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RESUMO 

 
O objetivo geral deste estudo é apresentar etapas para que companhias aéreas alcancem um alto desempenho. 

Observa-se que o setor aéreo está em constante crescimento. Atualmente, 65% das pessoas que realizam viagens 

interestaduais optam por esse meio de transporte. Contudo, esse mercado é extremamente concentrado no 

cenário brasileiro e as companhias aéreas estão em constante busca de diferenciais competitivos. O entendimento 

das variáveis que afetam a qualidade percebida de serviço é importante para que as empresas aéreas possam 

direcionar suas ações para os fatores mais impactantes na satisfação do consumidor. Para alcançar o objetivo, 

primeiro foi realizada uma análise por meio da teoria do enfoque meta analítico consolidado para encontrar as 

variáveis que influem na qualidade de serviços.  Em seguida, foi calculado o modelo de satisfação de serviços 

aéreos por meio das equações estruturais em uma pesquisa do tipo exploratória com abordagem quantitativa. O 

questionário obteve 152 respostas e foi validado com um Alfa de Cronbach de 0,855. O modelo estrutural 

utilizado foi capaz de explicar a satisfação dos consumidores em 53,7%. Os resultados obtidos apresentam as 

variáveis que mais impactam na satisfação dos passageiros são Imagem (23%), Tangibilidade do Avião (16%) e 

Empatia (15%). Por meio da análise de Importância/Desempenho (IPMA), foi possível oferecer um modelo com 

3 etapas (funcionalidade / valor, comodidade e confiança) para melhoria do desempenho em qualidade de 

serviços. 

 

Palavras-chave: Airqual, Qualidade de Serviço, Satisfação, Equações Estruturais, PLS  

 

 
 

 

ABSTRACT 

 

The overall objective of this study is to present steps for airlines to achieve high performance. It is observed that 

the airline industry is constantly growing. Currently, 65% of people on interstate travel opt for this mode of 

transportation. However, this market is extremely concentrated in the Brazilian scenario and airlines are 

constantly seeking competitive differentials. Understanding the variables that affect the perceived quality of 

service is important so that airlines can direct their actions to the most impacting factors in consumer 

satisfaction. In order to reach the objective, we first carried out an analysis through the theory of the consolidated 

analytical meta-approach to find the variables that influence the quality of services. Then, the air service 

satisfaction model was calculated through the structural equations in an exploratory type survey with a 

quantitative approach. The questionnaire obtained 152 responses and was validated with a Cronbach's alpha of 

0.855. The structural model used was able to explain consumer satisfaction in 53.7%. The results obtained show 

the variables that most impact on passenger satisfaction are Image (23%), Aircraft Tangibility (16%) and 

Empathy (15%). Through the Importance / Performance analysis (IPMA), it was possible to offer a 3-step model 

(functionality / value, comfort and confidence) to improve performance in service quality. 

 

Keywords: Airqual, Service Quality, Satisfaction, Structural Equations, PLS 
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1. INTRODUÇÃO 

 

A concorrência entre empresas é alvo de estudos constantes devido a sua 

importância na definição de diretrizes estratégicas no mundo empresarial. Para Porter (1989), 

a competitividade empresarial ocorre quando uma empresa inova em sua estratégia com o 

intuito de se destacar no mercado e obter uma vantagem competitiva. Em ambientes 

competitivos, empresas buscam constantemente novas técnicas de gerenciamento para atingir 

níveis de alto desempenho (CAMPOS, 1992). De acordo com dados da Agência Nacional de 

Aviação Civil (ANAC), em 2016, apenas quatro empresas eram responsáveis por mais de 94% 

de participação no mercado. 

O setor de transporte aéreo está em crescimento contínuo em todo o mundo, o que 

afeta positivamente o desenvolvimento da economia local (WIT et al., 2005; Oxford 

Economic Forecasting, 2006), acarreta o surgimento de novas empresas, e ocasiona um 

aumento de competitividade (DALEY, 2009). De acordo com a Associação Internacional de 

Transportes Aéreos (IATA), esse ramo gera mais de um milhão de empregos para o país e 

contribui com um valor agregado bruto de aproximadamente 33 bilhões de dólares para o PIB 

do Brasil. 

O setor de transporte aéreo brasileiro surgiu na década de 1920, quando a Condor 

Syndikat, subsidiária da empresa alemã Lufthansa, transportou pela primeira vez passageiros 

em um de seus voos (BIELSCHOWSKY e CUSTÓDIO, 2011). Desde então, muitas 

empresas aéreas surgiram, alcançaram o auge, e declararam falência.  

Diante de um mercado altamente competitivo, e com o intuito de atrair clientes, os 

gestores dessas empresas procuram cada vez mais formas de se destacar no mercado por meio 

dos serviços oferecidos, a fim de alcançar a vantagem competitiva descrita por Porter. A 

qualidade percebida pelo cliente durante a prestação do serviço, pode ser decisiva para a 

escolha da companhia aérea (REIDENBACH e SANDIFER-SMALLWOOD, 1990; 

CONGRAM e FRIEDMAN, 1991; GRÖNROOS, 1995). Segundo a ABNT NBR ISO 9000, 

qualidade é o grau no qual um conjunto de características inerentes satisfaz a requisitos. A 

qualidade percebida de serviços (QPS) é frequentemente definida como algo subjetivo, tendo 

em vista que um único produto, ou serviço, não pode agradar a todos os consumidores, já que 

esses possuem gostos diferentes, resultado de uma mescla de juízos, conhecimentos e 

expectativas (LYNN SHOSTACK 1982; PARASURAMAN; ZEITHAML e BERRY, 1985; 
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PARASURAMAN; ZEITHAML e BERRY, 1988). Para isso, medir o nível da qualidade 

oferecida é vital para os empresários do setor aéreo (NADIRI et al., 2008). 

Uma das escalas mais consolidadas e utilizada para a mensuração do nível de 

qualidade de serviços é a Servqual (Service Quality), que analisa a QPS com base em três 

visões: qualidade ideal, qualidade mínima exigida e qualidade observada de um determinado 

serviço (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988). Ainda hoje, a Servqual é a mais 

tradicional e utilizada ferramenta para mensurar a QPS (HUGHEY, CHAWLA e KHAN, 

2003). Contudo, essa ferramenta requer personalização das escalas para o serviço em estudo. 

Assim, Nadiri et al. (2008) aplicaram a escala Airqual (Airline Quality) para demonstrar a 

relação entre a qualidade prestada pela companhia aérea, satisfação dos clientes e intenção de 

recompra.  

Segundo Oliveira et al. (2006), a aviação brasileira é subdividida em militar e 

civil. Dentro da civil, encontra-se o segmento comercial e o privado. Com base nesta 

classificação, este trabalho enfocará a aviação civil comercial. 

 

1.1. Problema da Pesquisa 

De acordo com a Agência Nacional de Aviação Civil (ANAC), apenas quatro 

companhias aéreas são responsáveis por mais de 94% de market share. Mediante um cenário 

em que um setor importante para a economia brasileira está extremamente concentrado, a 

opção de escolha para o consumidor é restrita.  

Dessa forma, a questão motivadora para a realização da pesquisa é: quais os 

fatores que afetam a qualidade percebida pelos clientes das companhias aéreas brasileiras? 

 

1.2. Justificativa 

 

Essa pesquisa se justifica socialmente ao analisar o nível de qualidade dos 

serviços prestados pelas companhias aéreas. Com a competição no setor concentrada em 

poucas empresas, teme-se que a qualidade dos serviços ofertada aos clientes seja abaixo do 

esperado pelo consumidor. 

No aspecto científico, foi verificado na base do Web of Science que o número de 

citações em cada ano a respeito do tema proposto está em crescimento contínuo nesta década 

(figura 3), o que evidencia o interesse científico no assunto. 
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Para a engenharia de produção o assunto é de interesse pois estuda um dos pilares 

da área de atuação, a parte relacionada a gestão da qualidade, e investiga qual a melhor 

maneira das empresas aéreas prestarem os serviços oferecidos de modo satisfatório. 

1.3. Objetivos 

 

1.3.1. Objetivo geral 

 

O presente estudo tem por objetivo investigar a qualidade dos serviços prestados 

pelas companhias aéreas brasileiras.  

 

1.3.2. Objetivos específicos 

 

Para alcançar o objetivo geral proposto, os seguintes objetivos específicos foram 

definidos: 

▪ Delimitar o conceito de qualidade; 

▪ Identificar os fatores que impactam a QPS por meio da revisão da literatura; 

▪ Pesquisar um modelo de mensuração de qualidade no setor aéreo na literatura 

científica; 

▪ Validar o modelo selecionado; 

▪ Aplicar o modelo de pesquisa selecionado; 

▪ Criar etapas para melhorar o desempenho as companhias aéreas. 

 

1.4. Estrutura dos Capítulos 

 

O estudo está estruturado da seguinte forma: o Capítulo 2 aborda o enfoque meta-

analítico, usando a base Web of Science. O Capítulo 3 apresenta o referencial teórico, que 

aborda a avaliação da qualidade dos serviços aéreos, assim como quais são os fatores que tem 

maiores impactos na percepção do cliente. O Capítulo 4 apresenta o método utilizado na 

pesquisa. No Capítulo 5 são mostrados os resultados obtidos e análises do modelo de 

satisfação de serviços aéreos. O Capítulo 6 apresenta as considerações finais e propostas de 

sugestões para futuras pesquisas. Por fim, o Capítulo 7 apresenta as referências bibliográficas. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA COM ENFOQUE META-ANALÍTICO 

De acordo com Mariano et al. (2011), a revisão bibliográfica é a base para se obter 

uma boa pesquisa em um trabalho científico. O enfoque meta-analítico é uma técnica de 

revisão bibliográfica que tem como objetivo selecionar materiais confiáveis a serem utilizados 

na pesquisa. Para isso, leva-se em consideração o impacto de revistas, artigos e apresenta os 

autores e fontes de publicação mais importantes a respeito do tema. Posteriormente, 

informações secundárias podem ser obtidas. 

Nesta pesquisa, adotou-se a Teoria do Enfoque Meta Analítico Consolidado 

(TEMAC), proposta por Mariano et al. 2017,  que é composto por três etapas: preparação da 

pesquisa, apresentação e inter-relação dos dados, detalhamento e validação por evidências. O 

modelo TEMAC é ilustrado na figura a seguir: 

 

Figura 1 - Modelo TEMAC 

Fonte: Mariano et al. (2017, p.435) 

A necessidade de se ter uma base de dados consolidada e de reconhecida 

reputação pela sua qualidade e nível de informação disponível direcionou essa pesquisa ao 

uso do Web Of Science.  Foi realizada uma busca na base de dados pelas palavras-chaves 

"service quality" ou "airline quality" no espaço temporal de 50 anos. Foram encontrados 

13.173 artigos relevantes. Para delimitar os resultados foram utilizados os filtros 

"management", "industrial engineering" e "manufacturing engineering", resultando em 3.439 

artigos. 

O registro mais antigo que se tem de um documento a respeito do tema, é do ano 

de 1975, quando Deshmukh et al. (1975) estudou a qualidade de serviço no controle de filas. 

