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RESUMO

Este artigo objetivou compreender as particulagdatb publico da baixa renda brasileira no
gue tange a compra e consumo de passagens adiea$osm do marketing de experiéncia.
Apoés o desenvolvimento de um referencial tedriceebdo nos temas relacionados, foi feita
uma pesquisa qualitativa com dez consumidores de banda brasileira que ja haviam
viajado de avido ao menos uma vez na vida. A pdatinnalise de conteudo das respostas
dadas e da sua discussdo a luz da teoria estudiagaskivel verificar que o processo de
compra da passagem aérea do consumidor de baida éehem definido, ndo é pautado
apenas no prego, e que as expectativas depositesi@sservico séo altas, tendo em vista que
esse publico ndo consome apenas um servico dedramsmas sim uma experiéncia. C
resultados também apontaram a importancia das@psesénsoriais dentro da aeronave.

Palavras chave: Mercado de Baixa renda, marketing de experiépeissagens aéreas.
INTRODUCAO

Cada vez mais se percebe a crescente importanciavdaclasse meédia brasileira dada a sua
significativa expansédo. De acordo com a pesquiadizaela pela Secretaria de Assuntos

Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE)nmde 2011, mais de 39 milhdes de

pessoas entraram para a classe média, e no alfd 2len?ais de 53% da populagéo brasileira
esta inserida nesse grupo.

Além do crescimento do niumero de integrantes, neencomitantemente, um aumento do
poder de compra desta populagéo, que, de acord®£an(2011), detém mais de 46,24% do
mesmo, colocando-a numa posicdo dominante do paateista econdmico. Dados que

justificam o crescimento do poder de compra pata etasse sdo 0 crescimento dos
programas sociais e de distribuicdo de renda, cpprogxemplo, o Bolsa Familia, a expanséo
do salario minimo, e o barateamento e ampliacdarddito, bem como o0 crescimento

econdmico brasileiro que tem como consequénciacgerde empregos e distribuicdo de
renda (SAE, 2011).
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Desta forma, observa-se a importancia de se analisaixa renda sob a oOtica do marketing,
procurando conhecer seu perfil, comportamento dewuno, modo de vida e as expectativas
deste publico diante de um cenario em que figuemehto de maior destaque do mercado.

A transformacéo do marketing juntamente com as mgatasociais e econdmicas tem sido
pauta de discussdes e pesquisas que procuramecaia@ctie forma mais precisa a populacéo
e seu estilo de vida. Desta forma, é possivel draooem artigos e pesquisas o0 surgimento de
um novo conceito de marketing, o chamado MarkdExgerimental, que na visdo de Schmitt

(2002), € visto como uma forma de comunicar e rapgtrodutos de tal forma que estimule

0s cinco sentidos, mexam com as emocdes e comegacaies consumidores. Desta forma,

entende-se que o marketing experimental ira praopuec experiéncias diferenciadas nos

consumidores, independentemente de sua classesoednica.

Para Schmitt (2002) o marketing experimental geesdores sensoriais, emocionais,
cognitivos, comportamentais e de identificacdo. g#nal, o novo conceito de marketing
modificou o pensamento dos consumidores, que arag®cado apenas no produto.

E possivel identificar o marketing experimental @iwersos segmentos, como por exemplo,
no setor de aviacao civil, que procura transmitrausensacao positiva ao cliente desde a
procura por passagens aéreas até o efetivo voa, pegj meio da disponibilizacdo de
informacgdes na compra das passagens, um tratamhiéerenciado no momento diheck in
assim como o cuidado com o passageiro durante @ seovicos de bordo. Assim, é possivel
proporcionar uma experiéncia diferenciada ao diepbdendo até levar a fidelizacdo do
consumidor.

O tema de estudo também ¢é justificado por meiordecanento do mercado brasileiro de
aviacdo civil, que vem se estabelecendo fortememtgais. Nos Ultimos anos, a Associacao
de Empresas Aéreas (ABEAR, 2013) divulgou em umdestjue a tendéncia do mercado é
dobrar de tamanho até 2020, contando com 211 rsildégassageiros, 976 aeronaves e 795
rotas domesticas (ABEAR, 2013).

Este crescimento do mercado se deve muito a adelsgle que diversas pessoas tém e
passaram a ter de voar. Segundo uma pesquisa dgZDRO), o crescimento econdmico pelo
qual o Brasil passou teve relacéo direta com o ator#e renda dos brasileiros, que resultou
para o mercado aéreo em um aumento de vendasrstibstie passagens aéreas. O estudo
ainda aponta que o crescimento se deu principadmesg voos domésticos realizados pelas
companhias aéreas nacionais.

Além do crescimento econdémico do pais e do aundmtguantidade de pessoas e da renda
da classe média brasileira, conforme pesquisazastdipelo Ministério do Turismo (2010),
outros fatores também contribuiram para esse aomenimercado de passagens aéreas, a
saber: a queda dos precos das passagens aémmabdade no pagamento das passagens, e 0
acesso a programas de milhagens existentes, emnitos.o

Face ao exposto, o objetivo geral deste trabalingiste em verificar as particularidades do
publico de baixa renda na vivéncia do marketingeerpental na compra e consumo de
passagens aéreas.
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Como objetivos especificos tem-se: (1) analisarracgsso de decisdo de compra de
passagens aéreas pelo consumidor de baixa rendarifcar as expectativas do consumidor

de baixa renda no consumo de passagens aéreag; ideBficar as reacdes que as

experiéncias sensoriais proporcionadas pelas eagagseas provocam aos consumidores de
baixa renda.

No presente estudo, os termos baixa renda, nogaectaédia e consumidor emergente serédo
abordados como sinbnimos, referindo-se a populgg@&opassou por um aumento de renda
nos ultimos anos, pelos motivos supracitados.

1. REFERENCIAL TEORICO

Para embasar a pesquisa, 0s autores buscaram icoghi@s sobre a teoria de marketing
experimental, bem como sobre o mercado de baixiarem setor de aviacao civil.

1.1. Marketing Experimental

Ao relembrar a definicdo tradicional de marketi®ghmitt (2002) diz que ele descreve a
natureza do produto comercializado, juntamente eaomportamento do consumidor e dos
concorrentes. Este, por sua vez, tem como focarasteristicas do produto, assim como seus
beneficios.

