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Titulo: O Amor a Marcas e a mudança no perfil dos Consumidores de Companhias Aéreas 

 

Resumo 

 

O artigo teve como objetivo avaliar o amor a marcas de Companhias Aéreas, por meio do uso 

de análise PLS-PM, utilizando uma escala composta por 17 assertivas das quais foram recebidas 

119 respostas válidas, o questionário foi enviado para pessoas que viajaram a passeio ou 

trabalho utilizando companhias Aéreas nos últimos 6 meses. O modelo foi avaliado utilizando 

o software SmartPLS 2.0M3, por meio de um modelo composto por 4 fatores, sendo 3 deles de 

primeira ordem e 1 deles de 2 ordem, que gerou 3 hipóteses que foram testadas. O estudo 

demonstrou que que o Amor a Marcas - Aviação – Influência os clientes movidos pela paixão, 

de que o amor a marcas melhora a Integração-Eu Marcas dos clientes e que o Amor a Marcas 

– Aviação influência na Conexão Emocional Positiva dos Clientes. 

 

Palavras – Chave: Amor a Marcas, Brand Equity, Companhias Aéreas 

 

1. Introdução 

 

Com o ganho de poder aquisitivo das classes sociais, nos últimos anos, o Brasil vem 

sofrendo uma mudança em seu Mercado consumidor, principalmente no que se refere as 

empresas Aéreas, pois muitas pessoas que não costumavam viajar de avião, estão passando a 

adotar esse meio de transporte, principalmente no que se refere a trajetos dentro do próprio país, 

ou mesmo para viagens Internacionais. 

Esse movimento vem colocando pressão nas Companhias Aéreas, fazendo com que 

empresas tradicionais deixassem de existir, com modelos de negócios voltados a atender 

passageiros de um poder aquisitivo maior, dando lugar a empresas com um modelo de negócios 

mais enxutos, tanto algumas tradicionais como é o caso da Latam, como algumas mais novas 

como é o caso da empresas Azul e Gol e algumas empresas que se nacionalizaram como é o 

caso da Avianca, que nos últimos anos vem dominando o cenário nacional, cada uma com o 

seu diferencial competitivo. Essa diferença na forma de competir permite aos clientes 

identificarem os atributos da marca e, dessa forma escolherem as suas preferidas. Por essa razão 

esse estudo tem como pergunta central: “De que maneira os clientes cativam a amor a marcas 

de companhias aéreas? Para responder a essa pergunta, será utilizado o modelo proposto por 

Ahuvia, Bagozzi e Batra (2012), por meio de um instrumento de pesquisa composto por 17 

afirmativas.  

O estudo se justifica por tentar entender de que forma os consumidores desenvolvem 

amor pelas marcas de Companhias, por meio do uso de modelo de amor a marcas, testando as 

hipóteses inerentes a esse modelo. 

Para se desenvolver o artigo foi desenvolvido um referencial teórico no segundo 

capítulo, a metodologia do estudo é explicada no terceiro capítulo, análise de dados foi feita no 

quarto capítulo e por fim no último capítulo foram apresentadas as considerações finais do 

artigo. 

 

2. Referencial Teórico 

 

2.1 Indústria de Aviação 

 

A indústria de aviação vem sofrendo grandes mudanças nos últimos anos, 

principalmente no que tange a concorrência e a mudança de mercado. Por essa  razão é crescente 
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a preocupação no sentido de tornar as empresas aéreas cada vez mais competitivas, por meio 

de ações de Marketing, tais como programas de fidelidade, promoções para aumentar a 

preferência do cliente e também para aumentar  o índice de recompra (C. Law, 2017). 

Algumas companhias aéreas investem no aumento da qualidade percebida, objetivando 

com isso influenciar na satisfação do cliente e, por conseguinte influenciar em sua lealdade, 

visando com isso melhorar a sua posição no mercado competitivo, por meio da previsão de 

compras de passagens por clientes freqüentes (Kim, Kim, & Lee, 2011). Essas ações são 

semelhantes aos resultados encontrados no estudo de Law (2017), onde analisaram o 

comportamento de compra de viajantes freqüentes e perceberam que o preço e as promoções 

são determinantes no comportamento de recompra dos usuários, determinando a fidelidade 

desses consumidores. 