No período de 1967 a 2017, o tema alcançou 3.439 publicações com um total de 50.773 

citações. Além disso, observa-se uma evolução nas citações anuais, onde o maior número foi 
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alcançado em 2016, em um grande progresso comparado aos anos anteriores (figura 2). 

Espera-se então que o ano de 2017 apresente um número ainda maior de citações. 

 

Figura 2 - Evolução quantitativa de citações 

Fonte: Web of Science 

 

Ao se realizar o cruzamento de informações das revistas mais citadas com as de 

maiores fatores de impacto, percebe-se que a as revistas de maiores citações acerca do tema 

(Total Quality Management Business Excellence (236), Service Industries Journal (198) e 

Tourism Management (194), respectivamente) não são aquelas de maiores fatores de impacto 

na área da pesquisa (Academy of Management Annals (ISI: 9.741), Academy Of Management 

Review (ISI: 7.288) e Academy Of Management Journal (ISI: 6.233), respectivamente). Essa 

etapa é importante pois mostra ao pesquisador quais fontes não podem faltar em sua pesquisa. 

Dentre os autores mais citados estão DeLone et al. com 2.003 citações, 

Bhattacherjee, com 1.204 citações, e Bharadwaj com 1.143. Em relação ao ano de publicação 

dos 15 artigos mais citados, percebe-se que 13 deles foram escritos depois do ano 2000, o que 

mostra uma recenticidade dos estudos. Os autores que mais publicam a respeito do tema são 

Ji, G e Cheng, Tce, ambos com 14 publicações cada. Outra informação de interessante 

conhecimento é quais os países que publicam mais a respeito do tópico. Os Estados Unidos é 

o país que mais publica a respeito dos temas "Service Quality" e "Airline Quality, com 751 

trabalhos, seguido pela China, com 689. Esses dois países juntos correspondem a mais de 

40% do total. O Brasil aparece em 26º lugar com 27 trabalhos publicados. 

O artigo "The DeLone and McLean model of information systems success: a ten-

year update", de 2003, foi citado 1.943 vezes, sendo o que mais foi mencionado. Nele, 

DeLone e McLean atualizam o modelo de sucesso em sistemas de informação (IS), proposto 

por eles mesmos em 1992. Também fazem sugestões sobre o horizonte da mensuração do IS 
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de sucesso. O segundo trabalho mais citado é " Understanding information systems 

continuance: An expectation-confirmation model", de 2001, com 1.204 citações. Nele, 

Bhattacherjee examina as crenças cognitivas e como isso pode afetar a intenção de alguém 

continuar usando determinado sistemaa de informação (IS). Cinco hipóteses de pesquisa 

foram validadas empiricamente por meio de uma pesquisa de campo com usuários de bancos 

on-line. Percebe-se que os dois trabalhos mais citados estão relacionados a sistemas de 

informações. Com a finalidade de confirmar as linhas de pesquisas mais trabalhadas e saber o 

rumo das novas pesquisas, a busca das palavras-chaves nos artigos mais relevantes é de 

extrema valia. 

A figura 3 mostra o "word cloud", criado pelo site Tagcrowd.com, com o intuito 

de analisar quais são as palavras-chaves que mais aparecem nos artigos. As cinco palavras que 

mais aparecem são "quality", "service", "satisfaction", "customer" e "model". 

 

Figura 3 - Palavras-chaves dos artigos selecionados 

Fonte: Própria. 

Analisando as palavras em destaque, pode-se inferir que a comunidade acadêmica 

está com crescente interesse acerca do tema qualidade de serviços e como isso pode afetar a 

percepção de satisfação do cliente. A elaboração de modelos que sustentem teorias sobre 

como mensurar a satisfação do cliente com determinado serviço se tornou foco de estudo à 

medida que, com o advento da globalização, a competição entre empresas aumentou, tomando 

proporção mundial e fazendo com que as empresas passem a ser beneficiadas pelas vantagens 

competitivas de cada país (NAKANO, 1994). Infere-se que a linha de pesquisa: qualidade 

percebida do serviço pelos clientes, está correta. 
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Com o intuito de analisar como o tema em questão se encontra na literatura, foi 

realizado um estudo de co-citações, acoplamento bibliográfico (bibliographic coupling), e das 

palavras mais frequentes nos resumos dos artigos publicados relacionados ao tópico. 

Para identificar a relação entre os artigos obtidos através da base de dados Web of 

Science, utilizando-se as palavras-chaves "service quality" e "airline quality", foi utilizado o 

software VOSviewer para a criação de mapas de calor. 

As co-citações possibilitam uma análise sobre quais artigos são frequentemente 

citados juntos. Dessa forma, é possível identificar os autores que possuem uma linha de 

pesquisa similar. 

 

Figura 4 - Mapa de calor de co-citações 

Fonte: Própria. Extraída de VOSviewer 

 

O mapa de calor das co-citações, apresentado na figura 4, nos mostra uma grande 

concentração, o que sugere relação entre as pesquisas. Entre elas, a maior incidência de co-

citação se dá entre os trabalhos dos autores Parasuraman et al. (1988), Fornell e Larcker 

(1981) e Grönroos (1984). Após a revisão desses estudos, verifica-se que eles possuem uma 

linha de abordagem similar, justificando serem citados juntos frequentemente. Em seu 

trabalho, Parasuraman et a. (1988) apresenta o instrumento Servqual para a mensuração da 

qualidade percebida pelo cliente acerca de um serviço, enquanto Fornell e Larcker (1981) 

apresenta um sistema de testes com base nas medidas da variância dentro de um modelo de 

equações estruturais. Grönroos (1984) discorre sobre a importância da mensuração da 
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qualidade do serviço e como as dimensões de qualidade estão inter-relacionadas. Por meio 

dessa análise, é possível inferir que os assuntos Servqual e equações estruturais são 

frequentemente citados juntos. 

Para conhecer os fronts de pesquisa foi utilizado o mapa de calor de coupling. O 

acoplamento bibliográfico (bibliographic coupling) apresenta os artigos que possuem 

referências em comum. Ou seja, ele revela quais são as abordagens que estão se fortalecendo 

a partir de agora.  

 

Figura 5 - Mapa de calor de Bibliographic Coupling 

Fonte: Própria. Extraída de VOSviewer 

 

Por meio do mapa de calor da figura 5, é possível perceber uma forte relação entre 

os trabalhos de Delone e McLean (2003), onde os autores fazem um refinamento e atualização 

do modelo de sucesso em sistemas de informação, com o de Bharadwaj (2000), trabalho que  

desenvolve o conceito de tecnologia da informação (TI) como uma capacidade 

organizacional. Isso sugere que os assuntos: sistemas de informação e tecnologia da 

informação, estão interligados. Isso é explicado pois “um Sistema de Informação (SI) é um 

sistema que usa a Tecnologia da Informação para capturar, transmitir, armazenar, recuperar, 

manipular ou expor informações usadas em um ou mais processos de negócio” (ALTER, 

1998, p.61). 

Em seguida, realizou-se a análise das palavras que aparecem com frequência nos 

resumos, representadas no mapa apresentado pela figura 6. 
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Figura 6 - Mapa de calor de palavras 

Fonte: Própria. Extraída de VOSviewer 
 

Observando o mapa de palavras (Figura 6), é possível perceber uma grande 

mancha de calor onde as palavras "Service Quality", "Service", "Relationship", 

"Management", "PLS" estão em destaque. Esse grupo de palavras indicam artigos produzidos 

que estudam sobre a qualidade dos serviços prestados pelas organizações e qual a relação com 

o cliente, possivelmente se referindo a qualidade percebida de serviço (QPS). A palavra 

"PLS", que se refere a regressão parcial de mínimos quadrados, utilizado frequentemente em 

conjunto com equações estruturais (PLS-SEM), também se encontra na mancha vermelha. 

Pode-se inferir que pesquisadores têm feito o uso de modelos de equações estruturais via PLS 

para desenvolver pesquisas exploratórias que buscam mensurar a qualidade percebida pelo 

cliente de determinado serviço. Essa técnica permite quantificar algo que se baseia em 

constructos pessoais. Pode-se perceber que este presente trabalho está na linha dos tópicos 

mais estudados. 
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 Após a análise bibliométrica a respeito do tema, foi elaborado um quadro com as 

principais contribuições para este estudo. 

Título 
Autores/Ano de 

Publicação 
Resumos e principais conclusões 

The DeLone and McLean 

model of information systems 

success: a ten-year update 

DeLone, WH; 

McLean, ER / 

2003 

Este artigo discute a contribuição e importância das 

pesquisas feitas de 1992 a 2002 que utilizaram o modelo de 

sucesso em sistemas de informação (IS) proposto por 

DeLone e McLean em seu trabalho anterior. Também faz 

um pequeno refinamento e atualização do modelo. Por fim, 

fazem uma série de recomendações sobre o futuro da 

mensuração do IS de sucesso. 

 

Understanding information 

systems continuance: An 

expectation-confirmation 

model 

Bhattacherjee, A / 

2001 

Este artigo examina as crenças cognitivas e influências sobre 

a intenção de alguém continuar usando sistemas de 

informação (IS). Cinco hipóteses de pesquisa derivadas 

deste modelo são validadas empiricamente por meio de uma 

pesquisa de campo de usuários de bancos on-line. Os 

resultados sugerem que a intenção de continuidade dos 

usuários é determinada pela sua satisfação com o uso de IS e 

a utilidade percebida do uso contínuo de IS. A satisfação do 

usuário, por sua vez, é influenciada pela confirmação das 

expectativas antes do uso de IS e da utilidade percebida. O 

autor ainda cria uma escala inicial para medir a continuação 

de uso de IS e oferece uma explicação inicial para a 

anomalia de aceitação-descontinuação. 

A resource-based perspective 

on information technology 

capability and firm 

performance: An empirical 

investigation 

Bharadwaj, AS / 

2000 

 Este artigo desenvolve o conceito de tecnologia da 

informação (TI) como uma capacidade organizacional, e 

examina empiricamente a associação entre a capacidade de 

TI e o desempenho da empresa. Os recursos de IT da 

empresa são classificados como infraestrutura de TI, 

recursos humanos de TI e intangíveis habilitados para TI. 

Utilizou-se uma metodologia de grupo comparativo de 

amostras combinadas. Os resultados indicam que as 

empresas com alta capacidade de TI tendem a superar a 

performance de uma amostra de empresas em medições de 

desempenho baseadas em lucro e custos. 

Linking service climate and 

customer perceptions of 

service quality: Test of a 

causal model 

Schneider, B; 

White, SS; Paul, 

MC / 1998 

Este artigo faz uma relação entre o clima do serviço com a 

qualidade percebida pelos clientes, por meio de um modelo 

causal. Os dados foram coletados em múltiplos pontos no 

espaço temporal, de funcionários e clientes de 134 ramos de 

um banco e analisados através de modelagem de equações 

estruturais. Os resultados indicaram que o modelo em que os 

problemas produziram um clima para o serviço e o clima 

para o serviço, por sua vez, levaram à percepção dos clientes 

sobre a qualidade do serviço, estão adequados aos dados. No 

entanto, análises posteriores revelaram a presença de um 

efeito recíproco para o clima e as percepções dos clientes. 