Na visdo de Schmitt (2002), o marketing passa aasalisado sob um novo contexto, o
chamado marketing experimental. Em linha com o gmesto de Schmitt (2002), Pontes
(2012) explica o marketing experimental, ao denransdlguns exemplos de conflitos que
ocorrem na utilizagcdo do mesmo, sendo o conflitesMfr@quente a utilizacado errénea do
termo para indicar acdes de marketing, eventos@goes, etc.

Na visao de Pontes (2012) o consumo heddnico maniender como elementos sensoriais e
emocdes de um consumidor podem ser traduzidos @rerpdurante o consumo, 0 que pode
ser visto como a base de entendimento do markekpgrimental. Os elementos e emocgdes
sdo mais do que simplesmente os sentidos do codsymima vez que também sdo gerados
por estimulos mentais e lembrancas de experiénigsas anteriormente. Na visdo de Kotler
e Keller (2006), existem algumas formas de o coimdomiomar decisbes de compra, dentro
do que eles chamam de “modelo de cinco estagi@"mbdelo é caracterizado por algumas
etapas, como, identificar a necessidade, buscarniaicOes, avaliar alternativas, tomar a
decisdo de compra e avaliar se foi a melhor altean#&oi escolhida. Porém, esse modelo é
criticado por alguns autores, como Holbrook e Hiinsan (1982), por estar relacionado
diretamente com a compra logica e racional do coidr. Na visdo de Holbrook e
Hirschman (1982), essa objetividade e racionalidade dificeis de encontrar, e a
subjetividade das decisfes, ou seja, a Otica erpatal é colocada em jogo. Sob a ética de
Holbrook e Hirschman (1982, p. 134) “A perspectexperiencial explora os significados
simbdlicos de caracteristicas mais subijetivas (@gegpciabilidade e elegancia)”.

Assim é possivel entender a critica feita pelosragt pois o processo de compra além de
compreender os beneficios e caracteristicas doufmro@éngloba também os significados
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simbdlicos que 0 mesmo representa ao consumidasiramolo-se assim a importancia do
marketing experimental no processo de compra comdodlo. A andlise de Pontes (2012)
identifica a importancia da subjetividade no efetimomento de compra, ou seja, O
consumidor ndo se baseia apenas em aspectos matesianomento da compra, pelo
contrario, tem como principal elemento de decis#s snotivacdes internas como desejos e
emocdes. Assim, é possivel compreender 0 consumo am processo subjetivo e variavel,
pois se trata de estimulos e emocodes distintadaacmansumidor, ou seja, estimulos internos e
externos que causam diferentes reacdes nos cormesid

A subjetividade do consumo, de acordo com Pont842(2encontra-se no dia-a-dia de
muitos. Um exemplo a ser citado € a aquisicdo ce pessagem aérea, em que esta fara parte
da tomada de decisdo de um consumidor ou até meésmma familia; todavia, o consumo
racional deve ser considerado nesta situacdo, pompra dependerd de condigbes
financeiras, estimulos ambientais, fatores so@amsé mesmo culturais. Dessa forma, as
criticas levantadas por Holbrook e Hirschman (19&8®ixam algumas lacunas a serem
compreendidas ao envolver todos os tipos e forraasodsumo. Portanto, entende-se que, 0
“modelo de cinco estagios” ndo pode ser totalmdetzartado, e sim complementado pelo
novo conceito de marketing experimental.

O marketing de experiéncia sob a 6tica de ScH&0fd2) demonstra conceitos que facilitam,
ou até mesmo agregam valor ao produto oferecid®séa os sentidos (sentir, pensar, agir e
identificar) percebidos pelo cliente. Tais sentigossuem o papel de integrar o marketing,
nao s6 com a compra do produto, mas sim com a &marfutura da experiéncia vivida no
momento da compra.

A experiéncia é também causada pelo impacto dasasjao que faz parte do processo de
integracdo do marketing de experiéncia. As manazem a identificacdo do produto e do
segmento ao qual este representa. De acordo commjgha Prado (2008) as marcas foram
criadas para que a protecdo ao registro exis@ss#n como, a criagcdo de um empecilho a
concorréncia desleal, focado no relacionamento. rEsag utilizam cada vez mais o

marketing experimental de acordo com Schmitt (20p&)a fidelizar os clientes, por meio da
criacao desse relacionamento. A marca, como coéee@y agrega valor aos seus produtos.

O setor de transportes na visdo de Schmitt (20@2h exemplo que oferece diversos apelos
a experiéncia. O consumidor utiliza meios destergmtra demonstrar algo a seu respeito e
impressionar outros. As empresas de transportessa&m como foco o relacionamento com
o cliente assim como o tratamento diferenciado s@alurante o voo, mas durante todo o
processo de compra e consumo. Essas interagdescpmvmultiplos sentimentos, como
alegria, aborrecimento, tristeza, o que permiteestisdiosos destacar que o servico prestado
por uma empresa deve ser estudado cautelosameatgygao resultado final seja o esperado,
promovendo assim sentimentos positivos nos consussd

Na visao de Gobé (2002) o relacionamento entre &sap cliente e a conexao existente entre
estes, leva ao compartilhamento de ideias, de nthao a empresa deva identificar a
necessidade do consumidor e atendé-la, no lugar €era hora certa. Tal pensamento mostra
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0 surgimento de marcas emocionais, que trabalham a@experiéncia durante a fase de
compra e pré-compra de determinado produto.

Lindstrom (2009) possui uma visdo que integra ¢asrésses do consumidor e da empresa.
Assim, é possivel compreender que ambas as p#&tas v beneficio préprio.

A visao de Lindstrom (2009) pode ser analisadaajmente com Gobé (2002), uma vez que
ambos trazem a nova arquitetura do mercado consurgicexemplos que mostram essa
mudanca.

Sob a dtica de Marques e Oliveira (2011) a arquietio consumo foi modificada também
pela internet, que surge como um contraste no metdagrado de consumo.

Portanto, os pensamentos apresentados trazem pesiidade a mudanca que aos poucos
tem tomado lugar no mercado consumidor, assim @itnansformacdo no modo de pensar e
agir dos consumidores e das empresas.

1.2. Mercado de Baixa Renda

O crescente interesse das empresas pelo mercdohix@erenda, tanto no Brasil, quanto no
mundo, impulsiona a necessidade de se estudar caior profundidade este mercado
consumidor (ROCHA; SILVA; ROCHA, 2009). Assim, pam presente estudo, sera
considerado mercado de baixa renda a populacadequepassado por um incremento de
renda e que situa nas classes econémicas C, Dde &;ordo com o critério adotado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaGB).

