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Resumo

Dietrich, Rodrigo. Analise da relacdo entre as diferentes classes de um
voo e 0 consumo no Free Shop dos aeroportos brasileiros. Rio de
Janeiro, 2019. 25 p. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdélica do
Rio de Janeiro.

Este Trabalho teve como objetivo analisar o comportamento consumidor
no Aeroporto internacional do Rio de Janeiro, especificamente em seu
terminal de desembarque. O estudo apresentou toda uma base tedrica ampla
sobre o comportamento do consumidor e seus fatores motivacionais.

O objetivo central se conteve a observar uma possivel relacdo entre o
viajante optar por uma diferente classe de voo afetar em seu comportamento
de compra na loja Free shop e seus motivos através de uma pesquisa

guantitativa.
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Abstract

Dietrich, Rodrigo. Analise da relacdo entre as diferentes classes de um
voo e 0 consumo no Free Shop dos aeroportos brasileiros. Rio de
Janeiro, 2019. 25 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

This study aimed to analyze consumer behavior at the international
airport of Rio de Janeiro, specifically at its landing terminal.

The study presented a broad theoretical basis on consumer behavior
and its motivational factors.

The central objective was to observe a possible relationship between the
traveler choosing a different class of flight to affect in his shopping behavior in

the shop Free shop and his reasons through a quantitative search.
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1 Problema de estudo

1.1 Introducao ao tema e ao problema do estudo

O trabalho aqui apresentado analisou especificamente aspectos dentro
mercado de varejo de viagem. O mesmo pode ser definido como, segundo o
Conselho Mundial Duty Free (2019), a venda de produtos para viajantes
internacionais por precos mais competitivos devido a isencdo de certos
impostos locais e nacionais. De acordo com numeros apresentados pela
mesma organizacao, esta industria global € responsavel por movimentar mais

de 680 milhdes de délares no ano de 2017.

Pode-se definir como os espacos que compdem o varejo de viagem:
lojas em zonas de embarque e desembarque internacionais em aeroportos, a
venda realizada durantes 0s voos internacionais, cruzeiros em travessias em
mares internacionais e lojas em zonas de fronteira. Os mesmos tém se
tornado importantes polos comerciais impulsionados pelo aumento constante
de viagens internacionais mundialmente e principalmente como espacgos

extremamente valiosos de exposicdo da marca (FERREIRA,2012).

Segundos dados estimados pela Tax Free World Association (2019), o
tamanho desta indUstria e seu aumento ao longo dos ultimos anos chega a
impressionante marca de uma receita aproximada de quase setenta bilhdes

de délares no ano de 2017.

Tratando de abordar mais especificamente o mercado no Brasil, a
ANAC (2016) divulgou que, em 2016, foram transportados mais de cem
milhdes de passageiros no pais que pagaram pelo seu transporte, sendo
viagens internacionais responsaveis por mais de 20% deste total. Os quase
vinte e um milhdes de passageiros em voos internacionais indicam um

enorme potencial de consumo em lojas Duty Free.



Sendo ainda mais focalizado, o Aeroporto internacional Tom Jobim é
um dos maiores aeroportos do mundo, possuindo a maior pista de
aterrissagem e decolagem do pais a e contendo uma das melhores
estruturas tecnolégicas e logisticas da América do Sul (RIO GALEAO, 2018).
Segundo dados da Rio Gale&do (2018), o aeroporto teve fluxo de passageiros
em Vvoos internacionais correspondendo a uma média superior a quatro
milhdes nos anos de 2015 a 2017.Para o ano de 2018, a gestora do
aeroporto internacional carioca estimou um aumento total do fluxo de

passageiros de 5%.

Toda esta apresentacdo do mercado a ser analisado nos leva ao
guestionamento base do trabalho: existe uma relagdo entre as diferentes
classes de um avido em um voo internacional e o consumo dos passageiros

nas lojas Free Shop?

1.2 Objetivo do estudo

O objetivo deste trabalho sera de identificar se ha e qual é a relacdo
entre o consumo feito em lojas Free Shop com as diferentes classes de avido

dos voos internacionais.

1.3 Delimitagao e foco do estudo

Devido ao grande numero de possibilidades de analises dentro do
segmento de varejo de viagem, o trabalho se atera a especificamente buscar
0s objetivos previamente mencionados na area de desembarque do
Aeroporto Internacional do Rio de Janeiro, correspondendo ao consumo das
categorias especificas de: perfumaria, bebidas alcodlicas, comestiveis e
bebidas ndo alcodlicas, eletrbnicos, produtos téxteis, joias, reldgios e oculos

na loja desembarque da empresa Dufry 17.



1.4 Justificativa e relevancia do estudo

O objetivo proposto do trabalho aborda a busca de um novo aspecto
gue seja diretamente relacionado ao comportamento do consumidor nos
comércios livres de impostos de importacdo presentes na grande maioria dos

aeroportos internacionais do planeta.

Portanto, nitidamente, sera de grande relevancia para a vida académica
ligada ao estudo do conceito abrangente de comportamento do consumidor
buscando identificar novos aspectos que afetam no comportamento de

compra dos consumidores.