Continua 
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Título 
Autores/Ano de 

Publicação 
Resumos e principais conclusões 

The measurement of web-

customer satisfaction: An 

expectation and 

disconfirmation approach 

McKinney, V; 

Yoon, K; Zahedi, 

F / 2002 

Continuação 
Este artigo desenvolve constructos teoricamente justificáveis 

para medir a satisfação do cliente na Web durante a fase de 

informação, na qual os clientes buscam informações sobre as 

compras pretendidas. Foram separados os conceitos de 

qualidade do site na qualidade da informação (QI) e na 

qualidade do sistema (SQ) e proposto nove constructos-

chave para a satisfação do cliente na Web. As mensurações 

desses constructos são desenvolvidas e testadas em um 

estudo de duas fases. Na primeira fase, as dimensões QI e 

SQ são identificadas e os instrumentos para medição são 

desenvolvidos e testados. Na segunda fase, usando as 

dimensões do Web-IQ e da Web-SQ foram desenvolvidos e 

empiricamente testados instrumentos para medir o QI e a 

satisfação do SQ. A análise do modelo de medição indica 

que as métricas propostas têm um grau relativamente alto de 

validade e confiabilidade. 

 

Capabilities, business 

processes, and competitive 

advantage: Choosing the 

dependent variable in 

empirical tests of the 

resource-based view 

Ray, G; Barney, 

JB; Muhanna, 

WA / 2004 

Este artigo examina o impacto de recursos específicos da 

empresa no desempenho geral de uma empresa e argumenta 

que, em algumas circunstâncias, adotar a eficácia dos 

processos de negócios como variável dependente pode ser 

mais apropriado do que adotar o desempenho global da 

empresa como uma variável dependente. O resultado da 

pesquisa e da prática são discutidos juntamente com uma 

discussão sobre a relação entre recursos e capacidades, por 

um lado, e processos de negócios, atividades e rotinas, por 

outro. 

Service Quality - A measure 

of information-systems 

effectiveness 

PITT, LF; 

WATSON, RT; 

KAVAN, CB / 

1995 

Este artigo analisa se o SERVQUAL, um instrumento 

desenvolvido pela área de marketing, é um possível método 

para analisar a qualidade do serviço em sistemas de 

informação (IS). A adequação do SERVQUAL foi avaliada 

em três tipos diferentes de organizações em três países. O 

estudo conclui que o SERVQUAL é um instrumento 

apropriado para pesquisadores que procuram um meio de 

mensuração de qualidade de serviço em IS. 

Service with a smile: 

Emotional contagion in the 

service encounter 

Pugh, SD / 2001 

Este artigo foca nos antecedentes e consequências da 

emoção exibida pelas organizações. Propõe que os clientes 

recebem o efeito dos funcionários através dos processos de 

contágio emocional. Os resultados indicam que a exibição de 

emoção positiva pelos funcionários está relacionada a 

experiência positiva dos clientes após receber o serviço e 

suas avaliações de qualidade do serviço. 

The evaluation of airline 

service quality by fuzzy 

MCDM 

Tsaur, SH; Chang, 

TY; Yen, CH / 

2002 

Este artigo aplica a teoria dos conjuntos difusos (fuzzy) para 

avaliar a qualidade do serviço da companhia aérea. Como 

qualidade de serviço é um atributo intangível, utilizou-se a 

teoria do conjunto difuso para a medição do desempenho. 

Ao aplicar AHP na definição de peso de critérios e TOPSIS 

no ranking, o estudo obteve como resultado que os aspectos 

mais importantes da qualidade do serviço são tangíveis e o 

menor é a empatia. Os atributos com maiores pesos é a 

cortesia, segurança e conforto. 

Continua 
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Título 
Autores/Ano de 

Publicação 
Resumos e principais conclusões 

A survey analysis of service 

quality for domestic airlines 

Chang, YH; Yeh, 

CH / 2002 

Continuação 
Este artigo apresenta uma abordagem para avaliar a 

qualidade do serviço das companhias aéreas nacionais de 

passageiros por meio de pesquisas com clientes. Utilizou-se 

a teoria dos conjuntos fuzzy e um modelo da análise 

multicritério. Foi realizado um estudo empírico de 

companhias aéreas domésticas em uma rota altamente 

competitiva em Taiwan, para demonstrar a eficácia da 

abordagem. O resultado da avaliação fornece às companhias 

aéreas suas vantagens competitivas internas e externas em 

relação aos concorrentes em termos de níveis de qualidade 

do serviço percebidos pelo cliente. 

 

Passenger expectations and 

airline services: a Hong 

Kong based study 

Gilbert, D; Wong, 

RKC / 2003 

Este artigo tenta identificar, por meio do SERVQUAL as 

dimensões do serviço que mais interessam aos passageiros 

das linhas aéreas. A pesquisa mede e compara as diferenças 

nas expectativas dos passageiros sobre a qualidade desejada 

do serviço da linha aérea em termos de dimensões de 

confiabilidade; garantia; instalações; funcionários; padrões 

de voo; personalização e capacidade de resposta. Os dados 

principais foram coletados dos passageiros que partiam do 

aeroporto de Hong Kong.   Os resultados mostram que 

existem diferenças significativas entre os passageiros de 

diferentes grupos étnicos / nacionalidades, bem como entre 

os passageiros que viajam para diferentes fins, como 

negócios, férias e afins. As descobertas também indicam que 

os passageiros classificam "garantia" como a dimensão de 

serviço mais importante. Isso indica que os passageiros estão 

preocupados com o aspecto de segurança, o que pode indicar 

por que houve uma desaceleração na demanda de voos, já 

que este estudo foi realizado antes do incidente no World 

Trade Center em 11 de setembro de 2001. 

Competition and service 

quality in the US airline 

industry 

Mazzeo, MJ / 

2003 

Motivado pela preocupação do governo dos Estados Unidos 

e dos clientes das companhias aéreas com a grande 

concentração do mercado aéreo e os atrasos nos voos, este 

artigo explora as potencias conexões entre esses dois fatores. 

Concluiu-se que prevalência e a duração dos atrasos de voo 

são significativamente maiores em rotas onde apenas uma 

companhia aérea oferece serviço direto. A concorrência 

adicional está correlacionada com um melhor desempenho 

no tempo. O mau tempo, congestionamento e decisões de 

agendamento também contribuem significativamente para 

explicar os atrasos nos voos. 
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Título 
Autores/Ano de 

Publicação 
Resumos e principais conclusões 

Service quality, satisfaction, 

and behavioural intentions A 

study of low-cost airline 

carriers in Thailand  

 

Saha, Gour C.; 

Theingi / 2009 

Conclusão 
Este artigo examinou a relação entre qualidade do serviço, 

satisfação e intenções comportamentais dos passageiros de 

três companhias aéreas de baixo custo (LCCs) na Tailândia, 

por meio do SERVPERF. Foi utilizada uma amostra de 

1.212 passageiros que viajaram em LCCs na Tailândia nos 

12 meses anteriores e é pesquisada para testar quatro 

relações hipotetizadas entre as construções de qualidade de 

serviço, satisfação e intenções comportamentais usando 

modelagem de equações estruturais (SEM). O estudo conclui 

que a ordem de importância das dimensões da qualidade do 

serviço aqui testada é: horários de voos; tripulação de bordo; 

tangíveis; e pessoal do solo.  A satisfação do passageiro com 

essas dimensões de qualidade de serviço é muito importante 

para explicar as intenções comportamentais. Os passageiros 

satisfeitos são principalmente influenciados pela agenda. 

Esses clientes se envolvem em comunicação verbal positiva 

e têm altas intenções de recompra. Os passageiros 

insatisfeitos preferem mudar as companhias aéreas, em vez 

de fornecer feedback aos LCCs. 

Quadro 1 - Principais contribuições acerca do tema 

Fonte: Própria. 

 

Por meio do quadro 1, é possível perceber que sistemas de informações e a 

mensuração da qualidade percebida pelo cliente, é um tema que está em alta desde a última 

década. Para se chegar a tais conclusões, as pesquisas utilizam frequentemente o método de 

conjuntos fuzzy (ZADEH, 1965), modelagem de equações estruturais, e algumas fazem o uso 

do instrumento Servqual, proposto por Parasuraman et al. (1988). 
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3. REFERENCIAL TEÓRICO 

3.1. Mercado Aéreo Brasileiro 

A quantidade de pessoas que utilizam o transporte aéreo tem crescido muito nos 

últimos anos. De acordo com dados da ANAC, de 2007 a 2016 o número de passageiros 

pagantes transportados no cenário doméstico saltou de 47,36 milhões para 88,67 milhões, o 

que representa um aumento de 87,22% no período. Em termos de passageiros transportados 

por quilometro voado (RPK), isso significa um aumento de mais de 95%. Apenas em 2016, 

foram realizados 829 mil voos no mercado doméstico. Desde 2010, a quantidade de 

passageiros interestaduais transportado é maior no transporte aéreo do que no rodoviário. 

Atualmente, cerca de 65% optam por esse meio em viagens interestaduais. 

Para acompanhar o aumento dos passageiros, a oferta na quantidade de voos 

também aumentou. Foram ofertados cerca de 32% a mais de opções de voos entre 2007 e 

2016. Paralelamente, a capacidade dos aviões também aumentou. A quantidade de assento 

disponível por quilômetro rodado (ASK) subiu cerca de 65% no mesmo período. 

A capacidade efetiva utilizada das aeronaves, também chamada de Load Factor, 

pode ser obtida por meio da seguinte equação: 

 

 
𝐿𝑜𝑎𝑑 𝐹𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟 =  

𝑅𝑃𝐾

𝐴𝑆𝐾
 

(1) 

 

 Analisando o cenário atual, as companhias aéreas brasileiras possuem em 

média um Load Factor de 80% de aproveitamento dos assentos. 

 Apesar de o setor aéreo brasileiro ser concentrado apenas em quatro empresas, 

a tarifa média das passagens aéreas sofreu redução. A competição entre elas, a evolução da 

tecnologia existente e a queda no preço do barril de petróleo, são alguns dos fatores que 

contribuíram para tal redução.  
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Figura 7 - Evolução da tarifa aérea média doméstica real (2002 a 2016) 

Fonte: Anuário de 2016 (adaptado). ANAC. 

Como pode se constatar no gráfico, em 2002, o preço médio pago por passageiros 

em um voo era de R$682,10. Em 2016, o preço médio foi de R$270,78 para as mesmas rotas.  

 De acordo com a Comissão Europeia (2012), a concorrência é um incentivo 

para as empresas aumentarem a qualidade oferecida. Apesar disso, o número de 

cancelamentos de voos saltou de 9,9% em 2008 para 11,8% em 2016. Tal fato nos leva a 

questionar qual o nível de qualidade oferecida pelas companhias aéreas. 

 

Figura 8 - Evolução dos percentuais de cancelamentos de voos (2008 a 2016) 

Fonte: Anuário de 2016 (adaptado). ANAC. 