Este critério segmenta as classes econdmicas drasilde acordo com a quantidade de
salarios minimos que compdem a renda familiar. &seno censo de 2011, as classes
econdmicas brasileiras segundo o IBGE estao dasddh seguinte forma: a chamada classe
A, com renda superior a 20 salarios minimos, aseld com renda entre 10 e 20 salarios
minimos, a classe C, com renda entre 04 e 10 @alarinimos, e por fim as classes D e E,

com renda entre 02 e 04 salarios minimos e abax@2dsalarios minimos, respectivamente

(IBGE, 2012).

Além do critério do IBGE (2012) apontado anteriontee ha também o critério da
Associacao Brasileira de Empresas e Pesquisa (ARER)adota o Critério de Classificacao
Econbmica do Brasil (CCEB). Nesse critério, proesgaestimar o poder de compra das
familias urbanas, a partir de pontos que sao atidisypela posse de determinados itens e grau
de escolaridade do chefe da familia (ABEP, 2013).

Na visdo de Prado (2008), varias razbes permitiggr@ o incremento da classe média
brasileira apresentasse um elevado poder de cordprdorma a tornar-se um mercado
extremamente atrativo. A primeira razdo consistedesenvolvimento do Plano Real, que
baixou os indices inflacionarios do pais, e petmitna melhor redistribuicdo de renda. Além
disso, a queda dos indices de desigualdade niébdisfio de rendimentos, a diminui¢cdo dos
ganhos despreadbancario, 0 aumento dos beneficiados das acddaissta Programa Bolsa
Familia, além da expanséo do valor do salario ndnim
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Na visdo de Xavier Sobrinho (2011), o processontece multifacetado da ascenséao de uma
“nova classe média” redesenha a piramide socialileita, que, de acordo com a pesquisa
realizada pelo Celetem e Ipsos (2011) em 2005 @nfama triangular, configurando maior
parte da populacdo nas classes D e E e que nceedld, com a expansao da classe C passa
a apresentar a forma de um losango com 54% daaufmiinserida na classe C.

A significativa expansao da classe média pode sielerciada também pelo expressivo
volume monetéario que esta classe movimenta no paiscordo com a Folha de Séao Paulo
(2012), a classe média brasileira movimenta urhaiilde reais ao ano, salientando um
crescente poder de consumo.

Ante os dados expostos ao longo do tdpico, ficdemdiada a expansao da classe média
brasileira, e sua representatividade no pais, andic a importancia deste mercado
consumidor no cenario nacional, tanto para emprepaanto para estudiosos das areas
relacionadas ao tema.

1.2.1. Perfil do consumidor de baixa renda

Como ja fora discutido, a nova classe média, pdBGE (2012) é definida como a parte da
populacdo que ganha de 4 a 10 salarios minimoscbelo com Azevedo e Mardegan Jr.
(2009) essa parte da populacéo, até um periodo receatepesiderada invisivel perante o
mercado, uma vez que ndo era considerada consundddrens e servigos, ja que quase nao
participavam do mercado de consumo. A visdo deafadh2010) mostra que este cenario
vem mudando e que as classes populares vém receheral atengcdo maior por parte da
economia e também por parte de empresas, geraesieih contrapartida bons retornos e
resultados.

O consumo de bens e servigcos ndo é algo exclusiwtadses mais altas. A visdo de Limeira
(2009) mostra que o consumo € uma forma de compert® que faz parte do cotidiano de
todas as pessoas, sejam elas de classes maisoaltagis baixas. Existe, porém uma
caracteristica especifica, uma forma diferenciadeadla um dos grupos consumir.

O primeiro conceito a ser definido € o de compoetaim do consumidor. De acordo com a
Lei brasileira de N° 8.078, de 11 de Setembro d#18onsumidor é toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servogmo destinatario final (PLANALTO,
2007). Limeira (2009, p.8) entende “[...] comporéio do consumidor como um conjunto
de reacdes e respostas dos individuos a determsimetionulos, os quais decorrem de fatores
pessoais, ambientais, situacionais e de marketing”.

Kotler (2005, p. 183), pensa de uma maneira razoerege diferente de Limeira. Ele acredita
que os fatores que influenciam os consumidores armento da aquisicao de um produto ou
servico sao os fatores culturais, sociais, pesgopsscologicos.

Desmond (2003) faz uma andlise sobre o comportamdmtconsumidor, sob a Otica dos
valores, que sdo de grande valia para a compreats@donsumo. Ele utiliza a teoria de
Maslow como referéncia para compreender de ondgaderos valores influenciadores na
hora do consumo. Azevedo e Mardegan Jr. (2009hé&antitam o modelo de Maslow para a
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analise do comportamento do consumidor, de mod@sjigeconsumidor parta da premissa de
consumir para satisfazer as suas necessidades dam ale grandeza a partir da base da
piramide, sendo assim primeiramente as que sabdgtas, seguidas por seguranca, amor e
relacionamento, estima, e por fim, realizacéo Edsso

De acordo com Limeira (2009) as principais difiadds enfrentadas pelas empresas estdo em
entender a nova classe média, em entender suastectticas demograficas, valores e
habitos, além de estilo de vida.

Limeira (2009, p. 34) defende que “o comportameltt@onsumidor emergente nao pode ser
explicado apenas pelos fatores de renda, idadecpagao profissional. A escolha do que
consumir é bastente influenciada por aspectos raigt®e sociais, como habitos, valores e
estilo de vida”.

Na visdo de diversos autores, a baixa renda teno a@ior basico a familia e o ambiente

familiar, como é evidenciado por Barros (1997)olssorre porque os pais depositam nos
filnos a esperanca de um dia melhorar de vidaseosm incluidos na sociedade. Lembrando
que familia para a classe baixa, ndo compreendergerpais e filhos, mas também irméaos,
primos, cunhados, tios e sogros (BARROS, 1997).

A religiosidade para a baixa renda € consideradeocalgo de grande relevancia, pois além
de promover a sociabilidade, integracdo com outrd&viduos, ela também promove, de
acordo com Azevedo e Mardegan Jr. (2009), os valmoéticos, sociais e de consumo.