Além desse grupo, o trabalho trara elementos que colaboram para
avancos nas organizacfes que trabalham diretamente com a inddstria de
varejo de viagem, visto trazer um maior entendimento dos seus préprios
consumidores ou potenciais clientes, podendo adaptar e criar novas

estratégias para melhorar o resultado das mesmas.

Por ultimo, o trabalho apresentard um conteddo muito relevante e
agregador para os proprios passageiros internacionais, que poderao ter uma
perspectiva nova sobre como seu comportamento de compra é influenciado
(ou ndo) diante de um aspecto distinto para poder avaliar e reconhecer

melhor suas compras.



2 Revisao de literatura

2.1 Motivacgoes e desejos dos individuos

Motivacdo possui o significado, segundo dicionario da lingua brasileira
Michaelis (2019), de ser uma série de fatores, de natureza afetiva, intelectual

ou fisiolégica, que atuam no individuo, determinando-lhe o comportamento.

Uma das teorias mais famosas no ambito do comportamento do
consumidor é a proposta por Maslow (1943), que prop6s uma hierarquia de
importancia entre cinco diferentes necessidades que todos os individuos que
vivem em uma sociedade possuem: fisiologicas, de seguranca, social, de

estima e realizacdes pessoais.

O nivel de prioridade do individuo perante suas necessidades comeca
da base mais achatada com suas necessidades fisiol6gicas e apenas busca
atingir sua proxima necessidade, um nivel acima, quando esta é

completamente satisfeita.

DE AUTO-
REALIZAGAO

DE AUTO-ESTIMA
SOCIAIS
DE SEGURANGA
FISIOLOGICAS

Figura 1: A piramide de necessidades de Maslow
Fonte: Maslow (1943)



Segundo Maslow (1943), cada uma das necessidades pode ser definida

conforme abaixo:

Necessidades fisioldgicas: Fazem parte da biologia dos seres humanos.

Necessidades essenciais para a sobrevivéncia dos mesmos.

Necessidades de Seguranca: Fazem parte do que € necessario para a
manutencdo de uma estabilidade e seguranca de cada individuo. Sem a

sensacgao de ameaca ou risco.
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Necessidades Sociais: Fazem parte do que € necessario para o ser
humano se sentir bem perante a sociedade em qual o mesmo habita e se

relaciona;

Necessidades de Autoestima: Fazem parte do que é necessario para
gue a pessoa se sinta valorizada e respeita por demais e por si mesmo

perante suas atitudes.

Necessidades de Auto realizacdo: Fazem parte do que todo humano

traca como meta de uma vida mais bem-sucedida e satisfatoria.

O comportamento do consumidor, segundo Kotler (1996), busca
apresentar como as empresas e pessoas se comportam perante 0 consumo

para satisfazer suas necessidades e desejos.

Para Kotler e Keller (2006), a empresa atualmente ja tem que estar apta
para identificar as necessidades dos clientes, através do estudo de

comportamento, para atuar de forma eficiente para atendé-los.

2.2 Processo de decisao de compra

Para Solomon (2011), o processo decisorio para uma compra pode ser
definido em um processo composto por cinco etapas bem definidas em
ordem de acontecimento: reconhecimento da necessidade, intensa pesquisa
e investigacao, definicdo das opc¢des para satisfazer esse desejo, tomada de
decisdo entre uma das alternativas definidas e o comportamento apds o ato

da compra.



Segundo Churchill e Peter (2010), cada uma das etapas pode ser

definida conforme abaixo:

Reconhecimento da necessidade: ocorre quando o individuo identifica
algo que deseja para alterar o estado atual criando esta necessidade.

Pesquisa e investigacdo: este individuo busca, através de diversas

fontes, mais informacdes a respeito de que formas ele podera satisfazé-la.

Avaliacdo das alternativas: busca balancear todas as desvantagens e
vantagens de cada uma das opcdes para tentar identificar qual opcéo € a

mais satisfatoria.

Tomada de decisdo de qual alternativa comprar: o consumidor opta pela

melhor opcéo depois de toda esta analise e pesquisa

Comportamento ap0s a compra: existe a real retroalimentacao sobre o

produto ter sido ou ndo a op¢do mais vantajosa para ele.

Para Churchill e Peter (2000), este processo ndo ocorre para todos 0s
trés tipos de compras que os autores destacam existir: compras extensivas,

limitadas e rotineiras.
Os autores definem cada uma das compras conforme abaixo:

Compras extensivas: ocorre quando o consumidor busca um produto
gue va ser mais custoso e impactante em sua vida, 0 processo anteriormente

destacado é realizado com mais profundidade e cautela.

Compras limitadas: exigem um pouco menos da etapa de decisdo onde
existe um equilibrio na pesquisa visto que é um produto importante, mas nao

tanto quanto a de uma extensiva.

Compras Rotineiras: exigem um esforco praticamente nulo dos
consumidores que acabam por comprar o que estao habituados a comprar ou
dentre as poucas opc¢Oes disponiveis de facil acesso por serem produtos

mais baratos e supérfluos.

