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RESUMO 

 

A proposta desse estudo consiste em examinar a influência da percepção do passageiro em 

relação às estratégias de marketing, desenvolvidas por companhias aéreas, sobre cada uma de 

suas dimensões de valor da marca. A partir de revisão sistemática e de pesquisa com gestores 

de companhias aéreas foi proposto um modelo conceitual, relacionando as estratégias de 

marketing, adotadas por companhias aéreas, e as dimensões de valor da marca na perspectiva 

do consumidor: associações/reconhecimento da marca, qualidade percebida e fidelidade à 

marca. Os dados foram coletados em seis aeroportos sediados nas regiões Centro-Oeste, Sul e 

Sudeste do Brasil e analisados com Modelagem de Equações Estruturais (SEM). Os 

resultados demonstram correlação entre a percepção de estratégias de marketing, adotadas 

pelas companhias aéreas, indicando que para que as companhias consigam afetar as 

dimensões de valor que o passageiro percebe na marca, não basta a realização de 

investimentos isolados, em uma ou outra estratégia de marketing, mas sim esforços para 

fortalecimento de inovações em serviços, promoções relacionadas a preço e patrocínio de 

eventos em conjunto. Este estudo fornece base para o desenvolvimento de estudos futuros 

sobre valor da marca na perspectiva do passageiro e possibilita o melhor direcionamento de 

estratégias de marketing no setor de transporte aéreo.  
 

Palavras-chave: Associação com a marca; Companhias aéreas; Estratégias de marketing; 

Fidelidade à 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 INTRODUÇÃO 

 

O transporte aéreo de passageiros tem apresentado alto nível de crescimento nos 

últimos anos. Em 2015, o número de passageiros-quilômetros pagos transportados (RPK) em 

voos comerciais no mundo aumentou 7,4% em relação ao ano de 2014 (IATA, 2016). Esses 

resultados, em condições estáticas, seriam excelentes para o desempenho das companhias 

aéreas. Entretanto, o setor no mundo passou por um período de liberalização, entre o final da 

década de 1990 e o início dos anos 2000, que resultou na redução de barreiras à entrada de 

novas companhias no mercado (KOO; LOHMANN, 2013; LIESHOUT et al., 2016). 

As companhias aéreas já existentes, antes do período de liberalização, têm identificado 

a redução 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 recuperação 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 têm sido escassos na 

literatura (USLU; DURMUS; KOLIVAR, 2013; CHEN; TSENG, 2010).  

Dos estudos identificados, Uslu, Durmus e Kolivar (2013) validam as dimensões de 

valor da marca para o setor, indicando que o valor que o passageiro percebe na marca da 

companhia aérea é construído por três dimensões: associações/reconhecimento, qualidade 

percebida e fidelidade à marca. As associações são conexões que o consumidor faz com a 

marca (FELDWICK, 1996). Já 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 são parte de uma mesma dimensão. A qualidade percebida apresenta-se como a 

percepção do consumidor da superioridade de determinada marca em relação à outra, 

enquanto que a fidelidade reflete a sua probabilidade ou não de mudar de marca (AAKER, 

1991). Lin (2015) e Chen e Chang (2008) indicam que o fortalecimento dessas dimensões 

aumenta a preferência do passageiro pela marca, sua intenção de compra e seu nível de 

satisfação com os serviços oferecidos. 

Apesar de serem conhecidas as dimensões de valor da marca na perspectiva do 

passageiro e as contribuições que o fortalecimento desse valor poderia oferecer às companhias 

aéreas, limitações foram identificadas em relação à influência das estratégias de marketing, 

adotadas pelas companhias aéreas, sobre as dimensões de valor que o passageiro percebe 

nessa marca, o que possibilitaria às companhias o melhor direcionamento de suas estratégias. 
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Yoo, Donthu e Lee (2000) ressaltam que, para que uma estratégia de marketing seja 

efetiva sobre as percepções e atitudes do consumidor em relação à marca, não basta que ela 

seja desenvolvida pela empresa, é necessário que o consumidor perceba a sua existência. 

Assim, a questão norteadora do presente estudo é: qual a influência da percepção do 

passageiro em relação às estratégias de marketing adotadas por companhias aéreas sobre cada 

uma de suas dimensões de valor da marca: associações/reconhecimento, qualidade percebida 

e nível de fidelidade à marca? 

Pretende-se responder a essa pergunta por meio dos seguintes objetivos. Objetivo 

geral: Examinar a influência da percepção do passageiro em relação às estratégias de 

marketing adotadas por companhias aéreas sobre cada uma de suas dimensões de valor 

da marca: associações/reconhecimento, qualidade percebida e nível de fidelidade à 

marca. Objetivos específicos: 

• Identificar as estratégias de marketing que afetam as dimensões de valor da marca 

(associações/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade à marca); 

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

• Estimar relações de efeito entre estratégias de marketing, aplicáveis ao setor de transporte 

aéreo, e as dimensões de valor da marca. 

Esse estudo visa contribuir para um setor deficitário 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 análise 

individualizada de cada uma das dimensões de valor da marca. Veloutsou, Christodoulides e 

Chernatony (2013) argumentam que dificilmente as empresas conseguirão altas pontuações 

em todas as dimensões, assim, a análise individualizada permite que as empresas foquem seus 

investimentos em dimensões que lhe ofereçam melhores contribuições. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

 Para melhor compreensão deste estudo, o objetivo do presente capítulo será apresentar 

uma discussão sobre o valor da marca, suas diferentes perspectivas de análise, a perspectiva 

do consumidor e as dimensões de valor da marca baseado no consumidor. Em seguida, serão 

abordados estudos sobre estratégias de marketing efetivas para fortalecer o valor percebido 

pelo consumidor e a aplicabilidade de tais estratégias ao setor de transporte aéreo, além de 

destacadas as contribuições do fortalecimento das dimensões de valor da marca para os 
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resultados de companhias aéreas. Por fim, serão apresentadas as hipóteses de relações entre 

estratégias de marketing e as dimensões de valor da marca. 

 

2.1 O valor da marca na perspectiva do consumidor 

 

O valor de uma marca está em sua capacidade de aumentar a atratividade de um 

produto ou serviço pela inclusão de um nome ou símbolo (KAMAKURA; RUSSELL, 1993). 

Segundo Aaker (1991), o valor da marca refere-se a um conjunto de ativos e passivos 

intrínsecos à marca, que aumenta ou reduz o valor de produtos e/ou serviços identificados 

com essa. O valor da marca irá diferenciar a escolha do consumidor entre produtos idênticos 

(YOO; DONTHU; LEE, 2000). 

Duas perspectivas básicas têm norteado a análise do valor da marca: a perspectiva do 

consumidor e a perspectiva financeira. A primeira avalia o valor atribuído pelo consumidor à 

marca, refere-se a um valor não monetário, ao valor percebido pelo consumidor. Esse valor é 

construído a partir do conhecimento que cada consumidor tem de uma marca (KELLER, 

1993). Já a segunda mensura o valor monetário da marca, que consiste na rentabilidade 

adicional de produtos ou serviços identificados com uma marca, além da rentabilidade obtida 

por produtos sem marca (SIMON; SULLIVAN, 1993).  

Ambas as perspectivas de análise são relevantes para os resultados organizacionais. A 

análise baseada na perspectiva do consumidor permite à organização direcionar seus 

investimentos em marketing de modo a fortalecer o valor que o consumidor percebe na marca. 

Por outro lado, a análise monetária da marca fornece um valor para venda, extensões e 

licenciamento da marca (RAGGIO; LEONE, 2007). Apesar de essas duas perspectivas serem 

analisadas de modo distinto, nota-se que parte do valor monetário da marca, no longo prazo, 

pode ser explicada pelo valor que o consumidor atribui à marca.  

 Estudos demonstram que marcas fortes na mente do consumidor têm efeito positivo 

sobre sua preferência de marca, intenção de compra (TOLBA; HASSAN, 2009), disposição a 

pagar um preço 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 não 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 à marca, torna-se necessário olhar para 

dentro dos consumidores, compreender o modo com que eles pensam sobre as marcas e 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, está no efeito do que o consumidor 

sabe em relação a ela sobre suas percepções e atitudes (KELLER, 1993; 

CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010). O alto valor da marca será considerado 

como um resultado positivo de marketing, pois a inclusão dessa marca em um produto ou 

serviço irá aumentar o seu nível de atratividade (DAVCIK; SILVA; HAIR, 2015). 

Uma das discussões mais citadas sobre o valor da marca na perspectiva do consumidor 

é proposta por Aaker (1991). O autor amplia as discussões acerca do tema ao indicar que o 

valor da marca é um constructo composto por múltiplas dimensões. Apesar de haver uma 

concordância na literatura de que o valor da marca na perspectiva do consumidor seja um 

constructo multidimensional, não há um consenso quanto a quais seriam essas dimensões. 

Veloutsou, Christodoulides e Chernatony (2013) dividem essas dimensões em quatro 

categorias: 1) compreensão dos consumidores de características da marca. Incluem-se nessa 

categoria as dimensões: reconhecimento, associações, personalidade forte e distinta e herança; 

2) resposta afetiva dos consumidores para a marca: relacionamentos com a marca, 

identificação e confiança; 3) avaliação da marca pelos consumidores: reputação, liderança, 

qualidade, diferenciação e relevância; 4) comportamento dos consumidores para a marca: 

disposição a pagar um preço premium, disposição para sacrifício, boca-a-boca, recomendação, 

uso da marca e aceitação de extensões.  

Já Pinar et al. (2014), em pesquisa no ambiente universitário, utilizam-se das 

dimensões qualidade percebida, reputação, ambiente emocional, fidelidade e reconhecimento 

da marca para avaliação do valor da marca na perspectiva dos estudantes. Aaker (1991) indica 

que o valor da marca é composto por cinco dimensões: associações, reconhecimento, 

qualidade percebida, fidelidade à marca e outros ativos ligados à marca, como patentes, canais 

de relacionamentos e marca registrada. Entretanto, outros ativos baseados na perspectiva da 

empresa não estão incluídos na análise da perspectiva do consumidor. Embora Aaker (1991) 

tenha proposto dimensões que compõem o valor da marca, o autor não apresenta uma escala 

para a validação dessas dimensões (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010).  

Outros autores propõem dimensões similares às propostas por Aaker (1991). Keller 

(1993) aponta as dimensões: 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 aferição do valor da marca. Essa escala analisa três categorias de 

produtos (calçados esportivos, filme fotográfico e televisão) em dois diferentes contextos 
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culturais. Os resultados do estudo apontam reconhecimento e associações como uma mesma 

dimensão. Assim, validou-se três dimensões de valor da marca: reconhecimento/associações, 

qualidade percebida e fidelidade à marca. 

 Diante das proposições de mensuração do valor da marca apresentadas, neste estudo 

utiliza-se a métrica proposta por Yoo e Donthu (2001). Em comparação com outras escalas 

existentes, essa apresenta maior nível de validade para a mensuração indireta do valor da 

marca percebido pelo consumidor (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010). A 

validade da escala é assegurada pela simplicidade de compreensão, rigoroso processo de 

validação do estudo, aplicação em três categorias de produto e a consumidores que 

apresentam diferenças 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 Japão, indicam que o valor da marca construído na mente dos 

passageiros também baseia-se em três dimensões: reconhecimento/associações, qualidade 

percebida e fidelidade à marca.  

 As dimensões de valor da marca foram divididas por Myers (2003) em dois conjuntos: 

perceptuais e atitudinais. As dimensões perceptuais envolvem construções presentes na mente 

do consumidor que não dependem da compra ou experiência com o produto e/ou serviço. 