Em relação às promoções e a competitividade Nair et al. (2013) afirma que é importante 

para empresa se tornar e se manter competitiva descobrir e fortificar as suas competências 

essenciais, especialmente para empresas que tem como foco a prestação de serviços, como é o 

caso das empresas aéreas, onde a criação de valor requer o uso de recursos e a provisão eficiente 

dos serviços. No Brasil, algumas companhias aéreas investem no conceito de diferenciação por 

meio do Catering, como é o caso da Avianca Brasil, que investe na prestação de serviços de 

qualidade.  

Essa é uma estratégia do investimento em Catering é utilizado por empresas aéreas ao 

redor do mundo e depende de uma série de parceiros e de uma intricada rede logística, tanto 

para levar materiais entre fornecedores, armazéns e empresas de catering, com o aditivo de 

complexidade que é o fato da empresas aéreas terem uma baixa tolerância no que tange aos 

agendamentos, que pode causar uma série de problemas, inclusive de qualidade percebida pelo 

cliente (K. M. Y. Law, 2011). 

Outro fator que traria um aumento de competitividade e um conseqüente ganho para as 

companhias aéreas seria a desregulamentação do mercado, fato que o Brasil vem caminhando 

a passos lentos, e que poderia fazer surgir novos modelos de negócio, a exemplo da Indonésia, 

onde existe uma grande desregulamentação, que força as empresas aéreas a investirem em 

qualidade, mais especificamente no comprometimento na qualidade do serviço prestado, 

afetando dessa forma os níveis de satisfação do cliente (Natalisa & Subroto, 2003). 

Esse tipo de ação forçaria as empresas a investirem realmente em suas competências 

essenciais, o que geraria uma grande diferenciação no mercado e também um amplo leque de 

opções para os clientes, fazendo com que as empresas aéreas tivessem que investir em muito 

para melhorar os seus níveis de serviço afim de fidelizar os seus clientes, o que levaria essas 

empresas a desenvolver parceiras com empresas de outros setores, com o propósito de oferecer 

uma experiência diferenciada aos seus clientes (C. Law, 2017; Natalisa & Subroto, 2003).  

Por essa razão o estudo de Raut, Kamble e Jha (2014) focou justamente na complexidade 

gerada pela intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade que são os fatores geradores da 

determinação da qualidade do serviço de uma empresa aérea por parte do passageiro difícil de 

ser aferida, pois pode envolver diversos fatores tais como: custos, o relacionamento do serviço 

etc. E que são na maioria dependentes da cognição humana e da variabilidade de percepção de 

cada um, o que os levou a desenvolver um instrumento baseado em lógica fuzzy, para tentar 

aferir essa percepção de qualidade de forma a aproximar as opiniões do cliente, objetivando 

entender as necessidades globais de cada um. 

Uma das formas de se obter essa percepção do cliente é utilizar o modelo de Kano, por 

exemplo, que tem como objetivo classificar e priorizar os requisitos dos clientes na indústria de 

serviços e pode ser amplamente utilizado por empresas aéreas para entender as  necessidades 

dos clientes (Shahin & Zairi, 2009). Porém, Gehrels (2013) ressalta que as empresas aéreas 

devem investir na  Hospitalidade como meio de atrair novos clientes, principalmente no que 

tange a culinária e a serviços que encantem  os encantem e os façam retornar, outro aspecto a 
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ser trabalhado também é o relacionamento e o desenvolvimento da marca. O assunto 

desenvolvimento da marca será mais bem abordado no próximo item. 

 
 

2.2 Desenvolvimento da Marca 

 

O assunto desenvolvimento das marcas, vem ganhando importância nos anos recentes, 

principalmente devido ao aumento da concorrência e da necessidade das empresas em obter 

maiores rentabilidades, por meio da utilização da percepção do cliente em relação a marca e do 

consequente aumento das receitas advindas dessa relação, por meio do aumento da relação entre 

o cliente e a empresa (Ahmad & Thyagaraj, 2014). 

Dessa forma o gerenciamento das marcas é importante para todos os tipos de empresa e 

vem ganhando grande importância no contexto da Companhias Aéreas, fazendo com que 

invistam em desenvolver as suas marcas, associando-as a bons serviços, momentos prazerosos 

e diversão em família, além do conforto e da diversão a bordo. O principal objetivo é gerar 

lealdade entre os seus clientes, aumento o nível de recompra de forma a associar a experiência 

vivida pelo cliente a marca da companhia aérea, por meio da gestão dos relacionamentos com 

os clientes (Ching-Fu Chen & Wen-Shiang Tseng, 2010). 