Nas lojas Free Shop podemos destacar a presenca das compras
limitadas e rotineiras devido a existir portfélio que é responsavel por

satisfazer também vontades impulsivas e rotineiras. O motivo da n&o



existéncia da compra extensiva € o limite imposto por leis vigentes de 500
dolares por pessoa reduzindo a possibilidade de haver, dentro do portfdlio,
produtos que venham a exigir impactos na vida ou uma pesquisa mais

extensiva.

2.3 Os diferentes perfis de consumidores

Uma pesquisa realizada pela empresa independente de pesquisa de
mercado estratégico Euromonitor International (2018) foi capaz de identificar
sete tipos diferentes de consumidores varejistas: tradicionalista estavel,
ativista confiante, conservador com foco familiar, aventureiro inspirado,
comprador destemido, calculista planejador, otimista balanceado e

comprador impulsivo.

A pesquisa realizada em 2018 foi capaz de identificar cada perfil através

do seu comportamento de compra, conforme abaixo:

Tradicionalista estavel: sdo consumidores bem decididos e dificeis de
serem influenciados, focam em comprar apenas o que é imprescindivel e

focado em economizar em cada compra.

Ativista confiante: sdo responsaveis perante o meio ambiente e a
prépria saude. Dao muito valor para os produtos de qualidade que

apresentem caracteristicas sustentaveis.

Conservador familiar: evitam compras impulsivas e séo cuidadosos com
a forma com a qual investem seu dinheiro em produtos. Mesmo que nao
efetuem muitas compras apreciam a atividade de ir a busca de pesquisa de

produtos.

Aventureiro inspirado: sdo consumidores que avaliam muito antes de
investirem seu capital em produtos e estdo mais dispostos a experimentarem

novas marcas de maneira mais rotineira.

Comprador destemido: consumidores definidos como n&o planejadores
de compras pensadas no médio ou longo prazo. Sado focados em compras

para o beneficio proprio e ndo evitam investir nestes.



Calculista planejador: comumente sdo consumidores que ja estdo com
todo o processo de compra tomado antes de ir ao local efetua-la. Séo
consumidores definidos como leais as marcas que tém a percep¢do de boa

gualidade sem se importar com a maior necessidade de investimento.

Otimista balanceado: podem ser definidos como consumidores que sao
cautelosos com seu dinheiro, mas ao mesmo tempo praticam diversas
compras impulsivas para satisfazer o bem proprio e de individuos que ele
deseje favorecer.

Comprador impulsivo: sdo consumidores que por mais que possuam
uma cautela com seu capital acabam fazendo muitas compras impulsivas
para satisfazer desejos supérfluos para o préprio beneficio através de marcas
gue possuam qualidade e status.



3 Metodologia

Este momento do trabalho busca definir qual foi o tipo de pesquisa

selecionado para trazer os resultados da pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa selecionado

Este estudo optou pela utilizacdo da pesquisa descritiva. Para Cervo e
Bervian (2003), esta pesquisa busca coletar dados, analisa-los, registra-los e

correlaciona-los sem modificar os mesmos de qualquer maneira.

Zikmund (2006) defende que este método de pesquisa optado e possui
o0 objetivo de conseguir definir, através de certas caracteristicas, uma

populacao.

3.2 Universo e amostra

Este estudo optou por um universo que contempla qualquer viajante
que esteja desembarcando de uma viagem internacional no Aeroporto

Internacional Antonio Carlos Jobim, presente no Rio de Janeiro.

A tipologia da amostragem selecionada foi a ndo probabilistica, ou
seja, que ndo tem como objetivo generalizar qualquer resultado que tenha
fins estatisticos para uma populacdo maior (ANDERSON; SWEENEY;
WILLIAMS, 2007).

Segundo Anderson, Sweeney e Williams (2007), as amostragens nao

probabilisticas podem possuir as seguintes formas: Amostragem por
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acessibilidade, Amostragem de conveniéncia, Amostragem por julgamento,

Amostragem por cotas e Amostragem sem norma.

Para esta pesquisa especifica sera selecionada a Amostragem nao
probabilistica por conveniéncia por ser uma abordagem mais simples no qual
0s objetos de pesquisa séo facilmente disponiveis (ANDERSON; SWEENEY;
WILLIAMS, 2007).

3.3 Coleta de dados

Para que os dados sejam coletados, foi realizada uma pesquisa focada
em apenas um determinado grupo, procurando, através principalmente da
observacdo, uma relacédo entre os individuos denominado de Pesquisa de
Campo (GIL,2008).

A pesquisa de campo do presente estudo foi realizada através de um
guestionario que contém apenas perguntas fechadas. Para Gil (2008), esta
técnica consiste em uma investigacdo que contém apenas perguntas por
escrito buscando coletar as opinides individuais, sentimentos, sensacoes,

crencas etc.

Segundo o0 mesmo autor, as principais vantagens podem ser
consideradas: a de serem facilmente divulgadas através, atualmente, de
mensagens instantaneas online atingindo um grande ndmero de
participantes, menos custos com a aplicagdo do questionario como um todo,

possibilidade da garantia de anonimato, entre outras.