 

3.2. Qualidade de Serviço 

Qualidade de serviço pode ser definida como a impressão geral de um cliente 

referente à eficiência de uma organização e de seus serviços (CHEN e CHANG, 2005; LIOU 
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e TZENG, 2007). Contudo, para se adentrar nesse assunto, se faz necessário diferenciar, 

preliminarmente, produto de serviço. Grönroos (2004, p. 36), define serviço da seguinte 

forma: 

Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangível – 

que normalmente, mas não necessariamente, acontece durante as interações entre 

cliente e empregados de serviço e/ou recursos físicos ou bens e/ou sistemas do 

fornecedor de serviços – que é fornecida como solução ao(s) problema(s) do(s) 

cliente(s). (GRONROOS, 2004, p. 36) 

 

 

Paralelamente, Wright e Lovelock (2006, p. 5) define serviço como “um ato ou 

desempenho que cria benefícios para clientes por meio de uma mudança desejada no/ou em 

nome do destinatário do serviço”.  Percebe-se que a boa relação entre o cliente e o fornecedor 

do serviço é vital para a satisfação do consumidor. 

Serviço pode ser caracterizado por ser intangível, ou seja, não é possível “tocar” 

num serviço; é composto por uma série de atividades, existe um processo para oferecer 

determinado serviço; simultaneidade em produzir e consumir, a prestação de serviço é 

produzida e consumida ao mesmo tempo, ao terminar um serviço, ele parou de ser consumido, 

isso impossibilita de estocar serviço. O que perdura são seus resultados. (GRÖNROOS, 1995; 

PARASURAMAN et al. 1988). Serviços também são heterogêneos. Segundo Hoffman e 

Bateson (2003, p. 29), essa é uma “[...] característica peculiar dos serviços que reflete a 

variação de consistência de uma transação de serviço para a seguinte”. Por esse motivo é 

importante haver uma padronização do processo de serviço oferecido, para que a satisfação 

dos clientes se mantenha regular. 

Já produto, pode ser definido como um objeto tangível que satisfaz as 

necessidades e desejos dos consumidores (URDAN e URDAN, 2006). Hoffman e Bateson 

(2003) citam que outra característica de produto é que ele pode ser estocável. 

O setor de serviço, foco deste estudo, representa uma importante parte da 

economia em diversos países.  

Os serviços constituem o grosso da economia de hoje, não só no Brasil, onde 

respondem por 56,7% do Produto Interno Bruto (PIB), mas também no mundo. Nos 

Estados Unidos e no Canadá, respondem respectivamente por 75, 2% e 73,4% do 

Produto Nacional Bruto (PNB). Em 2000, 64% da riqueza mundial foram gerados 

pelas instituições financeiras operadoras de telefonia, provedores de internet e todas 

as formas de comércio, entre outras atividades que fazem parte da categoria de 

serviços. O setor de serviços responde pela maior parte do crescimento dos novos 

empregos – no Brasil, são mais de 34 milhões de pessoas empregadas. (WRIGHT e 

LOVELOCK, 2006, p. 5) 
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Por essa razão, é importante o estudo da qualidade de serviço oferecido. 

Foi observado ainda, no setor de serviços, um aumento no índice de 

empregabilidade, que pode ser comprovado ao se analisar os seguintes países: Estados 

Unidos, Japão e Alemanha. O índice de empregabilidade aumentou 19,1%, 23,8% e 26,7%, 

respectivamente, entre os anos de 1965 e 2005 (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2010) 

Com o aumento do número de empresas que ofertam o mesmo serviço, a 

competitividade aumenta e o cliente se torna mais exigente com a qualidade do serviço 

oferecido (FREITAS, 2005). Com o intuito de melhorar a qualidade dos serviços, 

Parasuraman et al. (1985) sugerem alguns procedimentos: primeiro, criar meios de pesquisa 

para entender as expectativas (explícitas e implícitas) e necessidades dos clientes; a partir 

disso, sugere-se elaborar projetos de serviço que possam satisfazer tais necessidades e 

expectativas; depois, traduzir o projeto em especificações para serem implementadas 

posteriormente. É recomendado o uso da técnica benchmarking, uma “técnica que consiste na 

comparação dos índices de uma organização com os melhores índices do mercado, 

objetivando que esta organização se torne a melhor em seu ramo através do aperfeiçoamento 

contínuo da qualidade” (CAMPOS, 1992, p.21); posteriormente, os serviços devem ser 

prestados seguindo as especificações; por último, não criar expectativas para o cliente que não 

possam ser atendidas. 

Um processo bem estruturado para solução de problemas é fundamental para que 

o gerenciamento de serviços esteja sempre em processo de melhoria contínua (COBRA e 

RANGEL, 1993). 

3.2.1. Mensuração da Qualidade 

Durante o processo de melhoria contínua da qualidade se faz necessário mensurar 

qual a qualidade percebida pelo cliente por determinado serviço oferecido. O fato de que uma 

das características de serviços é ser intangível, dificulta sua métrica (PARASURAMAN et al., 

1985). Na tentativa de solucionar esse obstáculo, diversos autores propuseram metodologias 

para realizar a mensuração da qualidade (PARASURAMAN et al. 1985; CRONIN e 

TAYLOR, 1992; GRONROOS 2001). Os instrumentos mais aceitos e utilizados são o 

Servqual, Servperf, e suas adaptações. 
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3.2.1.1. O Instrumento Servqual 

Em 1985, num trabalho pioneiro, Parasuraman et al., propuseram a técnica 

Servqual para mensurar a satisfação do cliente.  Esse modelo foi baseado na definição de 

satisfação de Oliver (1980) de que a satisfação do cliente é função da diferença entre a 

expectativa e o desempenho. A seguinte equação representa esse pensamento (SALOMI et al., 

2005):  

 𝑄𝑗 =  𝐷𝑗 − 𝐸𝑗 (2) 

 

Onde, 

Dj = Valores de medida de percepção de desempenho para característica j do serviço; 

Ej = Valores de medida da expectativa de desempenho para característica j do serviço; e 

Qj = Avaliação da qualidade do serviço em relação à característica j. 

Ou seja, a mensuração da qualidade percebida de determinada característica se dá 

pelo Gap da expectativa do cliente com o desempenho final. O modelo Gap mostra o 

conjunto de critérios que o cliente utiliza para julgar a qualidade e como acontece a 

divergência entre o serviço prestado e o que era esperado pelo consumidor. 

 

Figura 9 - Modelo ''GAP'' de qualidade dos serviços 

Fonte: Parasuraman, A., Zeithaml V., Berry, L.L. (1985, p. 44). 
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O modelo Gap é dividido em duas visões: visão do cliente, representada pelo Gap 

5, e visão gerencial, representada pelos Gaps 1,2,3,4. 

O Gap 1 se refere a diferença entre a real expectativa do cliente e qual foi a 

percepção gerencial sobre essas expectativas. O Gap 2 acontece na tradução das expectativas 

em especificações de qualidade de serviço. Nesse ponto, ocorrem dois Gaps. O terceiro e 

refere à discrepância entre as especificações estabelecidas pela empresa e o que realmente foi 

entregue ao cliente. Paralelamente, o Gap 4 é a diferença entre o que os meios de 

comunicação externa prometem ao cliente e o que realmente é realizado. 

Pela perspectiva do cliente, o Gap 5 é a diferença entre a expectativa do cliente e 

sua percepção do serviço. 

Parasuraman et al. (1988) constataram que os clientes utilizam os mesmos 

critérios entre si para chegar a um julgamento a respeito da qualidade prestada. A partir desse 

fato, foram utilizadas as dez dimensões da qualidade dos serviços para elaborarem a escala 

Servqual, são elas: confiabilidade, responsabilidade, competência, acesso, cortesia, 

comunicação, credibilidade, garantia, tangibilidade e conhecimento do consumidor. Essa 

escala passou por um processo de refinamento e resultou em cinco dimensões a serem 

consideradas na escala. São elas: 

• Confiabilidade: habilidade de prestar o serviço com exatidão; 

• Presteza: disposição em ajudar os clientes e fornecer o serviço com presteza e 

prontidão; 

• Garantia: conhecimento dos funcionários e suas habilidades em demonstrar 

confiança; 

• Empatia: grau de cuidado e atenção pessoal dispensado aos clientes; e 

• Aspectos Tangíveis: aparência das instalações, equipamentos, pessoal 

envolvido e material de comunicação. 

 Essas cinco dimensões possuem em conjunto vinte e dois itens que interferem 

na qualidade percebida pelos clientes. Apesar das dez dimensões iniciais terem sido 

reduzidas, Parasuraman et al. (1998) cita que suas facetas continuam reapresentadas nas novas 

dimensões. 

 O questionário do instrumento Servqual está representado no anexo A. 
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3.2.1.2. O Instrumento Servperf 

Em 1992, Cronin e Taylor propuseram uma adaptação do modelo de Parasuraman 

et al. (1988). Esse modelo foi denominado de Servperf. A principal diferença para o modelo 

prévio, é que este novo é baseado apenas na percepção de desempenho dos serviços. O 

Servperf não é baseado no modelo de satisfação de Oliver (1980), ou seja, não é mensurado 

com base na diferença entre expectativa do cliente e desempenho real. Ao invés disso, é 

medido com base na percepção de desempenho. Esse modelo é representado por meio da 

seguinte equação: 

 𝑄𝑗 =  𝐷𝑗 (3) 

 

Onde, 

Qj = Avaliação da qualidade do serviço em relação à característica j; e 

Dj = Valores de percepção de desempenho para a característica j de serviço. 

Cronin e Taylor (1992) também concluem que a satisfação do cliente é um 

antecedente da qualidade percebida do serviço, e que, a satisfação possui um impacto 

significativo nas intenções de recompra. Portanto, o foco maior das organizações deve estar 

no desempenho representado pela satisfação. 

A escala Servperf considera os mesmos vinte e dois itens propostos por 

Parasuraman et al. (1988) para a avaliação de desempenho. Levando em consideração o teste 

estatístico qui-quadrado e o coeficiente de determinação da regressão linear dos dados, Cronin 

e Taylor (1992) concluíram que esse modelo é mais sensível do que o Servqual. 

3.2.1.3. O Instrumento Airqual 

A escala Servqual é alvo de críticas de diversos autores (BUTTLE, 1996; LEWIS, 

1993; CARMAN, 1990; FICK e RITCHIE, 1991; CRONIN e TAYLOR, 1992). Uma das 

principais acontece, pois, Parasuraman et al. (1988), a tratam como uma escala definitiva que 

pode ser aplicada em qualquer indústria. Outra crítica é que a Servqual possui foco principal 

no processo de entrega de serviço, e não no outcome que é entregue ao cliente (BUTTLE, 

1996). 
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Uma série de pesquisas investigam as dimensões da qualidade de serviço prestada 

por companhias aéreas (ALOTAIBI, 1992; ETHERINGTON e VAR, 1984). Ciente da 

adaptação necessária da escala Servqual para cada setor, Bari et al. (2001) desenvolveram a 

escala Airqual, que é adaptada para a mensuração da qualidade em serviços aéreos. Essa 

escala foi utilizada e aprimorada por Nadiri et al. (2008). O presente trabalho fará o uso dessa 

escala em sua pesquisa. 