Estão incluídas nesse grupo associações com a marca, reconhecimento da marca e qualidade 

percebida. Já as dimensões atitudinais envolvem necessariamente atitudes do consumidor em 

relação a uma determinada marca, inserindo-se nesse conjunto a dimensão fidelidade à marca. 

Para que o consumidor torne-se fiel a uma determinada marca, necessariamente ele terá de 

comprá-la, experimentá-la. 

 As associações fazem com que os consumidores liguem uma marca a palavras ou 

imagens (FELDWICK, 1996). Segundo Aaker (1991), trata-se de relações construídas 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 publicitárias, redes sociais, relato de consumidores da 

marca, experimentação de produtos ou serviços e gerar associações positivas ou negativas na 

mente do consumidor. Na mesma dimensão está o reconhecimento da marca. O 

reconhecimento está ligado à facilidade com que o consumidor reconhece ou recorda a marca 

em uma dada categoria de produto ou serviço (AAKER, 1991; KELLER, 1993). Quanto mais 

facilmente o consumidor realizar associações, recordar ou reconhecer uma marca, maior será 

a sua probabilidade de selecioná-la no momento da compra (HUANG; SARIGÖLLÜ, 2012). 
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 Quanto à dimensão qualidade percebida, essa refere-se à percepção do consumidor 

quanto à superioridade de uma marca em relação à outra (AAKER, 1991). Esse nível de 

qualidade percebida não está ligado às características do produto em si, mas a uma avaliação 

subjetiva da marca presente na mente do consumidor (ANSELMSSON; JOHANSSON; 

PERSSON, 2007). O alto nível de qualidade percebida gera razões para compra e faz com que 

o consumidor consiga diferenciar produtos e serviços em uma mesma categoria de produto. 

 A dimensão fidelidade à marca aborda a probabilidade de um consumidor mudar de 

marca. Se o consumidor é altamente fiel à marca sua probabilidade de trocá-la por uma 

concorrente é reduzida. Aaker (1991) indica cinco níveis de fidelidade à marca. Quanto mais 

forte for o nível de fidelidade do consumidor à marca, menor será 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 construído por suas percepções (associações/reconhecimento e 

qualidade percebida) e atitudes (fidelidade à marca) e que tais percepções e atitudes podem 

ser afetadas por estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa.  

 

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

pelo consumidor 

 

 As estratégias de marketing são meios utilizados pelas organizações para atingir seus 

objetivos estratégicos (KELLER, 1993). Um dos objetivos estratégicos da área de marketing 

consiste em fortalecer as percepções e atitudes do consumidor em relação à marca. Entretanto, 

para que uma estratégia consiga fortalecer as percepções e atitudes do consumidor em relação 

à marca não basta que ela seja desenvolvida pela empresa, é necessário que o consumidor 

perceba a sua existência (YOO; DONTHU; LEE, 2000).  

Diversos estudos, tanto relacionados a produtos quanto a serviços, têm sido 

desenvolvidos com o objetivo de identificar estratégias de marketing bem-sucedidas para 

fortalecer as dimensões 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 práticas verdes sob a percepção de valor desses frequentadores. 

O resultado do estudo indicou que práticas ambientais, como eficiência energética, reciclagem 

e uso sustentável de alimentos e produtos orgânicos, influenciam positivamente a força das 

associações tanto de frequentadores de fast-foods quanto de restaurantes casuais com a marca, 

seus níveis de qualidade percebida e suas intenções de voltar ao restaurante. 
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Makasi, Govender e Rukweza (2014), em pesquisa no setor leiloeiro de tabaco no 

Zimbábue, examinam o efeito da publicidade realizada por pisos do leilão sobre o valor 

percebido pelos agricultores de tabaco. Os resultados indicam que os agricultores apresentam 

associações mais fortes, reconhecem mais facilmente, percebem maior nível de qualidade e 

tornam-se leais aos pisos que veem sendo anunciados em rádio, televisores e jornais. 

 Rajh e Došen (2009), a partir de pesquisa com estudantes universitários analisando 

três diferentes setores (bancário, alimentício e de lojas de varejo), testam o efeito de 

elementos do mix de marketing, como preço, ações publicitárias e promoções de preço 

frequentes, sobre o valor da marca de serviços. Os resultados indicam que o preço do serviço 

e ações publicitárias desenvolvidas pela marca têm influência positiva sobre as associações e 

a facilidade de reconhecimento do consumidor, enquanto que promoções de preço realizadas 

com frequência tendem a influenciar negativamente as associações e facilidade de 

reconhecimento do consumidor.  

So e King (2010), em pesquisa com hóspedes de um hotel na Austrália, testam o efeito 

de ações publicitárias e promoções de preço sobre o valor percebido por esses hóspedes na 

marca do hotel. Os resultados da pesquisa indicam que promoções de preço e anúncios 

publicitários em rádio, televisões e jornais aumentam as associações e facilidade de 

reconhecimento da marca do hotel pelos hóspedes. Seguindo a lógica do estudo realizado por 

Rajh e Došen (2009), o resultado esperado seria que promoções de preço apresentassem efeito 

negativo sobre as percepções dos hóspedes. Entretanto, no contexto analisado por So e King 

(2010), verificou-se o efeito positivo de promoções sobre as percepções dos hóspedes. 

De acordo com os argumentos de Lovelock (1983), os resultados distintos encontrados 

nas pesquisas de So e King (2010) e Rajh e Došen (2009) podem ser explicados pela 

diferença entre os tipos de serviços analisados. Segundo Lovelock (1983), os serviços 

diferem-se quanto à sua natureza, tipo de relacionamento da organização com seus clientes, 

espaço para personalização, natureza da demanda e fornecimento, e modo de entrega. Assim, 

de acordo com suas características, cada tipo de serviço terá um conjunto de estratégias de 

marketing consideradas mais efetivas.  

Com base nas classificações de Lovelock (1983), os serviços podem ser voltados para 

a mente, corpo das pessoas ou bens tangíveis ou intangíveis. Especificamente no setor de 

transporte aéreo, acredita-se que o serviço seja voltado para o corpo das pessoas, pois trata-se 

do transporte de passageiros, o consumidor está presente durante toda a entrega do serviço, 

tornando-se parte da produção e gastando seu tempo enquanto o serviço é fornecido. Também 

tem-se que o passageiro desloca-se até o aeroporto para recebimento do serviço, a interação 
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entre o passageiro e a companhia aérea é direta e a sua satisfação com o serviço oferecido 

poderá ser influenciada pelas suas interações com os funcionários do aeroporto, da companhia 

e com outros consumidores. Por fim, as relações são realizadas de modo discreto, 

fragmentado, e, cada vez que um passageiro é levado de um destino a outro, há um novo 

custo. 

Desse modo, estratégias consideradas bem-sucedidas em outros tipos de serviços, 

como bancário, alimentício e leiloeiro, podem não ser efetivas no setor de serviços de 

transporte aéreo. No Quadro 1, são apresentadas as características que diferenciam os tipos de 

serviços analisados por Makasi et al. (2014), Namkung e Jang (2013), So e King (2010) e 

Rajh e Došen (2009) do serviço de transporte aéreo. 

 

Quadro 1: Características que distinguem outros tipos de serviços do serviço de 

transporte aéreo 

Autor 
Tipo de 

serviço 

Características que o diferencia do serviço de transporte 

aéreo 

Makasi et al. (2014) Leiloeiro 

•O serviço é voltado para bens tangíveis ou intangíveis; 

•O consumidor não precisa estar presente no momento de 

entrega do serviço; 

•O consumidor não precisa se locomover até a organização. 

Rajh e Došen (2009); 

Namkung e Jang 

(2013)  

Alimentício 

•O consumidor não precisa estar presente no momento de 

entrega do serviço; 

•O consumidor não precisa se locomover até a organização. 

So e King (2010) Hoteleiro 

•O serviço é voltado para o corpo das pessoas; 

•O relacionamento com o serviço pode contínuo, mantido ao 

longo do tempo, ou discreto. 

Rajh e Došen (2009) Bancário 

•O serviço é voltado para bens tangíveis ou intangíveis; 

•O consumidor não precisa estar presente no momento de 

entrega do serviço; 

•O consumidor não precisa se locomover até a organização. 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Nota-se que, apesar de terem sido desenvolvidos estudos no setor de serviços, as 

características que os distinguem do serviço de transporte aéreo limitam a generalização dos 

resultados encontrados para fortalecimento das atitudes e percepções dos passageiros. 
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2.3 Fortalecimento das dimensões de valor da marca percebido pelo passageiro do 

setor de transporte aéreo 

 

O fortalecimento do valor percebido pelo passageiro em relação à marca tem 

apresentado resultados positivos às 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 preferência pela 

marca da companhia e sua intenção de compra. 

Entretanto, Veloutsou, Christodoulides e Chernatony (2013) argumentam que é pouco 

provável que uma marca consiga altas pontuações em todas as dimensões de valor da marca, 

pois estratégias de marketing apresentam efeitos distintos sobre cada dimensão. Assim, com 

base nos objetivos da marca, devem ser estabelecidas estratégias de marketing que afetam as 

dimensões que lhe geram melhores contribuições. O Quadro 2 apresenta as possíveis 

contribuições do fortalecimento de cada uma das dimensões de valor da marca percebido pelo 

passageiro para os resultados da companhia aérea. 

 

Quadro 2: Contribuições das dimensões de valor da marca para as companhias 

aéreas 

Dimensão Possíveis contribuições 

Reconhecimento/associações 

• - Aumentar a satisfação do passageiro com o serviço 

• - Afetar a decisão de compra do passageiro 

• - Criar base para extensão 

• - Gerar barreira a entrada de concorrentes 

Qualidade percebida 

• - Afetar o preço da passagem 

• - Gerar razões para compra 

• - Aumentar a participação de mercado da marca 

• - Aumentar a rentabilidade da companhia aérea 

Fidelidade à marca 

• - 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). 

 

 No Quadro 2, nota-se que cada dimensão tende a oferecer um conjunto de 

contribuições à companhia aérea. Fortes associações positivas tendem a afetar a satisfação do 

passageiro com o serviço oferecido pela companhia, sua decisão de compra (CHEN; TSENG, 

2010), criar base para que a companhia crie uma extensão de marca e gerar barreira à entrada 

de companhias concorrentes (LOW; LAMB, 2000; CHEN, 2001). Com um alto nível de 
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qualidade percebida, o passageiro apresentará maior disposição para pagar um preço superior 

pela passagem aérea e terá maiores razões para compra (YOO; DONTHU, 2001). Por sua vez, 

passageiros fidelizados apresentam motivação reduzida para mudança de marca, pois confiam 

e estão satisfeitos com o serviço oferecido pela companhia aérea em questão. Assim, a 

manutenção desses passageiros implicará em menores custos de marketing e será uma barreira 

à entrada de concorrentes, considerando que os concorrentes precisarão de maiores esforços 

para captar passageiros fidelizados (AAKER, 1991; RANJBARIYAN; SHAHIN; JAFARI, 

2012).  

Uma maneira de aumentar a disposição dos passageiros para repetir a compra é 

aplicando estratégias de marketing bem-sucedidas. Tais estratégias são capazes de fortalecer o 

vínculo entre os passageiros e as companhias aéreas, levando não só a uma maior taxa de 

retenção, mas também estimulando o desejo do passageiro de pagar um preço mais elevado 

pelo serviço 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 influência da 

percepção dos passageiros quanto a essas estratégias sobre suas atitudes e percepções em 

relação à marca (reconhecimento/associações, qualidade percebida e fidelidade à marca). 