O presente estudo se utilizou do software Qualtrics para a criacdo e
divulgacao e do questionario. O mesmo foi escolhido devido a sua amigavel
adaptacao de uso e por possibilitar, ao final da formulagcéo das perguntas e
respostas possiveis, o compartilhamento de um facil caminho online de
acesso ao questionario, impulsionando o numero de objetos de pesquisa
através de uma extensa massificacdo de divulgacéo utilizando-se das redes

sociais e plataformas de troca de mensagens instantaneas.
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O questionario(Anexo 1) preparado para esta pesquisa foi segmentado
em trés diferentes partes bem definidas com o objetivo de facilitar,

posteriormente, a analise dos dados coletados.

Inicialmente as perguntas tiveram como propaosito definir o perfil de cada
sujeito de pesquisa através de questionamentos demograficos como: idade,

renda, estado civil e nUmero de dependentes.

Na segunda etapa do questiondrio, as perguntas tiveram como
finalidade a identificacdo de hébitos que os respondentes possuem durante a

realizacdo de viagens.

Por ultimo, a pesquisa de campo teve como objetivo obter dados sobre

padrao de consumo em lojas de Duty Free.

3.4 Tratamento dos dados

Os dados foram tratados de maneira quantitativa. Através da utilizacao
de tabelas simples e cruzadas foi possivel, através das respostas obtidas do
guestionario online, buscar os resultados com uma comparacdo de

frequéncia entre as respostas disponiveis.

3.5 Limitagoes do método

As limitagbes do método s&o exatamente os limitantes de um
guestionario visto o mesmo ter sido a Unica fonte de coleta de dados. Para
Gil (1999), este método apresenta diversos pontos negativos como: a
incapacidade de prestar auxilio em caso do nao perfeito entendimento do que
estd sendo perguntado, a ndo garantia de que 0 mesmo esta sendo
preenchido com informagBes veridicas do objeto de pesquisa e
principalmente o fato de cada aspecto poder ter um significado distinto para

0s respondentes do questionario.
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4 Analise dos resultados

4.1 Perfil da amostra

O questionario online divulgado através do site Qualtrics, conforme
antes detalhado, obteve 104 respostas, mas onde ndo foram utilizadas as

100 para cada analise.

Através do Quadro 1, podemos notar a maioria feminina de 53
respostas (54,08%) e a minoria Masculina com 45 respostas (45,92%). Em
relacdo a idade, a faixa predominante foi a de 20 a 24 anos com 57 das
respostas representando (57%) seguido pela faixa de 25 a 29 anos
apresentando 22 respostas (22%); A faixa de renda prépria que teve o maior
ndamero de respostas foi a de 3 a 6 salarios minimos (de R$2.994,01 a
R$5.998,00) com 26% seguido pelos 24% da faixa de 1 a 3 salarios minimos
(R$998,01 até R$2994,00), importante também destacar a terceira maior
faixa de renda representada por 19% dos respondentes que é a de mais de
15 salérios minimos ( mais de R$14970,01).

Em relacdo ao Estado civil, tivemos uma ampla maioria de 77% de

solteiros seguidos por 21% de casados.

Masculino Feminino Estado Solteiro Casado Outros
45% 53% Civil 7% 21% 1%

Sexo

Idade 20 a 24 anos 25a29 30a34 35a39 40 a 44 45 ou mais
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anos anos anos anos anos
57% 22% 2% 0% 2% 17%

Quadro 1: Perfil demografico
Fonte: Elaboracgéo autoral

Apls estas perguntas demogréficas iniciais, foram desenvolvidos
guestionamentos ja voltados para identificar um perfil em relagcdo a
comportamentos de viagem como: Frequéncia de voos internacionais,
destino procurado e principalmente em qual classe de avido o respondente

costuma viaja.

Como podemos observar no Quadro 2, tivemos uma maioria de
respostas de pessoas que viajam uma vez por ano com 34% seguidos por
uma vez a cada dois anos e duas vezes por ano com 23% e 19%
respectivamente. Os continentes mais procurados para a realizacdo destas
viagens foram Europa (38%), América do Norte (30%) e América do Sul com
21%. Por fim os viajantes apresentaram uma grande preferéncia em viajar de

classe econdmica com 82% contra 0s 19% que optaram pela Executiva.

P Executiva Econdmica
Classe Econémica
18% 82%

~ .| 1 por Ano 2por |3oumais| lacada | 1acada Menos de 1
FIEGUECE : ano por ano | dois anos | trés anos | a cada trés anos

Viagens [ 340 19% 9% 23% 7% 8%
Europa | Africa Asia Oceania ﬁénﬁgftz AS"l‘J‘IE”Ca do

Destino 38 3 o
0, 0, 0
% % 6% 2% % 21%

Quadro 2: Viagens internacionais
Fonte: Elaboracgao autoral

4.2 Resultados

Apos toda a sesséo que foi destinada a identificar o perfil da amostra,
vieram as perguntas que serdo responsaveis por tentar identificar uma
possivel relacdo entre a classe de avido optada em uma viagem internacional

com o seu consumo na loja de Duty Free de Desembarque no Rio de Janeiro.
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Por isso, toda a andlise sera baseada na comparacdo entre estas duas
classes com as respostas sobre a compra no Duty Free através de tabelas

cruzadas.

