) argumentam que dificilmente as empresas conseguirdo altas pontuacées
em todas as dimensdes, assim, a analise individualizada permite que as empresas foquem seus

investimentos em dimensdes que lhe oferecam melhores contribuigdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para melhor compreensdo deste estudo, o objetivo do presente capitulo seré apresentar
uma discussao sobre o valor da marca, suas diferentes perspectivas de analise, a perspectiva
do consumidor e as dimensdes de valor da marca baseado no consumidor. Em seguida, serdo
abordados estudos sobre estratégias de marketing efetivas para fortalecer o valor percebido
pelo consumidor e a aplicabilidade de tais estratégias ao setor de transporte aereo, além de

destacadas as contribui¢cbes do fortalecimento das dimensOes de valor da marca para 0s
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resultados de companhias aéreas. Por fim, serdo apresentadas as hipoteses de relagdes entre
estratégias de marketing e as dimensdes de valor da marca.

2.1 O valor da marca na perspectiva do consumidor

O valor de uma marca estd em sua capacidade de aumentar a atratividade de um
produto ou servico pela inclusdo de um nome ou simbolo (KAMAKURA; RUSSELL, 1993).
Segundo Aaker (1991), o valor da marca refere-se a um conjunto de ativos e passivos
intrinsecos @ marca, que aumenta ou reduz o valor de produtos e/ou servigos identificados
com essa. O valor da marca ir& diferenciar a escolha do consumidor entre produtos idénticos
(YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Duas perspectivas basicas tém norteado a analise do valor da marca: a perspectiva do
consumidor e a perspectiva financeira. A primeira avalia o valor atribuido pelo consumidor a
marca, refere-se a um valor ndo monetério, ao valor percebido pelo consumidor. Esse valor é
construido a partir do conhecimento que cada consumidor tem de uma marca (KELLER,
1993). Ja a segunda mensura o valor monetario da marca, que consiste na rentabilidade
adicional de produtos ou servigos identificados com uma marca, além da rentabilidade obtida
por produtos sem marca (SIMON; SULLIVAN, 1993).

Ambas as perspectivas de analise séo relevantes para os resultados organizacionais. A
analise baseada na perspectiva do consumidor permite a organizacdo direcionar seus
investimentos em marketing de modo a fortalecer o valor que o consumidor percebe na marca.
Por outro lado, a anélise monetaria da marca fornece um valor para venda, extensdes e
licenciamento da marca (RAGGIO; LEONE, 2007). Apesar de essas duas perspectivas serem
analisadas de modo distinto, nota-se que parte do valor monetario da marca, no longo prazo,
pode ser explicada pelo valor que o consumidor atribui a marca.

Estudos demonstram que marcas fortes na mente do consumidor tém efeito positivo
sobre sua preferéncia de marca, intencdo de compra (TOLBA; HASSAN, 2009), disposi¢éo a
pagar um preco premium (LI; ELLIS, 2014) e sobre os lucros e fluxos de caixas futuros da
empresa (SIMON; SULLIVAN, 1993). Nesse sentido, no presente estudo analisa-se o valor
da marca a partir da perspectiva do consumidor.

Ao longo dos anos, notou-se que as marcas ndo eram apenas nomes e logotipos. Elas
eram entidades perceptivas capazes de gerar significados para o consumidor. Assim, a fim de
fortalecer os significados que o consumidor atribui a marca, torna-se necessario olhar para

dentro dos consumidores, compreender o modo com que eles pensam sobre as marcas € como
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seus conhecimentos sobre a marca impactam sua resposta para uma estratégia de marketing
desenvolvida pela empresa (JOHN, 2016).

O valor da marca, na perspectiva do consumidor, estd no efeito do que o consumidor
sabe em relagdo a ela sobre suas percepcbes e atitudes (KELLER, 1993;
CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010). O alto valor da marca sera considerado
como um resultado positivo de marketing, pois a inclusdo dessa marca em um produto ou
servico ird aumentar o seu nivel de atratividade (DAVCIK; SILVA; HAIR, 2015).

Uma das discussfes mais citadas sobre o valor da marca na perspectiva do consumidor
é proposta por Aaker (1991). O autor amplia as discussdes acerca do tema ao indicar que o
valor da marca € um constructo composto por multiplas dimensdes. Apesar de haver uma
concordancia na literatura de que o valor da marca na perspectiva do consumidor seja um
constructo multidimensional, ndo ha um consenso quanto a quais seriam essas dimensdes.

Veloutsou, Christodoulides e Chernatony (2013) dividem essas dimensdes em quatro
categorias: 1) compreensdo dos consumidores de caracteristicas da marca. Incluem-se nessa
categoria as dimensdes: reconhecimento, associagdes, personalidade forte e distinta e heranca;
2) resposta afetiva dos consumidores para a marca: relacionamentos com a marca,
identificacdo e confianca; 3) avaliacdo da marca pelos consumidores: reputacdo, lideranca,
qualidade, diferenciacdo e relevancia; 4) comportamento dos consumidores para a marca:
disposi¢do a pagar um preco premium, disposicéo para sacrificio, boca-a-boca, recomendacéo,
uso da marca e aceitacdo de extensdes.

Ja Pinar et al. (2014), em pesquisa no ambiente universitario, utilizam-se das
dimens@es qualidade percebida, reputacdo, ambiente emocional, fidelidade e reconhecimento
da marca para avaliacdo do valor da marca na perspectiva dos estudantes. Aaker (1991) indica
que o valor da marca é composto por cinco dimensdes: associacdes, reconhecimento,
qualidade percebida, fidelidade a marca e outros ativos ligados a marca, como patentes, canais
de relacionamentos e marca registrada. Entretanto, outros ativos baseados na perspectiva da
empresa ndo estdo incluidos na analise da perspectiva do consumidor. Embora Aaker (1991)
tenha proposto dimensdes que compdem o valor da marca, o autor ndo apresenta uma escala
para a validagéo dessas dimensdes (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010).

Outros autores propdem dimensdes similares as propostas por Aaker (1991). Keller
(1993) aponta as dimensdes: reconhecimento e imagem da marca, enquanto que Yoo e
Donthu (2001), com base nos estudos de Aaker (1991) e Keller (1993), validam uma escala
multidimensional para afericdo do valor da marca. Essa escala analisa trés categorias de

produtos (calgados esportivos, filme fotografico e televisdo) em dois diferentes contextos
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culturais. Os resultados do estudo apontam reconhecimento e associagdes como uma mesma
dimensdo. Assim, validou-se trés dimensdes de valor da marca: reconhecimento/associagoes,
qualidade percebida e fidelidade a marca.

Diante das proposi¢cdes de mensuracdo do valor da marca apresentadas, neste estudo
utiliza-se a métrica proposta por Yoo e Donthu (2001). Em comparagdo com outras escalas
existentes, essa apresenta maior nivel de validade para a mensuracdo indireta do valor da
marca percebido pelo consumidor (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010). A
validade da escala é assegurada pela simplicidade de compreensdo, rigoroso processo de
validacdo do estudo, aplicacdo em trés categorias de produto e a consumidores que
apresentam diferencas culturais.

Além disso, a escala proposta pelos autores foi validada para o transporte aéreo, setor
de interesse desse estudo, por Uslu, Durmus e Kolivar (2013). Os autores, em pesquisa com
passageiros na Turquia e Japdo, indicam que o valor da marca construido na mente dos
passageiros também baseia-se em trés dimensdes: reconhecimento/associa¢des, qualidade
percebida e fidelidade a marca.

As dimensdes de valor da marca foram divididas por Myers (2003) em dois conjuntos:
perceptuais e atitudinais. As dimensdes perceptuais envolvem construcdes presentes na mente
do consumidor que ndo dependem da compra ou experiéncia com o produto e/ou servico.
Estdo incluidas nesse grupo associa¢cbes com a marca, reconhecimento da marca e qualidade
percebida. Ja as dimensGes atitudinais envolvem necessariamente atitudes do consumidor em
relacdo a uma determinada marca, inserindo-se nesse conjunto a dimenséo fidelidade a marca.
Para que o consumidor torne-se fiel a uma determinada marca, necessariamente ele tera de
compré-la, experimenta-la.

As associacGes fazem com que os consumidores liguem uma marca a palavras ou
imagens (FELDWICK, 1996). Segundo Aaker (1991), trata-se de relacdes construidas na
mente do consumidor a partir do contato que ele tem com a marca. O contato com a marca
pode ocorrer por meio de mensagens publicitarias, redes sociais, relato de consumidores da
marca, experimentacdo de produtos ou servicos e gerar associacdes positivas ou negativas na
mente do consumidor. Na mesma dimensdo estd o reconhecimento da marca. O
reconhecimento esta ligado a facilidade com que o consumidor reconhece ou recorda a marca
em uma dada categoria de produto ou servico (AAKER, 1991; KELLER, 1993). Quanto mais
facilmente o consumidor realizar associagfes, recordar ou reconhecer uma marca, maior sera
a sua probabilidade de seleciona-la no momento da compra (HUANG; SARIGOLLU, 2012).
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Quanto a dimensdo qualidade percebida, essa refere-se a percep¢do do consumidor
quanto a superioridade de uma marca em relacdo a outra (AAKER, 1991). Esse nivel de
qualidade percebida ndo esta ligado as caracteristicas do produto em si, mas a uma avaliacdo
subjetiva da marca presente na mente do consumidor (ANSELMSSON; JOHANSSON;
PERSSON, 2007). O alto nivel de qualidade percebida gera razGes para compra e faz com que
o consumidor consiga diferenciar produtos e servigos em uma mesma categoria de produto.

A dimenséo fidelidade a marca aborda a probabilidade de um consumidor mudar de
marca. Se o consumidor é altamente fiel a marca sua probabilidade de troca-la por uma
concorrente é reduzida. Aaker (1991) indica cinco niveis de fidelidade a marca. Quanto mais
forte for o nivel de fidelidade do consumidor a marca, menor serd a sua probabilidade de
trocar de marca.

Conforme abordado ao longo deste texto, considera-se que o valor que o consumidor
percebe na marca seja construido por suas percepcdes (associagdes/reconhecimento e
qualidade percebida) e atitudes (fidelidade a marca) e que tais percepcdes e atitudes podem

ser afetadas por estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa.

2.2 Estratégias de marketing que fortalecem as dimensdes de valor da marca percebido

pelo consumidor

As estratégias de marketing sdo meios utilizados pelas organizacdes para atingir seus
objetivos estratégicos (KELLER, 1993). Um dos objetivos estratégicos da area de marketing
consiste em fortalecer as percepcdes e atitudes do consumidor em relagdo a marca. Entretanto,
para que uma estratégia consiga fortalecer as percepc¢des e atitudes do consumidor em relacdo
a marca ndo basta que ela seja desenvolvida pela empresa, é necessario que o consumidor
perceba a sua existéncia (YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Diversos estudos, tanto relacionados a produtos quanto a servigos, tém sido
desenvolvidos com o objetivo de identificar estratégias de marketing bem-sucedidas para
fortalecer as dimens@es de valor da marca na perspectiva do consumidor. Namkung e Jang
(2013), a partir de pesquisa com frequentadores de restaurantes casuais e fast-foods
americanos, testam o efeito de praticas verdes sob a percepcao de valor desses frequentadores.
O resultado do estudo indicou que praticas ambientais, como eficiéncia energética, reciclagem
e uso sustentavel de alimentos e produtos organicos, influenciam positivamente a forca das
associag0es tanto de frequentadores de fast-foods quanto de restaurantes casuais com a marca,

seus niveis de qualidade percebida e suas intencdes de voltar ao restaurante.
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Makasi, Govender e Rukweza (2014), em pesquisa no setor leiloeiro de tabaco no
Zimbabue, examinam o efeito da publicidade realizada por pisos do leildo sobre o valor
percebido pelos agricultores de tabaco. Os resultados indicam que os agricultores apresentam
associacfes mais fortes, reconhecem mais facilmente, percebem maior nivel de qualidade e
tornam-se leais aos pisos que veem sendo anunciados em radio, televisores e jornais.

Rajh e Dosen (2009), a partir de pesquisa com estudantes universitarios analisando
trés diferentes setores (bancério, alimenticio e de lojas de varejo), testam o efeito de
elementos do mix de marketing, como preco, acdes publicitarias e promogdes de preco
frequentes, sobre o valor da marca de servigos. Os resultados indicam que o prego do servico
e acOes publicitarias desenvolvidas pela marca tém influéncia positiva sobre as associacfes e
a facilidade de reconhecimento do consumidor, enquanto que promog6es de preco realizadas
com frequéncia tendem a influenciar negativamente as associacdes e facilidade de
reconhecimento do consumidor.