Porém é importante prestarem atenção ao fato de que os indivíduos utilizam as marcas 

para criar e comunicar os seus próprios conceitos, dessa forma criando suas próprias conexões 

com as marcas, dessa forma pode-se entender que as empresas precisam utilizar ferramentas 

que capturam essas nuances na relação com os seus clientes (Chaplin & John, 2005). 

Pensando no que foi discutido anteriormente Conejo, Wooliscroft e Insch (2017) 

desenvolveram uma escala que visa justamente capturar essas nuances do comportamento 

humano, por meio da captura dos traços mentais associados a marca através de situações e o 

tempo, a qual segundo esses mesmos autores, necessita de refinamentos. 

 No entanto é importante que as empresas busquem formas de desenvolver relações de 

longo tempo, com os seus clientes para desenvolver as marcas, por meio de promoções de 

preços e também da marca e avaliar o impacto de cada ação por um período de 10 anos de forma 

analisar o impacto total dessas promoções nos resultados da empresa e também no 

desenvolvimento da marca (Maxwell, Gilmore, Gallagher, & Falls, 2012). 

Para companhias aéreas é importante que elas também prestem atenção ao uso e ao valor 

da co-criação no desenvolvimento dos seus serviços, desde por exemplo, verificar se para o tipo 

de cliente a qual prestam serviços é importante desenvolver promoções para passageiros que 

viajam sem as malas, até por exemplo investir em um serviço de catering mais elaborado, 

fazendo-se importante trazer o cliente para junto da empresa, no momento em que forem 

desenvolver os seus produtos e serviços (Hsieh, 2015). 

A importância da co-criação é fazer com que o cliente crie uma lealdade a marca, por 

meio da análise do comportamento e da sensação de pertencimento, ou seja, participle de forma 

emocional e cognitiva, por meio de sugestões, auxiliando no desenvolvimento de novos 

produtos e serviços para as empresas aéreas (Roy, 2011). 

Nessa mesma linha existe o conceito de engajamento da marca que pode ser 

generalizado como a tendencia que o clientes possuem de incluir marcas importantes como 

pertencentes aos seus próprios conceitos, fazendo com que exista uma aproximação entre a 

forma como as empresas desenvolvem os seus produtos e como os clientes se sentem parte 

integrante dessas marcas, no que diz respeito as suas marcas favoritas (Sprott, Czellar, & 

Spangenberg, 2009). 

Dessa forma torna-se importante o desenvolvimento de estudos que associem as 

experiências de consumo, a percepção de marca de forma a tornar as experiências dos clientes 
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elementos que podem formatar das marcas de empresas aéreas (Vasconcelos, Machado, de 

Almeida, de Oliveira Arruda, & Ney Matos, 2015).  

Por essa razão a utilização e a criação de empresas de milhagem e também a participação 

em como membro de alianças estratégicas, causa um grande impacto na performance das 

empresas aéreas, pois podem melhorar a percepção da marca em relação aos seus clientes, além 

de ser uma grande oportunidade para o marketing da empresa (Kalligiannis, Iatrou, & Mason, 

2006). 

Uma forma de se criar identificação com a marca é desenvolver o conceito de amor a 

marcas, principalmente no que tange a empresas Aéreas, já que a maioria possui uma marca 

forte e conhecida, esse assunto será desenvolvido no próximo tópico. 

 

2.3 Brand Love e Lovemarks 

Na atualidade as Redes Sociais assumem um grande papel no que concerne ao 

engajamento dos clientes em relação as marcas, principalmente por meio do uso de Likes, o 

que gera como saídas a recomendação daquela marca em particular para outras pessoas de seu 

convívio social e também o aumento do amor a marca (Wallace, Buil, & Chernatony, 2014). 

Nesse contexto o conceito de amor as marcas (Brand Love) tem recebido uma grande 

atenção, no que tange ao comportamento do consumidor e a gestão das marcas, no que se refere 

ao fato destas marcas sob a perspectiva emocional, principalmente em relação as percepções 

dos clientes (Nguyen, Melewar, & Chen, 2013). 

A ideia central deste conceito é criar marcas que são amadas pelos seus consumidores, 

no entanto a importancia do conceito não é discutida em profundidade na literature sobre a 

Marketing, principalmente por meio de estudos empíricos(Ismail & Spinelli, 2012). 

Carrol e Ahuvia (2006) criaram uma escala de Amor a Marcas, por meio da adição de 

um novo constructo que afere a satisfação do consumidores por meio do laço emocional a 

algumas marcas. 