O primeiro aspecto de consumo analisado foi o de gasto médio na loja
de desembarque e podemos observar, através do quadro 3, que 0S
passageiros de classe executiva costumam gastar, em média, valores muito
maiores que os de classe econémica em cada desembarque internacional
apresentando 78% de valor de consumo acima dos US$200,01(R$812,04)
enquanto que o0s consumidores que viajam de classe econdmica
apresentaram 77% de gastos médios de até US$200,00(R$808,00). Esta
diferenca significativa pode ser justificada pela grande diferenca de renda
mensal propria, indicado através do quadro 4, entre os consumidores de cada
classe onde a classe executiva apresenta um perfil onde 79% afirma ter uma
renda mensal de R$8.982,01 enquanto que o perfil dos viajantes de classe
econOmica apontou, com 70% das repostas, uma renda média mensal abaixo
de R$5988,00.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econdmica Executiva
Até US$100(Até R$
404,00) 39(49%) 1(6%)
De US$101 a US$200
(De R$408,05 a 22(28%) 3(17%)
R$808,00)
Quanto voce gasta, De US$201 a US$300
normalmente, no (De R$812,04 a 8(10%) 5(28%)
Free Shop ao R$1212,00)
desembarcar no De US$301 a US$400
aeroporto? (De R$1216,04 a 1(1%) 1(6%)
R$1616,00)
De US$401 a US$500
(De R$1620,00 a R$ 5(6%) 2(11%)
2020,00)
Mais de US$500 (Mais
de R$2020,00) 0(0%) 6(33%)
N&o Gasto 5(6%) 0(0%)
Total 80 18

Quadro 3: Gasto médio no Duty Free
Fonte: Elaboracgéo autoral



Em qual Classe de Avido
vocé costuma viajar:

Econdmica Executiva
Nenhuma renda. 8(10%) 0(0%)
Até 1 salario minimo (até R$ 0 0
998,00). 1(1%) 0(0%)
De 1 a 3 salarios minimos (de o o
RS 998,01 até R$ 2.994,00). 22(27%) 2(11%)
Qual asuarenda |De 3 a 6 salarios minimos (de 0 0
mensal, R$ 2.994,01 até R$ 5.988,00). 26(32%) 0(0%)
aproximadamente? De 6 a 9 salarios minimos (de
(Marque apenas ’ 6(7%) 2(11%)
uma resposta) | RS 5.988,01 até R$ 8.982,00).
De 9 a 12 salarios minimos (de o o
RS 8.982,01 até R$11.976,00). 3(4%) 3(16%)
De 12 a 15 salarios minimos
(de R$ 11.976,01 até R$ 6(7%) 3(16%)
14.970,00).
Mais de 15 salarios minimos 0 0
(mais de R$ 14.970,01). 10(12%) 9(47%)
Total 82 19

Quadro 4: Relacédo renda mensal com classe

Fonte: Elaboracgéo autoral
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O segundo aspecto que podemos analisar é o de qual categoria 0s

produtos sdo mais comprados entre os diferentes viajantes.

Como podemos notar através do quadro 5, a diferenca entre o tipo de

classe optado pelo viajante interfere significativamente na classe do produto

que 0 mesmo compra.
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Podemos destacar uma muito maior preferéncia pela compra de
produtos de categorias com tickets médios mais elevados se comparados a
outras por parte da classe executiva. Isto € comprovado pela compra por
parte de 50% na categoria de eletrénicos, 39% na categoria de Oculos de sol
e 39%na categoria de relégios que possuem produtos mais caros que as

outras categorias presentes na loja.

Em relacdo a classe econO6mica, podemos ressaltar a maior compra
significativa de produtos da categoria comestiveis, com 71% dos viajantes,
gue pode ser justificada pela maior presenca de promocfes no ponto de
venda e precos bem mais acessiveis e com maior percepcao de vantagem se

comparado ao mercado local.

As categorias de perfume, cosméticos e bebidas alcbolicas
apresentaram comportamentos parecidos entre as classes. Oque justifica o
fato de serem as trés categorias mais compradas no Duty Free no
Desembarque por serem de comum importancia para todos os viajantes de

uma aeronave.

Em qual Classe de Avido vocé costuma
viajar:
Econdmica Executiva

Eletrénicos 11(14%) 9(50%)
Roupas 2(4%) 2(11%)
Oculos de Sol 2(4%) 7(39%)

O que costuma y . 0
comprar no Free Relégios 1(1%) 7(39%)

s
Shop?(Marque | 5o o 38(49%) 12(67%)
guantas opcdes

achar necessario) | cosméticos 25(32%) 7(39%)
Bebidas Alcdolicas 42(54%) 14(78%)
Comidas 55(71%) 7(39%)

Total 78 18

Quadro 5: Relac&o categoria do produto comprado com as classes
Fonte: Elaboracgéo autoral
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Os viajantes também foram questionados quanto a forma de pagamento
utilizado para o processamento de suas compras e, para continuar
analisando o objetivo do estudo, foram comparados entre as classes como

pode ser observado no quadro 6.