So e King (2010), em pesquisa com hospedes de um hotel na Austrélia, testam o efeito
de acBes publicitarias e promogdes de preco sobre o valor percebido por esses hospedes na
marca do hotel. Os resultados da pesquisa indicam que promocdes de preco e anlncios
publicitarios em radio, televisbes e jornais aumentam as associacdes e facilidade de
reconhecimento da marca do hotel pelos hdspedes. Seguindo a légica do estudo realizado por
Rajh e Dosen (2009), o resultado esperado seria que promogdes de prego apresentassem efeito
negativo sobre as percepc¢des dos hospedes. Entretanto, no contexto analisado por So e King
(2010), verificou-se o efeito positivo de promocdes sobre as percepgdes dos hdspedes.

De acordo com os argumentos de Lovelock (1983), os resultados distintos encontrados
nas pesquisas de So e King (2010) e Rajh e Dosen (2009) podem ser explicados pela
diferenca entre os tipos de servicos analisados. Segundo Lovelock (1983), os servicos
diferem-se quanto a sua natureza, tipo de relacionamento da organizacdo com seus clientes,
espaco para personalizacdo, natureza da demanda e fornecimento, e modo de entrega. Assim,
de acordo com suas caracteristicas, cada tipo de servico tera um conjunto de estratégias de
marketing consideradas mais efetivas.

Com base nas classificacdes de Lovelock (1983), os servigos podem ser voltados para
a mente, corpo das pessoas ou bens tangiveis ou intangiveis. Especificamente no setor de
transporte aéreo, acredita-se que o servico seja voltado para o corpo das pessoas, pois trata-se
do transporte de passageiros, o consumidor esta presente durante toda a entrega do servico,
tornando-se parte da producéo e gastando seu tempo enquanto o servico é fornecido. Também

tem-se que o passageiro desloca-se até o aeroporto para recebimento do servico, a interacdo
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entre 0 passageiro e a companhia aérea é direta e a sua satisfagdo com o servigo oferecido
podera ser influenciada pelas suas intera¢cdes com os funcionarios do aeroporto, da companhia
e com outros consumidores. Por fim, as relacbes sdo realizadas de modo discreto,
fragmentado, e, cada vez que um passageiro é levado de um destino a outro, ha um novo
custo.

Desse modo, estratégias consideradas bem-sucedidas em outros tipos de servicos,
como bancario, alimenticio e leiloeiro, podem ndo ser efetivas no setor de servicos de
transporte aéreo. No Quadro 1, sdo apresentadas as caracteristicas que diferenciam os tipos de
servigos analisados por Makasi et al. (2014), Namkung e Jang (2013), So e King (2010) e
Rajh e Dosen (2009) do servico de transporte aéreo.

Quadro 1: Caracteristicas que distinguem outros tipos de servicos do servi¢o de
transporte aéreo

Tipo de Caracteristicas que o diferencia do servico de transporte
Servico aéreo
*O servico € voltado para bens tangiveis ou intangiveis;

] o *O consumidor ndo precisa estar presente no momento de
Makasi et al. (2014) Leiloeiro | entrega do servico;

*O consumidor ndo precisa se locomover até a organizagao.

Autor

Rajh e Dosen (2009); *O consumidor ndo precisa estar presente no momento de
Namkung e Jang Alimenticio | entrega do servico; . o
(2013) +*O consumidor ndo precisa se locomover até a organizagao.

*O servico ¢ voltado para o corpo das pessoas;
So e King (2010) Hoteleiro *O relacionamento com o servigo pode continuo, mantido ao
longo do tempo, ou discreto.

+O servigo ¢ voltado para bens tangiveis ou intangiveis;

) . *O consumidor ndo precisa estar presente no momento de
Rajh e Dosen (2009) Bancario | entrega do servico;

*O consumidor ndo precisa se locomover até a organizagao.

Fonte: dados da pesquisa.

Nota-se que, apesar de terem sido desenvolvidos estudos no setor de servicos, as
caracteristicas que os distinguem do servico de transporte aéreo limitam a generalizacdo dos

resultados encontrados para fortalecimento das atitudes e percepgdes dos passageiros.
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2.3  Fortalecimento das dimens6es de valor da marca percebido pelo passageiro do
setor de transporte aéreo

O fortalecimento do valor percebido pelo passageiro em relacdo a marca tem
apresentado resultados positivos as companhias aéreas. Chen e Tseng (2010) e Chen e Chang
(2008), em estudos realizados com passageiros no Taiwan, indicam que, quando o passageiro
percebe alto valor na marca da companhia, esse valor tende a elevar sua preferéncia pela
marca da companhia e sua intencdo de compra.

Entretanto, Veloutsou, Christodoulides e Chernatony (2013) argumentam que é pouco
provavel que uma marca consiga altas pontuaces em todas as dimensdes de valor da marca,
pois estratégias de marketing apresentam efeitos distintos sobre cada dimensdo. Assim, com
base nos objetivos da marca, devem ser estabelecidas estratégias de marketing que afetam as
dimensbes que lhe geram melhores contribuicbes. O Quadro 2 apresenta as possiveis
contribuicdes do fortalecimento de cada uma das dimensdes de valor da marca percebido pelo

passageiro para os resultados da companhia aérea.

Quadro 2: Contribuicdes das dimensdes de valor da marca para as companhias
aéreas

Dimenséao Possiveis contribuicoes

- Aumentar a satisfacdo do passageiro com o servico

- Afetar a decisdo de compra do passageiro

- Criar base para extensao

- Gerar barreira a entrada de concorrentes

- Afetar o preco da passagem

- Gerar razBes para compra

- Aumentar a participagdo de mercado da marca

- Aumentar a rentabilidade da companhia aérea

- Reduzir custos de marketing

- Aumentar o volume de vendas

- Atrair novos consumidores

- Gerar barreira a entrada de concorrentes

Fonte: Ranjbariyan, Shahin e Jafari (2012),Chen e Tseng (2010), Yoo e Donthu (2001),
Low e Lamb (2000) e Aaker (1991).

Reconhecimento/associagdes

Qualidade percebida

Fidelidade a marca

No Quadro 2, nota-se que cada dimensdo tende a oferecer um conjunto de
contribuicdes a companhia aérea. Fortes associa¢fes positivas tendem a afetar a satisfacdo do
passageiro com o servico oferecido pela companhia, sua decisdo de compra (CHEN; TSENG,
2010), criar base para que a companhia crie uma extensdo de marca e gerar barreira a entrada
de companhias concorrentes (LOW; LAMB, 2000; CHEN, 2001). Com um alto nivel de
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qualidade percebida, o passageiro apresentard maior disposi¢do para pagar um preco superior
pela passagem aérea e tera maiores razdes para compra (YOO; DONTHU, 2001). Por sua vez,
passageiros fidelizados apresentam motivacao reduzida para mudanca de marca, pois confiam
e estdo satisfeitos com o servico oferecido pela companhia aérea em questdo. Assim, a
manutencdo desses passageiros implicard em menores custos de marketing e sera uma barreira
a entrada de concorrentes, considerando que 0s concorrentes precisardo de maiores esfor¢os
para captar passageiros fidelizados (AAKER, 1991; RANJBARIYAN; SHAHIN; JAFARI,
2012).

Uma maneira de aumentar a disposicdo dos passageiros para repetir a compra é
aplicando estratégias de marketing bem-sucedidas. Tais estratégias sdo capazes de fortalecer o
vinculo entre os passageiros e as companhias aéreas, levando ndo s6 a uma maior taxa de
retencdo, mas também estimulando o desejo do passageiro de pagar um preco mais elevado
pelo servigo oferecido pela companhia (JIANG; ZHANG, 2016).

Nesse sentido, a presente pesquisa busca identificar estratégias de marketing, adotadas
por companhias aéreas, para fortalecimento de suas marcas e examinar a influéncia da
percepcdo dos passageiros quanto a essas estratégias sobre suas atitudes e percepcdes em

relacdo a marca (reconhecimento/associa¢des, qualidade percebida e fidelidade a marca).

3 HIPOTESES DE PESQUISA

A partir da identificacdo de estratégias que afetam as dimensdes de valor da marca na
perspectiva do consumidor e de se verificar a aplicabilidade de tais estratégias no setor de
transporte aéreo brasileiro, foram propostas relagdes entre quatro estratégias de marketing
(promocdes relacionadas a preco, promog@es ndo relacionadas a prego, patrocinio de eventos
e inovacdo em servicos) e as trés dimens6es de valor da marca (reconhecimento/associacoes,
qualidade percebida e fidelidade a marca). A Figura 1 apresenta 0 modelo de tedrico-empirico

utilizado neste estudo.



18

Figura 1: Modelo tedrico-empirico para avaliacdo da relacéo entre estratégias de
marketing e as dimens@es de valor da marca na perspectiva do passageiro

Inovacdoem 1

Reconhecimento/

Servigos Associacdes
( l H5a
Promocéao
relacionadaapreco | TTT===<l___
\_
Qualidade
- percebida
Promocédonédo
relacionada a preco
. J l H5b
Patrocinio de Fidelidade a

eventos marca

Fonte: elaborado pelo autor

Na Figura 1, a relacdo entre variaveis é apontada por meio de setas retilineas. A seta
pontilhada, presente na relacdo entre promocdo ndo relacionada a preco e qualidade
percebida, indica relagdo negativa entre variaveis. As demais setas preenchidas indicam
relagOes positivas. As relagcdes presentes na Figura 1 sdo fundamentadas abaixo.

3.1 Inovacao em servigos

A inovacdo tem sido um fator estratégico utilizado pelas empresas para afetar a
percepcdo do consumidor, aumentar sua capacidade de reconhecimento da marca e afetar a
sua decisdao de compra (STOCK, 2011). Com esse propdsito e buscando diferenciacdo, as
companhias aéreas tém investido em inovac6es em servigcos nas experiéncias do passageiro a
bordo, antes ou depois do voo, como novos servigos auto-check in, servico de limusine para o
aeroporto na primeira classe e servicos premium (ROTHKOPF; WALD, 2011). Entretanto,
Yoo, Donthu e Lee (2000) ressaltam que uma estratégia somente torna-se efetiva sobre as
percepcOes e atitudes do consumidor a partir do momento em que ele percebe que tal

estratégia € desenvolvida pela marca. Nesse sentido, sdo levantadas as seguintes hipoteses:
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Hla - A percepc¢éo do passageiro de que inovacgdes em servicos séo realizadas com frequéncia
pela companhia aérea afeta positivamente suas associagbes e sua facilidade de
reconhecimento da marca.

H1b - A percepcdo do passageiro de que inovagdes em servicos séo realizadas com frequéncia
pela companhia aérea afeta positivamente seu nivel de qualidade percebida na marca.

H1c - A percepc¢éo do passageiro de que inovacgdes em servicos séo realizadas com frequéncia

pela companhia aérea afeta positivamente seu nivel de fidelidade a marca.

3.2 Promocao

As promocOes realizadas pelas companhias aéreas podem afetar positivamente ou
negativamente o valor da marca percebido por seus consumidores (KRYSTALLIS;
CHRYSOCHOU, 2014). Crespo-Almendros e Barrio-Garcia (2016) identificaram o tipo de
incentivo promocional mais eficaz na intencdo de compra de passagens aéreas. Os resultados
do estudo indicam que promog¢fes com desconto em prego sdo eficazes para consumidores
com pouca experiéncia na compra de passagens online, enquanto que consumidores
experientes tendem a preferir promocdes ndo relacionadas a preco, como diarias em hotel,
brindes como conjunto de malas, entre outros.

Complementando tais resultados, Aaker (1991) assume que descontos em pre¢co Sao
eficazes no curto prazo, aumentando os rendimentos da empresa e a facilidade com que o
consumidor lembra da marca. Entretanto, no longo prazo geram uma imagem negativa da
marca na mente do consumidor, pois o preco reduzido tende a associar-se a uma qualidade
inferior do servico prestado. Uma alternativa para intensificagdo do volume de vendas e
fortalecimento da marca consiste em promogdes nao relacionadas a pre¢o, como programas de

fidelidade, atendimento exclusivo e brindes. Nesse sentido, pressupde-se que:

H2a - A percepcdo do passageiro de que promocdes relacionadas a preco sdo realizadas com
frequéncia pela companhia aérea afeta positivamente suas associacbes e facilidade de
reconhecimento da marca.