 

3.3. Fatores que Influenciam na Escolha de Companhias Aéreas 

A escala Airqual utiliza originalmente cinco dimensões para avaliar a qualidade 

prestada pelas companhias aéreas. São elas: tangibilidade da companhia aérea, tangibilidade 

do terminal, pessoal, empatia e imagem (BARI et al., 2001; EKIZ et al., 2006; NADIRI et al., 

2008). Nadiri et al. (2008), que conduziram um estudo para explicar a influência das 

dimensões na lealdade dos passageiros sobre a companhia aérea nacional do Chipre do Norte, 

propuseram que dimensões referentes a lealdade dos passageiros fossem adicionadas. São 

elas: satisfação dos clientes, intenção de recompra e boca a boca. O seguinte modelo foi 

proposto para explicar a influência das dimensões na lealdade dos passageiros: 

 

Figura 10 - Investigação dos fatores que influenciam a lealdade dos passageiros 

Fonte: Nadiri et al. (2008, p.272) 
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Na figura 10, ATANG se refere à tangibilidade da companhia aérea, TTANG, a 

tangibilidade do terminal, PER a pessoal, EMP a empatia, IMG a imagem, CSAT a satisfação 

do cliente, RI a intenção de recompra e WOM a boca a boca. 

 

3.3.1. Tangibilidade da Companhia Aérea 

Uma das dimensões de maior impacto para a satisfação geral do cliente, em 

relação a qualidade das companhias aéreas, é o de fatores tangíveis a aeronave. Tal afirmação 

foi comprovada na pesquisa “The evaluation of airline service quality by fuzzy MCDM” 

(TSAUR et al., 2002). É no momento do voo que é consumida a parte principal do serviço 

adquirido. 

A primeira dimensão do Airqual se refere a questões relacionadas ao interior da 

aeronave. Se o passageiro julga o avião limpo e moderno, a limpeza dos toaletes, a qualidade 

das refeições oferecidas, a limpeza e conforto dos assentos, a qualidade do ar-condicionado 

(BARI et al.,2001; EKIZ et al., 2006; NADIRI et al., 2008). 

3.3.2. Tangibilidade dos Terminais  

A experiência do passageiro começa antes mesmo de embarcar a bordo da 

aeronave. Já no terminal aeroportuário, a qualidade oferecida afeta a percepção final de 

qualidade do cliente com a companhia aérea. Por esse motivo, é de interesse das companhias 

aéreas mensurar o nível de qualidade oferecido pelos terminais aos passageiros (CORREIA e 

WIRASINGHE, 2004). É no aeroporto onde ocorre uma importante etapa, a mudança do 

meio terrestre para o meio aéreo (ASHFORD e WRIGHT, 1992). 

Nessa dimensão, os clientes são questionados acerca da qualidade percebida nos 

aeroportos. São realizadas perguntas tais como a limpeza dos toaletes dos aeroportos, opções 

de lojas nos aeroportos, estacionamento disponível, tamanho do aeroporto, qualidade do ar 

condicionado, áreas disponíveis para fumantes, eficácia das placas de sinalização presentes 

nos aeroportos, disponibilidade de carrinhos, segurança nos aeroportos, modo de se vestir dos 

funcionários e conforto das salas de espera condicionado (BARI et al., 2001; EKIZ et al., 

2006; NADIRI et al., 2008). 
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3.3.3. Pessoal 

A capacitação e profissionalização do pessoal que está em contato direto com o 

cliente é um fator capaz de influenciar a percepção final do consumidor em relação ao serviço 

prestado. 

A terceira dimensão é sobre os funcionários que trabalham nas companhias 

aéreas. São questionamentos sobre atitude, conhecimento, experiência, e nível de escolaridade 

dos funcionários. Também são realizadas perguntas sobre o cuidado que os funcionários têm 

com os clientes, quais os pontos fracos dos funcionários e se o processo de reserva de 

passagens aéreas acontece sem erros (BARI et al.,2001; EKIZ et al., 2006; NADIRI et al., 

2008). 

3.3.4. Empatia 

Pavarino et al. (2005) define empatia, numa abordagem cognitiva, como sendo a 

habilidade de perceber a perspectiva, o modo de pensar, e os sentimentos do outro, e como 

essa compreensão pode refletir em ações. Do ponto empresarial, isso significa a capacidade de 

se colocar na posição do cliente e se atentar aos mínimos detalhes que podem afetar o nível de 

satisfação sobre determinado serviço. 

A quarta dimensão do Airqual é sobre empatia. Essa fase possui questões como: 

pontualidade dos pousos e decolagens, transporte entre a cidade e o aeroporto, sistema de 

compensação em caso de perdas, cuidados com a bagagem dos passageiros, disponibilidade 

de profissionais de saúde durante os voos, facilidade de localização do balcão da companhia 

aérea, e número de voos disponíveis (BARI et al., 2001; EKIZ et al., 2006; NADIRI et al., 

2008). 

3.3.5. Imagem 

A imagem de uma empresa é a visão que clientes possuem sobre determinadas 

organizações. Ela não é construída de forma isolada, é um resultado de crenças, valores e 

atitudes das pessoas (LYNN SHOSTACK, 1982). Gomes et al. (1993) cita que a imagem 

corporativa é um recurso estratégico para o desempenho empresarial. Cabe às organizações 

explorarem esse aspecto a fim de melhorar a impressão que os consumidores possuem a 

respeito do produto ou serviço oferecido. 

Essa dimensão busca avaliar qual a imagem que os clientes têm perante a 

companhia aérea. São realizadas perguntas como, disponibilidade de ofertas de baixo preço de 
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passagens, consistência do preço com determinado serviço e a imagem geral que a companhia 

aérea transmite (BARI et al.,2001; EKIZ et al., 2006; NADIRI et al., 2008). 

3.3.6. Satisfação do Cliente 

De acordo com Evrard (1993), a satisfação corresponde a um estado psicológico 

relativo, depois da aquisição de determinado produto ou serviço. Um cliente fica satisfeito 

sempre que suas necessidades, sejam elas reais ou fictícias, são satisfeitas ou superadas 

(GERSON, 2001). Segundo Kotler (2000), as empresas vêm realizando estudos na área de 

satisfação do cliente, pois é notado que clientes poucos satisfeitos com o produto ou serviço 

que lhe foi oferecido é mais propenso a mudar de fornecedor numa próxima compra. Ao 

contrário de clientes satisfeitos. 

Essa dimensão proposta por Nadiri et al. (2008) avalia o nível de satisfação do 

passageiro de maneira geral. São feitas perguntas com o intuito de saber se a impressão e 

satisfação com a companhia aérea têm aumentado e se a atitude do cliente frente a empresa é 

positiva. 

3.3.7. Intenção de Recompra 

Segundo Fornell (1992), a relação entre satisfação do cliente e intenção de 

recompra é assimétrica, isso pois a insatisfação possui um peso maior sobre a recompra do 

que a satisfação. Se o nível de insatisfação com determinada empresa aumenta, o consumidor 

tende a procurar outras que possam atendê-lo (ANDERSON e MITTAL, 2000). A tendência é 

que clientes satisfeitos não procurem pesquisar a respeito de outra empresa se foram atendidos 

conforme a expectativa por determinada empresa, numa experiência prévia (SRINIVASAN e 

RATCHFORD, 1991). 

Na sexta dimensão é investigada qual a intenção do passageiro baseado em suas 

experiências prévias. É questionado se tal companhia aérea é a primeira opção de compra e se 

a companhia aérea será considerada mais para os próximos anos (Nadiri et al., 2008). 

3.3.8. Boca a Boca 

A divulgação de produtos e serviços por meio de canais interpessoais é chamada 

de propaganda boca a boca (SCHIFFMAN e KANUK, 1995). A comunicação boca a boca é 

um fator relevante para os clientes julgarem um produto ou serviço (HERR et al., 1991). De 

acordo com Cafferky (1999), cerca de 80% das pessoas seguem as recomendações de 

familiares ou amigos, também chamados de grupos de referência, ao adquirirem um serviço. 
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Isso se deve a credibilidade da fonte de informação, que tende a ser imparcial, por não possuir 

vínculo com nenhuma empresa, e objetiva. Pelos motivos expostos, é importante as 

organizações prestarem atenção quanto ao fator boca a boca. 

 Na última dimensão proposta por Nadiri et al. (2008), é avaliado o que os 

passageiros falam para outras pessoas sobre determinada companhia aérea. São feitos 

questionamentos para saber se as pessoas falam coisas positivas, se recomendam determinada 

companhia aérea e se encorajam amigos e familiares a voarem com tal empresa. 
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4. MÉTODO 

4.1. Tipo de Pesquisa 

De acordo com a classificação de pesquisa científica proposta por Selltiz et al. 

(1967, apud GIL, 2008, p. 27), este presente trabalho se enquadra como uma pesquisa 

exploratória quanto aos objetivos pois estuda o tema proposto com o intuito de torná-lo mais 

explícito, e formula hipóteses que possam justificar determinados comportamentos. “As 

pesquisas exploratórias têm como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar 

conceitos e ideias, tendo em vista a formulação de [...] hipóteses pesquisáveis para estudos 

posteriores.” (GIL, 2008, p. 27). 

Em relação à abordagem utilizada na pesquisa, foi utilizado o método 

quantitativo, que tende a enfatizar os atributos mensuráveis e analisando de forma estatística 

os resultados alcançados. Fonseca (2002, p. 20) elucida: 

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa 

podem ser quantificados. Como as amostras geralmente são grandes e consideradas 

representativas da população, os resultados são tomados como se constituíssem um 

retrato real de toda a população alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra 

na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade só pode ser 

compreendida com base na análise de dados brutos, recolhidos com o auxílio de 

instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre à linguagem 

matemática para descrever as causas de um fenômeno, as relações entre variáveis, 

etc. (FONSECA, 2002, p.20) 

 

 

4.2. Local de Estudo 

A pesquisa obteve respondentes de dez estados brasileiros, dentre esses, 82% das 

pessoas são residentes no Distrito Federal, situado no centro-oeste, representando ampla 

maioria. Vale destacar que o aeroporto de Brasília (DF), onde reside a mais parte dos 

entrevistados, assim como o de Natal (RN), são os únicos aeroportos brasileiros administrados 

pela Inframerica, operadora aeroportuária de capital privado, em sociedade com a Infraero. 

Segundo a ANAC, em 2016, embarcaram no aeroporto internacional de Brasília 8.448.185 

pessoas em voos domésticos, o terceiro maior número do país nesse quesito. 

4.3. Objeto de Estudo 

O objeto de estudo foi a qualidade percebida pelos passageiros, que utilizaram o 

transporte aéreo ao menos uma vez nos últimos cinco anos, acerca dos serviços prestados 

pelas empresas aéreas.  
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4.4. Instrumento de Coleta de Dados 

Para realizar o levantamento dos dados necessários, foi elaborado um questionário 

com adaptações de perguntas utilizadas no estudo prévio de Ezequias (2014), que teve como 

base teórica as perguntas propostas por Nadiri et al. (2008) em sua pesquisa acerca dos fatores 

que influenciavam na lealdade dos passageiros de uma determinada companhia aérea do 

Chipre do Norte, localizado no Mediterrâneo Oriental. As perguntas propostas por esses 

autores foram traduzidas e ajustadas para a língua portuguesa. 