 

3 HIPÓTESES DE PESQUISA 

 

 A partir da identificação de estratégias que afetam as dimensões 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 relações entre quatro estratégias de marketing 

(promoções relacionadas a preço, promoções não relacionadas a preço, patrocínio de eventos 

e inovação em serviços) e as três dimensões de valor da marca (reconhecimento/associações, 

qualidade percebida e fidelidade à marca). A Figura 1 apresenta o modelo de teórico-empírico 

utilizado neste estudo. 
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Figura 1: Modelo teórico-empírico para avaliação da relação entre estratégias de 

marketing e as dimensões de valor da marca na perspectiva do passageiro 

 

Fonte: elaborado pelo autor 
 

Na Figura 1, a relação entre variáveis é apontada por meio de setas retilíneas. A seta 

pontilhada, presente na relação entre promoção não relacionada a preço e qualidade 

percebida, indica relação negativa entre variáveis. As demais setas preenchidas indicam 

relações positivas. As relações presentes na Figura 1 são fundamentadas abaixo.  

 

3.1 Inovação em serviços 

 

A inovação tem sido um fator estratégico utilizado pelas empresas para afetar a 

percepção do consumidor, aumentar sua capacidade de reconhecimento da marca e afetar a 

sua decisão de compra (STOCK, 2011). Com esse propósito e buscando diferenciação, as 

companhias aéreas têm investido em inovações em serviços nas experiências do passageiro a 

bordo, antes ou depois do voo, como novos serviços auto-check in, serviço de limusine para o 

aeroporto na primeira classe e serviços premium (ROTHKOPF; WALD, 2011). Entretanto, 

Yoo, Donthu e Lee (2000) ressaltam que uma estratégia somente torna-se efetiva sobre as 

percepções e atitudes do consumidor a partir do momento em que ele percebe que tal 

estratégia é desenvolvida pela marca. Nesse sentido, são levantadas as seguintes hipóteses: 

 

Inovação em 

Serviços

Promoção 

relacionada a preço

Promoção não 

relacionada a preço

Patrocínio de 

eventos

Reconhecimento/

Associações

Fidelidade à 

marca

Qualidade 

percebida

H1a

H1b

H1c

H2a

H2b

H3a

H3b

H4a

H4b

H5a

H5b
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H1a - A percepção do passageiro de que inovações em serviços são realizadas com frequência 

pela companhia aérea afeta positivamente suas associações e sua facilidade de 

reconhecimento da marca.  

H1b - A percepção do passageiro de que inovações em serviços são realizadas com frequência 

pela companhia aérea afeta positivamente seu nível de qualidade percebida na marca.  

H1c - A percepção do passageiro de que inovações em serviços são realizadas com frequência 

pela companhia aérea afeta positivamente seu nível de fidelidade à marca. 

 

3.2 Promoção 

 

As promoções realizadas pelas companhias aéreas podem afetar positivamente ou 

negativamente o valor da marca percebido por seus consumidores (KRYSTALLIS; 

CHRYSOCHOU, 2014). Crespo-Almendros e Barrio-García (2016) identificaram o tipo de 

incentivo promocional mais eficaz na intenção de compra de passagens aéreas. Os resultados 

do estudo indicam que promoções com desconto em preço são eficazes para consumidores 

com pouca experiência na compra de passagens online, enquanto que consumidores 

experientes tendem a preferir promoções não relacionadas a preço, como diárias em hotel, 

brindes como conjunto de malas, entre outros.  

Complementando tais resultados, Aaker (1991) assume que descontos em preço são 

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 preço reduzido tende a associar-se a uma qualidade 

inferior do serviço prestado. Uma alternativa para intensificação do volume de vendas e 

fortalecimento da marca consiste em promoções não relacionadas a preço, como programas de 

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

 

H2a - A percepção do passageiro de que promoções relacionadas a preço são realizadas com 

frequência pela companhia aérea afeta positivamente suas associações e facilidade de 

reconhecimento da marca.  

H2b - A percepção do passageiro de que promoções relacionadas a preço são realizadas com 

frequência pela companhia aérea afeta negativamente seu nível de qualidade percebida na 

marca. 
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H3a - A percepção do passageiro de que promoções não relacionadas a preço são realizadas 

com frequência pela companhia aérea afeta positivamente suas associações e facilidade de 

reconhecimento da marca. 

H3b - A percepção do passageiro de que promoções não relacionadas a preço são realizadas 

com frequência pela companhia aérea afeta positivamente seu nível de fidelidade à marca. 

 

3.3 Patrocínio de eventos 

 

Os consumidores do setor de transporte aéreo são quatro vezes mais propensos a 

selecionar companhias aéreas com marcas fortes do que companhias enfraquecidas. Nesse 

sentido, a ligação do nome da marca a eventos esportivos e culturais é uma estratégia valiosa 

para fortalecimento do valor percebido pelo passageiro (O’CONNELL, 2006). A Emirates 

Airlines, segunda companhia aérea mais rentável do mundo, desde 2008 investe cerca de 4% 

de sua receita de marketing (US$ 380 milhões) em patrocínio de eventos esportivos e 

culturais, como Copa do Mundo de futebol, rugby, críquete, festivais de filmes, música, 

literatura, entre outros. O argumento utilizado pela companhia para tais investimentos é que 

os eventos esportivos e culturais se fazem presentes em todos os países e o patrocínio 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 patrocínio de eventos esportivos, como ligas europeias de basquete, 

tênis e golfe. O objetivo da companhia consiste em aumentar o reconhecimento da marca pelo 

passageiro e sua percepção de qualidade. Em 2013, a empresa direcionou 1,34% de suas 

receitas em publicidade (US$ 252 milhões) para patrocínio de eventos. Tais esforços 

contribuíram para que a companhia recebesse, entre 2009 e 2013, o prêmio de companhias 

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

 

H4a - A percepção do passageiro de que a companhia aérea realiza com frequência patrocínio 

de eventos esportivos e/ou culturais afeta positivamente suas associações e facilidade de 

reconhecimento da marca. 

H4b - A percepção do passageiro de que a companhia aérea realiza com frequência patrocínio 

de eventos esportivos e/ou culturais afeta positivamente seu nível de qualidade percebida na 

marca. 
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3.4 Dimensões de valor da marca 

 

O valor que o consumidor percebe em uma marca advém de informações iniciais 

recebidas sobre ela, por redes sociais, mensagens publicitárias ou por contato com 

consumidores da marca (RAGGIO; LEONE, 2007). Essas informações iniciais, quando 

valorizadas pelo consumidor, o levarão a criar fortes associações com a marca e a reconhecê-

la com maior facilidade (USLU; DURMUS; KOLIVAR, 2013). A partir do momento em que 

o consumidor cria associações com a marca e a reconhece, esse tende a criar juízos de valor 

sobre ela e perceber certo nível de qualidade. O alto nível de qualidade percebida na marca, 

no longo prazo, terá influência sobre o seu desejo de compra ou recompra da marca e de 

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

 

H5a - Associações e facilidade de reconhecimento da marca afetam positivamente o nível de 

qualidade percebida. 

H5b - Qualidade percebida afeta positivamente o nível de fidelidade à marca. 

 

4 MÉTODO 

 

Esse estudo é caracterizado como quantitativo, pois busca-se mensurar algo por meio 

da coleta e análise de dados numéricos (COLLIS; HUSSEY, 2005). A coleta de dados ocorreu 

em um horizonte de tempo cross sectional, em um momento específico, e o instrumento 

utilizado na coleta foi o questionário estruturado.  

Quanto aos procedimentos para operacionalização deste estudo, esses foram divididos 

em seis etapas. A Figura 2 ilustra toda a sequência de operacionalização da pesquisa. 
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Figura 2: Sequência de operacionalização da pesquisa 

 
Fonte: elaborado pelo autor 

 

As etapas apontadas na Figura 2 serão discutidas individualmente nas seções 

seguintes. 

 

4.1 Etapa 1 – Identificação de estratégias que afetam as dimensões de valor da marca 

 

 Para identificação dessas estratégias foram explorados, a partir de revisão bibliográfica 

sistemática, estudos empíricos que evidenciam o efeito de um conjunto de estratégias de 

marketing sobre associações/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade à marca.  

 A revisão bibliográfica foi realizada na base de dados Scopus abrangendo os anos de 

1990 e 2015. A base foi selecionada por conter periódicos 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. Já o início de abrangência da coleta em 1990 é 
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justificado pela intensificação de estudos sobre valor da marca nesse período 

(CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010).  

 Nessa base, a seleção de estudos foi realizada em 3 fases: 1) identificou-se no título 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 periódicos, sendo classificados 321 artigos, 3) foram selecionados 

apenas artigos que apresentavam comprovação empírica de estratégias de marketing que 

afetam as dimensões de valor da marca baseado no consumidor, identificando-se 26 estudos. 

A seleção 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 dimensões de valor da marca. 

 As estratégias, identificadas na literatura, que afetam as dimensões de valor da marca 

na perspectiva do consumidor foram: ações publicitárias, ações de responsabilidade social, 

interação com o consumidor no ambiente virtual, desconto em preço, assistência pós-venda, 

endosso de celebridade, inovação em produto ou serviço, promoção não relacionada a preço, 

patrocínio de eventos, personalização de produto ou serviço e preço promocional. A relação 

entre essas estratégias e as dimensões de valor da marca é apresentada no Apêndice A, 

incluindo os autores que apontam tal relação, setores e países onde os estudos foram 

realizados. 

 

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

 

 Para que uma determinada estratégia afete as percepções e atitudes do consumidor em 

relação a uma marca, será necessário que essa marca desenvolva tal estratégia. Caso contrário, 

ela não será gerará 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 questionário, disponibilizado na plataforma virtual Survey Monkey. 

 O questionário, presente no Apêndice B, conta com uma explicação do que seria valor 

da marca e três questões. Na primeira questão, 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, os participantes receberam uma lista 
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com dez estratégias e foram convidados a marcar uma ou mais estratégias que tem 

conhecimento que têm sido desenvolvidas no mercado doméstico. Nessa última, o 

participante não foi questionado exclusivamente sobre a companhia aérea em que atua, pois, a 

partir da análise curricular, verificou-se que a maioria dos gestores já trabalhou em outras 

companhias aéreas. A terceira questão objetivou confirmar a sua atuação no setor gerencial. A 

Figura 3 expõe as estratégias, apontadas pelos gestores, que são desenvolvidas no setor de 

transporte aéreo brasileiro. 

 

Figura 3: Estratégias utilizadas por companhias aéreas no mercado doméstico 

 
Fonte: dados da pesquisa 

 

Nota-se que 30 dos 33 gestores classificaram inovação em serviços como uma dentre 

as estratégias utilizadas, 19 apontaram patrocínio de eventos esportivos e/ou culturais, 16 

indicaram desconto no valor da passagem e apenas seis gestores apontaram promoções não 

relacionadas a preço, como oferta de brindes, conjunto de malas, diárias em hotéis, como uma 

estratégia desenvolvida por companhias aéreas no mercado doméstico brasileiro. 

 

4.3 Etapa 3 – Proposição do modelo teórico-empírico 

 

 O propósito do modelo consiste em apresentar hipóteses de relações causais entre 

variáveis, supondo que alterações em uma variável irão resultar em alterações em outra 

variável (HAIR JR. et al., 2005). O modelo deverá ser baseado em conhecimento teórico, em 

pesquisas empíricas ou em uma combinação ambos (BYRNE, 2010). No presente estudo, o 
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modelo proposto foi baseado em conhecimento teórico, pesquisas empíricas e no 

conhecimento de especialistas da área.  