H2b - A percepcéo do passageiro de que promocdes relacionadas a prego séo realizadas com
frequéncia pela companhia aérea afeta negativamente seu nivel de qualidade percebida na

marca.
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H3a - A percepcdo do passageiro de que promogdes ndo relacionadas a preco sdo realizadas
com frequéncia pela companhia aérea afeta positivamente suas associagdes e facilidade de
reconhecimento da marca.

H3b - A percepc¢édo do passageiro de que promogdes nao relacionadas a preco sdo realizadas

com frequéncia pela companhia aérea afeta positivamente seu nivel de fidelidade & marca.

3.3 Patrocinio de eventos

Os consumidores do setor de transporte aéreo sdo quatro vezes mais Propensos a
selecionar companhias aéreas com marcas fortes do que companhias enfraquecidas. Nesse
sentido, a ligacdo do nome da marca a eventos esportivos e culturais € uma estratégia valiosa
para fortalecimento do valor percebido pelo passageiro (O’CONNELL, 2006). A Emirates
Airlines, segunda companhia aérea mais rentavel do mundo, desde 2008 investe cerca de 4%
de sua receita de marketing (US$ 380 milhGes) em patrocinio de eventos esportivos e
culturais, como Copa do Mundo de futebol, rugby, criquete, festivais de filmes, musica,
literatura, entre outros. O argumento utilizado pela companhia para tais investimentos é que
0S eventos esportivos e culturais se fazem presentes em todos 0s paises e o0 patrocinio de
eventos diversificados faz com que a marca da companhia seja divulgada para diferentes
perfis de passageiros (O’CONNELL, 2006, 2011). No mesmo sentido, a Turkish Airlines,
desde 2009, investe em patrocinio de eventos esportivos, como ligas europeias de basquete,
ténis e golfe. O objetivo da companhia consiste em aumentar o reconhecimento da marca pelo
passageiro e sua percep¢do de qualidade. Em 2013, a empresa direcionou 1,34% de suas
receitas em publicidade (US$ 252 milhdes) para patrocinio de eventos. Tais esforgos
contribuiram para que a companhia recebesse, entre 2009 e 2013, o prémio de companhias

mundiais mais reconhecidas (DURSUN et al., 2014). Assim, assume-se que:

H4a - A percepcdo do passageiro de que a companhia aérea realiza com frequéncia patrocinio
de eventos esportivos e/ou culturais afeta positivamente suas associacdes e facilidade de
reconhecimento da marca.

H4b - A percepcdo do passageiro de que a companhia aérea realiza com frequéncia patrocinio
de eventos esportivos e/ou culturais afeta positivamente seu nivel de qualidade percebida na

marca.



21

3.4 Dimensodes de valor da marca

O valor que o consumidor percebe em uma marca advém de informacbes iniciais
recebidas sobre ela, por redes sociais, mensagens publicitarias ou por contato com
consumidores da marca (RAGGIO; LEONE, 2007). Essas informacdes iniciais, quando
valorizadas pelo consumidor, o levardo a criar fortes associagbes com a marca e a reconheceé-
la com maior facilidade (USLU; DURMUS; KOLIVAR, 2013). A partir do momento em que
0 consumidor cria associacdes com a marca e a reconhece, esse tende a criar juizos de valor
sobre ela e perceber certo nivel de qualidade. O alto nivel de qualidade percebida na marca,
no longo prazo, terd influéncia sobre o seu desejo de compra ou recompra da marca e de

indica-la a outros consumidores (AAKER, 1991).

H5a - Associacgdes e facilidade de reconhecimento da marca afetam positivamente o nivel de
qualidade percebida.

H5b - Qualidade percebida afeta positivamente o nivel de fidelidade a marca.

4 METODO

Esse estudo é caracterizado como quantitativo, pois busca-se mensurar algo por meio
da coleta e analise de dados numéricos (COLLIS; HUSSEY, 2005). A coleta de dados ocorreu
em um horizonte de tempo cross sectional, em um momento especifico, e 0 instrumento
utilizado na coleta foi o questionario estruturado.

Quanto aos procedimentos para operacionalizacdo deste estudo, esses foram divididos
em seis etapas. A Figura 2 ilustra toda a sequéncia de operacionalizacdo da pesquisa.
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Figura 2: Sequéncia de operacionaliza¢éo da pesquisa
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Fonte: elaborado pelo autor

As etapas apontadas na Figura 2 serdo discutidas individualmente nas secdes

seguintes.

4.1 Etapa 1 - ldentificacdo de estratégias que afetam as dimens@es de valor da marca

Para identificacdo dessas estratégias foram explorados, a partir de revisdo bibliografica
sistematica, estudos empiricos que evidenciam o efeito de um conjunto de estratégias de
marketing sobre associa¢fes/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade a marca.

A revisdo bibliogréfica foi realizada na base de dados Scopus abrangendo os anos de
1990 e 2015. A base foi selecionada por conter periddicos reconhecidos sobre o valor da
marca na perspectiva do consumidor, como Journal of Product and Brand Management,
Journal of Business Research, Journal of Brand Management, e escopo relevante para

atendimento ao objetivo da pesquisa. JaA o inicio de abrangéncia da coleta em 1990 é
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justificado pela intensificacdo de estudos sobre valor da marca nesse periodo
(CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010).

Nessa base, a selecdo de estudos foi realizada em 3 fases: 1) identificou-se no titulo e
palavras-chave do documento o termo “brand equity”, identificado como “valor da marca” na
perspectiva do consumidor, sendo localizados 634 documentos, 2) foram filtrados apenas
artigos publicados em periddicos, sendo classificados 321 artigos, 3) foram selecionados
apenas artigos que apresentavam comprovacdo empirica de estratégias de marketing que
afetam as dimens@es de valor da marca baseado no consumidor, identificando-se 26 estudos.
A selecdo realizada na etapa 3 excluiu pesquisas que analisaram valor da marca baseado no
consumidor como um constructo unidimensional, pois o objetivo da presente pesquisa foi
verificar estratégias que afetam as dimensdes de valor da marca.

As estratégias, identificadas na literatura, que afetam as dimens@es de valor da marca
na perspectiva do consumidor foram: acfes publicitarias, acdes de responsabilidade social,
interacdo com o consumidor no ambiente virtual, desconto em preco, assisténcia pds-venda,
endosso de celebridade, inovacdo em produto ou servico, promocgao nao relacionada a preco,
patrocinio de eventos, personalizacdo de produto ou servico e preco promocional. A relacdo
entre essas estratégias e as dimensdes de valor da marca é apresentada no Apéndice A,
incluindo os autores que apontam tal relacdo, setores e paises onde os estudos foram
realizados.

4.2 Etapa 2 — Aplicabilidade dessas estratégias no setor de transporte aéreo

Para que uma determinada estratégia afete as percepgdes e atitudes do consumidor em
relacdo a uma marca, sera necessario que essa marca desenvolva tal estratégia. Caso contrério,
ela ndo serd gerard valor algum para o consumidor (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Para
verificar a aplicabilidade das estratégias identificadas na Etapa 1 no mercado doméstico
brasileiro, foram pesquisados 33 gestores de companhias aéreas. O contato com esses gestores
(gerentes de aeroportos, diretores, analistas e coordenadores de marketing e relacionamento
com o cliente) foi realizado via Facebook, LinkedIn e e-mail. Os participantes receberam um
link para acesso ao questionario, disponibilizado na plataforma virtual Survey Monkey.

O questionario, presente no Apéndice B, conta com uma explicagdo do que seria valor
da marca e trés questdes. Na primeira questéo, o participante foi convidado a apontar em uma
lista de 32 fatores qual ou quais considera relevante para afetar o valor que o passageiro

percebe na marca da sua companhia aérea. Na segunda, 0s participantes receberam uma lista
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com dez estratégias e foram convidados a marcar uma ou mais estratégias que tem
conhecimento que tém sido desenvolvidas no mercado doméstico. Nessa ultima, o
participante ndo foi questionado exclusivamente sobre a companhia aérea em que atua, pois, a
partir da analise curricular, verificou-se que a maioria dos gestores ja trabalhou em outras
companhias aéreas. A terceira questdo objetivou confirmar a sua atuagao no setor gerencial. A
Figura 3 exple as estratégias, apontadas pelos gestores, que sdo desenvolvidas no setor de

transporte aéreo brasileiro.

Figura 3: Estratégias utilizadas por companhias aéreas no mercado doméstico
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Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que 30 dos 33 gestores classificaram inovacao em servi¢cos como uma dentre
as estratégias utilizadas, 19 apontaram patrocinio de eventos esportivos e/ou culturais, 16
indicaram desconto no valor da passagem e apenas seis gestores apontaram promocgoes ndo
relacionadas a preco, como oferta de brindes, conjunto de malas, diarias em hotéis, como uma

estratégia desenvolvida por companhias aéreas no mercado doméstico brasileiro.

4.3  Etapa 3 - Proposicdo do modelo tedrico-empirico

O propdsito do modelo consiste em apresentar hipoteses de relagdes causais entre
variaveis, supondo que alteraces em uma varidvel irdo resultar em alteracbes em outra
variavel (HAIR JR. et al., 2005). O modelo devera ser baseado em conhecimento tedrico, em

pesquisas empiricas ou em uma combinacdo ambos (BYRNE, 2010). No presente estudo, o
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modelo proposto foi baseado em conhecimento tedrico, pesquisas empiricas € no
conhecimento de especialistas da area.

Apesar de promocdo ndo relacionada a preco ter sido apontada apenas por seis
gestores como uma das estratégias desenvolvidas por companhias aéreas brasileiras,
encontrou-se argumento tedrico para inclusdo dessa variavel no modelo exposto na Figura 1.
Aaker (1991) argumenta que descontos em prego sdo eficazes no curto prazo, aumentando a
facilidade com que o consumidor lembra da marca. Entretanto, no longo prazo, geram uma
imagem negativa da marca na mente do consumidor, pois o preco reduzido tende a associar-se
a qualidade inferior do servico prestado. Uma alternativa encontrada seria investimento em
promocdes ndo relacionadas a preco, como programas de fidelidade e brindes. Buscando
verificar o efeito de diferentes tipos de promogdes sobre as dimensdes de valor da marca,

incluiu-se a variavel promocdao néo relacionada a preco no modelo.

4.4 Etapa 4 - Elaboracéo do questionario de pesquisa

Apos a proposicdo do modelo tedrico, foi elaborado o instrumento de coleta de dados
para captar o valor percebido pelo passageiro na marca de companhias aéreas brasileiras e a
sua percepcdo quanto a estratégias de marketing desenvolvidas por essas companhias. O
instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario estruturado. Tal instrumento tem
sido o principal meio utilizado para captar o valor percebido pelo consumidor em relagdo a
marca (ex.: LU; GURSQOY; LU, 2015; WANG,; LI, 2012; YOO; DONTHU, 2001).

O questionario, presente no Apéndice C, foi composto, em sua maioria, por questdes
fechadas e estruturado em trés conjuntos de questBes: 1) seletivas: pretendem verificar se o
respondente se adequa aos critérios da pesquisa; 2) especificas: pretendem testar o modelo
tedrico proposto no estudo; 3) qualificadoras: buscam identificar o perfil do respondente. Para
se evitar possiveis distor¢cbes de respostas relacionadas a ordem das questbes, foram
desenvolvidos trés modelos de questionarios, e a unica diferenca entre eles foi a posicédo das
questdes presentes nos conjuntos 2 e 3.

O conjunto 1 apresenta duas perguntas que pretendem filtrar individuos compativeis
com os critérios de pesquisa. A primeira pergunta: ‘“VVocé é maior de 18 anos?”’, foi inclusa
por motivo ético, pois individuos menores de 18 anos ndo devem responder a
guestionamentos sem a autorizacdo de seus responsaveis. A segunda: ‘“Vocé ja viajou, no
Brasil, por alguma companhia aérea nos altimos 12 meses?’’, fez-se necessaria, pois,

individuos que ndo tenham viajado por alguma companhia aérea dentro do Brasil podem até
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ter associacOes, reconhecer e perceber algum nivel de qualidade em marcas que atuam no
mercado domeéstico, entretanto ndo teriam a possibilidade de serem fiéis a marca dessas
companhias. Quanto a delimitacdo de um periodo, 12 meses, fez-se necessario devido ao
questionario contar com questes que demandam que o passageiro tenha tido um contato mais
recente com a marca.