Nesse sentido Bagozzi, Batra e Ahuvia (2017) criaram uma escala para medir de forma 

pragmática o conceito de amor a marcas e  validaram em uma população criando dessa forma 

um instrument de pesquisa útil para pesquisadores interessadores em se aprofundar nesse 

conceito e também leva-lo para outras áreas, como é caso desse estudo que objetiva estudar o 

setor da aviação, mais notamente as marcas de Companhias Aéreas. 

Batra, Ahuvia e Baggozzi (2012) sugerem que é preciso investigar a natureza e as 

consequencias do amor a marcas, principalmente no que tange a como os consumidores 

realmente percebem a marca e quais seriam as estratégias para aumentar o amor a uma 

determinada marca. 

Em seu estudo Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) propõem três hipóteses: 

H1 – O amor a marcas faz com que o cliente seja movido pela paixão.  

H2 – O amor a marcas permite a integração Eu-Marca. 

H3 – O amor a marcas melhora a conexão Emocional-Positiva. 

 

Tendo como base as hipóteses propostas por Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) a figura 

1, demonstra o modelo teórico do estudo: 
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Figura 1 – Modelo Teórico do Estudo 

Fonte: Adaptado de Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) 

 

 

3. Metodologia 

 

 

A pesquisa desse artigo foi do tipo explicativo, por buscar estabelecer as relações causais 

entre os fatores do modelo estatístico, por meio de um estudo desenvolvido junto a passageiros 

de companhias aéreas, o qual buscou entender a relações entre esses consumidores e as 

empresas, por meio do amor as marcas (Demo, 1995; Gil, 2008; Kidder, 1981). 

Para se atingir o objetivo da pesquisa os respondentes foram interragados por meio de 

um instrumento de pesquisa composto por 17 variáveis, baseado na escala Likert de 7 pontos. 

O desenvolvimento do instrumento foi baseado no modelo proposto por Bagozzi et al. (2017) 

e disponibilizado por meio do Google Docs, para que os respondentes pudessem ter acesso 

online. 

A coleta de dados foi feita por meio dee um levantamento transversal segundo Babbie 

(1999), ou seja, por meio de uma única coleta de dados com metodologia de amostra por 

conveniência (Malhotra, 2012). Para a seleção dos participantes, se recorreu a um grupo de 

viajantes frequentes de companhias aéreas, de forma melhorar a qualidade das respostas 

obtidas. 

O período de coleta de dados foi de cerca de três meses (maio a julho de 2017), em que 

foram enviados cerca de 500 convites para os usuários de companhias aéreas, com o objetivo 

de se obter pelos menos 100 respostas válidas, pois a amostra ideal era de cerca de 68 

respondentes, segundo o software G*Power. 

A amostra final da pesquisa pode ser considerada representative para os fins de pesquisa, 

mas classficada como exploratória em virtude do não uso de uma estrutura amostral para a 

coleta dos dados (Gil, 2008). 
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Os dados obtidos foram analisados por meio do software SmartPLS 2.0M, que utiliza a 

análise PLS-PM, que é um conjunto de estatísticas que tem como objetivo efetuar uma 

modelagem de equações estruturais (Chin, Henseler, & Wang, 2016; Hair, Hult, Ringle, & 

Sarstedt, 2016; Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro, 2005). 

 

4. Análise dos Dados 

 

Para se obter os ajustes do modelo de amor a marcas aviação (AMAV) e para a 

apresentação dos resultados seguiu-se as recomendações apresentadas por Hair et al. , que 

recomenda se observar as carga fatoriais , utilizando a média para AVE > 0,50, o que foi feito 

inicialmente para as variáveis e optou-se por eliminar as seguintes: CEM04=-0,313, 

CEM04_AM=-0,313, MVP02_AM=-0,485, a correspondente do fator de 1 ordem 

MVP02=0,931, também foi eliminada, MVP01_AM=-,484, idem MVP01=0,901 e 

MVP03_AM =-0,479 e idem para MVP03=-0,611. Essas eliminações foram feitas com base 

nos preceitos de Fornell e Larcker (1981a), onde observa-se que quando as AVE são maiores 

que 0,50 admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatório. 