Apesar de promoção não relacionada a preço ter sido apontada apenas por seis 

gestores como uma das estratégias desenvolvidas por companhias aéreas brasileiras, 

encontrou-se argumento teórico para inclusão dessa variável no modelo exposto na Figura 1. 

Aaker (1991) argumenta que descontos em preço são 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 preço reduzido tende a associar-se 

à qualidade inferior do serviço prestado. Uma alternativa encontrada seria investimento em 

promoções não relacionadas a preço, como programas de fidelidade e brindes. Buscando 

verificar o efeito de diferentes tipos de promoções sobre as dimensões de valor da marca, 

incluiu-se a variável promoção não relacionada a preço no modelo.  

 

4.4 Etapa 4 – Elaboração do questionário de pesquisa 

 

 Após a proposição do modelo teórico, foi elaborado o instrumento de coleta de dados 

para captar o valor percebido pelo passageiro na marca de companhias aéreas brasileiras e a 

sua percepção quanto a estratégias de marketing desenvolvidas por essas companhias. O 

instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionário estruturado. Tal instrumento tem 

sido o principal meio utilizado para captar o valor percebido pelo consumidor em relação à 

marca (ex.: LU; GURSOY; LU, 2015; WANG; LI, 2012; YOO; DONTHU, 2001). 

 O questionário, presente no Apêndice C, foi composto, em sua maioria, por questões 

fechadas e estruturado em três conjuntos de questões: 1) seletivas: pretendem verificar se o 

respondente se adequa aos critérios da pesquisa; 2) específicas: pretendem testar o modelo 

teórico proposto no estudo; 3) qualificadoras: buscam identificar o perfil do respondente. Para 

se evitar possíveis distorções de respostas relacionadas à ordem das questões, foram 

desenvolvidos três modelos de questionários, e a única diferença entre eles foi a posição das 

questões presentes nos conjuntos 2 e 3. 

 O conjunto 1 apresenta duas perguntas que pretendem filtrar indivíduos compatíveis 

com os critérios de pesquisa. A primeira pergunta: ‘‘Você é maior de 18 anos?’’, foi inclusa 

por motivo ético, pois indivíduos menores de 18 anos não devem responder a 

questionamentos sem a autorização de seus responsáveis. A segunda: ‘‘Você já viajou, no 

Brasil, por alguma companhia aérea nos últimos 12 meses?’’, fez-se necessária, pois, 

indivíduos que não tenham viajado por alguma companhia aérea dentro do Brasil podem até 
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ter associações, reconhecer e perceber algum nível de qualidade em marcas que atuam no 

mercado doméstico, entretanto não teriam a possibilidade de serem fiéis à marca dessas 

companhias. Quanto à delimitação de um período, 12 meses, fez-se necessário devido ao 

questionário contar com questões que demandam que o passageiro tenha tido um contato mais 

recente com a marca.  

 Ao final do conjunto 1, inclui-se uma questão aberta ‘‘Indique o nome de uma 

companhia aérea que você viajou nos últimos 12 meses’’. Essa questão foi inclusa com o 

propósito de nortear as respostas do participante. Em momento algum, a marca da companhia 

aérea é indicada nos resultados da pesquisa, pois o objetivo aqui consiste em avaliar o valor 

da marca percebido por passageiro no setor aéreo e não em alguma companhia específica. 

 No conjunto 2, foram coletadas variáveis qualitativas, como nível de qualidade 

percebida e imagem de promoções realizadas,para mensurar a percepção do passageiro em 

relação à companhia aérea. Martins e Theóphilo (2009) indicam que variáveis qualitativas 

apresentam certo grau de subjetividade, o que dificulta sua mensuração. Uma alternativa para 

análise desse tipo de variável seria por meio de escalas sociais e de atitude.  

 As escalas sociais e de atitude consistem em um conjunto de itens acerca de uma 

situação ou objeto. Uma escala comumente utilizada para mensuração 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 pontuações entre 1 e 5 que 

representam a extensão de concordância ou discordância do respondente com determinada 

afirmação. Esta pesquisa utiliza-se da mesma escala. 

 Os itens da escala podem ser desenvolvidos pelo pesquisador ou tomados de escalas já 

desenvolvidas, testadas e validadas em outras pesquisas (BABIN; SVENSSON, 2012). No 

presente estudo, utilizou-se de escalas já validadas. Para mensuração das dimensões de valor 

da marca (reconhecimento/associações, qualidade percebida e fidelidade à marca), foram 

utilizados itens da escala proposta por Yoo e Donthu (2001) que tem sido utilizada por 

autores da área em estudos recentes, como Bakshi e Mishra (2016), Çifci et al. (2016) e 

Schivinski e Dabrowski (2015).  

A dimensão associações/reconhecimento foi mensurada a partir de cinco afirmações, 

dentre elas, ‘‘Eu tenho dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’. Essa afirmação, 

devido ao fato de apresentar uma sentença negativa, foi analisada e calculada de modo 

diferente das demais afirmações. Mattar, Oliveira e Motta (2014) afirmam que na análise da 

escala likert afirmações positivas são somadas normalmente (1 a 5). Já afirmações 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 afirmação negativa. Assim, a afirmação ‘‘Eu tenho 

dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’, na análise de resultados, foi calculada 

como indicado pelos autores e, assim, positivada para a seguinte forma: ‘‘Eu não tenho 

dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente’’. A dimensão qualidade percebida foi 

mensurada a partir de duas afirmações e fidelidade à marca a partir de três afirmações. 

 Já para mensuração das estratégias de valorização da marca (inovação em serviços, 

promoção relacionada a preço, promoção não relacionada a preço e patrocínio de eventos), 

foram utilizadas afirmações das escalas de Stock (2011), Tong e Hawley (2009) e Yoo, 

Donthu e Lee (2000). O construto inovação em serviços foi mensurado por meio de seis 

afirmações da escala utilizada por Stock (2011). Já o construto promoção ligada a preço foi 

mensurado a partir de três afirmações da escala proposta por Yoo et. al. (2000) e o segundo 

tipo de promoção, não relacionada a preco, e patrocínio de eventos foram mensurados a partir 

da escala utilizada por Tong e Hawley (2009). Todos os itens da escaka foram traduzidos, 

com o apoio de especialistas, do inglês para o português e vice-versa.  

 No conjunto 3, foram coletadas variáveis qualificadoras, como gênero, nível de 

escolaridade, faixa etária, nível de renda, finalidades de uso do serviço aéreo e frequência de 

uso de serviços oferecidos pela companhia indicada pelo respondente. Os itens para 

mensuração do nível de escolaridade, faixa etária e nível de renda foram retirados da Pesquisa 

Nacional por Amostra de Domicílios (IBGE, 2011). O objetivo da inclusão de tais variáveis 

consistiu na caracterização do perfil do respondente. 

 

4.5 Etapa 5 – Refinamento do questionário 

 

 Como sugerido por Martins e Theóphilo (2009), antes de sua aplicação o questionário 

deverá passar por etapas de refinamento ou testes para adequação ao público-alvo e a real 

finalidade da pesquisa. Os autores indicam que escolha-se uma amostra pequena, entre três e 

dez colaboradores, para análise dos itens do questionário, identificando duplicidade de 

sentido, itens muito extensos, linguagem inacessível, entre outras falhas que poderão 

prejudicar o desenvolvimento do estudo.  

 Assim, utilizou-se de duas etapas para refinamento do instrumento de pesquisa. A 

primeira etapa foi a avaliação do questionário por especialistas. Os oito especialistas 

(doutores, mestres e mestrandos com interesse em marketing e transporte aéreo) receberam, 

por e-mail, um documento para avaliação da coerência das questões em termos de tradução 
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inglês-português e português-inglês, da capacidade de compreensão de cada afirmação e da 

estrutura do questionário como um todo. Cada especialista retornou o documento com as 

correções sugeridas. Essas foram analisadas individualmente e, quando consideradas válidas, 

inclusas na versão final do instrumento de pesquisa. Na sequência ocorreu o chamado pré-

teste, ou seja, a aplicação do instrumento no campo de pesquisa. O questionário foi aplicado a 

passageiros que circulavam pelo saguão de um dos Aeroportos, da Região Centro-Oeste, 

selecionados para aplicação do estudo. O objetivo desse pré-teste foi verificar a capacidade de 

compreensão de cada item do instrumento pelo público-alvo da pesquisa, o tempo médio de 

resposta, a receptividade do público-alvo e qual seria o melhor método de abordagem.  

 

4.6 Etapa 6 – Aplicação em campo 

 

 O instrumento de pesquisa foi aplicado em regiões brasileiras que apresentaram o 

maior número de decolagens para cada mil habitantes em 2015. O critério adotado justifica-se 

por considerar não apenas a quantidade de decolagens, mas sua proporção em relação ao 

número de habitantes da região. Dados divulgados pela ANAC (2016) destacam a região 

Centro-oeste, por apresentar 8,21 decolagens para cada mil habitantes, a região Sudeste com 

5,31 decolagens para cada mil habitantes, e a região Sul, com 4,16 decolagens por mil 

habitantes. Foram selecionados aeroportos para aplicação do estudo em cada uma dessas 

regiões.  

 O critério para seleção de aeroportos nas regiões Centro-oeste, Sudeste e Sul foi a 

quantidade de embarques domésticos em 2015. Na região Centro-oeste, aplicou-se o 

instrumento de pesquisa em dois aeroportos, três aeroportos na região Sudeste, e um aeroporto 

na região Sul do Brasil. O propósito de se realizar a pesquisa em seis diferentes aeroportos 

situados em três regiões distintas do país foi garantir maior variabilidade amostral. Os 

aeroportos selecionados para aplicação do instrumento de pesquisa, o questionário, estão entre 

20 maiores aeroportos em número de embarques no mercado doméstico (ANAC, 2016). 

 Nesses aeroportos, foram abordados indivíduos que estavam presentes no saguão. 

Apesar de a coleta de dados ter ocorrido em um ambiente de prestação de serviços aéreos, 

assume-se que nem todos os indivíduos que estão presentes no saguão de aeroportos, 

obrigatoriamente, tiveram experiências com serviços prestados por companhias aéreas. Outros 

motivos poderão levá-lo ao local, como a espera por um conhecido, a compra de algum 

produto ou a realização de pesquisas. Assim, foi adotado o seguinte critério: incluir na 

amostra apenas indivíduos que já tenham utilizado o serviço de alguma companhia aérea para 
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viagens no mercado doméstico. Para a aplicação desse filtro, foi utilizada a explicação oral e 

as questões iniciais do instrumento de coleta de dados. 

 Na abordagem ao passageiro, inicialmente fez-se uma breve explicação do contexto da 

pesquisa, do objetivo do questionário, do tempo médio para resposta e questionou-se sobre o 

seu interesse em colaborar ou não com o estudo. Caso o passageiro tivesse disponibilidade em 

colaborar, era-lhe entregue um questionário impresso e caneta, anexos a uma prancheta para 

apoio. Ressalta-se que a aplicação dos instrumentos de pesquisa foi realizada, exclusivamente, 

pelo pesquisador principal desse estudo. 

 Ao final, foram obtidos 561 questionários, dos quais 81 foram descartados por 

diversos motivos: conterem itens sem resposta, conterem itens com duplicidade de resposta, 

pelo respondente não ter viajado no mercado doméstico ou por ser menor de 18 anos. Assim, 

foram validados 480 questionários: 74 da Região Centro-Oeste, 262 da Região Sudeste e 144 

da Região Sul. 