Ao final do conjunto 1, inclui-se uma questdo aberta ‘‘Indique 0 nome de uma
companhia aérea que vocé viajou nos Ultimos 12 meses’’. Essa questdo foi inclusa com o
propdsito de nortear as respostas do participante. Em momento algum, a marca da companhia
aérea é indicada nos resultados da pesquisa, pois 0 objetivo aqui consiste em avaliar o valor
da marca percebido por passageiro no setor aéreo e ndo em alguma companhia especifica.

No conjunto 2, foram coletadas varidveis qualitativas, como nivel de qualidade
percebida e imagem de promoc0es realizadas,para mensurar a percepcdo do passageiro em
relacdo a companhia aérea. Martins e Thedphilo (2009) indicam que variaveis qualitativas
apresentam certo grau de subjetividade, o que dificulta sua mensuragcdo. Uma alternativa para
analise desse tipo de variavel seria por meio de escalas sociais e de atitude.

As escalas sociais e de atitude consistem em um conjunto de itens acerca de uma
situacdo ou objeto. Uma escala comumente utilizada para mensuragéo do valor da marca na
perspectiva do consumidor é a escala tipo likert de cinco pontos, como no estudo realizado
por Dwivedi, Johnson e McDonald (2015), Rambocas, Kirpalani e Simms (2014) e Yoo,
Donthu e Lee (2000). Nessa escala, cada afirmativa apresenta pontuacdes entre 1 e 5 que
representam a extensdo de concordancia ou discordancia do respondente com determinada
afirmacéo. Esta pesquisa utiliza-se da mesma escala.

Os itens da escala podem ser desenvolvidos pelo pesquisador ou tomados de escalas ja
desenvolvidas, testadas e validadas em outras pesquisas (BABIN; SVENSSON, 2012). No
presente estudo, utilizou-se de escalas ja validadas. Para mensuracdo das dimensdes de valor
da marca (reconhecimento/associacfes, qualidade percebida e fidelidade a marca), foram
utilizados itens da escala proposta por Yoo e Donthu (2001) que tem sido utilizada por
autores da area em estudos recentes, como Bakshi e Mishra (2016), Cifci et al. (2016) e
Schivinski e Dabrowski (2015).

A dimenséo associac¢des/reconhecimento foi mensurada a partir de cinco afirmacdes,
dentre elas, ‘‘Eu tenho dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’. Essa afirmacéo,
devido ao fato de apresentar uma sentenca negativa, foi analisada e calculada de modo
diferente das demais afirmacgdes. Mattar, Oliveira e Motta (2014) afirmam que na andlise da

escala likert afirmagdes positivas sdo somadas normalmente (1 a 5). Ja afirmacgOes negativas
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devem ser positivadas e seu valor calculado da seguinte forma: (5+1) — X, sendo X o valor
marcado pelo respondente para a afirmacdo negativa. Assim, a afirmacdo ‘‘Eu tenho
dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’, na analise de resultados, foi calculada
como indicado pelos autores e, assim, positivada para a seguinte forma: ‘‘Eu ndo tenho
dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’. A dimensdo qualidade percebida foi
mensurada a partir de duas afirmacdes e fidelidade a marca a partir de trés afirmacdes.

Ja para mensuracdo das estratégias de valorizacdo da marca (inovacdo em Servicos,
promocdo relacionada a prego, promocao nao relacionada a preco e patrocinio de eventos),
foram utilizadas afirmacOes das escalas de Stock (2011), Tong e Hawley (2009) e Yoo,
Donthu e Lee (2000). O construto inovagdo em servicos foi mensurado por meio de seis
afirmacdes da escala utilizada por Stock (2011). J& o construto promocéo ligada a preco foi
mensurado a partir de trés afirmacdes da escala proposta por Yoo et. al. (2000) e o segundo
tipo de promocéo, ndo relacionada a preco, e patrocinio de eventos foram mensurados a partir
da escala utilizada por Tong e Hawley (2009). Todos os itens da escaka foram traduzidos,
com o0 apoio de especialistas, do inglés para o portugués e vice-versa.

No conjunto 3, foram coletadas varidveis qualificadoras, como género, nivel de
escolaridade, faixa etaria, nivel de renda, finalidades de uso do servico aéreo e frequéncia de
uso de servigos oferecidos pela companhia indicada pelo respondente. Os itens para
mensuracao do nivel de escolaridade, faixa etaria e nivel de renda foram retirados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE, 2011). O objetivo da inclusdo de tais variaveis

consistiu na caracterizacdo do perfil do respondente.

4.5 Etapa 5 - Refinamento do questionério

Como sugerido por Martins e Theophilo (2009), antes de sua aplicacdo o questionario
devera passar por etapas de refinamento ou testes para adequacdo ao publico-alvo e a real
finalidade da pesquisa. Os autores indicam que escolha-se uma amostra pequena, entre trés e
dez colaboradores, para analise dos itens do questionario, identificando duplicidade de
sentido, itens muito extensos, linguagem inacessivel, entre outras falhas que poderdo
prejudicar o desenvolvimento do estudo.

Assim, utilizou-se de duas etapas para refinamento do instrumento de pesquisa. A
primeira etapa foi a avaliacdo do questionario por especialistas. Os oito especialistas
(doutores, mestres e mestrandos com interesse em marketing e transporte aéreo) receberam,

por e-mail, um documento para avaliagcdo da coeréncia das questdes em termos de tradugédo
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inglés-portugués e portugués-inglés, da capacidade de compreensdo de cada afirmacéo e da
estrutura do questionario como um todo. Cada especialista retornou o documento com as
correcdes sugeridas. Essas foram analisadas individualmente e, quando consideradas validas,
inclusas na versdo final do instrumento de pesquisa. Na sequéncia ocorreu o chamado pré-
teste, ou seja, a aplicagdo do instrumento no campo de pesquisa. O questionério foi aplicado a
passageiros que circulavam pelo sagudo de um dos Aeroportos, da Regido Centro-Oeste,
selecionados para aplicacdo do estudo. O objetivo desse pré-teste foi verificar a capacidade de
compreensdo de cada item do instrumento pelo pablico-alvo da pesquisa, o tempo médio de

resposta, a receptividade do publico-alvo e qual seria 0 melhor método de abordagem.

4.6 Etapa 6 — Aplicacdo em campo

O instrumento de pesquisa foi aplicado em regibes brasileiras que apresentaram o
maior numero de decolagens para cada mil habitantes em 2015. O critério adotado justifica-se
por considerar ndo apenas a quantidade de decolagens, mas sua propor¢do em relacdo ao
nimero de habitantes da regido. Dados divulgados pela ANAC (2016) destacam a regido
Centro-oeste, por apresentar 8,21 decolagens para cada mil habitantes, a regido Sudeste com
5,31 decolagens para cada mil habitantes, e a regido Sul, com 4,16 decolagens por mil
habitantes. Foram selecionados aeroportos para aplicacdo do estudo em cada uma dessas
regides.

O critério para selecdo de aeroportos nas regides Centro-oeste, Sudeste e Sul foi a
guantidade de embarques domésticos em 2015. Na regido Centro-oeste, aplicou-se o
instrumento de pesquisa em dois aeroportos, trés aeroportos na regido Sudeste, e um aeroporto
na regido Sul do Brasil. O propoésito de se realizar a pesquisa em seis diferentes aeroportos
situados em trés regides distintas do pais foi garantir maior variabilidade amostral. Os
aeroportos selecionados para aplicacdo do instrumento de pesquisa, 0 questionario, estdo entre
20 maiores aeroportos em nimero de embarques no mercado domestico (ANAC, 2016).

Nesses aeroportos, foram abordados individuos que estavam presentes no sagudo.
Apesar de a coleta de dados ter ocorrido em um ambiente de prestacdo de servigos aéreos,
assume-se que nem todos os individuos que estdo presentes no sagudo de aeroportos,
obrigatoriamente, tiveram experiéncias com servigos prestados por companhias aereas. Outros
motivos poderdo leva-lo ao local, como a espera por um conhecido, a compra de algum
produto ou a realizacdo de pesquisas. Assim, foi adotado o seguinte critério: incluir na

amostra apenas individuos que ja tenham utilizado o servigo de alguma companhia aérea para
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viagens no mercado doméstico. Para a aplicacdo desse filtro, foi utilizada a explicagdo oral e
as questdes iniciais do instrumento de coleta de dados.

Na abordagem ao passageiro, inicialmente fez-se uma breve explicacdo do contexto da
pesquisa, do objetivo do questionario, do tempo médio para resposta e questionou-se sobre o
seu interesse em colaborar ou ndo com o estudo. Caso o passageiro tivesse disponibilidade em
colaborar, era-lhe entregue um questionario impresso e caneta, anexos a uma prancheta para
apoio. Ressalta-se que a aplicacdo dos instrumentos de pesquisa foi realizada, exclusivamente,
pelo pesquisador principal desse estudo.

Ao final, foram obtidos 561 questionarios, dos quais 81 foram descartados por
diversos motivos: conterem itens sem resposta, conterem itens com duplicidade de resposta,
pelo respondente ndo ter viajado no mercado domestico ou por ser menor de 18 anos. Assim,
foram validados 480 questionarios: 74 da Regido Centro-Oeste, 262 da Regido Sudeste e 144
da Regido Sul.

O tamanho amostral foi definido com base na propor¢gdo minima apontada por Hair Jr. et
al (2005) de cinco respondentes por cada parametro estimado na Modelagem de Equacdes
Estruturais. No modelo em questdo, foram estimados 59 parametros e obtidas 480 respostas
validas. Assim, estima-se cerca de oito respondentes por parametro, tamanho considerado
adequado com base nos padrdes estabelecidos pelo autor.

5 RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados da estatistica descritiva, 0 modo que se
chegou ao modelo final e os resultados do teste de relagdes entre a percepg¢do de estratégias de
marketing (promocdes relacionadas a preco, promogdes ndo relacionadas a preco, patrocinio
de eventos e inovacdo em servicos) e trés dimensdes de valor da marca
(associagbes/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade a marca).

A estatistica descritiva teve por objetivo caracterizar os respondentes do estudo quanto
ao género, nivel de escolaridade, faixa etaria, renda, frequéncia de utilizacdo dos servigos
oferecidos pela companhia aérea selecionada e principais motivos da viagem. Tal analise é

apresentada no Quadro 3.
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Quadro 3: Caracteristicas dos respondentes

Género
Masculino 54%
Feminino 46%
Nivel de escolaridade
Fundamental 0,6%
Médio 11%
Superior incompleto 21,9%
Superior completo 66,5%
Faixa etaria
18-24 17,3%
25-39 53,1%
40-50 16,3%
50-60 9,8%
<60 3,3%
Nao responderam 0,2%
Renda
>R$ 880,00 3,1%
R$ 800,00 - R$ 2.640,00 25%
R$ 2.640,01 — R$ 6.160,00 34,8%
R$ 6.160,01 — R$ 10.560,00 16,3%
<R$ 10.560,01 18,3%
N&o responderam 2,5%
Utilizacao dos servicos da companhia
1-2 22,9%
3-5 25%
<5 52,1%
Principais motivos da viagem
Lazer 61,5%
Familiar 25,4%
Social 6,5%
Profissional 42,5%
Saude 0,2%
Outros 2,9%

Fonte: dados da pesquisa

Como observado no Quadro 3, a amostra do estudo, 480 respondentes, foi composta
por: 54% do género masculino e 46% do género feminino. Quanto ao nivel de escolaridade,
cerca de 66,5% dos respondentes declaram ter nivel superior completo e 21,9% nivel superior
incompleto. Quanto a faixa etaria, a maioria dos respondentes (53,1%) apresentou idade entre
25 e 39 anos. Em relacdo a faixa salarial, 34,8% declararam receber entre BRL 2.640,00 e
BRL 6.160,00 e 25% entre BRL 880,00 e BRL 2.640,00. Mais da metade dos participantes
(52,1%) afirma que ja utilizou o servigo oferecido pela companhia aérea escolhida mais de
cinco vezes e 0s principais motivos da viagem foram para lazer (61,5%) e compromissos
profissionais (42,5%).