Segundo dados do IBGE (2010) o tipo de despesare@issentativa na renda das familias é
0 gasto com habitacdo. Em segundo lugar aparecstosgeom alimentacédo e em terceiro
gastos referentes ao transporte. “O aumento dé eddévemprego e o aumento do rendimento
familiar estdo, entretanto, levando essas famdiadirecionar parte de seus gastos para
produtos até pouco tempo considerados supérfluosdeuluxo [...]” (AZEVEDO,
MARDEGAN JR., p.23, 2009).

De acordo com Limeira (2009) os locais mais fretaeos para a compra de produtos pela
populacdo de baixa renda séo os varejos e 0 pequgosservico. O varejo é tido como a
melhor opcdo para esse publico devido as questgweato e proximidade do ponto de
venda, dado que geralmete fazem suas comprasoa pdilizam transporte publico. A
questdo de limitacdo de recursos também aparece gomnoutro fator que favorece o varejo
ja que as compras feitas por esse grupo de consrgricbcorrem, devido a falta de
presivibilidade do orcamento, em média, diariamente

Shopping-centersao locais muito frenquentados pelo publico deéaenda. A pesquisa
realizada por Azevedo e Mardegan Jr. (2009) mosjumumais da metade dos entrevistados
visitam os shoppings de uma a trés vezes por serdanatividades de lazer procuradas
nesses centros de compra sdo a ir ao cinema, aregcikacdo e até mesmo academia. A
pesquisa mostrou também que essas visitas ndo ,geeaessariamente, compras, uma vez
gue esses individuos olham o produtshopping mas compram em lojas que ficam situadas
nas ruas devido ao preco mais baixo apresentadoggbas ultimas. De acordo com a
reportagem do caderno de Economia e Nego6cios dboG®008), uma pesquisa realizada
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pelo ltaucard, revelou que o crescimento na demalelacartdes de crédito tem sido
impulsionado principalmente pela baixa renda, usmque este passou a ser visto como um
meio de usufruir de oportunidades de promoc¢desnaRdo Chacon diretor de marketing do
Itad, afirmou na reportagem “O cartdo passou ais&y como um facilitador do crédito, um
instrumento que da a liberdade de escolher onderewra como pagar” (GLOBO, 2008).

A questdao do atendimento especial a esses cons@wmidooutro ponto apresentado por

Limeira (2009) que torna o varejo a melhor opcaaa@pra para essa populacédo, dado que
0s consumidores criam uma relacdo de confiancaessas pequenas lojas. Barros (1997)
aponta que os consumidores de baixa renda deseg@her um tratamento com dedicacéao,

respeito e honestidade, além de exigirem uma grdedenda de informagfes e atengdo no
momento da compra. O autor explica que isso oaevedo ao fato dessa classe ter obtido

um ganho de posicdo na sociedade. “[...] este gdehposicdo na sociedade tem reflexos
sobre a sua autoestima - aumento do poder - e solm@neira como ele quer ser tratado e
retratado publicamente” (BARROS, 1997).

O consumidor de baixa renda, na visdo de Azevedardegan Jr. (2009), tem como maior
desejo a inclusdo. Um bom sistema de atendimemdaga com que este consumidor se sinta
reconhecido agregara muito valor ao mesmo. A fidele do consumidor de baixa renda,
ainda na visdo desses autores, dependera acimalaald bom atendimento e da cortesia
oferecida ao cliente (AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009).

Marcas que sdo capazes de entender o estilo de @daaracteristicas dos consumidores de
baixa renda e que possuem a competéncia de amEses conhecimentos em suas
propagandas, conseguem promover um bom relaciotaroem esse publico. O consumidor
de baixa renda esta desenvolvendo um estilo de reompis proximo da classe média,
exigindo maior atencéo e acesso a qualidade, teadmnsumo ndo apenas a realizagdo de
suas necessidades, mas também a satisfacdo diesejos (BARROS, 1997).

2. SETOR AEREO BRASILEIRO

De acordo com a AGENDA 2020 disponibilizada pelasdtsacdo Brasileira de Empresas
Aéreas (ABEAR, 2013), o setor aéreo brasileirospoasavel pela geracéo de 1,2 milhdes de
empregos (diretos e indiretos) no pais.

A ABEAR ainda apresenta um dado de muita valia andstra quantitativamente o quanto
este setor soma ao PIB do pais. Sendo o PIB, segonBanco Central, um indicador

macroecondmico referente aos bens e servicos pdmdudentro do pais em um periodo de
tempo estabelecido, o PIB brasileiro de 2012 taliR$4,403 trilhdes de acordo com IBGE
(2013); desta parcela a ABEAR (2013) indica quetorsaéreo soma ao PIB R$73 bilhdes,
mostrando a influéncia na economia do pais.

O Brasil é o terceiro maior mercado de aviagad cigi mundo, transportando mais de 81
milhdes de passageiros por ano, possui ainda qgednmes empresas que representam mais
de 7% de mercado no cenario internacional, sends al TAM, Gol, Azul e Avianca
(ABEAR, 2013).
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De acordo com a ABEAR (2013) o crescimento de pgessess em viagens domeésticas entre
2002 a 2012 foi de 180%. Também pode ser obserwsdocrescimento em viagens
internacionais.

A ABEAR (2013) apresenta um efeito cascata, em @uegescimento da renda da classe
média brasileira somada a passagens aéreas mss$vaceresultam em uma maior presenca
deste novo consumidor, de maneira que esta ocarnemé democratizacdo das viagens de
aviao. A nova classe média foi a que mais aumeogogastos com viagens nos ultimos dez
anos. Ainda de acordo com uma pesquisa da ABEAR3)20a frequiéncia anual de viagens,

41% dos passageiros estao voando pela primeira vez.

O Ministério do Turismo (2013) também apresentaodad respeito do brasileiro como
viajante, identificando que 68% dos brasileirodgrdem viajar para dentro do Brasil e 23%
para outros paises e, dentre todos estes, 53%asponto avido como transporte que
utilizariam.

A ascensdo da baixa renda muda a identidade dstatuno Brasil. Dessa maneira as
companhias aéreas estdo se posicionando no meroatd@stratégias que atendam a este
publico e Ihes proporcionem possibilidade de v@anmpanhias como a TAM e a Gol, por
exemplo, oferecem recursos proprios ou em paraena bancos, para que seja possivel
dividir o valor das passagens aéreas em até 48 yrpaecaso da TAM é possivel dividir em
48 parcelas em parceria com o banco Itad; ja a @b um cartdo proprio chamado
VoeFacil que parcela em até 36 vezes). Estes paneetos ajudam a viabilizacdo da viagem
nao so6 pra um individuo, mas para que sua fanoifia possa viajar junto. Outra estratégia € a
criacdo de lojas em pontos mais popularizados, coemiros comerciais (VEJA SAO
PAULO, 2010).