O tamanho amostral foi definido com base na proporção mínima apontada por Hair Jr. et 

al (2005) de cinco respondentes por cada parâmetro estimado na Modelagem de Equações 

Estruturais. No modelo em questão, foram estimados 59 parâmetros e obtidas 480 respostas 

válidas. Assim, estima-se cerca de oito respondentes por parâmetro, tamanho considerado 

adequado com base nos padrões estabelecidos pelo autor. 

 

5 RESULTADOS 

 

 Nesta seção, serão apresentados os resultados da estatística descritiva, o modo que se 

chegou ao modelo final e os resultados do teste de relações entre a percepção de estratégias de 

marketing (promoções relacionadas a preço, promoções não relacionadas a preço, patrocínio 

de eventos e inovação em serviços) e três dimensões de valor da marca 

(associações/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade à marca).  

A estatística descritiva teve por objetivo caracterizar os respondentes do estudo quanto 

ao gênero, nível de escolaridade, faixa etária, renda, frequência de utilização dos serviços 

oferecidos pela companhia aérea selecionada e principais motivos da viagem. Tal análise é 

apresentada no Quadro 3.   
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Quadro 3: Características dos respondentes 

Gênero 
Masculino 54% 
Feminino 46% 

Nível de escolaridade 
Fundamental 0,6% 
Médio 11% 
Superior incompleto 21,9% 
Superior completo 66,5% 

Faixa etária 
18-24 17,3% 
25-39 53,1% 
40-50 16,3% 
50-60 9,8% 
<60 3,3% 
Não 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% 

Não responderam 2,5% 
Utilização dos serviços 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% 

Saúde 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 gênero masculino e 46% do gênero feminino. Quanto ao nível de escolaridade, 

cerca de 66,5% dos respondentes declaram ter nível superior completo e 21,9% nível superior 

incompleto. Quanto à faixa etária, a maioria dos respondentes (53,1%) apresentou idade entre 

25 e 39 anos. Em relação à 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 já utilizou o serviço oferecido pela companhia aérea escolhida mais de 

cinco vezes e os principais motivos da viagem foram para lazer (61,5%) e compromissos 

profissionais (42,5%).  

As relações entre a percepção de estratégias de marketing e as dimensões de valor da 

marca foram testadas por meio da técnica estatística de Modelagem de Equações Estruturais 

(MEE), utilizando-se a matriz de correlação. A MEE consiste em uma técnica estatística 

avançada cujo objetivo principal é confirmar relações teoricamente propostas (BABIN; 

SVENSSON, 2012). Dois componentes básicos caracterizam essa técnica estatística:o 
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modelo de mensuração e o modelo estrutural. O modelo de mensuração é formado pela 

relação entre as variáveis não observáveis e seus indicadores. Já o modelo estrutural é 

formado pelas relações entre variáveis, ele permite estabelecer quais variáveis independentes 

preveem cada variável dependente (BABIN; SVENSSON, 2012). 

 No presente estudo, o procedimento de análise por meio da técnica de MEE foi 

realizado a partir de sete estágios inspirados em Hair et al (2005), Byrne (2010) e Malhotra et 

al (2014): 1) Desenvolvimento do modelo teórico; 2) Conversão do modelo teórico em um 

diagrama de caminhos com conjunto de modelos estrutural e de mensuração; 3) Escolha do 

tipo de matriz de dados e estimação do modelo proposto; 4) Avaliação da identificação do 

modelo estrutural; 5) Avaliação dos critérios de qualidade de ajuste; 6) Reespecificação do 

modelo e nova avaliação dos critérios de qualidade de ajuste; 7) Interpretação do modelo 

final. O Quadro 3 descreve sinteticamente os estágios seguidos.  

 

Quadro 4: Estágios seguidos para aplicação da MEE 

Estágios Descrição 

Estágio 1 – Desenvolvimento do 

modelo teórico 

• Com base em argumentos teóricos, empíricos e de especialistas 

foram propostas relações entre a percepção de estratégias de 

marketing e as dimensões de valor da marca. 

Estágio 2 – Conversão do modelo 

teórico em um diagrama de caminhos 

O modelo teórico foi convertido para uma representação gráfica do 

modelo estrutural e modelo de mensuração. 

Estágio 3 – Escolha do tipo de matriz 

de dados e estimação do modelo 

proposto 

• Escolheu-se a matriz de entrada dos dados, o procedimento para 

estimação e o programa a ser utilizado. Logo após, o modelo foi 

estimado, verificando-se a normalidade dos dados e a comparação 

entre médias. 

Estágio 4 – Avaliação da identificação 

do modelo estrutural 
• Verificou-se o número de graus de liberdade para classificar o 

modelo como subidentificado, identificado ou superidentificado. 

Estágio 5 – Avaliação dos critérios de 

qualidade de ajuste 

• Foi avaliada a qualidade de ajuste do modelo proposto por meio de 

indicadores, como qui-quadrado (χ2), índice de ajuste comparativo 

(CFI) e erro quadrático médio de aproximação (RMSEA). 

Estágio 6 – Reespecificação do modelo 

e avaliação dos modelos de 

mensuração e estrutural 

• O modelo inicialmente proposto não apresentou boa qualidade de 

ajuste, assim, foi realizada a reespecificação do modelo com base na 

significância estatística das cargas estimadas e nos índices de 

modificação (IMs). Também foram avaliados os modelos de 

mensuração e estrutural. 

Estágio 7 – Interpretação do modelo 

final 

Foram comparados os resultados encontrados com as hipóteses 

propostas e estudos já realizados. 

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

 

Cada um dos estágios, apresentados no Quadro 3, são abordados detalhadamente a 

seguir. 
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5.1 Desenvolvimento do modelo teórico 

 

 No primeiro estágio foi realizado o desenvolvimento do modelo teórico, esse 

desenvolvimento foi apresentado na Etapa 3 – Proposição do Modelo Teórico-Empírico. A 

Figura 1, presente no início da seção hipóteses de pesquisa, mostra o modelo teórico-empírico 

utilizado nessa pesquisa. Ressalta-se que, a convicção com que o pesquisador pode assumir 

causalidade entre duas variáveis não está nos métodos utilizados para análise, mas nos 

argumentos teóricos e empíricos utilizados para apoio ao seu modelo (HAIR JR. et al., 2005). 

O modelo do presente estudo foi desenvolvido com base em suporte teórico, empírico e na 

visão de especialistas do setor de transporte aéreo.  

 

5.2 Conversão do modelo teórico em diagrama de caminhos com conjunto de modelos 

estrutural e de mensuração 

 

 No segundo estágio, realizou-se a conversão do modelo teórico em um diagrama de 

caminhos. O diagrama de caminhos é uma representação gráfica das relações entre variáveis 

endógenas e exógenas e correlações (HAIR JR. et al., 2005). Nesse estágio, o diagrama de 

caminhos incluiu em conjunto o modelo estrutural e o modelo de mensuração. O modelo 

estrutural é formado pelas relações entre construtos, ele especifica a relação entre variáveis 

exógenas e endógenas. Já o modelo de mensuração é formado pela relação entre os construtos 

e seus indicadores, ou seja, suas variáveis de medida. As variáveis de medida referem-se aos 

itens utilizados no questionário para mensuração de cada construto, por exemplo, para 

mensuração de inovação em serviços foram utilizadas seis itens da escala de Yoo e Donthu 

(2001), essas afirmações são 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 mensuração 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

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

 

 O terceiro estágio consistiu na análise de normalidade dos dados, na comparação entre 

médias, na escolha da matriz de entrada de dados, na análise do tamanho da amostra, na 

escolha do procedimento de estimação e do programa para análise dos dados. 

 Antes da aplicação do método os dados amostrais foram examinados a fim de se 

verificar se os dados seguem uma distribuição normal e se há diferenças significativas entre 

grupos. No exame verificou-se que os dados seguem distribuição normal e que não há 

diferenças significativas entre médias de diferentes grupos, ou seja, o gênero, faixa etária, 

nível de escolaridade, faixa de renda, número de vezes que o passageiro já viajou e o motivo 

da viagem não parece estar afetando o valor médio que o passageiro percebe na marca. 

 Quanto à escolha da matriz de entrada de dados, foi selecionada a matriz de 

correlação. A matriz de correlação permite compreender o padrão de relações entre 

construtos. É simplesmente uma matriz de variância-covariância padronizada na qual a escala 

de mensuração de cada variável é removida pela divisão das variâncias ou covariâncias pelo 

produto dos desvios padrão (HAIR JR. et al., 2005). Já em relação ao tamanho adequado da 

amostra para análise, Hair Jr. et al (2005) aponta uma proporção mínima de cinco 

respondentes para cada parâmetro estimado, sendo considerada mais adequada uma proporção 

de 10 respondentes por parâmetro. No modelo em questão foram estimados 59 parâmetros e 
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obtidas 480 respostas válidas, assim, estima-se cerca de 8 respondentes por parâmetro, 

tamanho considerado adequado com base no padrões estabelecidos por Hair Jr. et al (2005). 

 O procedimento utilizado para estimação dos dados foi a máxima verossimilhança 

(MLE). Esse é o método mais comum de estimação de MEE-COV, entretanto, apresenta alta 

sensibilidade a não normalidade. A não normalidade não foi um problema encontrado nos 

dados levantados nessa pesquisa. O passo seguinte foi a escolha do programa para análise dos 

dados. Estão disponíveis diversos programas, dentre eles LISREL, EQS e AMOS. Na 

presente pesquisa utilizou-se o AMOS por apresentar uma interface simples e amigável. 

 

5.4 Avaliação da identificação do modelo estrutural 

 

 Para fins de identificação, o 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 parâmetros do que a quantidade de 

informação disponível. São esses graus de liberdade positivos que permitem a rejeição do 

modelo, tornando assim o seu uso científico (BYRNE, 2010). A computação dos graus de 

liberdade do presente modelo é apresentada no Quadro 5.  

 

Quadro 5: Computação dos graus de liberdade 

Computação dos graus de liberdade 

 

Número de momentos amostrais distintos:  300 

Número de parâmetros distintos a serem estimados:    59 

Graus de liberdade (300-59):   241 

Fonte: output AMOS 

 

Na avaliação do modelo estrutural, apresentado no Quadro 5, foram estimados 59 

parâmetros e 300 momentos amostrais distintos, indicando graus de liberdade positivos e 

indicando que o modelo em questão é caracterizado como superidentificado. 

 

5.5 Avaliação dos critérios de qualidade de ajuste 

 

O primeiro interesse da MEE é verificar se o modelo hipotético é adequado aos dados 

da amostra (BYRNE, 2010). Assim, o passo inicial na avaliação dos resultados é uma 

inspeção inicial em busca de coeficientes estimados que excedem os limites aceitáveis, 

chamados de estimativas transgressoras. Verifica-se se há estimativas transgressoras por meio 
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da visualização de cargas do construto. Cargas acima de 1,0 são consideradas transgressoras. 

Caso sejam encontradas cargas acima desse limite, será necessário resolver cada ocorrência 

antes de se avaliar quaisquer resultados específicos do modelo (HAIR JR. et al. 2005). No 

presente estudo, as cargas de relações propostas estão dentro dos limites considerados 

aceitáveis.  