Assim como nos trabalhos supracitados, esse estudo utilizou o método Airqual 

(BARI et al., 2001), uma adaptação do Servqual (PARASURAMAN et al., 1988). O modelo 

contém 7 variáveis, sendo elas: Tangibilidade do Avião, Tangibilidade dos Terminais, 

Empatia, Tripulação, Imagem, Satisfação, Boca a Boca.  

O instrumento de coleta totalizou 53 questões. A primeira pergunta tinha como 

objetivo selecionar os entrevistados de acordo com o critério de inclusão e exclusão. O 

critério selecionador é ter realizado ao menos uma viagem de avião nos últimos 5 anos. As 11 

perguntas subsequentes tratam a respeito do perfil dos respondentes. As próximas 40 

perguntas utilizam a escala Likert de cinco níveis, de acordo com a seguinte classificação: 

discordo totalmente, discordo, neutro, concordo, concordo totalmente. A última pergunta 

investiga com qual companhia aérea os entrevistados estão mais satisfeitos atualmente. 

 O questionário, que se encontra no apêndice A, foi validado com o Alfa de 

Cronbach = 0,855. 

4.5. Procedimento de Coleta de Dados 

O questionário foi aplicado entre os dias 18 de setembro de 2017 e 23 de outubro 

de 2017 por meio da plataforma virtual Google Forms, e sua divulgação aconteceu por meio 

de redes sociais. Foram obtidas no total 152 respostas ao final do prazo de aplicação. Foi 

realizado uma filtragem, por meio do critério de seleção dos entrevistados aptos a 

participarem da pesquisa – ter viajado ao menos uma vez de avião nos 5 últimos anos – onde 

se chegou ao número de 148 questionários válidos.  

Posteriormente, os resultados obtidos foram convertidos para uma planilha do 

Microsoft Excel, para que pudessem ser introduzidos no software de análise de dados. 
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4.6. Cálculo Amostral 

Os cálculos para a amostra foram realizados por meio do software G*Power 

versão 3.1.9.2. Foi utilizada a distribuição F (FISHER, 1955) e a análise foi realizada por 

meio de regressão múltipla linear. 

Com base no R quadrado obtido no estudo, observou-se que a amostra possui um 

efeito de força considerado alto, de 0,35. Além dos 148 questionários válidos obtidos, 

trabalhou-se com um α (alfa) de 5%. Essa taxa, também chamada de nível de significância, 

representa a probabilidade de ocorrer um erro do tipo I nos testes, ou seja, a chance de a 

hipótese ser rejeitada mesmo sendo verdadeira. Através desses fatores, e sabendo que o 

modelo possui 5 variáveis independentes, foi possível determinar o poder estatístico da 

amostra.  

O poder estatístico de uma amostra objetiva informar qual a probabilidade do teste 

de hipóteses controlar um erro do tipo II, ou seja, a chance de uma hipótese for falsa e o teste 

aceitá-la. O poder de uma amostra é calculado por 1-β, onde β é a chance de erro do tipo II 

ocorrer. O resultado obtido para o poder estatístico foi de 0.9999824, o que classifica a 

amostra coletada como sendo excelente. 

O ponto crítico em estatística representa, de acordo com definições fornecidas 

pelo software estatístico Minitab, o ponto limite na distribuição para a hipótese nula ser aceita 

ou rejeitada. Caso o valor obtido for menor que o ponto crítico, a hipótese nula é aceita. Caso 

contrário, rejeita-se. O ponto crítico obtido na amostra foi de 2,278. 

Na figura 11, a região de não rejeição (1-β) é aquela cujos valores estão dentro do 

arco vermelho e são menores que o ponto crítico (2,278). 

 

Figura 11 - Cálculo Amostral 

Fonte: Extraído de G*Power. 
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4.7. Ferramenta de Análise 

O estudo utilizou a técnica de análise multivariada, que permite analisar 

simultaneamente múltiplas variáveis de um determinado objeto, e utilizou-se o software 

SmartPLS versão 3.2.7 para analisar os dados por meio de equações estruturais de modelação 

pelo método de mínimos quadrados parciais (PLS-SEM). Esse método foi escolhido pois 

permite analisar um cenário complexo, subjetivo, com múltiplas variáveis e formado por 

construtos pessoais, como no caso desse estudo (HAIR et al., 2017). 
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5. ANÁLISE DE RESULTADOS 

Ramirez et al. (2014), sugeriram uma metodologia para uso do método de 

mínimos quadrados parciais (PLS, Partial Least Square) baseada em três etapas, conforme 

pode ser observado na figura 12. 

 

 

Figura 12 - Metodologia PLS 

Fonte: Própria. Adaptado de Ramirez et al. (2014) 

 

O primeiro passo da metodologia de Ramirez et al. (2014) é a descrição do 

modelo. É nessa etapa que o modelo a ser estudado é apresentado, assim como as relações 

causais entre as variáveis. Hipóteses de pesquisa serão apresentadas nessa etapa do 

procedimento. Na segunda fase é verificado a validação interna, através de conceitos 

estatísticos, descartando possíveis problemas de multicolinearidade. A última etapa são os 

cálculos de valoração do modelo, onde é investigado em quanto as variáveis propostas 

explicam o objeto de estudo. 

5.1. Descrição do Modelo e Hipóteses 

O modelo estrutural utilizado, representado na figura 13, é uma adaptação do 

proposto por Nadiri et al. (2008), figura 10. Foi retirado a variável “Intenção de Recompra” 

do modelo original, pois esta não se encaixa na análise proposta pelo estudo. O modelo é 

composto por cinco variáveis latentes independentes (Tangibilidade do Avião, Tangibilidade 

dos Terminais, Empatia, Tripulação e Imagem), uma dependente (Boca a Boca), e uma que 

exerce papel de dependente e independente, sendo denominada variável interveniente 

(Satisfação). 
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Figura 13 - Modelo Proposto 

Fonte: Própria. Adaptado de Nadiri et al. (2008, p.272) 

Ciente que é no momento do voo que é consumida a parte principal do serviço, a 

primeira hipótese do modelo pode ser definida da seguinte forma: 

H1: A dimensão de tangibilidade do avião influencia a satisfação dos 

passageiros. 

A segunda dimensão avalia o impacto da tangibilidade dos terminais. É nesta 

etapa que os passageiros, ainda que inconscientemente, começam a criar juízo a respeito da 

satisfação percebida do serviço (CORREIA e WIRASINGHE, 2004). 

H2: A dimensão de tangibilidade dos terminais influencia a satisfação dos 

passageiros. 

A terceira hipótese foi formulada com o intuito de analisar se a empatia, definida 

previamente no capítulo 3.3.4, influencia na qualidade percebida pelos viajantes. 

H3: A percepção de empatia influencia a satisfação dos passageiros. 

A tripulação são as pessoas que lidam diretamente com os clientes e, portanto, é 

um possível fator capaz de influenciar diretamente a percepção de satisfação do consumidor. 
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H4: A dimensão tripulação influencia a satisfação dos passageiros. 

A próxima dimensão a ser analisada é a imagem que as companhias aéreas 

transmitem ao consumidor. 

H5: A imagem transmitida pelas companhias aéreas influencia a satisfação 

dos passageiros. 

Após a formulação de juízo a respeito da satisfação perante a experiência com o 

transporte aéreo, é formulado a seguinte hipótese, que lida com a dimensão boca a boca. 

H6: A satisfação do passageiro relaciona-se diretamente com o boca a boca. 

 

5.2. Validade e Confiabilidade do Modelo 

O primeiro teste a ser aplicado para validar a confiabilidade do modelo, é o teste 

de confiabilidade de item. Esse teste tem por objetivo observar as correlações de força entre 

as variáveis. De acordo com Chin (1998), deve ser realizado uma depuração nos itens de 

valores menores ou iguais a 0,707. Entretanto, estudos recentes (HAIR et al., 2017) 

demonstraram itens com valores iguais ou superiores a 0,5 podem ser mantidos se o objeto em 

estudo for recente, ou se não afetar negativamente a confiabilidade composta e a variância 

média extraída (AVE). 

  
Boca a 

Boca 
Empatia Imagem Satisfação 

Tangibilidade 

Avião 
Tripulação 

Tangibilidade 

Terminais 

BB1 0,932 0,334 0,395 0,421 0,373 0,358 0,308 

BB2 0,954 0,294 0,376 0,316 0,36 0,361 0,336 

BB3 0,934 0,256 0,387 0,329 0,336 0,342 0,269 

EMP1 0,156 0,778 0,46 0,439 0,442 0,407 0,429 

EMP2 0,271 0,751 0,439 0,41 0,439 0,407 0,415 

EMP3 0,224 0,651 0,423 0,441 0,409 0,286 0,308 

EMP4 0,176 0,741 0,515 0,506 0,468 0,367 0,267 

EMP5 0,326 0,675 0,592 0,44 0,421 0,433 0,506 

IMG1 0,282 0,531 0,697 0,46 0,467 0,398 0,56 

IMG2 0,408 0,433 0,674 0,373 0,376 0,571 0,53 

IMG3 0,344 0,403 0,666 0,402 0,453 0,544 0,502 

IMG4 0,282 0,504 0,771 0,508 0,469 0,299 0,252 

IMG5 0,206 0,548 0,817 0,631 0,51 0,351 0,386 

IMG6 0,32 0,45 0,618 0,405 0,415 0,407 
0,432 

 

SATC1 0,342 0,538 0,56 0,9 0,496 0,388 0,352 

SATC2 0,292 0,491 0,546 0,92 0,477 0,362 0,363 

       Continua 
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Boca a 

Boca 
Empatia Imagem Satisfação 

Tangibilidade 

Avião 
Tripulação 

Tangibilidade 

Terminais 

Conclusão 

SATC3 0,298 0,568 0,622 0,937 0,561 0,434 0,409 

SATC4 0,433 0,63 0,656 0,853 0,637 0,493 0,542 

TG1 0,331 0,432 0,39 0,418 0,701 0,515 0,453 

TG2 0,379 0,342 0,334 0,248 0,537 0,508 0,393 

TG3 0,147 0,419 0,455 0,414 0,614 0,294 0,338 

TG4 0,389 0,427 0,338 0,41 0,741 0,596 0,433 

TG5 0,28 0,462 0,527 0,518 0,861 0,573 0,489 

TG6 0,187 0,429 0,515 0,486 0,675 0,302 0,314 

TG7 0,2 0,408 0,458 0,376 0,652 0,418 0,505 

TR1 0,206 0,495 0,522 0,472 0,558 0,849 0,63 

TR2 0,338 0,477 0,517 0,486 0,607 0,873 0,586 

TR3 0,263 0,526 0,52 0,45 0,542 0,752 0,424 

TR4 0,289 0,376 0,416 0,362 0,561 0,836 0,504 

TR5 0,311 0,339 0,434 0,271 0,484 0,83 0,602 

TR6 0,39 0,31 0,379 0,263 0,438 0,762 0,504 

TR7 0,347 0,324 0,325 0,249 0,469 0,753 0,555 

TR8 0,37 0,408 0,499 0,294 0,456 0,749 0,516 

TT1 0,348 0,338 0,441 0,344 0,361 0,358 0,751 

TT2 0,266 0,362 0,379 0,337 0,45 0,52 0,782 

TT3 0,296 0,349 0,367 0,25 0,376 0,34 0,482 

TT4 0,173 0,152 0,338 0,161 0,275 0,342 0,565 

TT5 0,247 0,382 0,42 0,225 0,399 0,623 0,719 

TT6 0,203 0,427 0,435 0,375 0,452 0,551 0,716 

TT7 0,09 0,443 0,49 0,435 0,501 0,488 0,745 

Tabela 1 - Confiabilidade de Item 

Fonte: Extraído de SmartPLS. 