A AGENDA 2020 (ABEAR, 2013) mostra que o investirteemeste setor cresceu no pais,
assim como a oferta de assentos nos ultimos anna, wez que estas eram medidas
necessarias para acompanhar a crescente demanda.

Com este aumento de demanda por viagens, e cooeasas de uma classe socioecondmica
gue passa a ser consumidora deste setor, é pgeesas companhias aéreas estejam sempre a
frente de sua concorréncia e ofertando aquilo goer@ado demanda. O mercado acaba por
exigir um maior comprometimento das companhiasaapara com os consumidores, e é por
isto que a ABEAR (2013) apresentou pontualmentacéass que as companhias aéreas estao
investindo para conseguir manter e fidelizar séeates, em um setor competitivo e com alta
concorréncia. Sao agcdes como: investir na fro@vigenciar manutencédo de altos niveis de
seguranca no voo, democratizar a viagem de avi@oddezersas classes, facilitar a compra de
passagens aéreas, fidelizar clientes, aumentaesmg entretenimento e servi¢co de bordo e
otimizar servigos pré e pos embarque. Em uma @agéd do caderno de Viagem da UOL
(2011), Renato Meirelles, diretor do instituto espkizado em classes emergentes Data
Popular, enfatiza essa questdo da importancia dsuatidor emergente se sentir a vontade
neste novo cenario. E preciso que haja uma sensagéenforto e seguranca ao consumir, "é
preciso mostrar que ele ndo precisa ter medo dopeeo, ajuda-lo até a entender o
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vocabulario especifico, que ndo faz parte da rotiesse consumidordfirmou Meirelles
(UOL, 2011).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste estudo optou-se pela pasguploratoria, utilizando-se dados
qualitativos. A pesquisa exploratéria € aguela ematema a ser estudado propde a busca de
respostas e informacgfes de casos ou situacdes em gssunto abordado ndo é facilmente
encontrado em pesquisas e estudos realizadosoamtente (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Na pesquisa qualitativa foram utilizadas entregistam o publico de baixa renda como
instrumento de coleta de dados com o objetivo derabkspostas e opinides diversas. Este
método fora escolhido, pois, de acordo com Collidussey (2005), o uso desta técnica
possibilita uma comparacdo mais eficaz das respatadas pelos entrevistados. Assim,
utilizou-se um roteiro semiestruturado, em conjwdm a técnica de incidente critico, ja que
ambos podem ser adaptados de acordo com as caocarst (COLLIS; HUSSEY, 2005). O
método semiestruturado foi escolhido, pois trazefieins e vantagens ja que se trata de
perguntas de opinido pessoal, o que possibilitoentievistado acrescentar novos elementos
as entrevistas e assim obter maior variedade spsstas adquiridas.

Ao final das entrevistas o conteudo foi transcdi&talhadamente e analisado a partir da
técnica de analise de contetdo (BARDIN, 2007).

A escolha dos entrevistados foi baseada na faimaiaaem que o0 mesmo se enquadra. Para
tanto, antes das entrevistas foi preenchido umtignésio de triagem, para identificar se a
faixa salarial do respondente atendia aos crit@@mpesquisa (renda familiar entre 04 e 10
salarios minimos, considerando o salario minim&fie’24,00, vigente a época, segundo o
critério do IBGE e Ministério do Trabalho e Empre@®14). Ao todo foram feitas dez
entrevistas, ponto que se atingiu a saturacdo ctedeim termos de diversidade de
comportamentos.

Além da checagem quanto a renda familiar, fazitepda triagem dos respondentes verificar
se eram pessoas tinham viajado de avidao pelo menavez nos ultimos dois anos.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Foi aplicado o questionario de triagem para selelg@entrevistados aptos a participar da
pesquisa, e todos os respondentes, pré-seleciopatiosonveniéncia de acesso aos mesmos,
atenderam as questdes elencadas. O periodo destagdoi de 03 de marco de 2014 a 30 de
marco de 2014. No quadro 01 a seguir, pode-seifidans participantes.
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Quadro 01 — Perfil dos respondentes

Cddigo Nome Idade Profissdo Faixa Salarial
Bl Alexandre 36 Frentista Entre 04 e 10 SM
B2 Alvina 46 Nutricionista Entre 04 e 10 SM
B3 Eliane 43 Agente Comunitaria de Saude Entre 0@ SM
B4 Gé 37 Massagista Entre 04 e 10 SM
B5 Ivonete 44 Empregada Doméstica Entre 04 e 10 SM
B6 José 29 Porteiro e Entregador Entre 04 e 10 SM
B7 Josiel 30 Porteiro e Entregador Entre 04 e 10 SM
B8 Josué 27 Psicologo Entre 04 e 10 SM
B9 Kelly 32 Consultora Entre 04 e 10 SM
B10 Rosélia 32 Porteira Entre 04 e 10 SM

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
4.1. Comportamento do Consumidor de Baixa Renda nfase pré-embarque

Primeiramente, foi analisado na entrevista o cotapmnto dos consumidores de baixa renda
na fase anterior ao momento do embarque, com esestfacionadas ao local de compra e a
forma de pagamento da passagem aérea, bem conrdaéo®< de escolha da companhia,
antecedéncia de chegada ao aeroporto e a formaa@ohexk infoi realizado.

Desta forma, quando perguntados sobre o local entggiumam comprar a passagem aeérea,
a maioria dos respondentes apontou que efetuacengzas pela internet, sendo que dentre
eles, trés evidenciaram a questdo da facilidadeatcidade como o fator principal que os
levam comprar pelsite O trecho declarado por B9 evidencia o expodRela Internet
mesmo, por ser mais rapido e a gente faz pesq@saldres.”. A escolha da internet fica
evidente pela constatacdo de Marques e Oliveirdal(26nde se relata que a arquitetura do
consumo foi modificada pela internet e esta passs am meio de consumo contrastante, se
comparado ao modo usual. Entretanto, parte dosewstidos indicou comprar suas
passagens aéreas por agéncias de viagens, algezes em funcdo da complexidade da
compra na internet, como afirma :B"Eu j& tentei comprar pela internet, mas eu nunca
concluo, ndo consigo concluirgu até mesmo pela dificuldade de conseguir proe®gEa
internet. Para estes respondentes, 0 conceitongleiria (2009) se adequa muito bem, uma vez
que diz que os locais mais frequentados para taxapras pela baixa renda sdo os varejos e
pequenos servigos que trazem uma maior proximidaaessibilidade.