Após a eliminação das variáveis comentadas anteriormente se passou a análise global 

do modelo, segundo os mesmo preceitos de Hair et al. (2016), os valores são apresentados na 

tabela 1: 

 
Tabela 1 – Critérios de Qualidade do Modelo 

 AVE 
Composite 
Reliability R Square 

Cronbachs 
Alpha 

Amor a Marcas - Aviação 0,594073 0,945508   0,936231 

Conexão Emocional 
Positiva 0,705874 0,905076 0,833305 0,858328 

Integração Eu-Marca 0,646813 0,915923 0,88785 0,888964 

Movido pela Paixão 0,812588 0,89659 0,848136 0,770046 

Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

Tendo como base os dados apresentados na tabela 1, pode-se observar que todos os 

constructos apresentaram valores acima dos recomendados por Hair et al. (2016) para os valores 

de  > 0,5, sendo que o fator de 2 ordem “Amor a Marcas – Aviação”=0,594, fatores de 1 

ordem: Conexão Emocional Positiva = 0,705, Integração Eu-Marca=0,64, Movido pela 

Paixão=0,812.  

Tendo como base os dados da mesma tabela, também foram analisados o Alpha de 

Cronbach > 0,6 e a Confiabilidade composta que deve > 0,70, segundo as recomendações de 

Hair et al. (2016) com os dados observados na tabela 1, pode-se notar que os valores 

Apresentados para o Alpha de Cronbach para os fatores: Amor a Marcas – Aviação = 

0,936, Conexão Emocional Positiva = 0,858, Integração Eu-Marca = 0,646 e Movido pela 

Paixão = 0,770, ficaram acima das recomendações. Também utilizando a tabela 1, foram 

observados os valores para a confiabilidade composta dos fatores, que apresentam os 

seguintes valores: Amor a Marcas – Aviação = 0,945, Conexão Emocional Positiva = 0,905, 

Integração Eu-Marca = 0,915 e Movido pela Paixão = 0,812, todos acima das recomendações 

feitas por Hair et al. (2016).  

Segundo Hair et al. (2016) Alfa de Cronbach (AC) é um indicador tradicional, que tem 

como base as intercorrelações das variáveis. A Confiabilidade Composta (Composite 

Reliability) é mais adequada ao PLS-PM, pois prioriza as variáveis de acordo com as suas 

confiabilidades, enquanto o AC é muito sensível ao número de variáveis em cada constructo, 
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por essa razão optou-se por se utilizar os dois indicadores para avaliação da qualidade do 

modelo. 

Tendo como base os valores da tabela 1, foi feita a análise dos R2 do modelo, que são o 

% da variância dependente (Y) que é explicada pela VI (X) e indicam a qualidade do modelo 

ajustado, sendo que valores 0,75; 0,50 e 0,25 são considerados substâncias, moderados e fracos 

respectivamente (Hair et al., 2016). Os valores encontrados para o modelo são: Conexão 

Emocional Positiva = 0,833, Integração Eu-Marca = 0,887 e Movido pela Paixão = 0,848, que 

indicam que existe uma qualidade substancial para o modelo em questão. 

Após a análise da qualidade do modelo, fez passou para a análise da validade 

discriminante do modelo (VD), para qual existem três maneiras para a sua avaliação: análise 

das cargas cruzadas (cross loadings) seguindo os preceitos de Chin(1995), comparação das 

raízes quadradas dos valores das AVEs, seguindo critério de Fornell e Larcker (1981b) e a 

correlação desatenuada proposta por Nunnaly e Bernstein (1994). Primeiramente foi utilizada 

a análise de cargas cruzadas, cujos valores são apresentados na tabela 2: 