 

Como pode-se observar na tabela 1, foram retirados os itens TG2 e TT3 durante o 

processo depuração. 

Após essa etapa, inicia-se a análise de alfa de Cronbach, rho_A, confiabilidade 

composta e AVE.  

O coeficiente alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951) é uma das ferramentas 

estatísticas mais importantes e difundidas na análise de confiabilidade de questionários 

(CORTINA, 1993). Essa ferramenta, que representa a média das correlações entre os itens 

componentes do instrumento (STREINER, 2003), avalia a consistência interna de uma escala. 

De acordo com Streiner (2003), o valor mínimo aceitável para o alfa de Cronbach é 0,70. 

Todas as variáveis em estudo apresentaram valores superiores a 0,70 e, portanto, foram 

validadas. O alfa de Cronbach médio foi de 0,855. 
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O coeficiente rho_A é uma forma recente de medição de confiabilidade de 

variáveis proposta por Dijkstra e Henseler. Para esse teste, deseja-se valores acima de 0,7 para 

o item ser validado. Tal valor mínimo foi alcançado por todas as variáveis do estudo. O rho_A 

médio foi de 0,869. 

Para confiabilidade composta analisa a forma que os itens se relacionam com cada 

variável latente com o intuito de avaliar se tal item é capaz de mensurar a variável. Espera-se 

que cada variável apresente valor mínimo de 0,7, conforme Ramirez et al. (2014). Todas as 

variáveis analisadas satisfizeram tal quesito. A confiabilidade composta média foi de 0,896. 

Para se analisar se os indicadores estão relacionados com a variável correta ligada 

a eles, é utilizada a AVE. Para o modelo ser validado nesse fator, a AVE deve ser igual ou 

maior a 0,5 (FALK e MILLER, 1992). O instrumento também foi validado nesse quesito. 

  
Alfa de 

Cronbach 
rho_A 

Confiabilidade 

composta 

Variância Média Extraída 

(AVE) 

Boca a Boca 0,935 0,958 0,958 0,883 

Empatia 0,767 0,769 0,843 0,520 

Imagem 0,804 0,825 0,858 0,505 

Satisfação 0,924 0,930 0,946 0,815 

Tangibilidade Avião 0,805 0,815 0,861 0,511 

Tangibilidade 

Terminais 
0,824 0,845 0,868 0,526 

Tripulação 0,922 0,944 0,935 0,643 

Tabela 2 - Alfa de Cronbach, rho_A, Confiabilidade Composta, AVE 

Fonte: Extraído de SmartPLS. 

 

Para evitar a multicolinearidade entre as variáveis, ou seja, um alto grau de 

correlação entre variáveis independentes, é realizado o teste de Fator de Inflação da Variância 

(VIF). Um VIF acima de 10 indica que a estimativa de mínimos quadrados pode estar sendo 

influenciada pela multicolinearidade (MYERS, 1990). O estudo foi validado para o teste VIF, 

conforme pode-se observar na tabela 3. 

  Satisfação Boca a Boca 

Boca a Boca - - 

Empatia 2,071 - 

Imagem 2,359 - 

Tangibilidade Avião 2,161 - 

Tangibilidade Terminais 2,025 - 

Tripulação 2,203 - 

Satisfação - 1,000 

Tabela 3 - Análise do Fator de Inflação da Variância (VIF) 

Fonte: Extraído de SmartPLS. 
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Por fim, é analisada a validade discriminante do modelo com o intuito de verificar 

que o construto está se relacionando com a variável correta e não está se sobrepondo a outra 

variável. O critério de Fornell e Larcker (1981) compara as raízes quadradas dos valores das 

AVEs de cada construto com as correlações e as variáveis latentes. “As raízes quadradas das 

AVEs devem ser maiores que as correlações entre os construtos” (RINGLE et al., 2014, p.65). 

  
Boca a 

Boca 
Empatia Imagem Satisfação 

Tangibilidade 

Avião 

Tangibilidade 

Terminais 
Tripulação 

Boca a Boca 0,940             

Empatia 0,317 0,721           

Imagem 0,412 0,677 0,710         

Satisfação 0,385 0,625 0,667 0,903       

Tangibilidade 

Avião 
0,356 0,601 0,630 0,617 0,715     

Tangibilidade 

Terminais 
0,295 0,506 0,581 0,461 0,564 0,725   

Tripulação 0,377 0,527 0,577 0,471 0,629 0,659 0,802 

Tabela 4 - Critério de Fornell e Larcker 

Fonte: Extraído de SmartPLS. 

 

Tendo como base todos os testes apresentados, conclui-se que o instrumento de 

pesquisa e o modelo estrutural proposto são válidos e confiáveis, respeitando os parâmetros 

sugeridos pela literatura. 

 

5.3. Valoração do Modelo Estrutural 

 

Após ser validado, é estudado a valoração do modelo estrutural. Essa fase engloba 

a análise dos resultados e relações obtidos. Verifica-se se o modelo foi efetivo na tentativa de 

explicar os motivos que causam a satisfação, ou insatisfação, do passageiro, além de indicar 

quais hipóteses foram aceitas. 

Contudo, é necessário traçar, previamente, o perfil sociodemográfico dos 

entrevistados com o intuito de compreender a amostra a ser estudada. 
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n % 

Sexo 

Masculino 57 39% 

Feminino 91 61% 

   Faixa Etária 

18 – 27 Anos de Idade 87 59% 

28 – 37 Anos de Idade 13 9% 

38 – 47 Anos de Idade 6 4% 

48 – 57 Anos de Idade 21 14% 

Maior de 58 anos de Idade 21 14% 

   Nível de Escolaridade 

Ensino Médio 2 1% 

Ensino Superior 

Incompleto 
69 47% 

Ensino Superior 39 26% 

Mestrado/Pós-Graduação 32 22% 

Doutorado 6 4% 

   Nacionalidade 

Brasileira 146 99% 

Outras 2 1% 

   País de residência atual 

Brasil 144 97% 

Outros 4 3% 

   Estado 

Amazonas (AM) 1 1% 

Ceará (CE) 2 1% 

Distrito Federal (DF) 122 82% 

Exterior 1 1% 

Goiás (GO) 3 2% 

Minas Gerais (MG) 10 7% 

Pará (PA) 1 1% 

Pernambuco (PE) 2 1% 

Rio de Janeiro (RJ) 1 1% 

Rio Grande do Norte (RN) 1 1% 

São Paulo (SP) 4 3% 

 

n % 

Renda Mensal 

Não possuo renda. 28 19% 

Até 1 salário mínimo 11 8% 

De 1 a 3 salários mínimos  29 20% 

De 4 a 10 salários mínimos  30 21% 

De 10 a 20 salários 

mínimos 
20 14% 

Mais de 20 salários 

mínimos 
28 19% 

   Regularidade com que viaja de avião 

Não viajo todos os anos 6 4% 

1-2 Vezes por ano 53 36% 

3-4 Vezes por ano 49 33% 

5-6 Vezes por ano 28 19% 

Todos os meses 12 8% 

   Tipo de voo que utiliza com maior frequência 

Doméstico 131 89% 

Internacional 17 11% 

   Tipo de classe que costuma utilizar 

Classe Econômica 139 94% 

Classe Executiva 7 5% 

   Companhia aérea brasileira que melhor 

satisfaz 

Avianca Brasil 46 32% 

Azul Linhas Aéreas 

Brasileiras 
40 27% 

Gol Transportes Aéreos 7 5% 

LATAM Airlines Brasil 53 36% 

Tabela 5 - Perfil Sociodemográfico 

Fonte: Própria

Percebe-se que 61% dos respondentes do questionário são mulheres, enquanto os 

homens representam 39% da amostra. A maior parte possui entre 18 e 27 anos (59%) e ensino 

superior incompleto (47%). Em relação ao estado atual de moradia, ampla maioria respondeu 

que era pertencente ao Distrito Federal (82%). No quesito renda mensal as respostas foram 

distribuídas de forma equilibrada, contudo, as duas maiores faixas foram de 1 a 3 e de 4 a 10 
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salários mínimos, representando, respectivamente, 20% e 21% da amostra. O mesmo ocorreu 

para a regularidade com que costuma viajar de avião, onde 36% responderam que viajam de 1 

a 2 vezes por ano. Por fim, foi perguntado ao entrevistado qual a companhia aérea que ele 

estava mais satisfeito atualmente. Houve equilíbrio entre três companhias aéreas: LATAM, 

Avianca e Azul, com respectivamente, 36%, 32% e 27% da preferência. No estudo realizado, 

a companhia aérea Gol obteve apenas 5% dos votos.  

Após detalhamento e caracterização da amostra, inicia-se a parte de valoração do 

modelo. A primeira análise realizada foi a do coeficiente R2, também chamado de coeficiente 

de determinação. Essa análise mostra de maneira percentual em quanto as variáveis 

independentes propostas explicam o objeto em estudo, o que indica o nível de predição. Logo, 

quanto maior for o R², mais explicativo é o modelo (CEPEDA e ROLDÁN, 2004). De acordo 

com Falk e Miller (1992), o R² é considerado aceitável se for superior a 0,1. Já Hair et al. 

(2017) citam que o valor de R² é aceitável, se for superior a 0,13; é considerado bom se for 

acima de 0,26; e excelente caso seja acima de 0,33. 
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Figura 14 - Modelo estrutural de satisfação de serviços aéreos calculado 

Fonte: Própria, com base nos resultados do SmartPLS. 

 

No modelo, o valor dentro do círculo das variáveis dependentes, representam o 

R². Observa-se que a variável “Satisfação” possui um R² de 0,537. Isso significa que ela é 

explicada em 53,7% pelas dimensões propostas (Tangibilidade do Avião, Tangibilidade dos 

Terminais, Empatia, Tripulação e Imagem). Já a variável “Boca a Boca” é explicada em 

14,8% apenas pela variável “Satisfação”. 

Após analisar o R², inicia-se o processo de análise do coeficiente β, representado 

pelos valores que conectam as variáveis independentes às dependentes na figura 14. Esse 

coeficiente mensura em quanto cada uma das variáveis independentes explicam o objeto em 

estudo. De acordo com Chin (1998), para o índice β ser significativo, ele deve apresentar 
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valor acima de 0,2. Ademais, multiplicando-se o índice β pelo valor de correlação entre as 

variáveis latentes, encontra-se o nível de explicação de cada dimensão em termos percentuais. 