 Após verificar-se que não há estimativas transgressoras, o estágio seguinte, segundo 

Hair Jr. et al (2005), consiste em avaliar o ajuste geral do modelo. A avaliação dos critérios de 

ajuste do modelo inicial apresentou χ2= 867,801. Entretanto, o teste χ2 tem se mostrado 

sensível a grandes amostras. Assim, também incluiu-se na análise o χ2/g.l, equivalente a 

3,601. Quanto às 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 descrição de 

cada um dos indicadores utilizados e uma comparação dos resultados encontrados com seus 

valores de referência. 

 

Quadro 6: Indicadores e valores de referência 

Indicador Descrição 
Valores de 

referência 

Resultado 

Modelo 
Ajuste 

χ2 Qui-quadrado 
Indica a discrepância entre o modelo 

proposto pelo pesquisador e o modelo 

sugerido pelos dados da amostra.  

Quanto menor 

melhor (p > 0,05) 
867,801 (p>0,05) 

χ2/g.l 
χ2dividido 

pelos g.l 

Apresenta a razão entre o χ2 e os graus 

de liberdade. 

Entre 1 e 3 bom 

Até 5 razoável 
3,601 

Ajuste 

razoável 

GFI 
Índice de 

qualidade do 

ajuste 

Comparação dos quadrados dos 

resíduos do modelo proposto versus o 

modelo sugerido pela amostra. 

˃= 0,90 0,918 
Ajuste 

bom 

AGFI 
Índice de 

qualidade do 

ajuste 

ajustado 

GFI ajustado pelos graus de liberdade ˃= 0,90 0,895 
Ajuste 

pobre 

PGFI 
Índice de 

qualidade da 

parcimônia 

Medida da complexidade do modelo. 
<= 0,50 bom  

<= 0,67 razoável 
0,713 

Ajuste 

pobre 

TLI 
Índice de 

Turcker-

Lewis  

Do mesmo modo que o CFI, mostra o 

quão melhor o modelo proposto se 

adequa em relação ao modelo base. 

˃= 0,90 0,874 
Ajuste 

pobre 

CFI 

Índice de 

ajuste 

comparativo 

Mostra em que medida a qualidade do 

ajustamento do modelo proposto é 

melhor do que a do modelo base. 

˃= 0,90 0,890 
Ajuste 

pobre 

RMSEA 

Erro 

quadrático 

médio de 

aproximação 

Mostra a qualidade de ajuste do modelo 

à matriz de covariância da amostra, 

tendo em conta os graus de liberdade. 

˂= 0,05 bom  

˂= 0,08 razoável 

 

0,074 
Ajuste 

razoável 

Fonte: adaptado de Malhotra et al (2014). 

 

 

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

razoável 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 Reespecificação do modelo e avaliação dos modelos de mensuração e estrutural 

 

A reespecificação do modelo ocorreu a partir da análise da significância estatística das 

cargas estimadas e dos índices de modificação (IMs). A significância estatística, Critical 

Ratio (CR), testa se a estimativa é estatisticamente diferente de zero. Parâmetros não 

significantes podem ser considerados não importantes ao modelo (BYRNE, 2010). Já os IMs 

ajudam a detectar mudanças no modelo que o otimizariam. As análises dos IMs podem 

revelar desajustes no modelo que estão interferindo em seus resultados (BYRNE, 2010). 

Assim, como indicado por Byrne (2010), as relações que apresentaram cargas fatoriais 

não significativas foram excluídas do modelo. Excluíram-se as relações entre: 

PROMONPRECO → RECONHECIMENTO/ASSOCIACOES, PROMONPRECO → 

FIDELIDADE, INOVACAO → RECONHECIMENTO/ASSOCIACOES e PATROCINIO 

→ QUALIDADE. A partir dessas exclusões o construto promoção não relacionada a preço 

deixou de fazer parte do modelo. A relação não significativa entre promoção não relacionada 

a preço e as dimensões 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 excluídos os itens REC 3 e REC 5 por 

apresentarem baixo nível de explicação do construto associações/reconhecimento. 

Já os valores dos índices de modificação (IMs), apresentados no Quadro 7, indicam a 

queda mínima no valor de χ2, caso o parâmetro indicado fosse incluso no modelo. Nesse 

sentido, a reespecificação do modelo ocorreu de forma decrescente, pelos maiores valores de 

IM, considerando que o interesse concentrou-se em reduzir o valor do χ2. 

 

Quadro 7: Índices de Modificação (IMs) 

Índices de Modificação 

 

Covariâncias 

                                                                                                           

e17                       ↔ e19   

PROMOPRECO  ↔ PATROCINIO             

INOVACAO        ↔ PROMONPRECO    

PROMOPRECO  ↔ PROMONPRECO           

e17                       ↔ INOVACAO         

 

 

 

I.M 

100,617 

62,169 

38,682 

38,669 

29,762 

 

 

 

Par Change 

0,842 

0,300 

0,324 

0,240 

0,313 

Fonte: output AMOS 
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 No Quadro 7, o valor marcado em negrito, indica que se fosse atribuída uma 

covariância entre e17 e e19 o valor de χ2 será reduzido em, no mínimo, 100,617. Desse modo, 

incluiu-se a covariância entre e17 e e19 no modelo. Com tal alteração, o valor de χ2 foi para 

755,724, o valor do χ2/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 inclusão de covariâncias entre: INOVAÇÃO → PROMOPRECO, 

PROMOPREÇO → PATROCINIO e PATROCINIO → INOVAÇÃO. Com tal alteração, o 

valor de χ2 foi para 310,67, o valor do χ2/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 

 

Fonte: output AMOS 

 

A análise dos modelos de mensuração e estrutural do modelo reespecificado é 

apresentada a seguir. 

 

5.6.1 Modelo de Mensuração 

 

 O objetivo de se analisar o ajuste do modelo de mensuração é verificar se os itens, 

apresentados no questionário, estão conseguindo mensurar adequadamente cada um dos 
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construtos. Essa confirmação irá impor maior confiança às conclusões obtidas pelo modelo 

estrutural. 

 Para tanto, foi realizado o exame de confiabilidade composta, validade convergente e 

validade de conteúdo 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 mensurações, valores normalmente considerados aceitáveis são iguais ou 

superiores a 0,70 (BAGOZZI; YI, 2012). Já a medida de validade convergente indica o grau 

em que um conjunto de indicadores convergem ou compartilham variância em comum. 

Considera-se que há validade convergente quando o valor da Variância Média Extraída 

(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 

 Variância Média Extraída (AVE) Confiabilidade Composta (CC) 

Inovação em serviços 0,930 0,988 

Promoção - preço 0,905 0,965 

Promoção - não preço 0,792 0,882 

Patrocínio de eventos 0,967 0,989 

Reconhecimento da marca 0,845 0,959 

Qualidade Percebida 0,971 0,971 

Fidelidade à 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 nível adequado de consistência interna. Já os valores das 

AVEs variaram entre 0,792 e 0,971, suportando também a validade dos indicadores de 

variância média extraída.  

 Além dos testes matemáticos, na Etapa V – Refinamento do instrumento de pesquisa, 

foi analisada a validade do conteúdo dos itens utilizados no questionário. Tal validação 

ocorreu a partir da análise de oito especialistas, da área de marketing e transporte aéreo, 

quanto à adequação de um conjunto de indicadores para mensurar o construto a que se 

destina, o que confirmou a existência de validade de conteúdo. Assim, conclui-se que os itens 

utilizados no estudo são confiáveis e válidos para os construtos da pesquisa. Desse modo, 

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

 

 Após a análise do ajuste do modelo de mensuração, em que verificou-se a 

confiabilidade, validade convergente e validade de conteúdo dos construtos do modelo, o 

passo seguinte foi a avaliação do ajuste do modelo estrutural.  

 O modelo estrutural examinou relações entre a percepção de estratégias de marketing 

desenvolvidas no setor de transporte aéreo brasileiro (inovação em serviços, promoção 

relacionada a preço, promoção não relacionada a preço e patrocínio de eventos) e as 

dimensões de valor da marca na perspectiva do passageiro (associações/reconhecimento, 

qualidade percebida e fidelidade à marca). O Quadro 9 apresenta os indicadores de bondade 

de ajuste do modelo estrutural. 

 

Quadro 9: Indicadores de bondade de ajuste do modelo 

Indicador 
Valores de 

referência 

Resultado 

Modelo 
Ajuste 

χ2 Qui-quadrado 
Quanto menor 

melhor (p > 0,05) 
310,67 (p>0,05) 

χ2/g.l 
χ2dividido pelos 

g.l 

Entre 1 e 3 bom 

Até 5 razoável 
1,942 Ajuste bom 

GFI 
Índice de 

qualidade do 

ajuste 

˃= 0,90 0,939 Ajuste bom 

AGFI 
Índice de 

qualidade do 

ajuste ajustado 

˃= 0,90 0,920 Ajuste bom 

PGFI 
Índice de 

qualidade da 

parcimônia 

<= 0,50 bom  

<= 0,67 razoável 
0,716 

Fora dos 

padrões 

TLI 
Índice de 

Turcker-Lewis  
˃= 0,90 0,963 Ajuste bom 

CFI 
Índice de ajuste 

comparativo 
˃= 0,90 0,969 Ajuste bom 

RMSEA 

Erro quadrático 

médio de 

aproximação 

˂= 0,05 bom  

˂= 0,08 razoável 

 

0,044 Ajuste bom 

Fonte: adaptado de Malhotra et al (2014). 

 

Todos os indicadores de bondade de ajuste apresentaram bom ajuste, com base nos 

valores de referência apresentados por Malhotra et al (2014) χ2=310,67, χ2/g.l=1,942, 

GFI=0,939, AGFI=0,92, CFI=0,969, TLI=0,963, RMSEA=0,044, exceto o Índice de 

Qualidade de Parcimônio (PGFI) que encontrou-se fora dos padrões considerados satisfatórios 



40 
 

 
 

(PGFI=0,716). De acordo com esses índices, pode-se considerar que o modelo está bem 

especificado. 

 

5.7 Interpretação do modelo final 

 

O Quadro 10 apresenta o resultado do teste de relações entre a percepção de 

estratégias de marketing (inovações em serviços, promoções relacionadas a preço, promoções 

não relacionadas a preço e patrocínio de eventos) e as dimensões de valor que o passageiro 

percebe na marca da companhia aérea. 

 

Quadro 10: Resultado do teste de hipóteses 

Hipótese 

Estimativas 

padronizadas 

(β) 

CR Conclusão 

Relações entre a percepção de estratégias de marketing e as dimensões de valor da marca 

H1a - Inovação em serviços → Reconhec/Associações        0,03 0,7 Rejeitada 

H1b - Inovação em serviços → Qualidade percebida 0,63*** 12,9 Não rejeitada 

H1c - Inovação em serviços → Fidelidade à marca 0,32*** 4,0 Não rejeitada 

H2a - Promoção - preço → Reconhec/Associações 0,21*** 3,4 Não rejeitada 

H2b - Promoção - preço → Qualidade percebida 0,19*** 3,1 Não rejeitada 

H3a - Promoção - não preço → Reconhec/Associações       -0,07 -1,2 Rejeitada 

H3b - Promoção - não preço → Fidelidade à marca       -0,01 -0,4 Rejeitada 

H4a - Patrocínio de eventos → Reconhe/Associações 0,16*** 3,8 Não rejeitada 

H4b - Patrocínio de eventos → Qualidade percebida        0,03 0,7 Rejeitada 

Relações entre as dimensões de valor da marca 

H5a - Reconhec/Associações → Qualidade percebida 0,34*** 5,8 Não rejeitada 

H5b - Qualidade percebida → Fidelidade à marca 0,54*** 5,8 Não rejeitada 

Fonte: Dados da pesquisa 

Nota: χ2=310,67, χ2/g.l=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 hipóteses H1b, H1c, H2a, H2b, H4a, H5a e H5b 

foram suportadas empiricamente (p<0,001). A hipótese H2b, apesar de apresentar 

significância estatística (0,19, p<0,001) e não ser rejeitada, demonstrou relação diferente da 

esperada que seria relação negativa entre Promoção-Preço => Qualidade Percebida. As 

demais hipóteses levantadas no estudo (H1a, H3a, H3b e H4b) foram rejeitadas por não 

apresentar significância estatística (CR>1,96, p>0,005). 