As relacdes entre a percepcdo de estratégias de marketing e as dimensdes de valor da
marca foram testadas por meio da técnica estatistica de Modelagem de Equacfes Estruturais
(MEE), utilizando-se a matriz de correlacdo. A MEE consiste em uma técnica estatistica
avancada cujo objetivo principal é confirmar relagbes teoricamente propostas (BABIN;

SVENSSON, 2012). Dois componentes basicos caracterizam essa técnica estatistica:o
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modelo de mensuracdo e o modelo estrutural. O modelo de mensuracdo é formado pela
relagdo entre as variaveis ndo observaveis e seus indicadores. JA& o modelo estrutural é
formado pelas relacGes entre variaveis, ele permite estabelecer quais variaveis independentes
preveem cada variavel dependente (BABIN; SVENSSON, 2012).

No presente estudo, o procedimento de analise por meio da técnica de MEE foi
realizado a partir de sete estagios inspirados em Hair et al (2005), Byrne (2010) e Malhotra et
al (2014): 1) Desenvolvimento do modelo teérico; 2) Conversdo do modelo teérico em um
diagrama de caminhos com conjunto de modelos estrutural e de mensuracédo; 3) Escolha do
tipo de matriz de dados e estimacdo do modelo proposto; 4) Avaliacdo da identificagdo do
modelo estrutural; 5) Avaliacdo dos critérios de qualidade de ajuste; 6) Reespecificacdo do
modelo e nova avaliacdo dos critérios de qualidade de ajuste; 7) Interpretacdo do modelo

final. O Quadro 3 descreve sinteticamente 0s estagios seguidos.

Quadro 4: Estagios seguidos para aplicacdo da MEE

Estagios

Descricao

Estdgio 1 - Desenvolvimento do

modelo tedrico

Com base em argumentos tedricos, empiricos e de especialistas
foram propostas relacBes entre a percepcdo de estratégias de
marketing e as dimensdes de valor da marca.

Estdgio 2 — Conversdo do modelo
teérico em um diagrama de caminhos

O modelo tedrico foi convertido para uma representagdo gréfica do
modelo estrutural e modelo de mensuragéo.

Estagio 3 — Escolha do tipo de matriz
de dados e estimacdo do modelo
proposto

Escolheu-se a matriz de entrada dos dados, o0 procedimento para
estimacdo e o programa a ser utilizado. Logo ap6s, o modelo foi
estimado, verificando-se a normalidade dos dados e a comparacéo
entre médias.

Estagio 4 — Avaliacdo da identificacdo
do modelo estrutural

Verificou-se 0 nimero de graus de liberdade para classificar o
modelo como subidentificado, identificado ou superidentificado.

Estagio 5 — Avaliacdo dos critérios de
qualidade de ajuste

Foi avaliada a qualidade de ajuste do modelo proposto por meio de
indicadores, como qui-quadrado (y?), indice de ajuste comparativo
(CFI) e erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA).

Estagio 6 — Reespecificagdo do modelo
e avaliacho dos modelos de
mensuracao e estrutural

O modelo inicialmente proposto ndo apresentou boa qualidade de
ajuste, assim, foi realizada a reespecificacdo do modelo com base na
significancia estatistica das cargas estimadas e nos indices de
modificacdo (IMs). Também foram avaliados os modelos de
mensuracao e estrutural.

Estagio 7 — Interpretagdo do modelo
final

Foram comparados os resultados encontrados com as hipoteses
propostas e estudos ja realizados.

Fonte: adaptado de Hair et al (2005), Byrne (2010) e Malhotra et al (2014).

Cada um dos estagios, apresentados no Quadro 3, sdo abordados detalhadamente a

sequir.
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5.1 Desenvolvimento do modelo teérico

No primeiro estadgio foi realizado o desenvolvimento do modelo tedrico, esse
desenvolvimento foi apresentado na Etapa 3 — Proposicdo do Modelo Teorico-Empirico. A
Figura 1, presente no inicio da secdo hipdteses de pesquisa, mostra 0 modelo tedrico-empirico
utilizado nessa pesquisa. Ressalta-se que, a convic¢do com que 0 pesquisador pode assumir
causalidade entre duas varidveis ndo esta nos métodos utilizados para analise, mas nos
argumentos tedricos e empiricos utilizados para apoio ao seu modelo (HAIR JR. et al., 2005).
O modelo do presente estudo foi desenvolvido com base em suporte teérico, empirico e na

visdo de especialistas do setor de transporte aéreo.

5.2 Conversdo do modelo teérico em diagrama de caminhos com conjunto de modelos

estrutural e de mensuracgao

No segundo estagio, realizou-se a conversdo do modelo tedrico em um diagrama de
caminhos. O diagrama de caminhos € uma representacdo grafica das relagdes entre variaveis
enddgenas e exogenas e correlacbes (HAIR JR. et al., 2005). Nesse estagio, o diagrama de
caminhos incluiu em conjunto o modelo estrutural e 0 modelo de mensuracdo. O modelo
estrutural é formado pelas relagdes entre construtos, ele especifica a relacdo entre variaveis
exogenas e enddgenas. J& 0 modelo de mensuracgdo é formado pela relacdo entre 0s construtos
e seus indicadores, ou seja, suas variaveis de medida. As varidveis de medida referem-se aos
itens utilizados no questionario para mensuracdo de cada construto, por exemplo, para
mensuracgdo de inovagdo em servigos foram utilizadas seis itens da escala de Yoo e Donthu
(2001), essas afirmacdes séo representadas no modelo por INO1 a INO6. Abaixo, na Figura 4,

apresenta-se o diagrama de caminhos deste estudo.
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Figura 4: Diagrama de caminhos com conjunto de modelos estrutural e de mensuracéo
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Fonte: elaborado pelo autor

5.3 Escolha do tipo de matriz de entrada e estimacdo do modelo proposto

O terceiro estagio consistiu na analise de normalidade dos dados, na comparacao entre
médias, na escolha da matriz de entrada de dados, na andlise do tamanho da amostra, na
escolha do procedimento de estimacdo e do programa para analise dos dados.

Antes da aplicacdo do método os dados amostrais foram examinados a fim de se
verificar se os dados seguem uma distribuicdo normal e se ha diferencas significativas entre
grupos. No exame verificou-se que os dados seguem distribuicdo normal e que ndo ha
diferencas significativas entre médias de diferentes grupos, ou seja, o0 género, faixa etéria,
nivel de escolaridade, faixa de renda, niUmero de vezes que 0 passageiro ja viajou e 0 motivo
da viagem ndo parece estar afetando o valor médio que o passageiro percebe na marca.

Quanto a escolha da matriz de entrada de dados, foi selecionada a matriz de
correlagdo. A matriz de correlagdo permite compreender o padrdo de relacGes entre
construtos. E simplesmente uma matriz de variancia-covariancia padronizada na qual a escala
de mensuracdo de cada variavel é removida pela divisdo das varidncias ou covariancias pelo
produto dos desvios padrdo (HAIR JR. et al., 2005). Ja em relacdo ao tamanho adequado da
amostra para analise, Hair Jr. et al (2005) aponta uma propor¢cdo minima de cinco
respondentes para cada parametro estimado, sendo considerada mais adequada uma propor¢éo

de 10 respondentes por parametro. No modelo em questdo foram estimados 59 parametros e
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obtidas 480 respostas vélidas, assim, estima-se cerca de 8 respondentes por pardmetro,
tamanho considerado adequado com base no padrdes estabelecidos por Hair Jr. et al (2005).

O procedimento utilizado para estimacdo dos dados foi a méxima verossimilhanca
(MLE). Esse é o método mais comum de estimacdo de MEE-COV, entretanto, apresenta alta
sensibilidade a ndo normalidade. A n&o normalidade ndo foi um problema encontrado nos
dados levantados nessa pesquisa. O passo seguinte foi a escolha do programa para analise dos
dados. Estdo disponiveis diversos programas, dentre eles LISREL, EQS e AMOS. Na

presente pesquisa utilizou-se 0 AMOS por apresentar uma interface simples e amigavel.

5.4 Avaliagéo da identificagdo do modelo estrutural

Para fins de identificagdo, 0 pesquisador deve estar preocupado em encontrar um
modelo superidentificado. O modelo superidentificado apresenta uma quantia positiva de
graus de liberdade, indicando que ele tenta estimar menos parametros do que a quantidade de
informacdo disponivel. S&o esses graus de liberdade positivos que permitem a rejeicdo do
modelo, tornando assim o seu uso cientifico (BYRNE, 2010). A computacdo dos graus de

liberdade do presente modelo é apresentada no Quadro 5.

Quadro 5: Computacgéo dos graus de liberdade
Computacéo dos graus de liberdade

NUmero de momentos amostrais distintos: 300
NUmero de parametros distintos a serem estimados: 59
Graus de liberdade (300-59): 241

Fonte: output AMOS

Na avaliacdo do modelo estrutural, apresentado no Quadro 5, foram estimados 59
parametros e 300 momentos amostrais distintos, indicando graus de liberdade positivos e

indicando que o modelo em questdo é caracterizado como superidentificado.

5.5 Avaliagdo dos critérios de qualidade de ajuste

O primeiro interesse da MEE € verificar se 0 modelo hipotético é adequado aos dados
da amostra (BYRNE, 2010). Assim, o passo inicial na avaliacdo dos resultados é uma
inspecdo inicial em busca de coeficientes estimados que excedem os limites aceitaveis,

chamados de estimativas transgressoras. Verifica-se se ha estimativas transgressoras por meio
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da visualizacdo de cargas do construto. Cargas acima de 1,0 sdo consideradas transgressoras.
Caso sejam encontradas cargas acima desse limite, sera necessario resolver cada ocorréncia
antes de se avaliar quaisquer resultados especificos do modelo (HAIR JR. et al. 2005). No
presente estudo, as cargas de relagdes propostas estdo dentro dos limites considerados
aceitaveis.

Apos verificar-se que ndo ha estimativas transgressoras, 0 estagio seguinte, segundo
Hair Jr. et al (2005), consiste em avaliar o ajuste geral do modelo. A avaliacdo dos critérios de
ajuste do modelo inicial apresentou ¥?= 867,801. Entretanto, o teste x> tem se mostrado
sensivel a grandes amostras. Assim, também incluiu-se na analise o %?/g.l, equivalente a
3,601. Quanto as demais medidas, foram identificados o GFI = 0,918, AGFI = 0,895, PGFI =
0,713, TLI = 0,874, CFI = 0,89 e RMSEA = 0,074. O Quadro 6 apresenta uma descricdo de
cada um dos indicadores utilizados e uma comparacao dos resultados encontrados com seus

valores de referéncia.

Quadro 6: Indicadores e valores de referéncia

Indicador Descricao VanrAes (_je sl Ajuste
referéncia Modelo
Indica a discrepancia entre o modelo
v Qui-quadrado | proposto pelo pesquisador e 0 modelo quﬁ:g? (m e>n grOS) 867,801 | (p>0,05)
sugerido pelos dados da amostra. p=5
2/l y2dividido Apresenta a razdo entre o y? e 0s graus Entre 1 e 3 bom 3601 Ajuste
19 pelos g.1 de liberdade. Até 5 razoavel ' razoavel
indice de Comparacéo dos quadrados dos Ajuste
GFI qualidade do | residuos do modelo proposto versus o >=0,90 0,918 bom
ajuste modelo sugerido pela amostra.
indice de Ajuste
AGFI | qualidade do | GFI ajustado pelos graus de liberdade >=0,90 0,895 pobre
ajuste
Indice de . . <= 0,50 bom Ajuste
PGFI ggil::(rjsgﬁi:a Medida da complexidade do modelo. <= 0,67 razoével 0,713 pobre
indice de Do mesmo modo que o CFI, mostra o Ajuste
TLI Turcker- quéo melhor o modelo proposto se >=0,90 0,874 pobre
Lewis adequa em relacdo ao modelo base.
indice de Mostra em que medida a qualidade do Ajuste
CFI ajuste ajustamento do modelo proposto é >=0,90 0,890 bre
comparativo melhor do que a do modelo base. PO
(qul;;?jrético Mostra_l a qualidade dg ajuste do modelo | <= 0,05 bom Ajuste
RMSEA médio de a matriz de covariancia da amostra, <= 0,08 razoavel 0,074 razoavel
L tendo em conta os graus de liberdade.
aproximagdo

Fonte: adaptado de Malhotra et al (2014).

Como observado no Quadro 6, as medidas encontradas apresentam um ajuste pobre ou

razoavel do modelo aos dados amostrais. Segundo Byrne (2010), nesse caso tais medidas
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devem ser corrigidas antes que o modelo possa ser interpretado e a qualidade do ajuste
avaliada. Assim, o modelo foi diferentemente especificado.