Ao questionar os entrevistados se na escolha daaidna aérea, € feita alguma pesquisa
prévia que leve a decisdo de compra, a totalidideca fazer uma pesquisa prévia. Seis
afirmaram considerar apenas a variavel preco, @) gara esses entrevistados a companhia
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aérea com 0 preco mais acessivel serd a escolbideos ja disseram considerar outras
variaveis.

Conforme Limeira (2009) o mix de marketing temreafidade de provocar estimulos e gerar
respostas aos consumidores, neste caso o pregmmpomnente do mix mais significante e
estimulante para a decisdo de compra de parteupm gle respondentes. Por outro lado, o
entrevistado B8 ressaltou que, além do prectPantuacdo Smile”também é um fator
determinante de escolha. Ja os respondentes B2irediB&ram que além do preco, um bom
atendimento € relevante no momento da compra, soef@xplanado por B6Por milha,
conforto, pontualidade... A préopria assisténciaterlo avido e do aeroporto. Nao é so6 pelo
preco”. B6 ainda afirmou que leva em consideracdo odatweoo ter ou ndo escala como um
fator relevante, uma vez que um voo com escalasaapmle ser mais barato, pode ser mais
cansativo. Esses outros fatores que vao além ao prnestram que o consumidor emergente
possui um comportamento como aquele visto por kan@009), que enfatiza que até mesmo
a marca do produto ter4 peso na hora de escollser @sses consumidores se sentirem
satisfeitos, tendem a manter uma fidelidade, camb&m sabem diferenciar aquela marca
que oferece apenas pre¢o como vantagem compeléts/autras marcas.

Foi questionado aos entrevistados sobre a formgadmmento da passagem aérea. A
totalidade dos respondentes afirmou que o pagantemfetuado via cartdo de crédito, de
forma parcelada. Dentre as respostas observadagegaaltar que apenas um entrevistado -
B2 - indicou que compra as passagens aéreas 1o chrtcrédito por considerar o beneficio
da milhagem. Ja o entrevistado B6 indicou que caragrassagem de ida a vista, e a outra no
cartdo de crédito, conforme justificativ®ra ir eu compro a vista, e pra voltar eu compim n
cartdo. Porque ai quando eu chego, eu tenho uns, tiéis meses para mim paga, ai nem vai
pesar, nem sente. Ai aqueles quinhentos, seiscqogu vou paga dela, eu ja vou e levo
pra gastar na viagem..."

De acordo com o Diretor de Marketing do Iteé@rnando Chacon (GLOBO, 2008): “O cartao
passou a ser visto como um facilitador do créditno, instrumento que da a liberdade de
escolher onde comprar e como pagar”.

Com relacdo a pergunta sobre a antecedéncia cornhggam ao aeroporto e o que fazem
enquanto aguardam a entrada no avido, grande g@stentrevistados afirmou chegar com
uma hora ou uma hora e meia de antecedéncia apoaroTrés participantes da pesquisa
detalharam chegar com duas horas de antecedénciautfo lado, o respondente B7 afirmou
chegar com quatro horas de antecedéncia, jusiificana ansiedade para o voo.

No que concerne as atividades realizadas antesntbargue, foram descritas basicamente
pelos respondentes as atividades de ouvir musarager tomar café e conversar com o
acompanhante de viagem como forma de passar o tempo

Ao serem questionados sobra a forma corobexk iné realizado, a maioria dos participantes
respondeu que fazem oheck in no guiché da companhia no préprio aeroporto. O
Entrevistado B7 justifica a escolha, afirmando :qu&h, acho que é uma questdo de

confianca. Eu confio mais fazer la do que pelarmge” Ja a respondente B10, que também
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realiza o mesmo procedimento no aeroporto, descanlbetra forma de realiza-lo, que néo
fosse a presencial.

Ja B8 a B9 afirmaram, em contrapartida, realizavemeck invia internet. A entrevistada B4,
que também realiza o procedimento de foomkne reclamou da precariedade dos servi¢os
oferecidos no aeroporto, e justificdlém da maioria das pessoas ndo saber fazer, te&o
funcionario ajudando, vocé acredita? Tem que fézéo sozinhb.

Esses comportamentos sao descritos por Barros )198@ndo apresenta que o0s
consumidores da nova classe média, desejam reaabératamento com dedicacdo e que
esse publico exige uma demanda alta de informagéagncdo no momento da compra.

Para finalizar o bloco de andlise de questdes quehem a fase pré-embarque, foi

questionado aos entrevistados sobre a possibilidedesles possuirem algum tipo de
supersticdo antes de momento do voo, seja por deialguma mania, ou crengca. Como
resposta, apenas dois entrevistados afirmaram apesnf uma oracdo para pedir protecao.
Azevedo e Mardegan Jr. (2009) apontam a religiogid@mmo algo de grande relevancia para
a baixa renda.

4.2. Opinides dos consumidores sobre servi¢cos ofedds nas aeronaves

Na segunda parte da entrevista, 0s entrevistad@snf@uestionados sobre 0s servigos
consumidos dentro do avido e durante o voo, dexfacauas preferéncias e percepc¢des
quanto ao espaco fisico da aeronave, servico d#obgervicos que mais se destacam e
influenciam a sua escolha pela companhia aérea.

Quando questionados sobre a preferéncia do localseatar (na frente, no meio ou no fundo
da aeronave) e sobre a preferéncia em sentar ela,jaro corredor ou no meio, apenas um
entrevistado afirmou que prefere sentar no corredw poltrona da saida de emergéncia, sob
a justificativa de que € alto e, portanto, podeasts pernas, pois 0 espaco entre as poltronas
€ maior, além de acreditar ser o local mais seduesse passo, a maioria dos entrevistados
sustentou que preferem sentar na janela, e jastfic que o motivo é a possibilidade de
observar a paisagem. Em contrapartida, dois esteslos destacaram que ndo gostam de
viajar na janela e na poltrona sobre a asa, eno dz&xcesso de barulho.