Em síntese, os resultados do teste empírico demonstram que a percepção do passageiro 

de que:  
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a) inovações em serviços e promoções relacionadas a preço são realizadas com 

frequência afeta o seu nível de qualidade percebida na marca da companhia aérea (H1b e 

H2b). Apesar do efeito positivo tanto da percepção de inovações em serviços quanto de 

promoções relacionadas a preço sobre o nível de qualidade percebida, por meio da 

interpretação das estimativas padronizadas, verifica-se que inovações em serviços apresenta 

um efeito maior sobre o nível de qualidade (β=0,63) em comparação com promoção 

relacionada a preço (β=0,19). De acordo com tais resultados, 63% das variações em qualidade 

percebida podem ser explicadas pela percepção do passageiro de que inovações em serviços 

são realizadas com frequência pela companhia aérea, enquanto que, 19% dessas variações são 

explicadas pela percepção do passageiro de que promoções relacionadas a preço são 

realizadas com frequência. 

b) inovações em serviços são realizadas com frequência também apresenta forte 

influência positiva sobre o seu nível de fidelidade à marca (H1c). De acordo com os dados da 

pesquisa, 32% nas variações do nível de fidelidade do passageiro à marca podem ser 

explicadas pela percepção de que inovações em serviços são realizadas com frequência pela 

companhia aérea. 

c) promoções relacionadas a preço e patrocínio de eventos são realizadas com 

frequência pela companhia aérea fortalece suas associações e facilidade de reconhecimento da 

marca (H2a e H4a). Apesar do efeito positivo tanto da percepção de promoções relacionadas a 

preço quanto de patrocínio de eventos sobre o nível de qualidade percebida, por meio da 

interpretação das estimativas padronizadas, verifica-se que promoção relacionada a preço 

apresenta um efeito maior sobre o nível de qualidade (β=0,21) em comparação com patrocínio 

de eventos (β=0,16). De acordo com tais resultados, 21% das variações no nível de 

reconhecimento da marca pelo passageiro podem ser explicadas pela percepção do passageiro 

de que promoções relacionadas a preço são realizadas com frequência pela companhia aérea, 

enquanto que, 16% dessas variações são explicadas pela percepção do passageiro de que 

patrocínio de eventos são realizados com frequência. 

d) promoções não relacionadas a preço são realizadas com frequência não afeta as 

dimensões de valor que o passageiro percebe na marca da companhia aérea (H3a e H3b). A 

não influência de promoções não relacionadas a preço sobre as dimensões de valor da marca 

percebido pelo passageiro já era esperada. Na pesquisa realizada com 33 gestores, na Etapa II, 

apenas 6 apontaram promoções não relacionadas a preço como uma estratégia que tem sido 

desenvolvida no mercado doméstico brasileiro. Conforme aponta Yoo, Donthu e Lee (2000), 

se a estratégia não é desenvolvida pela marca, não há possibilidade dela afetar o valor que o 
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consumidor percebe na marca. Tal apontamento é reforçado nesse estudo, pois a maioria dos 

passageiros afirma não conhecer ou nunca ter obtido alguma promoção não relacionada a 

preço por companhias aéreas brasileiras.  

O efeito positivo da percepção de inovações em serviços sobre o nível de qualidade 

percebida pelo passageiro e o seu nível de fidelidade à marca (H1c) corrobora com os 

resultados de pesquisas desenvolvidas por Stock (2011) e Rothkopf e Wald (2011). Apesar 

dos autores não terem verificado relações entre inovações em serviços e as dimensões de 

valor da marca, Stock (2011) aponta efeito positivo de inovações em serviços sobre a 

satisfação do consumidor. Já o estudo de Rothkopf e Wald (2011) sobre transporte aéreo 

aponta que inovações em serviços, implementadas a bordo, apresentam maior efeito sobre o 

passageiro pela valorização da segurança no voo e por aumentar o seu nível de confiabilidade 

com os serviços oferecidos pela companhia aérea. Nesse sentido, o efeito positivo da 

percepção de inovações em serviços sobre o nível de qualidade percebida e fidelidade à marca 

complementa os resultados dos estudos desenvolvidos por Stock (2011) e Rothkopf e Wald 

(2011).  

O efeito positivo da percepção de promoções relacionadas a preço sobre as associações 

e facilidade de reconhecimento do passageiro (H2a) e sobre seu nível 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 preço sobre a percepção dos hóspedes. Entretanto, contrapõe-se aos estudos 

desenvolvidos por Rajh e Došen (2009), Tong e Hawley (2009) e Yoo, Donthu e Lee (2000), 

indicando que descontos realizados com frequência tendem a reduzir o nível de qualidade que 

o 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 Došen (2009), Tong 

e Hawley (2009) e Yoo, Donthu e Lee (2000) podem ser explicados pela diferença entre os 

contextos analisados. Rothkopf e Wald (2011) argumentam que no setor de transporte aéreo 

desconto no preço da passagem não tem sido algo ocasional, oferecido por uma ou outra 

companhia, mas uma estratégia comumente utilizada por companhias aéreas para atrair o 

passageiro. Nesse sentido, promoções relacionadas a preço tornou-se parte do dia-a-dia do 

passageiro, não apresentando um efeito negativo sobre o seu nível de qualidade percebida.   

A influência positiva de patrocínio de eventos sobre as associações 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 ligação do nome da marca a 
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eventos esportivos e culturais gera benefícios sobre o valor monetário da marca e o seu 

reconhecimento mundial. O resultado do presente estudo demonstra que o efeito positivo não 

está apenas no valor monetário da marca, mas também no nível de qualidade que o passageiro 

irá perceber na marca da companhia aérea. A Figura 6 apresenta um compilado dos resultados 

identificados no presente estudo. 

 

Figura 6: Resultados Compilados 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Na Figura 6 são compilados os resultados discutidos anteriormente. As setas 

acentuadas, em verde escuro, indicam a estratégia de marketing com maior força sobre a 

dimensão de valor da marca. Já as setas amenizadas, em verde claro, indicam estratégias com 

efeito menos intensificado sobre a dimensão. A facilidade com que o passageiro reconhece a 

marca da companhia é mais fortemente afetada pela frequência com que descontos no preço 

da passagem são oferecidos e, com menor intensidade, por patrocínio de eventos. O nível de 

qualidade que o passageiro percebe na marca sofre maior influência de inovações em serviços 

e menor influência de descontos no preço da passagem. Já fidelidade à marca é fortemente 

influenciada pelo nível de qualidade que o passageiro percebe na marca. 

Apesar da confirmação das hipóteses H1b, H1c, H2a, H2b, H4a, H5a e H5b, no 

modelo final foi identificada correlação significativa entre a percepção de estratégias de 

marketing (p<0,001), indicando que para que as companhias aéreas consigam afetar as 

dimensões de valor que o passageiro percebe na marca não bastam investimentos isolados, em 

uma ou outra estratégia de marketing, são necessários esforços para fortalecimento de 

inovações em serviços, promoções relacionadas a preço e patrocínio de eventos em conjunto 
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para que haja efeito efetivo sobre as associações que o passageiro tem com a marca, o seu 

nível de qualidade percebida e o seu desejo de manter-se fiel à marca. 

 

6 CONCLUSÃO 

 

 A proposta deste estudo consiste em examinar a influência da percepção do passageiro 

em relação às estratégias de marketing, adotadas por companhias aéreas, sobre suas 

associações/reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade à marca. Os resultados revelam 

efeitos positivos da percepção do passageiro em relação a inovações em serviços, promoções 

relacionadas a preço e patrocínio de eventos sobre algumas das dimensões de valor da marca.  

 Este estudo oferece diferentes implicações teóricas. Primeiro, mostra que há 

correlações entre a percepção de estratégias de marketing. Segundo, fornece, a partir de 

revisão bibliográfica sistemática, um quadro de estudos que analisam estratégias de marketing 

que afetam as dimensões de valor da marca, permitindo a identificação de setores e países que 

carecem de pesquisas sobre valor da marca na perspectiva do consumidor. Terceiro, analisa 

individualmente cada uma das dimensões de valor da marca, demonstrando os benefícios que 

o fortalecimento de cada uma das dimensões 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 inovações nos 

serviços, promoções relacionadas a preço e patrocínio de eventos.   

 Uma das limitações do presente estudo foi analisar estratégias de marketing em seu 

contexto geral, pois não foram analisados os tipos de inovações em serviços, descontos em 

preço e patrocínio de eventos esportivos e/ou culturais que seriam efetivos sobre as dimensões 

de valor que o passageiro percebe na marca. Assim, sugere-se para pesquisas futuras uma 

análise que considere esses diferentes tipos de estratégias. 
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APÊNDICES 

Apêndice A: estratégias de marketing, identificadas na etapa 1, que afetam as dimensões de valor da marca baseado no consumidor 

Dimensões Estratégias Autores Setor analisado País 

Associações/ 

Reconhecimento 

Ações publicitárias 

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 Došen 

(2009); Tong and Hawley (2009) 

Leiloeiro, Vestuário, Hoteleiro, 

Comunicação, Farmacêutico, 

Tecnológico, Turismo, 

Alimentos/bebidas, Bancário, Calçadista 

Brasil, Itália, 

Zimbábue, Tailândia, 

Coréia, Austrália, 

Croácia, China 

Ações de responsabilidade 

social 

Fatma et al. (2015); Tuan (2014); Namkung and Jang 

(2013); Hsu (2012); Anselmsson et al. (2009) 

Bancário, Hospitalar, Calçadista, 

Alimentos/bebidas, Seguros, 

Alimentos/bebidas 

Índia, Vietnã, Estados 

Unidos, China, Suécia 

Interação 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, Vestuário, 

Telecomunicação, Turismo, 

Comunicação, Farmacêutico 

Polônia, Estados 

Unidos 

Desconto em preço 
Huang and Sarigöllü (2012); Rajh and Došen (2009); So 

and King (2010), Tong and Hawley (2009)  

Automóveis, Eletrodoméstico, Turismo, 

Alimentos/bebidas, Bancário, Vestuário, 

Calçadista 

Estados Unidos, 

Austrália, Croácia, 

China. 