5.6 Reespecificacdo do modelo e avaliacdo dos modelos de mensuracao e estrutural

A reespecificacdo do modelo ocorreu a partir da anélise da significancia estatistica das
cargas estimadas e dos indices de modificacdo (IMs). A significancia estatistica, Critical
Ratio (CR), testa se a estimativa é estatisticamente diferente de zero. Pardmetros nao
significantes podem ser considerados ndo importantes ao modelo (BYRNE, 2010). Ja os IMs
ajudam a detectar mudancas no modelo que o otimizariam. As anélises dos IMs podem
revelar desajustes no modelo que estéo interferindo em seus resultados (BYRNE, 2010).

Assim, como indicado por Byrne (2010), as relacGes que apresentaram cargas fatoriais
ndo significativas foram excluidas do modelo. Excluiram-se as relagdes entre:
PROMONPRECO — RECONHECIMENTO/ASSOCIACOES, PROMONPRECO —
FIDELIDADE, INOVACAO — RECONHECIMENTO/ASSOCIACOES ¢ PATROCINIO
— QUALIDADE. A partir dessas exclusdes o construto promog¢do ndo relacionada a prego
deixou de fazer parte do modelo. A relagdo ndo significativa entre promocéao nao relacionada
a preco e as dimensdes de valor da marca justifica-se, pois, na pesquisa em campo, a maioria
dos passageiros afirmou desconhecer o uso de tal estratégia por companhias aéreas no
mercado doméstico brasileiro. Também foram excluidos os itens REC 3 e REC 5 por
apresentarem baixo nivel de explicacdo do construto associacdes/reconhecimento.

Jé& os valores dos indices de modificacdo (IMs), apresentados no Quadro 7, indicam a
queda minima no valor de % caso o pardmetro indicado fosse incluso no modelo. Nesse
sentido, a reespecificacdo do modelo ocorreu de forma decrescente, pelos maiores valores de

IM, considerando que o interesse concentrou-se em reduzir o valor do 2.

Quadro 7: indices de Modificagéo (1Ms)

indices de Modificac&o

Covariancias

.M Par Change
el7 —el9 100,617 0,842
PROMOPRECO <« PATROCINIO 62,169 0,300
INOVACAO < PROMONPRECO 38,682 0,324
PROMOPRECO < PROMONPRECO 38,669 0,240
el7 <~ INOVACAO 29,762 0,313

Fonte: output AMOS
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No Quadro 7, o valor marcado em negrito, indica que se fosse atribuida uma
covariancia entre e17 e e19 o valor de 2 sera reduzido em, no minimo, 100,617. Desse modo,
incluiu-se a covariancia entre e17 e €19 no modelo. Com tal alteracéo, o valor de ¥ foi para
755,724, o valor do y?/d.f = 3,149, o valor do CFI = 0,909, o valor do TLI = 0,896 e RMSEA
= 0,067 (faltam os outros), todos as medidas apresentaram melhorias. Outro ponto de
melhoria identificado foi a inclusdo de covariancias entre: INOVACAO — PROMOPRECO,
PROMOPRECO — PATROCINIO e PATROCINIO — INOVACAO. Com tal alteracdo, o
valor de y?foi para 310,67, o valor do y%/d.f = 1,942, o valor do CFI = 0,969, o valor do TLI =
0,963 e RMSEA = 0,044, todas as medidas apresentaram melhorias. Abaixo, na Figura 4, é

apresentado o modelo reespecificado.

Figura 5: Modelo reespecificado
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Fonte: output AMOS

A analise dos modelos de mensuracdo e estrutural do modelo reespecificado é

apresentada a seguir.

5.6.1 Modelo de Mensuracao

O objetivo de se analisar o ajuste do modelo de mensuracdo € verificar se os itens,

apresentados no questionario, estdo conseguindo mensurar adequadamente cada um dos
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construtos. Essa confirmacdo ird impor maior confianca as conclusdes obtidas pelo modelo
estrutural.

Para tanto, foi realizado o exame de confiabilidade composta, validade convergente e
validade de conteudo dos indicadores utilizados para mensurar cada construto. A medida de
confiabilidade composta (CC) aponta o grau em que um conjunto de indicadores de construtos
é consiste em suas mensuragoes, valores normalmente considerados aceitaveis sdo iguais ou
superiores a 0,70 (BAGOZZI; YI, 2012). Ja a medida de validade convergente indica o grau
em que um conjunto de indicadores convergem ou compartilham variancia em comum.
Considera-se que ha validade convergente quando o valor da Variancia Média Extraida
(AVE) é igual ou superior a 0,50. O Quadro 8 apresenta os indicadores de confiabilidade

composta e validade convergente do modelo.

Quadro 8: Confiabilidade composta e validade convergente do modelo

Variancia Média Extraida (AVE) | Confiabilidade Composta (CC)
Inovacdo em servigos 0,930 0,988
Promocao - prego 0,905 0,965
Promocao - ndo preco 0,792 0,882
Patrocinio de eventos 0,967 0,989
Reconhecimento da marca 0,845 0,959
Qualidade Percebida 0,971 0,971
Fidelidade & Marca 0,903 0,964

Fonte: dados da pesquisa

No modelo, os valores das CCs dos construtos variaram entre 0,882 e 0,989, o que,
segundo Bagozzi e Yi (2012), indica nivel adequado de consisténcia interna. Ja os valores das
AVEs variaram entre 0,792 e 0,971, suportando também a validade dos indicadores de
variancia média extraida.

Além dos testes matematicos, na Etapa V — Refinamento do instrumento de pesquisa,
foi analisada a validade do conteudo dos itens utilizados no questionario. Tal validacdo
ocorreu a partir da analise de oito especialistas, da area de marketing e transporte aéreo,
guanto a adequacdo de um conjunto de indicadores para mensurar 0 construto a que se
destina, o que confirmou a existéncia de validade de contetudo. Assim, conclui-se que os itens
utilizados no estudo s@o confidveis e validos para os construtos da pesquisa. Desse modo,

segue-se para o0 exame dos resultados do modelo estrutural.
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5.6.2 Modelo estrutural

Apo6s a andlise do ajuste do modelo de mensuracdo, em que verificou-se a
confiabilidade, validade convergente e validade de conteddo dos construtos do modelo, o
passo seguinte foi a avaliacdo do ajuste do modelo estrutural.

O modelo estrutural examinou relacdes entre a percepcao de estratégias de marketing
desenvolvidas no setor de transporte aéreo brasileiro (inovagdo em servigos, promocao
relacionada a preco, promocdo ndo relacionada a preco e patrocinio de eventos) e as
dimensbes de valor da marca na perspectiva do passageiro (associagdes/reconhecimento,
qualidade percebida e fidelidade a marca). O Quadro 9 apresenta os indicadores de bondade

de ajuste do modelo estrutural.

Quadro 9: Indicadores de bondade de ajuste do modelo

Indicador VanrAes (.je szl Ajuste
referéncia Modelo
2 - Quanto menor
Y Qui-quadrado melhor (p > 0,05) 310,67 (p>0,05)
ERTRET
3 y*dividido pelos Entre 1 e 3 bom .
x“/g.l ol Até 5 razoavel 1,942 Ajuste bom
Indice de
GFI qualidade do >=0,90 0,939 Ajuste bom
ajuste
Indice de
AGFI | qualidade do >=0,90 0,920 Ajuste bom
ajuste ajustado
Indice de
; <= 0,50 bom Fora dos
PGFI qual!dafje_da <= 0,67 razoavel 0,716 padrdes
parcimdénia
indice de _ :
TLI Turcker-Lewis >=0,90 0,963 Ajuste bom
cr | Indicedeajuste | __ g4, 0,969 Ajuste bom
comparativo
Erro quadrético <= 0,05 bom
RMSEA | médio de <= 0,08 razoavel 0,044 Ajuste bom
aproximacéo

Fonte: adaptado de Malhotra et al (2014).

Todos os indicadores de bondade de ajuste apresentaram bom ajuste, com base nos
valores de referéncia apresentados por Malhotra et al (2014) ¥?=310,67, x?/g.1=1,942,
GF1=0,939, AGFI=0,92, CFI=0,969, TLI=0,963, RMSEA=0,044, exceto o Indice de
Qualidade de Parcimonio (PGFI) que encontrou-se fora dos padrdes considerados satisfatorios
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(PGFI=0,716). De acordo com esses indices, pode-se considerar que o modelo estd bem
especificado.

5.7 Interpretacdo do modelo final

O Quadro 10 apresenta o resultado do teste de relacbes entre a percepgdo de
estratégias de marketing (inovacGes em servicos, promocoes relacionadas a preco, promocdes
ndo relacionadas a preco e patrocinio de eventos) e as dimensdes de valor que 0 passageiro

percebe na marca da companhia aérea.

Quadro 10: Resultado do teste de hipoteses

Estimativas
Hipotese padronizadas CR Concluséo
®)
Relaces entre a percepcao de estratégias de marketing e as dimensdes de valor da marca
H1la - Inovagdo em servicos — Reconhec/Associa¢bes 0,03 0,7 Rejeitada
H1b - Inovagdo em servicos — Qualidade percebida 0,63*** 12,9 Né&o rejeitada
H1c - Inovagao em servigos — Fidelidade a marca 0,32*** 4,0 Nao rejeitada
H2a - Promogao - preco — Reconhec/Associagdes 0,21*** 3,4 N&o rejeitada
H2b - Promocéo - pre¢o — Qualidade percebida 0,19*** 3,1 N&o rejeitada
H3a - Promoc&o - ndo preco — Reconhec/Associagdes -0,07 -1,2 Rejeitada
H3b - Promogéo - ndo prego — Fidelidade a marca -0,01 -0,4 Rejeitada
H4a - Patrocinio de eventos — Reconhe/Associagdes 0,16*** 3,8 Nao rejeitada
H4b - Patrocinio de eventos — Qualidade percebida 0,03 0,7 Rejeitada
Relacbes entre as dimens6es de valor da marca
H5a - Reconhec/Associagdes — Qualidade percebida 0,34%** 5,8 Né&o rejeitada
H5b - Qualidade percebida — Fidelidade a marca 0,54*** 5,8 Nao rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa
Nota: ¥>=310,67, x*/g.1=1,942, GFI=0,939, AGFI=0,92, PGFI=0,716, CFI=0,969, TLI=0,963, RMSEA=0,044
p<0,01%**,

Como observado no Quadro 10, as hipdteses H1b, Hlc, H2a, H2b, H4a, H5a e H5b
foram suportadas empiricamente (p<0,001). A hipGtese H2b, apesar de apresentar
significancia estatistica (0,19, p<0,001) e ndo ser rejeitada, demonstrou relagcdo diferente da
esperada que seria relacdo negativa entre Promocdo-Preco => Qualidade Percebida. As
demais hipoteses levantadas no estudo (Hla, H3a, H3b e H4b) foram rejeitadas por néo
apresentar significancia estatistica (CR>1,96, p>0,005).