Quanto a preferencia do local para sentar, apenss ahtrevistados preferem a frente,
enguanto um entrevistado - B1- prefere sentar-damin, pois?O bico estava la em cima e

eu tava em abaixo né... ai todo mundo em cima. @heialegal...”. Por fim, outros
entrevistados argumentaram que nao tem preferéaaanalisadas as respostas por meio da
visdo de Schmitt (2002) percebe-se que a baixaaréazl as escolhas dos assentos na
aeronave mediante os cinco sentidos, onde a erperi€lo que sentem, do que podem
observar durante o voo faz diferenca nessa escolha.

Quando questionados sobre 0 que tem que ter nparaoconsidera-lo uma boa experiéncia,
a maioria dos entrevistados afirmou que a segurangaos sem turbuléncia sdo os fatores
fundamentais. Dois entrevistados afirmaram queseresal € a qualidade da refei¢cdo servida
durante o voo. Por sua vez, trés entrevistadomafam que o essencial € o conforto, o
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servico de bordo e 0 espaco entre as poltronaasEggestoes estdo sendo consideradas em
ambito nacional, como visto por meio do pronunciamelo Ministro do Turismo no Brasil
afirmou que em sua nova gestdo o foco sera a neelhoratendimento aos consumidores,
abrangendo desde os servicos nos aeroportos, aénagos oferecidos pelas companhias
aéreas (VALOR, 2013).

J& com relacdo aos servicos que consideram mamxtenpes, a maioria dos entrevistados
afirmou que comida e um bom atendimento das aerasn&fp 0S Servicos mais importantes a
serem oferecidos pelas empresas aéreas. Apen&5RB1B10 afirmaram que os servi¢os de

seguranca e instrucdo de voo sdo os mais impastaastas afirmacdes remetem as teorias
citadas por Desmond (2003) e Azevedo e Mardega2dd9), onde ha uma relacdo entre o
consumo e a piramide de Maslow, jA que o consumpdioneiramente ird atender suas

necessidades fisiologicas e de seguranca.

Posteriormente, foi perguntado se ja haviam estolalguma companhia aérea por algum
beneficio ou servico que ela oferecia, de manaila fgsse possivel entender o quanto a
experiéncia dentro do voo influencia na compra. daligade percebida na marca da
companhia foi citada por boa parte dos entrevistadem como as milhas concedidas pelo
voo, foram citadas como beneficios que contribuipanma sua decisdo. A rapidez da viagem
também foi levada em consideracdo por dois enteslos que disseram que optam pelos
VOos sem escalas, e pela rapidez do percurso.Bd987) afirma que o consumidor de baixa
renda esta desenvolvendo um estilo de compra maigm da classe média, exigindo maior
atencdo e acesso a qualidade, tendo no consunapeias a realizacdo de suas necessidades,
mas também a satisfacdo de seus desejos.

Foi colocada aos entrevistados a possibilidade edenaginarem sem nenhuma restricao
financeira ou de disponibilidade de voo, e entémdiem qual companhia aérea escolheriam
para voar. A maioria dos entrevistados respondeuegaolheriam a TAM para voar, como
justifica B5:“TAM. A gente ouve muito falar assim né, da Tamesaim dia eu fosse voar
assim, eu escolheria a Tam, mas no momento foilac@mo eu te falei pelo preco(...)A
Azul foi citada por um anico entrevistadd Avianca também foi escolhida entre uma das
entrevistadas. A Gol também foi escolhida por uncairentrevistado. Para Azevedo e
Mardegan Jr. (2009), esse consumidor emergentedar maior desejo a inclusdo. Portanto
um bom atendimento dessas companhias aéreas, gueda que ele se sinta reconhecido
sera muito relevante e influenciard até mesmodsidiade deste consumidor.

A ultima viagem dos entrevistados, também foi levadh consideracdo para identificar se
algum ponto da experiéncia teria sido marcante ficisate para se tornar um fator de
influéncia na escolha da proxima viagem, e a pait@ste questionamento trés dos
entrevistados disseram nao terem vivenciado naddagse marcante a ponte de influencia-
los, e dois outros ndo se lembravam de nada empedtin contrapartida, um citou o aviao
como sendo um fator influenciador, B1 di$&e n6s fomos de Boeing, e é bem majov”’

atendimento da aeromoca e a tranquilidade do vobém foram lembrados, enquanto um
lembrou-se de uma experiéncia negativa e se lendadurbuléncia como um fato que ficou
marcado durante o voo. Kotler (2005, p. 183) ataedue os fatores que influenciam os
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consumidores no momento da aquisicdo de um praulutgervico sdo os fatores culturais,
sociais, pessoais e 0s psicoldgicos; neste caselmese a influéncia de todos esses fatores
nas avaliacdes dos entrevistados.

A pontualidade e lanche oferecidos pela companéiaaatambém foram percebidos como
diferenciais na comparacdo entre duas ou mais aumgm frases comd'Sim, a
pontualidade da TAM, e o lanche da TAM tem maisedade” (B2), e ‘Em viagens
nacionais, eu percebo que a TAM é mais sofisticadiédda por B8, identificam essa
percepgao.

4.3. A Percepcéao sensorial dos viajantes durantevoo

A sensacao durante o voo € um fator muito impastpara entender a experiéncia, uma vez
que o marketing de experiéncia considera questii®® @s relacionadas aos cinco sentidos
das pessoas. Quando perguntados sobre a sensag@d@omimante no voo, trés dos
respondentes disseram sentir apenas tranquiliéad@ianto dois outros relataram sentir um
“frio na barriga”, como observado na resposta de“Blque eu gosto mesmo € a hora de
decolar, o frio na barriga”’e outros dois ainda relataram sentir medo, devigmssiveis
turbuléncias, como aponta B7:..) S6 eu sinto quando € (...) na hora que albeseu sinto
uma sensacao, sei la, de como se a minha prestédesse baixando.”.

As diferentes emogdes predominantes descritas t@ucanoo estdo em convergéncia com o
observado na oética subjetiva do marketing de e&peia por Holbrook e Hirschman (1982)
gue afirmam quanto a dificuldades de se enconaeisdes com objetividade e racionalidade,
sendo a Otica experimental o fator predominante.