Assistência pós-venda Ahmad and Butt (2012); Mourad et al. (2011) Automobilístico, Educacional Paquistão, Egito 

Endosso de celebridade Dwivedi et al. (2015); Tong and Hawley (2009) Alimentos/bebidas, Vestuário, Calçadista Estados Unidos, China 

Inovação em produto ou serviço Hanaysha and Hilman (2015) Automobilístico Malásia 

Promoção não preço Tong and Hawley (2009)  Vestuário, Calçadista China 

Qualidade 

percebida 

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

(2014); Kim and Hyun (2011) 

Vestuário, Leiloeiro, 

Hoteleiro,Tecnológico 

Brasil, Zimbábue, 

Itália, Coréia 

Ações de responsabilidade 

social 

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

Rastgar et al. (2013); Tuan (2014)  

Hospitalar, Calçadista, Bancário, 

Alimentos/bebidas 
Vietnã, Estados Unidos 

Assistência pós-venda Ahmad and Butt (2012); Kim and Hyun (2011) Automobilístico, Tecnológico Paquistão, Coréia 

Endosso de celebridade Dwivedi et al. (2015); Tong and Hawley (2009) Alimentos/bebidas, Vestuário, Calçadista  Estados Unidos, China 

Interação com o consumidor no 

ambiente virtual 
Brogi et al. (2013); Simmons et al. (2010) Vestuário, Alimentos/bebidas  Estados Unidos 

Patrocínio de eventos Tong and Hawley (2009)  Vestuário, Calçadista China 

Personalização do produto ou 

serviço 
Wang and Li (2012)  Telecomunicação China 

Preço promocional Tong and Hawley (2009)  Vestuário, Calçadista China 
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Fidelidade à 

marca 

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

(2014); Tong and Hawley (2009)  

Vestuário, Leiloeiro, Hoteleiro, 

Calçadista 

Brasil, Zimbábue, 

Itália, China 

Ações de responsabilidade 

social 
Namkung and Jang (2013); Tuan (2014) 

Hospitalar, Calçadista, 

Alimentos/bebidas 
Vietnã, Estados Unidos 

Interação com o consumidor no 

ambiente virtual 
Brogi et al. (2013); Simmons et al. (2010) Vestuário, Alimentos/bebidas  Estados Unidos 

Assistência pós-venda Ahmad and Butt (2012) Automobilístico Paquistão 

Endosso de celebridade Dwivedi et al. (2015) Alimentos/bebidas Estados Unidos 

Inovação em produto ou serviço Hanaysha and Hilman (2015) Automobilístico Malásia 

Patrocínio de eventos Tong and Hawley (2009)  Calçadista, Vestuário China 

Personalização do produto ou 

serviço 
Wang and Li (2012)  Telecomunicação China 

Promoção não preço Tong and Hawley (2009)  Calçadista, Vestuário China 

 



53 
 

 
 

Apêndice B: questionário aplicado a gestores de companhias aéreas para verificar a 

aplicabilidade das estratégias de marketing identificadas na Etapa 1 no mercado 

doméstico brasileiro 
 

Prezado(a) Especialista, 

 

Como aluna do Mestrado em Administração da Universidade Federal de Goiás (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) 

 

Gostaríamos de contar com sua valiosa colaboração a partir da sua experiência profissional no 

preenchimento das questões abaixo com um “x” nas opções que possam ser válidas no caso da 

Companhia Aérea que você atua, o que levaria aproximadamente 5 minutos, sendo mantido 

total sigilo das suas respostas. De antemão, o nosso muito obrigado pelas suas colaborações 

com esse estudo! 

 

A fim de facilitar a resposta à questão abaixo assume-se que o valor que o passageiro percebe 

na marca da companhia aérea é expresso nas associações que ele faz na mente ao ver e/ou 

ouvir o nome e/ou símbolo da companhia, na facilidade com que ele lembra o nome da 

companhia ao comprar uma passagem, no nível de qualidade que percebe nesse nome e no 

desejo de manter-se fiel à essa marca. 

Em sua opinião, quais dos fatores apresentados abaixo seriam relevantes para afetar o valor 

que o passageiro percebe na marca da sua companhia aérea? 

(  ) Ações de responsabilidade social desenvolvidas pela companhia aérea 

(  ) O grau que o passageiro se identifica com a marca 

(  ) Qualidade do ambiente físico onde o serviço é oferecido 

(  ) Assistência pós-venda oferecida pela companhia aérea 

(  ) Características expressas pelo nome da marca 

(  ) Características do serviço, como entretenimento, diversão e lazer 

(  ) Quantidade de aeroportos onde a companhia oferece seus serviços  

(  ) Ligação de celebridade à marca da companhia 

(  ) Contato do passageiro com a marca através de anúncios publicitários, outros consumidores. 

(  ) Facilidade de uso do serviço 

(  ) Influência familiar 

(  ) História da companhia aérea 

(  ) Imagem da empresa percebida pelo passageiro 

(  ) Imagem da marca percebida pelo passageiro 

(  ) Imagem do fornecedor do serviço percebida pelo passageiro 

(  ) Imagem do país de origem da marca percebida pelo passageiro 

(  ) Características expressas pelo logotipo da marca  

(  )Grau que o passageiro percebe que as atitudes da companhia condizem com seus valores pregados 

no mercado 

(  ) Inovação em serviços 

mailto:caetano@ita.br
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As questões abaixo referem-se às ações realizadas de uma forma geral pelas demais empresas 

no mercado doméstico de transporte aéreo. Por favor, marque com "x" as estratégias que você 

tem conhecimento que são desenvolvidas nesse mercado.  

 

3. Apenas por questões de caracterização da pesquisa, qual cargo você ocupa na companhia 

aérea em que atua? 

 

Agradecemos novamente pela sua participação na pesquisa! 

 

 

 

(  ) Patrocínio de eventos esportivos e culturais pela companhia aérea 

(  ) Percepção de preço do passageiro, se o preço do serviço é adequado ou não  

(  ) Personalidade da marca da companhia aérea 

(  ) Capacidade da companhia de personalização do serviço oferecido 

(  ) Preço de comercialização do serviço 

(  ) Descontos no preço da passagem 

(  ) Promoções não relacionadas a preço, como oferta de brindes, conjunto de malas, diárias em 

hotéis  (  ) Interação do passageiro com a marca no ambiente virtual 

(  ) Interação entre passageiros no ambiente virtual 

(  ) Ações publicitárias desenvolvidas pela companhia aérea, na TV, em revistas, sites 

(  ) Qualidade do relacionamento entre o passageiro e a companhia 

(  ) Nível de utilidade que o passageiro percebe no serviço oferecido 

(  ) Outros: 

Das ações de marketing apresentadas abaixo, quais você tem conhecimento que têm sido 

desenvolvidas por companhias aéreas no mercado doméstico brasileiro? 

(  ) Ações de responsabilidade social 

(  ) Assistência pós-venda 

(  ) Ligação de celebridade à marca 

(  ) Inovação em serviços 

(  ) Patrocínio de eventos esportivos e/ou culturais 

(  ) Personalização do serviço oferecido 

(  ) Descontos no valor da passagem 

(  ) Promoções não relacionadas a preço, como oferta de brindes, conjunto de malas, diárias em hotéis  

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

(  ) Ações publicitárias na TV, revistas e/ou sites 
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Apêndice C: questionário aplicado a passageiros para validação do modelo teórico 

 

 Este questionário é um instrumento de pesquisa para uma dissertação de Mestrado em 

Administração da Universidade Federal de Goiás (UFG), que tem por objetivo verificar o 

efeito da inovação em serviços, promoção e patrocínio de eventos sobre o valor que o 

passageiro atribui à marca de companhias aéreas.  

 Assim, gostaríamos de contar com sua valiosa colaboração no preenchimento das 

questões abaixo. O tempo de resposta as questões é de aproximadamente 7 minutos, sendo 

mantido total sigilo das suas respostas. De antemão, muito obrigada pela sua colaboração com 

esse estudo! 

 

Assinale as alternativas abaixo. 
 

• Você é maior de 18 anos? 

 (  ) Sim   (  ) Não 

• Você viajou, no Brasil, por alguma companhia aérea nos últimos 12 meses? 

(  ) Sim   (  ) Não 

Caso a resposta para uma ou mais pergunta(s) anterior(es) seja NÃO siga para o final do 

questionário. Caso a resposta seja SIM siga para as próximas questões. 

 

• Indique o nome de uma companhia aérea que você viajou nos últimos 12 

meses__________________________________. 
 

As afirmativas a seguir buscam identificar a sua percepção em relação à companhia aérea 

indicada na pergunta acima, no quadro abaixo a companhia que você indicou será chamada de 

Y. Em cada uma das afirmativas você deverá marcar com um X o quanto você concorda ou 

discorda da afirmação 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 dúvida estamos à disposição. 

Inovação em serviços 

O serviço oferecido pela Y é altamente inovador se comparado aos 

serviços oferecidos por outras companhias aéreas no mercado. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

A companhia aérea Y é atualizada frequentemente com novos 

serviços. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

A companhia aérea Y fornece novas alternativas para os 

passageiros. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

A companhia aérea Y frequentemente adiciona novas 

funcionalidades para os passageiros. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Os serviços oferecidos pela companhia aérea Y diferem-se dos 

serviços oferecidos por concorrentes no mercado. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

A companhia aérea Y inclui frequentemente novos serviços 

significativos aos passageiros. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Promoção relacionada a preço 

Desconto no preço de passagens aéreas da Y são oferecidos 

frequentemente.  

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Muitas vezes são apresentados descontos no preço de passagens 

aéreas da Y. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Desconto no preço da passagem aérea de Y são mais enfatizados 

que o comum. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Discordo 

totalmente 

Nem concordo 

nem discordo 

Concordo 

totalmente 
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Gostaríamos de lembrá-lo(a) que este questionário é confidencial. Abaixo, lhe serão solicitadas 

apenas informações para caracterizações gerais. 

Gênero: 

(  ) Masculino  

(  ) Feminino 
 

Nível de escolaridade:  

(  ) Ensino Fundamental  

(  ) Ensino Médio  

(  ) Superior incompleto 

(  ) Superior completo 
 

Faixa etária:  

(  ) 18 a 24 anos 

(  ) 25 a 39 anos 

(  ) 40 a 50 anos 

(  ) 51 a 60 anos 

(  ) 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 você já utilizou o serviço oferecido pela 

companhia aérea que escolheu? 

(  ) De 1 a 2 vezes 

(  ) De 3 a 5 vezes 

(  ) Mais de 5 vezes 
 

Principais motivos das viagens: 

(  ) Lazer (conhecer determinada região) 

(  ) Familiar (visitar parentes, casamentos) 

(  ) Social (encontrar grupos de amigos) 

(  ) Profissional 

(  ) Problemas de saúde 

(  ) Outro

Promoção não relacionada a preço 
Muitas vezes promoções não relacionadas a preço, como brindes, 

diárias em hotéis são oferecidas pela companhia aérea Y. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Promoções não relacionadas a preço, como brindes, diárias em 

hotéis são frequentemente oferecidas pela companhia aérea Y. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Patrocínio de eventos 
O patrocínio de eventos realizado pela companhia aerea Y parece 

mais frequente se comparado a outras companhias concorrentes. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
A marca Y é vista frequentemente em eventos esportivos, musicais 

ou outros eventos. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
O patrocínio de eventos é bastante usado pela companhia aérea Y. 1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Associações/Reconhecimento da marca 
Eu posso identificar a marca da companhia aérea Y entre outras 

marcas concorrentes. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Eu conheço a marca Y. 1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Algumas características da companhia aérea Y vêm à minha mente 

rapidamente, como logo e qualidade do serviço prestado.  

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Eu posso rapidamente reconhecer o símbolo ou logotipo da 

companhia aérea Y. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Eu tenho dificuldade de imaginar a marca Y na minha mente. 1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Qualidade Percebida 
É provável que a qualidade da companhia aérea Y seja 

extremamente alta. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
A probabilidade de que a marca Y seja adequada para o que eu 

preciso é muito alta. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 

Fidelidade à marca 
Eu me considero leal àmarca Y. 1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
A companhia aérea Y seria minha primeira escolha. 1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 
Eu não comprarei de outra companhia aérea se Y tiver a passagem 

que preciso disponível. 

1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 

(  ) 