 
Tabela 2 – Matriz de Cargas Cruzadas 

  
Amor a Marcas 

- Aviação 
Conexão Emocional 

Positiva 
Integração Eu-

Marca 
Movido pela 

Paixão 

CEM01 0,770821 0,889776 0,579191 0,728943 

CEM01_AM 0,770821 0,889776 0,579191 0,728943 

CEM02 0,671103 0,824514 0,486631 0,593794 

CEM02_AM 0,671103 0,824514 0,486631 0,593794 

CEM03 0,773212 0,90515 0,560956 0,754705 

CEM03_AM 0,773212 0,90515 0,560956 0,754705 

CEM05 0,821643 0,729844 0,827461 0,677442 

CEM05_AM 0,821643 0,729844 0,827461 0,677442 

IEM01 0,825898 0,648495 0,849639 0,773482 

IEM01_AM 0,825898 0,648495 0,849639 0,773482 

IEM02 0,756674 0,628468 0,763129 0,684844 

IEM02_AM 0,756674 0,628468 0,763129 0,684844 

IEM03 0,605864 0,396654 0,730511 0,464879 

IEM03_AM 0,605864 0,396654 0,730511 0,464879 

IEM04 0,80704 0,653136 0,848275 0,68105 

IEM04_AM 0,80704 0,653136 0,848275 0,68105 

IEM05 0,874848 0,704125 0,912079 0,76318 

IEM05_AM 0,874848 0,704125 0,912079 0,76318 

IEM06 0,630202 0,499859 0,701085 0,471118 

IEM06_AM 0,630202 0,499859 0,701085 0,471118 

MVP04 0,781754 0,754711 0,629766 0,88976 

MVP04_AM 0,781754 0,754711 0,629766 0,88976 

MVP05 0,874458 0,738822 0,820583 0,912963 

MVP05_AM 0,874458 0,738822 0,820583 0,912963 

Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

A análise das cargas cruzadas tem objetivo verificar se os indicadores possuem cargas 

fatoriais mais altas nas suas respectivas VLs (Variáveis Latentes) ou Constructos (Chin, 1995). 

Tendo como base a tabela 2, percebe-se que todos os valores são maiores nas variáveis em seus 
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respectivos constructos, seguindo inclusive esse critério para o fator de 2 ordem (Amor a 

Marcas – Aviação), onde as variáveis apresenta o segundo maior valor. Tendo como base os 

preceitos adotados para esse critério, pode-se verificar que o modelo possui validade 

discriminante.  

A próxima análise é a comparação das raízes quadradas dos valores da AVEs de cada 

constructo com as correlações de Person, entre os consturctos, para que esse critério seja válido 

as variáveis devem se maiores que as correlações dos constructos. A Validade discriminante 

indica até que ponto os constructos ou variáveis latentes são independentes um dos outros 

(Fornell & Larcker, 1981b; Hair et al., 2016). Os dados para se efetuar essa análise são 

apresentados na tabela 3: 

 
Tabela 3 – Comparação Raízes Quadras das AVEs 

 
Amor a 

Marcas - 

Aviação 

Conexão Emocional 

Positiva 

Integração Eu-

Marca 

Movido pela 

Paixão 

Amor a Marcas 

- Aviação 
0,770761312    

Conexão 

Emocional 

Positiva 

0,912855 0,840163079   

Integração Eu-

Marca 
0,942258 0,743145 0,804246853  

Movido pela 

Paixão 
0,920943 0,827398 0,809873 0,901436631 

Fonte: Elaborada com dados da Pesquisa 

 

Tendo como base a tabela 3, pode-se observar que os quadrados da AVEs são maiores 

em todos os respectivos constructos, exceto no constructo Amor a Marcas – Aviação, porém 

existe uma explicação para isso, esse é um fator de segunda ordem, e por essa razão apresenta 

um valor abaixo das correlações de Pearson, o que não o permitiu atender os preceitos 

recomendados por Fonell e Larcker(1981b) e Hair et al. (2016), mas os demais atenderem 

indicando que o modelo possui validade discriminante para esse critério. Após a validação da 

comparação das raízes quadradas das AVEs, passou-se ao terceiro e ultimo critério para 

verificação da validade discriminante, a análise da correlação desatenuada proposta por Nunally 

e Bernstein (1994), cujos valores para o modelo análise são apresentados na tabela 4: 

 
Tabela 4 – Correlaçõe Desatenudas 

Correlações 

Amor a Marcas - Aviação x Conexão Emocional Positiva 0,893123916 

Amor a Marcas - Aviação x Integração Eu-Marca 0,927399189 

Amor a Marcas - Aviação x Movido pela Paixão 0,896803083 

Fonte: Elaborada com dados da Pesquisa 

 

A correlação desatenuada, apregoa que valores menores que 1,0 indicam que existe 

validade discriminante para o modelo estudado, segundo Nunnally e Bernstein, tendo como 

base os valores apresentados na tabela 4 a saber: Amor a Marcas - Aviação x Conexão 

Emocional Postiva = 0,893, Amor a Marcas – Aviação x Integração Eu-Marca = 0,927 e Amor 

a Marcas – Aviação x Movido pela Paixão = 0,896, estão abaixo de 1,0, o que concede ao 

modelo validade discriminante segundo essa medida de análise discriminante. 