Uma das perguntas era relacionada a comida, qudeang de fazer parte da experiéncia que
as pessoas tém em seus voos. Dentre as respostasmaioria deu declaracdes de
insatisfacdo com a comida oferecida nas aeron@aeesp B3, que afirmou’Humm, ai a
comida deixa a desejaj’e B7, que declardPorcaria, uma porcaria”, mas também houve
opinides opostas a essas, em que trés dos erdomsadisseram frases coma:eu gosto, eu
achei legal sabe? Ele serve bem sabe?! Ndo con tipg, quem nao quer (...)afirma B6.

Ja um entrevistado também disse ser boa, mas ha@mftodos os voos que serviram algo,
B9: “Entdo, quando teve né?! (risos) Era bom, tinha lemchinho um suquinho, era
gostoso.”.Neste momento, o marketing experimental foi aadtissob a 6tica do paladar, um
dos cinco sentidos analisados pelos teoricos @a are

Para os entrevistados que afirmaram ndo apreciareomida servida no avido, é possivel
tracar uma relacéo entre a opinido dos entrevistadm a teoria estudada por Limeira (2009,
P. 34), que afirma que: “0 comportamento do condamemergente ndo pode ser explicado
apenas pelos fatores de renda, idade ou ocupagfssmmal. A escolha do que consumir
bastante influenciada por aspectos culturais espcdomo habitos, valores e estilo de vida”.

Outro quesito sensorial questionado foi referentendperatura do avido, em que a grande
maioria respondeu que € de fato fria, porém prefeque seja fria a quentéé meio
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friozinho, mas eu prefiro do que passar calgprdfirma B9, alguns estdo completamente
confortdveis com a temperatura como visto na filasB7:“Nao tenho do que reclamar.”

Sobre o conforto das aeronaves, sete dos dez istadds disseram nao ser confortavel em
termos de assentos, o que pode ser exemplificdddrpse de B9%os avibes sdo pequenos,
€ bem apertadinho, ndo é muito confortavel "nddm dos entrevistados, B5, disse ser
confortavel, porém mediante a situacdo em que @&$kra confortavel né, porque tava eu e
meu filho numa poltrona, tinha mais espaco em olugar, ndo tava aquele tumulto né, tava
confortavel, pra mim tava.Por fim um dos entrevistados — B8 — apontou quivsse de
outra classe com certeza deveria ser confortéiblse eu for pra primeira classe (risos) é.
De primeira classe e classe executiva sim, classe@nica nao.”

Em face as diferentes opinides relatadas sobrenpetatura e conforto das aeronaves,
observa-se relacdo com a teoria de Pontes (20E2¢mxerga 0 consumo COmMo um processo
subjetivo e variavel, pois se trata estimulos eg@®e distintas a cada consumidor.

A Ultima pergunta possibilitou aos entrevistadogregsar aquilo que gostariam que existisse
a mais no servico de bordo, de maneira a compreeqdais atributos dariam mais
significancia e aprimorariam suas experiénciasa#.\As respostas tiveram mais um tom de
melhoria naquilo que ja existe no servico de boddbgue em alguma sugestao inovadora.
Foram tratadas questdes basicas como comida, efipagm entre outros. A melhoria da
comida e inclusdo de novas opcdes foi citada ese$raomo a de BShumm, eu néo sei te
dizer, acho que ter uma comidinha melhor (...)"traurase dita por B8 “(...) A Gol poderia
dar uma coisa mais consistente (risos) pra comeasM resto eu acho que... o0s
sanduichinhos normais, sé acredito que para asqasssegetarianas poderia ter uma outra
opcao.”.

Ainda uma das respondentes focou na necessidademdservico basico que supriria
necessidades primarias, que seria 0 servico méthi@n sei assim, ndo passa assim um
médico, essas coisas, assim pra vocé, uma ateng&oassim da medicina (...)gfirmaB5.

O servico pré-compra também foi lembrando, sender&lo por B10 algo que poderia ter na
hora da compré&u acho que uma coisa assim, que eles deveriaotaolno site, na hora de

a gente comprar a passagem, seria a poltrona, potacdessa dificuldade que eu tive assim,
tanto na ida, como na volta.”.

Ante 0 exposto, percebe-se a dificuldade das empresn entender este publico da baixa
renda a respeito dos seus valores e habitos, coafapresentado na teoria de Limeira (2009).

Novamente, nesta questdo percebeu-se a relacé@mldrapntre o consumo com a propria
piramide de Maslow, apontando que ha uma tendé&miaque a preocupacdo e foco de
consumo inicie-se a partir da premissa de supmeasssidades basicas, apontadas na base da
piramide de Maslow (DESMOND, 2003).

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado a partir da observat@a@enario de crescimento e expansdo da
populacdo de baixa renda aumentando seu consunb@rdee servicos. Com o foco no
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servico prestado por companhias aéreas, buscowsmder o comportamento deste
consumidor, baseado na experiéncia que eles vamnad consumir passagens aéreas.

O objetivo geral da pesquisa foi verificar as patdridades do publico de baixa renda na
vivéncia do marketing experimental na compra e wonsde passagens. Por meio de alguns
objetivos especificos tracados, pode-se analiser pnafundamente estas particularidades.

O processo de compra da passagem aérea do consudiblaixa renda pode ser identificado
como bem definido, sendo percebido em trés etapamse pré-embarque, 0S Servicos
recebidos dentro da aeronave e as percepcdesiaendarante o voo. Na fase pré-embarque,
verificou-se a relevancia deste publico em ter ml@uxilio ou orientacdo, seja na compra
onling nocheck inou até mesmo no ambiente do aeroporto. As
expectativas desse consumidor ao consumir passageeas foram percebidas como altas,
uma vez que, na maioria das vezes, seu consuma de thaneira esporadica e eles tém a
expectativa em ndo s6 consumir um servi¢co de toatespmas uma experiéncia completa de
viagem.

Em relacdo as experiéncias sensoriais destes caiwes) de baixa renda percebeu-se que
este consumidor preza por algo que Ihe proporcaonmenos aquilo que ele considera como
necessidade basica como alimentar-se e sentigaeosea aeronave.

O fato deste estudo ter sido realizado a partirda pesquisa qualitativa exploratdria trouxe
algumas limitacdes, uma vez que foi realizada comni@mero baixo de respondentes e,
portanto, ndo reflete um comportamento que sejardpacem todo esse grupo de
consumidores.

Sugere-se, como estudos futuros, a aplicacdo de p@sguisa quantitativa com amostra
probabilistica, podendo, dessa maneira, trazer g@becimento sobre o comportamento
dessa populagéo nessa situagcdo de consumo.
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