Como pode ser notada, a distingdo entre as classes econfmica e
executiva ndo exerce uma expressiva diferenca entre os padrbes de
consumo com ambas utilizando O cartdo de crédito na grande maioria das

vezes.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econdmica Executiva
Cartéo de crédito 43(54%) 12(67%)
Qual a forma de N L
pagamento que vocé Cartéo de debito 5(6%) 2(11%)
usa, normalmente,no | . , .
Free Shop? Dinheiro 31(39%) 4(22%)
Outros 0(0%) 0(0%)
Total 79 18

Quadro 6: Relagdo método de pagamento com as classes
Fonte: Elaboracgao autoral

Com a finalidade de entender a perspectiva de cada consumidor
perante o ato da compra no Duty Free e suas motivagdes, esta parte do
guestionario se utilizou da escala Likert para entender o grau de satisfacao

em todas as restantes perguntas.

O questionamento inicial foi voltado para o consumidor avaliar se o ato

de comprar nestas lojas é satisfatério ou ndo para o mesmo.
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Conforme Quadro 7, podemos destacar um posicionamento favoravel
por ambos consumidores de diferentes classes. Porém, a classe executiva
apresenta sua maioria, representada por 50%, concordando completamente
com a afirmativa de que a experiéncia é agradavel para 0s mesmos.
Enquanto que a classe econdmica apresenta uma posSiCA0 um pouco Menos

favoravel com 45% concordando em parte com a mesma afirmativa.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econémica Executiva
Discordo o 0
totalmente 1(1%) 0(0%)
Discordo em o o
parte 5(6%) 0(0%)
Szl @ Nem discordo
comprar no ' 21(26%) 2(11%)
nem concordo
Free Shop.
Concordo em
36(45%) 7(39%)
parte
Concordo
0, 0,
totalmente 17(21%) 9(50%)
Total 80 18

Quadro 7: Avaliacdo sobre o ato da compra entre as classes
Fonte: Elaboracgéo autoral

Sendo mais especifica, a pergunta titulo do quadro 8 abaixo questiona a
cerca da razdo do viajante realizar a compra se basear no fato de uma
percepcao de que os produtos disponiveis apresentam um custo beneficio

adequado.
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O resultado demonstra um posicionamento muito semelhante entre as
classes executiva e econdmica. A maioria de ambas, com mais de 50% das

respostas, se situam como concordam em parte com a afirmativa.

A mesma colocacéo pelas duas classes comprova que a loja Free Shop
ainda emite esta imagem de disponibilizar um portfélio com precos que o

consumidor acredita que eles valham.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econbdmica Executiva
Discordo totalmente 7(9%) 0(0%)
Discordo em parte 8(10%) 1(6%)
Compro no Free
Shop porque .
fam o sem | o Cleeere,  mem 12(15%) 1(6%)
.. |concordo
custo/beneficio.
Concordo em parte 42(53%) 10(56%)
Concordo totalmente 11(14%) 6(33%)
Total 80 18

Quadro 8: Avaliagdo sobre o ato da compra a ser realizada por o Free Shop apresentar um bom
custo beneficio entre as classes
Fonte: Elaboracgéo autoral

Ao serem questionados sobre o ambiente ser agradavel e a loja
oferecer um portfélio exclusivo ao se comparar ao mercado local, os dois
tipos de viajantes de diferentes classes forneceram colocagbes que

assemelharam muito.

Observando o0 cenario de o ambiente ser agradavel impactar

diretamente no ato de adquirir um produto nas lojas de Free Shop, ambos os
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vigjantes consumidores apresentaram, com suas maiorias, um
posicionamento positivo quanto ao ambiente como podemos observar no

quadro 9.

Enquanto que a classe executiva demonstrou um posicionamento ainda
mais favoravel ao afirmar, com 44% das respostas, que concordam
totalmente com a afirmativa. Verifica-se que s consumidores que fazem parte
da classe econ6mica concordaram em parte com 41% de suas respostas que

o0 ambiente influencia de maneira acentuada no seu desejo de compra.

Pode-se afirmar que, em relacdo ao portfélio exclusivo influenciar na
vontade de compra, os consumidores, como podemos notar no quadro 10,
apresentaram uma paridade ainda mais destacada com as maiorias de
respostas da classe executiva e econdmica se posicionando com concordar
em parte com esta assertiva através de 39% e 33% respectivamente. Esta
percepcao positiva vai de encontro com todo o investimento que é feito por

parte da Dufry em desenvolver produtos cada vez mais exclusivos e Unicos.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econdmica Executiva
Discordo totalmente 4(5%) 0(0%)
Discordo em parte 4(5%) 1(6%)
Compro no Free
Shop porque o Nem discordo, nem 24(30%) 2(11%)
ambiente é concordo
agradavel.
Concordo em parte 33(41%) 7(39%)
Concordo
0, 0,
totalmente 15(19%) 8(44%)
Total 80 18

Quatro 9: Avaliacdo sobre o ato da compra ser realizada por o Free Shop apresentar um
ambiente agradéavel entre as classes
Fonte: Elaboragao autoral

Em qual Classe de Avido
vocé costuma viajar:

Execut
iva

Econbmica
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Discordo . ;
totalmente 7(9%) 0(0%)
Compro no .
FreepShop Discordo em parte 13(16%) 1(6%)
porgue possui
um pqrtfollo Nem discordo, nem 16(20%) 4(22%)
exclusivo que |concordo
nao encontro
no mi;?ado Concordo em parte 28(35%) 7(39%)
Concordo . ;
totalmente 16(20%) 6(33%)
TOta| 80 18

Quadro 10: Avaliagdo sobre 0 ato da compra ser realizada por o Free Shop apresentar um
portfdlio exclusivo entre as classes
Fonte: Elaboracéo autoral

Através da pendltima pergunta realizada no questionario, podemos
observar a percepcdo dos consumidores acerca do atendimento fisico das

lojas ser responsavel ou ndo por influenciar na compra.