Após a validação da validade discriminante do modelo utilizando os três critérios 

propostos para esse tipo de análise, passou-se para a verificação da relevância preditiva Q2 do 
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modelo ou indicador de Stone-Geisser, cujo principal objetivo é verificar a acurácia do modelo 

ajustado. O critério de avaliação é os valores serem maiores do que zero (Hair et al., 2016). Os 

valores apresentados são demonstrados na tabela 5: 

 

 

 

 

 
Tabela 5 – CvRed 

  1-SSE/SSO 

Amor a Marcas - Aviação 0,517258 

Conexão Emocional 
Positiva 0,579742 

Integração Eu-Marca 0,579087 

Movido pela Paixão 0,6791 

Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

 

Tendo como base os valores apresentados na tabela 5, pode-se observar que o modelo 

possui relevância preditiva, por apresentar valores maiores que 0. Também pode-se observar 

tendo como base os preceitos apresentados por Henseler et al. onde apontam que a relevância 

preditiva adota os seguintes limites: 0,02 = pequena, 0,15=media e 0,35 = grande, confrotando 

aos valores encontrados: Amor a Marca – Aviação = 0,517, Conexão Emocional Positiva = 

0,579, Integração Eu-Marca = 0,579 e Movido pela Paixão = 0,679, pode-se considerar que o 

modelo possui grande relevância preditiva. 

Finalizada a análise da relevância preditiva do modelo, passou-se então para a análise 

do Tamanho do efeito f2 ou indicador de Cohen, que é obtido pela inclusão e exclusão de 

constructos do modelo (um a um), objetivando dessa forma avaliar-se o quanto cada constructo 

é útil para o ajuste do modelo. Os valores para essa análise são apresentados na tabela 6: 

 
Tabela 6 - CvCom 

  1-SSE/SSO 

Amor a Marcas - Aviação 0,517258 

Conexão Emocional Positiva 0,500433 

Integração Eu-Marca 0,50738 

Movido pela Paixão 0,386606 

Fonte:Elaborada com dados da pesquisa 

 

 

O tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen é medido pelos valores de 0,02, 0,15 e 

0,35 são considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente(Cohen, 1988; Hair et al., 

2016). Tendo como base os valores encontrados na tabela 6, a saber: Amor a Marcas – Aviação 

= 0,517, Conexão Emocional Positiva = 0,500, Integração Eu-Marca = 0,507 e Movido pela 

Paixão = 0,386, pode-se observar que o tamanho do efeito de Cohen é considerado grande para 

o modelo em questão. 

Após a análise do indicador de Cohen, passou-se então para análise do GoF (Goodness 

of Fit), que é um escore da qualidae global do modelo ajustado proposto por Tenenhuaus et al. 

(2005), que é obtido pela media geométrica (raiz quadrada de dois indicadores) o R quadrado 

médio ( que mede a adequação estrutural do modelo) e media ponderada das AVEs (adequação 

do modelo de mensuração). Porém Tenehaus et al. (2005) não propuseram um valor de corte. 
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Apesar de não haver valores de corte, Wetzels et al. (2009) sugeriram que o valor de 

0,36 é adequado para estudos na áreas sociais e do comportamento, o que implica que o valor 

de 0,742, encontrado para o modelo estudo nesse artigo é adequado para fins de análise. 

A próxima análise fará análise dos coeficientes de caminho, que indicam que quanto um 

constructo se relaciona ao outro. Os valores variam de -1,0 a +1,0, o que indica uma correlação 

positiva muito forte entre dois constructos, inversamente se o sinal for negativo,indica uma 

forte correlação negative. Quanto mais próximos de zero forem os valores, mais fracas serão 

essas relações por conseguinte (Hair et al., 2016). 

Para se aceitar um  deve-se testar se a relação causal entre dois constructos é 

significante ou não, o Smartpls 2.0M utiliza o teste t de Student, observando-se o valor do teste 

(estatística t). Valores acima de 1,96 (extremos ou região crítica da distribuição t de Student) 

são considerados significantes a 5% ou 0,05, isto é, os constructos são relacionados. 