Em sintese, os resultados do teste empirico demonstram que a percep¢do do passageiro

de que:
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a) inovacOes em servigos e promogdes relacionadas a preco sdo realizadas com
frequéncia afeta o seu nivel de qualidade percebida na marca da companhia aérea (H1lb e
H2b). Apesar do efeito positivo tanto da percepcdo de inovacGes em servicos quanto de
promocdes relacionadas a preco sobre o nivel de qualidade percebida, por meio da
interpretacdo das estimativas padronizadas, verifica-se que inovagdes em servigos apresenta
um efeito maior sobre o nivel de qualidade ($=0,63) em comparacdo com promogao
relacionada a preco (=0,19). De acordo com tais resultados, 63% das variacfes em qualidade
percebida podem ser explicadas pela percepcdo do passageiro de que inovagdes em Servicos
sdo realizadas com frequéncia pela companhia aérea, enquanto que, 19% dessas variagdes sdo
explicadas pela percepcdo do passageiro de que promogdes relacionadas a prego sao
realizadas com frequéncia.

b) inovacGes em servicos sdo realizadas com frequéncia também apresenta forte
influéncia positiva sobre o seu nivel de fidelidade & marca (H1c). De acordo com os dados da
pesquisa, 32% nas variagdes do nivel de fidelidade do passageiro a marca podem ser
explicadas pela percepcdo de que inovacdes em servicos sdo realizadas com frequéncia pela
companhia aérea.

c) promocdes relacionadas a prego e patrocinio de eventos sdo realizadas com
frequéncia pela companhia aérea fortalece suas associacdes e facilidade de reconhecimento da
marca (H2a e H4a). Apesar do efeito positivo tanto da percepcao de promogdes relacionadas a
preco gquanto de patrocinio de eventos sobre o nivel de qualidade percebida, por meio da
interpretacdo das estimativas padronizadas, verifica-se que promocado relacionada a prego
apresenta um efeito maior sobre o nivel de qualidade (p=0,21) em comparagdo com patrocinio
de eventos (B=0,16). De acordo com tais resultados, 21% das variagdes no nivel de
reconhecimento da marca pelo passageiro podem ser explicadas pela percepcéo do passageiro
de que promocdes relacionadas a preco sao realizadas com frequéncia pela companhia aérea,
enquanto que, 16% dessas variacOes sdo explicadas pela percepcdo do passageiro de que
patrocinio de eventos s&o realizados com frequéncia.

d) promocdes ndo relacionadas a preco sdo realizadas com frequéncia ndo afeta as
dimensGes de valor que o passageiro percebe na marca da companhia aérea (H3a e H3b). A
ndo influéncia de promocGes ndo relacionadas a preco sobre as dimensdes de valor da marca
percebido pelo passageiro ja era esperada. Na pesquisa realizada com 33 gestores, na Etapa I,
apenas 6 apontaram promoc6es ndo relacionadas a preco como uma estratégia que tem sido
desenvolvida no mercado doméstico brasileiro. Conforme aponta Yoo, Donthu e Lee (2000),

se a estratégia ndo é desenvolvida pela marca, ndo ha possibilidade dela afetar o valor que o
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consumidor percebe na marca. Tal apontamento é reforcado nesse estudo, pois a maioria dos
passageiros afirma ndo conhecer ou nunca ter obtido alguma promocéo nédo relacionada a
preco por companhias aéreas brasileiras.

O efeito positivo da percepcao de inovacbes em servigos sobre o nivel de qualidade
percebida pelo passageiro e o seu nivel de fidelidade & marca (H1c) corrobora com 0s
resultados de pesquisas desenvolvidas por Stock (2011) e Rothkopf e Wald (2011). Apesar
dos autores ndo terem verificado relacdes entre inovacGes em servicos e as dimensdes de
valor da marca, Stock (2011) aponta efeito positivo de inovacdes em servicos sobre a
satisfagdo do consumidor. J& o estudo de Rothkopf e Wald (2011) sobre transporte aéreo
aponta que inovagdes em servicos, implementadas a bordo, apresentam maior efeito sobre o
passageiro pela valorizacao da seguranca no voo e por aumentar o seu nivel de confiabilidade
com os servicos oferecidos pela companhia aérea. Nesse sentido, o efeito positivo da
percepcdo de inovagOes em servigos sobre o nivel de qualidade percebida e fidelidade & marca
complementa os resultados dos estudos desenvolvidos por Stock (2011) e Rothkopf e Wald
(2011).

O efeito positivo da percepcdo de promocdes relacionadas a preco sobre as associacdes
e facilidade de reconhecimento do passageiro (H2a) e sobre seu nivel de qualidade percebida
(H2b) corrobora com os resultados da pesquisa desenvolvida por So e King (2010) no setor
hoteleiro. Do mesmo modo que no presente estudo, o autor verificou efeito positivo de
desconto em preco sobre a percepcdo dos hospedes. Entretanto, contrapfe-se aos estudos
desenvolvidos por Rajh e Dosen (2009), Tong e Hawley (2009) e Yoo, Donthu e Lee (2000),
indicando que descontos realizados com frequéncia tendem a reduzir o nivel de qualidade que
0 consumidor percebe na marca.

De acordo com argumentos utilizados Lovelock (1983), os resultados distintos
encontrados no presente estudo e nas pesquisas desenvolvidas por Rajh e Dosen (2009), Tong
e Hawley (2009) e Yoo, Donthu e Lee (2000) podem ser explicados pela diferenca entre os
contextos analisados. Rothkopf e Wald (2011) argumentam que no setor de transporte aéreo
desconto no preco da passagem ndo tem sido algo ocasional, oferecido por uma ou outra
companhia, mas uma estratégia comumente utilizada por companhias aéreas para atrair o
passageiro. Nesse sentido, promogdes relacionadas a preco tornou-se parte do dia-a-dia do
passageiro, ndo apresentando um efeito negativo sobre o seu nivel de qualidade percebida.

A influéncia positiva de patrocinio de eventos sobre as associacGes e facilidade de
reconhecimento do passageiro (H4a) complementa os estudos desenvolvidos por O’Connell

(2011) e Dursun et al. (2014). Os autores demonstram que a ligagdo do nome da marca a
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eventos esportivos e culturais gera beneficios sobre o valor monetério da marca e o seu
reconhecimento mundial. O resultado do presente estudo demonstra que o efeito positivo nao
estd apenas no valor monetario da marca, mas também no nivel de qualidade que o passageiro
ird perceber na marca da companhia aérea. A Figura 6 apresenta um compilado dos resultados

identificados no presente estudo.

Figura 6: Resultados Compilados

Promocéo
Relacionada
aPreco

Inovagao
em Servicos

Patrocinio
de eventos

Reconhecimento
/Associacdes
coma Marca

Fidelidade a
marca

Qualidade
Percebida

Fonte: Dados da pesquisa

Na Figura 6 sdo compilados os resultados discutidos anteriormente. As setas
acentuadas, em verde escuro, indicam a estratégia de marketing com maior forca sobre a
dimensao de valor da marca. Ja as setas amenizadas, em verde claro, indicam estratégias com
efeito menos intensificado sobre a dimensédo. A facilidade com que o passageiro reconhece a
marca da companhia é mais fortemente afetada pela frequéncia com que descontos no prego
da passagem sao oferecidos e, com menor intensidade, por patrocinio de eventos. O nivel de
qualidade que o passageiro percebe na marca sofre maior influéncia de inovacdes em servicos
e menor influéncia de descontos no preco da passagem. Ja fidelidade a marca é fortemente
influenciada pelo nivel de qualidade que o passageiro percebe na marca.

Apesar da confirmacdo das hipoteses H1lb, Hlc, H2a, H2b, H4a, H5a e H5b, no
modelo final foi identificada correlacdo significativa entre a percepgdo de estratégias de
marketing (p<0,001), indicando que para que as companhias aéreas consigam afetar as
dimensGes de valor que 0 passageiro percebe na marca ndao bastam investimentos isolados, em
uma ou outra estratégia de marketing, sdo necessarios esforgos para fortalecimento de

inovacgdes em servicos, promocdes relacionadas a prego e patrocinio de eventos em conjunto
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para que haja efeito efetivo sobre as associa¢fes que 0 passageiro tem com a marca, 0 seu
nivel de qualidade percebida e o seu desejo de manter-se fiel & marca.

6 CONCLUSAO

A proposta deste estudo consiste em examinar a influéncia da percepc¢édo do passageiro
em relacdo as estratégias de marketing, adotadas por companhias aéreas, sobre suas
associagOes/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade a marca. Os resultados revelam
efeitos positivos da percepcdo do passageiro em relacdo a inovagdes em servicos, promogoes
relacionadas a preco e patrocinio de eventos sobre algumas das dimensdes de valor da marca.

Este estudo oferece diferentes implicacGes teoricas. Primeiro, mostra que ha
correlagbes entre a percepcdao de estratégias de marketing. Segundo, fornece, a partir de
revisdo bibliogréfica sistemética, um quadro de estudos que analisam estratégias de marketing
que afetam as dimens@es de valor da marca, permitindo a identificacdo de setores e paises que
carecem de pesquisas sobre valor da marca na perspectiva do consumidor. Terceiro, analisa
individualmente cada uma das dimens@es de valor da marca, demonstrando os beneficios que
o fortalecimento de cada uma das dimensdes pode gerar aos resultados da companhia aérea.
Quarto, aplica-se a um setor pouco explorado na literatura de valor da marca na perspectiva
do consumidor, o setor de transporte aéreo. Autores como Uslu, Durmus e Kolivar (2013) e
Chen e Tseng (2010) ressaltam a necessidade de estudos nesse setor, a fim de fornecer base
para pesquisas que analisam o passageiro.

O estudo também permite que gestores de companhias aéreas realizem um melhor
direcionamento de suas estratégias de marketing de modo a fortalecer o valor que o
passageiro percebe na marca da companhia, com investimentos integrados em inovac6es nos
servicos, promogdes relacionadas a preco e patrocinio de eventos.

Uma das limitacbes do presente estudo foi analisar estratégias de marketing em seu
contexto geral, pois ndo foram analisados os tipos de inovacGes em servicos, descontos em
preco e patrocinio de eventos esportivos e/ou culturais que seriam efetivos sobre as dimensdes
de valor que o passageiro percebe na marca. Assim, sugere-se para pesquisas futuras uma

analise que considere esses diferentes tipos de estratégias.
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Apéndice A: estratégias de marketing, identificadas na etapa 1, que afetam as dimens@es de valor da marca baseado no consumidor
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Dimensoes

Estratégias

Autores

Setor analisado

Pais

Acdes publicitarias

Seric et al. (2014); Makasi et al. (2014); Castelo et al.
(2014); Smutkupt et al. (2012); Bruhn et al. (2012); Kim
and Hyun (2011); So and King (2010); Rajh and Dosen

(2009); Tong and Hawley (2009)

Leiloeiro, Vestuario, Hoteleiro,
Comunicagdo, Farmacéutico,
Tecnoldgico, Turismo,
Alimentos/bebidas, Bancario, Calcadista

Brasil, Italia,
Zimbabue, Tailandia,
Coréia, Australia,
Croécia, China

Ac0es de responsabilidade
social

Fatma et al. (2015); Tuan (2014); Namkung and Jang
(2013); Hsu (2012); Anselmsson et al. (2009)

Bancério, Hospitalar, Calcadista,
Alimentos/bebidas, Seguros,
Alimentos/bebidas

india, Vietnd, Estados
Unidos, China, Suécia

Associacoes/
Reconhecimento

Interagdo com o consumidor no
ambiente virtual

Schivinski and Dabrowski (2015); Barreda (2014); Brogi
et al. (2013); Bruhn et al. (2012); Simmons et al. (2010)

Alimentos/bebidas, Vestuario,
Telecomunicacdo, Turismo,
Comunicagdo, Farmacéutico

Poldnia, Estados
Unidos

Desconto em preco

Huang and Sarig6llii (2012); Rajh and Dosen (2009); So
and King (2010), Tong and Hawley (2009)

Automdveis, Eletrodoméstico, Turismo,
Alimentos/bebidas, Bancéario, VVestuario,
Calcadista

Estados Unidos,
Australia, Crodcia,
China.

Assisténcia pds-venda

Ahmad and Butt (2012); Mourad et al. (2011)

Automobilistico, Educacional

Paquistdo, Egito

Endosso de celebridade

Dwivedi et al. (2015); Tong and Hawley (2009)

Alimentos/bebidas, Vestuario, Calcadista

Estados Unidos, China

Inovacdo em produto ou servigo

Hanaysha and Hilman (2015)

Automobilistico

Maléasia

Promogé&o néo preco

Tong and Hawley (2009)

Vestuério, Calgadista

China

Qualidade
percebida

Acoes publicitérias

Castelo et al. (2014); Makasi et al. (2014); Seric et al.
(2014); Kim and Hyun (2011)

Vestuario, Leiloeiro,
Hoteleiro, Tecnologico

Brasil, Zimbébue,
Italia, Coréia

Ac0es de responsabilidade
social

Larceneux et al. (2012); Namkung and Jang (2013);
Rastgar et al. (2013); Tuan (2014)

Hospitalar, Calcadista, Bancario,
Alimentos/bebidas

Vietnd, Estados Unidos

Assisténcia pés-venda

Ahmad and Butt (2012); Kim and Hyun (2011)

Automobilistico, Tecnolégico

Paquistdo, Coréia

Endosso de celebridade

Dwivedi et al. (2015); Tong and Hawley (2009)

Alimentos/bebidas, Vestuario, Calcadista

Estados Unidos, China

Interagdo com o consumidor no
ambiente virtual

Brogi et al. (2013); Simmons et al. (2010)

Vestuario, Alimentos/bebidas

Estados Unidos

Patrocinio de eventos

Tong and Hawley (2009)

Vestuério, Calgadista

China

Personalizacdo do produto ou
Servico

Wang and Li (2012)

Telecomunicagéo

China

Preco promocional

Tong and Hawley (2009)

Vestuério, Calgadista

China
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Fidelidade a
marca

Acdes publicitarias

Castelo et al. (2014); Makasi et al. (2014); Seric et al.