A classe econdmica afirmou, com sua maioria de 43%, que O
atendimento € indiferente quanto a sua realizacado de compra. Diferentemente
da classe executiva que apresentou, com sua maioria de 33% das respostas,
considerar o atendimento sendo algo diferencial que acarreta em

positivamente auxilia-los nas compras.

A acentuada distingéo percebida no Quadro 11 pode ser justificada pelo
fato da classe executiva procurar produtos de categorias com tickets maiores
gue apresentam vendedores mais direcionados que dédo todo o suporte
necessario para esta tomada de decisdo. Isto ndo esta presente nas
categorias mais procuradas pela classe econémicas que ndo exige muito
suporte para a tomada de decisdo por serem produtos mais conhecidos e

com pouca distingdo técnica para seus concorrentes proOximos.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:

Econdmica Executiva
Compro no Free | Discordo o o
Shop porque o |totalmente 7(9%) 0(0%)
aten%gwn?nto € IDiscordo em parte 10(13%) 5(28%)




Nem discordo, 34(43%) 3(17%)

nem concordo

Concordo em parte 14(18%) 4(22%)

Concordo . )

totalmente 14(18%) 6(33%)
Total 79 18

Quadro 11: Avaliacéo sobre o ato da compra ser realizada por o Free Shop apresentar um bom
atendimento entre as classes
Fonte: Elaboragéo autoral

Por fim os consumidores foram questionados sobre a afirmacédo de

serem levados a efetuar a compra devido ao Free Shop providenciar uma

experiéncia Unica.

Os compradores de classe econ6mica com 30% das repostas se

posicionaram como indiferentes quanto a este aspecto. Ja a classe executiva,

com sua maioria, apresentou um posicionamento de que percebem uma

experiéncia Unica favoravel em influenciar na sua vontade e ato de compra.

Em qual Classe de Avido vocé
costuma viajar:
Econbmica Executiva
Discordo 0 0
totalmente 19(24%) 1(6%)
I 0, 0,
Compro no Discordo em parte 8(10%) 2(11%)
Free Shop
porque € |Nem discordo, nem 24(30%) 4(22%)
uma concordo
experiéncia
e Concordo em parte 22(28%) 5(28%)
Concordo o o
totalmente 7(9%) 6(33%)
Total 80 18

Quadro 12: Avaliacao sobre 0 ato da compra ser realizada por o Free Shop apresentar uma
experiéncia diferente entre as classes
Fonte: Elaboragao autoral
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5 Consideracoes finais

Este trabalho procurou identificar uma relacéo direta entre a classe de
voo optada pelo viajante e seu comportamento de consumo nas lojas Free
Shop. Pode-se afirmar que este estudo sera de grande relevancia para o

entendimento deste segmento especifico de consumidor.

Com o objetivo de propor uma andlise mais aprofundada, foi abordada
uma base tedrica extensiva acerca do tema de comportamento do
consumidor e suas motivacdes e desejos de compras que permitiu relacionar
todos estes conceitos apresentados com o0s resultados obtidos do

guestionario criado obtendo uma correta analise.

A andlise dos resultados foi capaz de concluir que o comportamento do
consumidor de uma classe de voo econdmica é bastante diferenciado de um

consumidor que costuma viajar de classe executiva.
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Podem-se destacar principalmente as maiores disparidades entre estes
dois tipos de consumidores que sédo: o ticket médio de gastos em cada
compra, a procura por categorias mais exclusivas por parte da classe
executiva, distinta percep¢ao acerca dos atendimentos impactando em suas

compras e a percepcao de uma experiéncia unica.

Todas estas diferencas acima foram notadas de forma que a classe
executiva providenciou um posicionamento sempre mais favoravel quanto as
afirmativas colocadas determinando ser um consumidor mais exigente e

impactado por diversos outros fatores além dos produtos.

Percebe-se que a diferenca de gastos ndo interfere no meio de
pagamento optado por nenhuma das classes e que as duas se posicionaram
favoraveis quanto ao custo beneficio dos produtos e sua contentagdo com

consumir neste tipo de varejo.

Em razdo de a pesquisa ter sido limitada a apenas passageiros que
desembarcaram no Aeroporto Internacional do Rio de Janeiro, pode se
afirmar que existem ainda muitos outros aspectos e caracteristicas a serem
investigados para colher dados e se aprofundar ainda mais no
reconhecimento deste tipo de consumidor e o impacto das classes de voo

Nnos mesmaos.