Os valores encontrado-os para o modelo, tendo como base o modelo de relação entre os 

caminhos dos constructos é apresentando na tabela 7: 

 

Tabela 7 – Estatísticas T para os caminhos do Modelo 

  T Statistics (|O/STERR|) 

Amor a Marcas - Aviação -
> Conexão Emocional 
Positiva 49,806076 

Amor a Marcas - Aviação -
> Integração Eu-Marca 75,66102 

Amor a Marcas - Aviação -
> Movido pela Paixão 46,505574 

Fonte: Elaborada com base nos dados pesquisa 

 

Verificando os valores apresentados na tabela 7, pode-se notar que todos os valores são 

> 1,96, o que nos leva a concluir que todos os caminhos do modelo são válidos, permitindo 

dessa forma aceitar todas as hipóteses apresentadas no estudo. Após a verificação das 

estatísticas T para os caminhos do modelo, passou-se para análise dos dados do chamado outer 

model do estudo, que mede a relação entre as variáveis e os seus respectivos contructos, os 

dados são apresentados na tabela 8: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 8 – Estatísticas T para o Inner Model 

 
Amor a 

Marcas - 
Aviação 

Conexão 
Emocional 

Positiva 

Integração 
Eu-Marca 

Movido pela 
Paixão 

CEM01   35,062941     

CEM01_AM 15,055012       

CEM02   16,013873     

CEM02_AM 9,11572       

CEM03   34,34903     
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CEM03_AM 14,905104       

CEM05   14,924233     

CEM05_AM 25,31309       

IEM01     31,663377   

IEM01_AM 22,891107       

IEM02     15,491402   

IEM02_AM 16,744747       

IEM03     11,450394   

IEM03_AM 7,828808       

IEM04     27,477665   

IEM04_AM 21,149278       

IEM05     68,770475   

IEM05_AM 37,396374       

IEM06     11,118244   

IEM06_AM 9,256227       

MVP04       28,436029 

MVP04_AM 14,104885       

MVP05       61,845897 

MVP05_AM 40,333115       

Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

Pode-se verificar por meio dados encontrados na tabela 8, que todos os valores estão 

acima de 1,96, permitindo verificar que existem caminhos entre as variáveis e os seus 

respectivos constructos (VLs). 

As hipóteses do estudo são apresentadas na tabela 9, bem como a sua situação após as 

analises: 

 
Tabela 9 – Hipóteses e Situação 

Hipótese Situação 

H1 O amor a marcas faz com que o cliente seja movido pela paixão. Aceita 

H2 O amor a marcas permite a integração Eu-Marca. Aceita 

H3 O amor a marcas melhora a conexão Emocional-Positiva. Aceita 
Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

Tendo como base as análise efetuadas e as hipóteses aceitas após todas as verificações 

o modelo final é apresentado na figura 2: 
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Figura 2 – Modelo Final de Amor a Marcas – Aviação 

Fonte: Elaborada com dados da pesquisa 

 

5. Considerações Finais 

 

O objetivo do estudo foi atingido, ao fazer a análise PLS-PM dos dados e dessa forma 

testar as hipóteses sobre amor a marcas de Companhias Aéreas, demonstrando que o modelo 

proposto por Ahuvia, Bagozzi e Batra (2012) é consistente e pode ser utilizado para avaliar o 

amor a marcas de Aviação. A comprovação desse modelo é importante para esse tipo de 

empresa, pois os conceitos de hospitalidade, percepção de qualidade do serviço e satisfação do 

cliente são pontos que devem ser trabalhados, gerando dessa forma um diferencial competitivo, 

mas que careciam de um instrumento que pudesse ser utilizado para aferir esses atributos e 

dessa forma desenvolver o amor a marcas em seus clientes, fazendo com que a companhia fosse 

escolhida, aumentando dessa forma a possiblidade de recompra por parte dos clientes. Nesse 

interim serviços como Catering, atendimento por parte dos comissários de bordo e investimento 

no desenvolvimento da marca ganham cada vez mais apelo, já que o Mercado de viagens no 

Brasil é extremamente competitivo e está atraindo novos públicos. 

O estudo demonstra que as Companhias Aéreas devem prestar atenção a qualidade dos 

seus serviços e que isso é um fator gerador de diferencial competitivo.  

As limitações do estudo foram por exemplo o fato de não pesquisar, companhias aéreas 

Internacionais e não dar possibilidade aos clientes de escolherem essas empresas, apenas a 

opção outros, o que levou a alguns respondentes citarem duas ou três empresas, também o fato 

de ter utilizado viajantes apenas do Brasil, seria interessante ampliar o estudo para outros países 

em outras situações. Dessa forma futuros pesquisadores poderiam ampliar o estudo para outros 

mercados, explorar novas companhias aéreas e também dar a possibilidade dos clientes citarem 

novas empresas e também as suas experiências. Também poderiam ser acrescidos outros 

constructos ao estudo, de forma a se ampliar o modelo e dessa forma explorar novas 

possibilidades. 
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