(2014); Tong and Hawley (2009)

Vestuario, Leiloeiro, Hoteleiro,
Calcadista

Brasil, Zimbabue,
Italia, China

Ac0es de responsabilidade
social

Namkung and Jang (2013); Tuan (2014)

Hospitalar, Calcadista,
Alimentos/bebidas

Vietnd, Estados Unidos

Interagdo com o consumidor no
ambiente virtual

Brogi et al. (2013); Simmons et al. (2010)

Vestuario, Alimentos/bebidas

Estados Unidos

Assisténcia pos-venda Ahmad and Butt (2012) Automobilistico Paquistéo
Endosso de celebridade Dwivedi et al. (2015) Alimentos/bebidas Estados Unidos
Inovagdo em produto ou servigo Hanaysha and Hilman (2015) Automobilistico Malsia
Patrocinio de eventos Tong and Hawley (2009) Calcadista, Vestuario China
Personallzasg:rc\)/ic:; % produto ou Wang and Li (2012) Telecomunicagao China
Promogado ndo prego Tong and Hawley (2009) Calcadista, Vestuario China
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Apéndice B: questionério aplicado a gestores de companhias aéreas para verificar a
aplicabilidade das estratégias de marketing identificadas na Etapa 1 no mercado
domeéstico brasileiro

Prezado(a) Especialista,

Como aluna do Mestrado em Administracdo da Universidade Federal de Goids (UFG),
eu, Denise  Santos de Oliveira (62-99281 8385, deniseadm@hotmail.com) estou
desenvolvendo uma pesquisa sobre Estratégias de Marketing Adotadas por Companhias
Aéreas, tendo como orientador o Prof. Dr. Mauro Caetano (62-98190 4618, caetano@ita.br)

Gostariamos de contar com sua valiosa colaboracéo a partir da sua experiéncia profissional no
preenchimento das questdes abaixo com um “X” nas op¢des que possam ser validas no caso da
Companhia Aérea que vocé atua, o que levaria aproximadamente 5 minutos, sendo mantido
total sigilo das suas respostas. De antemdo, 0 nosso muito obrigado pelas suas colaboracdes

com esse estudo!

A fim de facilitar a resposta a questdo abaixo assume-se que 0 valor que o passageiro percebe
na marca da companhia aérea € expresso nas associacfes que ele faz na mente ao ver e/ou
ouvir o nome e/ou simbolo da companhia, na facilidade com que ele lembra o nome da
companhia ao comprar uma passagem, no nivel de qualidade que percebe nesse nome e no
desejo de manter-se fiel a essa marca.

Em sua opinido, quais dos fatores apresentados abaixo seriam relevantes para afetar o valor
gue o0 passageiro percebe na marca da sua companhia aérea?

( ) Acdes de responsabilidade social desenvolvidas pela companhia aérea
() O grau que o passageiro se identifica com a marca
( ) Qualidade do ambiente fisico onde o servico é oferecido

() Assisténcia pos-venda oferecida pela companhia aérea

() Caracteristicas expressas pelo nome da marca

() Caracteristicas do servigo, como entretenimento, diverséo e lazer

( ) Quantidade de aeroportos onde a companhia oferece seus servi¢os

( ) Ligacao de celebridade a marca da companhia

( ) Contato do passageiro com a marca através de antncios publicitarios, outros consumidores.

( ) Facilidade de uso do servico

() Influéncia familiar

( ) Historia da companhia aérea

() Imagem da empresa percebida pelo passageiro

() Imagem da marca percebida pelo passageiro

( ) Imagem do fornecedor do servigo percebida pelo passageiro

( ) Imagem do pais de origem da marca percebida pelo passageiro
() Caracteristicas expressas pelo logotipo da marca

( )Grau que o passageiro percebe que as atitudes da companhia condizem com seus valores pregados
no mercado

( ) Inovacédo em servicos
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( ) Patrocinio de eventos esportivos e culturais pela companhia aérea

() Percepcdo de preco do passageiro, se 0 preco do servico é adequado ou ndo

( ) Personalidade da marca da companhia aérea

( ) Capacidade da companhia de personalizacao do servico oferecido

( ) Preco de comercializagdo do servigo

() Descontos no preco da passagem

( ) Promocdes néo relacionadas a preco, como oferta de brindes, conjunto de malas, diarias em

( ) Interacdo do passageiro com a marca no ambiente virtual

() Interag&o entre passageiros no ambiente virtual

() Acoes publicitarias desenvolvidas pela companhia aérea, na TV, em revistas, sites
( ) Qualidade do relacionamento entre o passageiro e a companhia

( ) Nivel de utilidade que o passageiro percebe no servico oferecido

( ) Outros:

As questBes abaixo referem-se as acOes realizadas de uma forma geral pelas demais empresas
no mercado doméstico de transporte aéreo. Por favor, marque com "X" as estratégias que vocé
tem conhecimento que sdo desenvolvidas nesse mercado.

Das acbes de marketing apresentadas abaixo, quais vocé tem conhecimento que tém sido
desenvolvidas por companhias aéreas no mercado domeéstico brasileiro?

() Acdes de responsabilidade social

() Assisténcia pos-venda

() Ligacdo de celebridade & marca

(') Inovacéo em servigos

() Patrocinio de eventos esportivos e/ou culturais

() Personalizag&o do servigo oferecido

() Descontos no valor da passagem

() Promocdes ndo relacionadas a preco, como oferta de brindes, conjunto de malas, diérias em hotéis

() Interacdo da companhia aérea com o passageiro no ambiente virtual

() Acdes publicitarias na TV, revistas e/ou sites

3. Apenas por questdes de caracterizagdo da pesquisa, qual cargo vocé ocupa na companhia
aérea em que atua?

Agradecemos novamente pela sua participacdo na pesquisa!
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Apéndice C: questionario aplicado a passageiros para validagdo do modelo tedrico

Este questionario é um instrumento de pesquisa para uma dissertacdo de Mestrado em
Administracdo da Universidade Federal de Goids (UFG), que tem por objetivo verificar o
efeito da inovacdo em servigos, promocdo e patrocinio de eventos sobre o valor que o
passageiro atribui a marca de companhias aéreas.

Assim, gostariamos de contar com sua valiosa colaboracdo no preenchimento das
questdes abaixo. O tempo de resposta as questdes é de aproximadamente 7 minutos, sendo
mantido total sigilo das suas respostas. De antemdo, muito obrigada pela sua colaboragdo com
esse estudo!

Assinale as alternativas abaixo.

o Vocé é maior de 18 anos?

() Sim ( ) Néo
o Vocé viajou, no Brasil, por alguma companhia aérea nos ultimos 12 meses?
(1) Sim ( ) N&o

Caso a resposta para uma ou mais pergunta(s) anterior(es) seja NAO siga para o final do
questionario. Caso a resposta seja SIM siga para as proximas questdes.

o Indigue 0 nome de uma companhia aérea que Vvocé viajou nos ultimos 12
meses

As afirmativas a seguir buscam identificar a sua percepcdo em relacdo & companhia aérea
indicada na pergunta acima, no quadro abaixo a companhia que vocé indicou serd chamada de
Y. Em cada uma das afirmativas vocé devera marcar com um X o quanto vocé concorda ou
discorda da afirmacdo apresentada em uma escala de 1 a 5, sendo: 1- discordo totalmente, 2-
discordo parcialmente, 3- nem concordo nem discordo, 4- concordo parcialmente, 5-
concordo totalmente. Caso haja alguma duvida estamos a disposicao.

Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Inovacao em servigos v v L 4
O servigo oferecido pela Y é altamente inovador se comparado aos | 1 2 3 4 5
servicos oferecidos por outras companhias aéreas no mercado. O1T OO0 O
A companhia aérea Y ¢é atualizada frequentemente com novos | 1 2 3 4 5
servigos. OO 10O 1010
A companhia aérea Y fornece novas alternativas para os | 1 2 3 4 5
passageiros. OO 101010
A companhia aérea Y frequentemente adiciona novas| 1 2 3 4 5
funcionalidades para 0s passageiros. ONEOREONEORES®
Os servigos oferecidos pela companhia aérea Y diferem-se dos | 1 2 3 4 5
servigos oferecidos por concorrentes no mercado. T OO O
A companhia aérea Y inclui frequentemente novos servigos | 1 2 3 4 5
significativos aos passageiros. OO ORES®

Promocao relacionada a preco

Desconto no preco de passagens aéreas da Y sdo oferecidos | 1 2 3 4 5
frequentemente. ONEOREONEORES®
Muitas vezes sdo apresentados descontos no preco de passagens | 1 2 3 4 5
aereasda . Yy 1 )Y [ )Yy | )| )
Desconto no preco da passagem aérea de Y sao mais enfatizados 1 2 3 4 5
que 0 comum. QO1LO 10O 1010
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Promocao néo relacionada a preco

Muitas vezes promogdes nao relacionadas a pregco, como brindes, | 1 2 3 4 5
diarias em hotéis sdo oferecidas pela companhia aérea Y. O O1TO1TO 1O
Promoc¢bes ndo relacionadas a preco, como brindes, diarias em | 1 2 3 4 5
hotéis sdo frequentemente oferecidas pela companhia aérea Y. () )1 O] O) ()

Patrocinio de eventos
O patrocinio de eventos realizado pela companhia aerea Y parece | 1 2 3 4 5
mais frequente se comparado a outras companhias concorrentes. () )1 () | () ()
A marca Y é vista frequentemente em eventos esportivos, musicais | 1 2 3 4 5
0U Ooutros eventos. O 1T O1TO1LO 10O
O patrocinio de eventos é bastante usado pela companhia aérea Y. 1 2 3 4 5
Q1O 1TO1TO10)

Associacdes/Reconhecimento da marca

Eu posso identificar a marca da companhia aérea Y entre outras | 1 2 3 4 5
marcas concorrentes. () () () () ()
Eu conheco a marca Y. 1 2 3 4 5
Q1O 1TO1T0O 10
Algumas caracteristicas da companhia aérea Y vém a minha mente | 1 2 3 4 5
rapidamente, como logo e qualidade do servico prestado. () )1 O) 1 O) ()
Eu posso rapidamente reconhecer o simbolo ou logotipo da | 1 2 3 4 5
companhia aérea Y. AO1O1TO1T0O10
Eu tenho dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente. 1 2 3 4 5
QAO1TO1TO1TO10)

Qualidade Percebida
E provavel que a qualidade da companhia aérea Y seja| 1 2 3 4 5
extremamente alta. () )1 O) 1 O) ()
A probabilidade de que a marca Y seja adequada para o que eu | 1 2 3 4 5
preciso é muito alta. () )1 O) 1 O) ()

Fidelidade a marca
Eu me considero leal amarca V. 1 2 3 4 5
QOO0 10O 0)
A companhia aérea Y seria minha primeira escolha. 1 2 3 4 5
Q1O 0O 10
Eu ndo comprarei de outra companhia aérea se Y tiver a passagem | 1 2 3 4 5
que preciso disponivel. YT 1O O

Gostariamos de lembré-lo(a) que este questionario é confidencial. Abaixo, Ihe serdo solicitadas

apenas informacdes para caracterizacfes gerais.

Género:
( ) Masculino
( ) Feminino

Nivel de escolaridade:

( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio

( ) Superior incompleto
( ) Superior completo

Faixa etaria:

( ) 18 a 24 anos

( ) 25a39anos

( )40 a50anos

( )51 a60anos

( ) mais de 60 anos

Faixa de renda:
( ) Inferior a 880,00

() Entre 880,00 e 2.640,00

( ) Entre 2.640,01 e 6.160,00
( ) Entre 6.160,01 e 10.560,00
( ) Superior a 10.560,00

Quantas vezes voceé ja utilizou o servico oferecido pela
companhia aérea que escolheu?

() Dela?2vezes

( ) De 3ab5vezes

( ) Mais de 5 vezes

Principais motivos das viagens:

( ) Lazer (conhecer determinada regiéo)
() Familiar (visitar parentes, casamentos)
() Social (encontrar grupos de amigos)

( ) Profissional

( ) Problemas de satde

( ) Outro