Para complementar o estudo do coeficiente β, foi feita a análise de Bootstrapping 

(DAVISON e HINKLEY, 1997). Essa análise permite analisar a estabilidade das informações 

oferecidas pelo PLS (CHIN, 1998, apud RAMIREZ et al., 2014). Tal método utiliza os testes 

estatísticos t de student e p value para confirmar se a hipótese deve ser aceita ou rejeitada. 

Para o teste t de student, são aceitos valores acima de 1,96. Já o p value deve ser inferior a 

0,05 para ser aceito (RAMIREZ et al., 2014). 

Hipótese 
Beta 

(β) 
% t de Student p- value Resultado 

H1 Tangibilidade Avião → Satisfação 0,267 16% 3,268 0,001 Aceita 

H2 Tangibilidade Terminais → Satisfação 0,004 0% 0,047 0,963 Rejeitada 

H3 Empatia → Satisfação 0,240 15% 2,714 0,007 Aceita 

H4 Tripulação → Satisfação -0,027 -1% 0,322 0,748 Rejeitada 

H5 Imagem → Satisfação 0,350 23% 4,131 0,000 Aceita 

H6 Satisfação → Boca a Boca 0,385 15% 5,014 0,000 Aceita 

Tabela 6 - Teste de Hipótese 

Fonte: Própria. 

 

Conforme pode-se verificar através da tabela 6, as hipóteses H2 e H4 foram 

rejeitadas a princípio por possuírem um beta (β) inferior a 0,2 e posteriormente, foi 

confirmada a rejeição dessas hipóteses por não alcançarem os valores necessários nos testes t 

de student e p value. A tabela ainda mostra que a satisfação dos passageiros é fortemente 

influenciada pela variável “Imagem” (23%). Ela também é explicada em níveis significativos 

pela “Tangibilidade do Avião” (16%) e “Empatia” (15%). Já o boca a boca é influenciado em 

15% pela satisfação do passageiro com o serviço aéreo. 

5.4. Discussão 

Após realizada as análises propostas os seguintes resultados foram obtidos: 

H1: A dimensão de tangibilidade do avião influencia a satisfação dos 

passageiros. 

De fato, foi encontrada uma relação positiva de 16% da tangibilidade do avião na 

satisfação dos passageiros, confirmando os resultados obtidos por Tsaur et al. (2002) em sua 

pesquisa “The evaluation of airline service quality by fuzzy MCDM”. Isso confirma que 

aspectos como limpeza do avião, conforto dos assentos, qualidade das refeições oferecidas 

possui um impacto considerado alto na criação de juízo do passageiro a respeito da satisfação. 
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Pode-se observar no modelo estrutural (figura 15) que o fator TG5, que se refere a aparência 

dos assentos, é a que possui maior impacto nessa variável (β = 0,868). 

H2: A dimensão de tangibilidade dos terminais influencia a satisfação dos 

passageiros. 

Essa hipótese foi rejeitada através das análises. Não foi encontrada relação 

significativa entre os aspectos tangíveis aos terminais e a satisfação dos passageiros. Uma 

possível causa é que, embora o passageiro comece a usufruir de sua experiência no serviço 

aéreo no aeroporto, o peso que esse fator possui para criação de juízo de satisfação é 

insignificante pois é no momento do voo onde é consumido a parte principal do serviço. Esse 

fato contraria Correia et al. (2004), pois a tangibilidade dos terminais não é algo determinando 

para a satisfação dos passageiros de acordo com os resultados. 

H3: A percepção de empatia influencia a satisfação dos passageiros. 

A terceira hipótese foi confirmada pela pesquisa. A percepção de empatia, que 

engloba aspectos como pontualidade de pousos e decolagens, cuidados com a bagagem possui 

uma influência de 15% na satisfação final do viajante. Dentro desse aspecto, a pergunta que 

apresentou maior peso (β = 0,778) foi sobre a pontualidade das companhias aéreas. Tal fato 

confirma os resultados encontrados por Saha et al. (2009) 

H4: A dimensão tripulação influencia a satisfação dos passageiros. 

Não foi encontrada uma relação significante entre as variáveis Tripulação e 

Satisfação. Uma possível explicação é que pelas companhias aéreas possuírem uma série de 

requisitos para contratação de pessoal, o nível dos contratados se torna parecidos para todas as 

companhias. Esse tipo de padronização pode ocasionar uma queda de influência desse aspecto 

na satisfação final. Esse resultado confronta os obtidos por Saha et al. (2009), que encontrou 

relação nessa dimensão. 

H5: A imagem transmitida pelas companhias aéreas influencia a satisfação 

dos passageiros. 

Imagem foi o fator que apresentou a influência mais forte na satisfação do 

passageiro, alcançando 23% no teste de hipótese. Dentro dessa variável, as questões que 

apresentaram maior beta (β) foram ligadas a ofertas de tarifas baixas e preços acessíveis. Tal 

resultado confirma o encontrado por Gilbert et al. (2003). 
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H6: A satisfação do passageiro relaciona-se diretamente com o boca a boca. 

Por fim, foi encontrado que a satisfação do passageiro com determinada 

companhia aérea explica em 15% o boca a boca, ou seja, o que o viajante vai falar e repassar 

adiante para outras pessoas. Tal fato confirma o estudo de Vieira et al. (2009), onde os 

resultados encontrados confirmam que a satisfação com determinado produto/serviço possuía 

influência sobre o boca a boca. 

 

5.5. Aplicações Práticas 

Os resultados obtidos através deste estudo podem contribuir para que as 

companhias aéreas entendam melhor o público ao qual servem e, consequentemente, possam 

direcionar suas ações para os aspectos que mais influenciam na satisfação do passageiro. 

Com base na importância e no desempenho de cada indicador e variável pode-se 

criar gráfico de importância-desempenho (IPMA), figura 16, com o intuito de determinar 

quais variáveis devem ser trabalhadas prioritariamente. Esse tipo de gráfico posiciona os 

fatores competitivos de acordo com sua pontuação alcançada. As variáveis que devem ser 

tratadas primeiramente são aquelas localizadas no quadrante inferior direito, pois essas são as 

dimensões mais importantes e as quais os clientes estão menos satisfeitos. 

 

Figura 15 - Mapa de Importância-Desempenho 

Fonte: Adaptado de SmartPLS. 
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Por meio dos resultados obtidos, verifica-se que a variável imagem é a mais 

impactante no objeto em estudo. Essa dimensão abrange seis perguntas realizadas aos 

entrevistados. São questões relacionadas ao material de entretenimento a bordo do avião, à 

assistência prestada a crianças, gestantes e pessoas com necessidades especiais, nível de erro 

no processamento do bilhete, ofertas de bilhetes a um preço baixo e justiça no valor pago por 

determinado serviço oferecido. Dentre essas, as que apresentaram maior peso (beta) foram as 

questões relacionadas ao preço dos serviços. Pode-se inferir que embora o passageiro esteja 

sempre em busca de conforto e comodidade em suas viagens, o fator que realmente é 

determinante na escolha da companhia aérea é o preço. 

Diante do exposto, recomenda-se que as companhias aéreas criem um modelo de 

Programação Linear utilizando o método Simplex, conceitos esses que pertencem ao campo 

da engenharia de produção, com o objetivo de encontrar o ponto ótimo dos preços das 

passagens aéreas, de tal modo que a companhia otimize seus lucros afetando o mínimo 

possível a satisfação dos passageiros. 

Posteriormente, as ações devem ser direcionadas a melhorarem as dimensões 

Empatia e Tangibilidade do Avião. No âmbito da Empatia, o fator mais crítico é a gestão com 

a bagagem dos passageiros, pois esse é o ponto que mais influencia na satisfação do 

passageiro e, atualmente, possui uma baixa satisfação, conforme pode-se observar no mapa 

importância-desempenho detalhado (figura 17). Logo em seguida aparece a insatisfação com 

o sistema de compensação em caso de perda de bagagem ou atraso de voo. Na variável 

Tangibilidade do Avião, os esforços devem ser voltados para melhorar os assentos dos aviões 

e a qualidade das refeições servidas a bordo, pois, além de possuírem um alto fator de 

impacto, os passageiros não estão satisfeitos com esses quesitos. 
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Figura 16 - Mapa de Importância-Desempenho detalhado 

Fonte: Adaptado de SmartPLS. 

 

Analisando os resultados obtidos pelo gráfico IPMA, se propõe um modelo às 

companhias aéreas, composto por 3 etapas, com o intuito de melhorar o desempenho no 

mercado: 

 

Figura 17 - Modelo de Desempenho 

Fonte: Própria. 
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 A primeira etapa é relacionada a eficiência, que corresponde a dimensão imagem. 

As companhias aéreas devem buscar adotar pequenas ações com o objetivo de entregar 

funcionalidades ao passageiro pelo menor valor possível.  

A segunda etapa trata a dimensão tangibilidade do avião e diz respeito a 

comodidade. Por meio do IPMA observou-se que o indicador mais crítico e que deve ser 

tratado prioritariamente é o relacionado a conforto dos assentos. Propõe-se uma espécie de 

rodízio entre os clientes que mais viajam com a companhia para ocuparem os assentos com 

espaço extra que não foram previamente vendidos, criando fidelização. Isso gera um 

sentimento de satisfação com a possibilidade de ser transferido para um assento melhor. Outra 

possível ação é sortear um pequeno número de voos ao dia, algo que não seja oneroso para a 

empresa, e oferecer refeições de melhor qualidade nos selecionados. Isso tratará diretamente 

outro indicador crítico, o da qualidade das refeições servidas.  

A terceira etapa é referente a confiança e trata as queixas dos passageiros 

relacionadas a empatia. Sugere-se o rastreamento da bagagem do passageiro em tempo real, 

com o intuito de confortá-lo em relação a possíveis extravios. Também é recomendado uma 

atualização constante do plano de recompensa ao passageiro em caso de danos a bagagem. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS, LIMITAÇÕES E FUTURAS LINHAS DE PESQUISA 

O problema de pesquisa do estudo foi: “Quais os fatores que afetam a qualidade 

percebida pelos clientes das companhias aéreas brasileiras?”. Tal problema foi solucionado 

pelas hipóteses H1, H3 e H5 que explicam em 53,7% a satisfação dos passageiros. A hipótese 

H6 também foi validada, o que significa que a satisfação explica em 14,8% o que o passageiro 

falará a respeito de sua experiência (boca a boca).  

O objetivo de pesquisa, propor etapas para um alto desempenho das companhias 

aéreas, foi alcançado por meio do modelo proposto onde são citados os passos que as 

empresas devem tomar com base no resultado da pesquisa. 

A dificuldade em mobilizar as pessoas para responderem à pesquisa, pode ser 

citada como uma limitação encontrada. Outro fator limitante é que o questionário foi 

divulgado apenas via redes sociais, o que pode justificar o número maior de adesão de pessoas 

jovens (18 a 27 anos). 

Para as futuras pesquisas, sugere-se a adoção de outros construtos para 

investigação, com o intuito de averiguar outros fatores que podem influenciar na satisfação 

dos viajantes. Sugere-se também a elaboração de um modelo de Programação Linear, 

conforme citado no capítulo 5.5, com o intuito de descobrir qual a faixa ótima de preço de 

passagens aéreas, tendo em vista que esse foi o fator com o maior impacto para a satisfação 

do passageiro.  
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