25

6 Referéncias Bibliograficas

2018 Survey Results: Using Consumer Types to Understand the Path to
Purchase Euromonitor International. Disponivel em:
<https://go.euromonitor.com/white-paper-survey-2018-survey-consumer-
types.html> Acesso em: 15 abr. 2019.

ANDERSON, D. R.; SWEENEY, D. J.; WILLIAMS, T. A. Estatistica aplicada
a administragdo e economia. 2. ed. S&o Paulo: Editora Cengage Learning,
2007.

BRASIL. Dados e estatisticas. Aeroportos. Agéncia Nacional de Aviacao
Civil. Disponivel em: <https://www.anac.gov.br/assuntos/dados-e-
estatisticas/aeroportos>. Acesso em: 15 abr. 2019.

CERVO, Amado L.; BERVIAN, Pedro A. Metodologia cientifica. Sdo Paulo:
Pearson, 2003.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducéo a teoria geral da administracéo. 9. ed.
Sao Paulo: Manole, 2014.



26

CHURCHILL Jr., Gilbert A., PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o
cliente. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.

. Marketing: criando valor para os clientes. 3 ed. S&o Paulo:
Saraiva, 2012.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2008.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 42 ed. Sao Paulo: Atlas,
1996.

; KELLER, K. Administracdo de Marketing. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2006.

; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

MASLOW, Abraham H. A Theory of Human Motivation. Eastford: Martino
Fine Books, 1943.

Numeros do aeroporto. Rio Gale&o. Disponivel em:
<http://www.riogaleao.com/institucional/numeros-do-aeroporto/>. Acesso em:
Acesso em: 15 abr. 20109.

SOLOMON, Michael. O comportamento do consumidor. Porto Alegre:
Bookman, 2008.

. O comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

ZIKMUND, William G. Principios da pesquisa de marketing. 2a. ed. Sao
Paulo: Thomson, 2006.



27

7 Apéndice — Questionario aplicado aos consumidores do Free
Shop

1. Sexo:
a. Feminino
b. Masculino

2. ldade: ___ anos

3.Qual a sua renda mensal, aproximadamente? (Marque apenas uma
resposta)

a. Nenhuma renda.

b. Até 1 salario minimo (até R$ 998,00).

c. De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 998,01 até R$ 2.994,00).

d. De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.994,01 até R$ 5.988,00).

e. De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5,988,01 até R$ 8.982,00).

f. De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 8.982,01 até R$11.976,00).

g. De 12 a 15 salérios minimos (de R$ 11.976,01 até R$ 14.970,00).

h. Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 14.970,01).

4. Estado civil:
a. Solteiro
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. Casado

. Divorciado/separado
. Viavo

. Outros

D Qo O T

5. Indigue o numero de viagens internacionais que vocé costuma fazer:
a. 1 por ano

b. 2 por ano

c. 3 por ano

d. 1 a cada dois anos

e. 1 a cada trés anos

f. Menos de 1 a cada 3 anos

6. Com quem costuma viajar: (Marque quantas opc¢bes achar
necessario)

a. Filhos

b. Pais

c. Avos

d. Amigos

e. Marido/Mulher

f. Namorado (a)

g. Outros

7. Destino para o qual costumar viajar (Pode marcar mais de um)
a. América do Sul

b. Asia (sem contar o Oriente Médio)

c. Oriente Médio

d. América do Norte

e. Oceania

f. Africa

8. Em qual Classe de Avido vocé costuma viajar:
A. Econbmica
B. Executiva

Em relacdo ao Free Shop no desembarque do aeroporto Antdnio Carlos
Jobim,
responda as perguntas a seguir:

09. Quanto vocé gasta, normalmente, no Free Shop ao desembarcar no
aeroporto?

a. Até US$100(Até R$ 404,00)

b. De US$101 a US$200 (De R$408,05 a R$808,00)

c. De US$201 a US$300 (De R$812,04 a R$1212,00)
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d. De US$301 a US$400 (De R$1216,04 a R$1616,00)
e. De US$401 a US$500 (De R$1620,00 a R$ 2020,00)
f. Mais de US$500 ( Mais de R$2020,00)

11. O que costuma comprar no Free Shop?
a. Eletrénicos

b. Roupas

c. Oculos de Sol

d. Relégios

e. Perfume

f. Cosméticos

g. Bebidas Alcdolicas

h. Comidas

i. Outros

12. Qual a forma de pagamento que vocé usa, normalmente, no Free
Shop?

a. Cartdo de credito

b. Cartdo de débito

c. Dinheiro

d. Outros

13. Gosto de comprar no Free Shop.
a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo

d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente

14. Compro no Free Shop porque tem um bom custo/beneficio.
a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo

d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente

15. Compro no Free Shop porque o ambiente é agradavel.
a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo

d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente

16. Compro no Free Shop porque o atendimento é bom.
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a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo
d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente

17. Compro no Free Shop porque possui um portfélio exclusivo que ndo
encontro no mercado local.

a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo

d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente

18. Compro no Free Shop porque € uma experiéncia diferente.
a. Discordo totalmente

b. Discordo em parte

c. Nem discordo, nem concordo

d. Concordo em parte

e. Concordo totalmente



