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INFLUENCIA DO MIX DE MARKETING NO COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES DE INFORMATICA, EM CAMPINA GRANDE - PB.

ARRUDA, Kétia Susana dos Anjos Pinto*
GUEDES, Maria Dilma?

RESUMO

O marketing tem se tornado ferramenta fundamental para despertar o interesse de compra entre 0s
adultos, analisando seus desejos e comportamentos. A relagdo do marketing, do mix de marketing e do
comportamento do consumidor surge para tentar entender e satisfazer as necessidades dos clientes. Neste
artigo, foi feita uma pesquisa objetivando analisar as influéncias do mix de marketing no comportamento
dos consumidores de informatica, entre adultos de 20 a 40 anos, em Campina Grande — PB. Para alcangar
0 objetivo proposto, 0 modelo adotado foi o do mix de marketing, conforme Kotler e Armstrong (2007),
constituido pelos 4Ps (produto, preco, promocao e praga). Na metodologia levou-se em consideracdo
pesquisas classificadas como exploratdria, descritiva, de campo e bibliografica. O instrumento de
pesquisa foi um questionario, com 15 questdes multipla escolha, disponibilizado virtual e pessoalmente,
aplicada a uma amostra do tipo ndo probabilistica intencional composta por 100 adultos. Para mensurar
0s resultados, adotou-se a escala de avaliagéo verbal, proposta por Mattar (2001), adaptadas para trés
categorias: Muito Importante, Importancia Regular e Pouco Importante. Revelou-se que a qualidade é
considerada um item importante para a escolha de um produto; que os adultos procuram descontos para
incluir no preco; consideram a propaganda como forma de divulgacéo e o despertar para a compra; e
que o transporte/logistica para entrega e a variedade dos produtos, aparecem como itens importantes
para a distribuicdo dos mesmos. Assim, pode-se perceber que o mix de marketing exerce influéncia no
comportamento dos consumidores de informatica de forma significativa, pois em todas as dimensdes a
maioria optou por Muito Importante; em contrapartida, a insatisfacdo advém das falhas no produto, da
pouca gquantidade de canais para atendimento ao consumidor e do excesso de burocracia para a troca. O
artigo em questao visa contribuir para agregar conhecimento as diversas pessoas interessadas no assunto,
nas areas de estudo aqui exploradas.

Palavras-chave: Marketing. Mix de Marketing. Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

Marketing has become a fundamental tool to spark buying interest among adults, analyzing their desires
and behaviors. The relationship marketing, marketing mix and consumer behavior arises to try to
understand and meet customer needs. In this article, research aimed at analyzing the marketing mix of
influences was made on the behavior of computer consumers, among adults 20-40 years in Campina
Grande - PB. To achieve the proposed objective, the model adopted was the marketing mix, as Kotler
and Armstrong (2007) composed of 4Ps (product, price, promotion and square). The methodology took
into account research classified as exploratory, descriptive, field and literature. The research instrument
was a questionnaire with 15 multiple choice questions, available virtual and in person, applied to a
sample of non-probabilistic intentional composed of 100 adults. To measure the results we adopted the
verbal rating scale proposed by Mattar (2001), adapted to three categories: Very Important, Regular
Importance and Somewhat Important. It was revealed that the quality is considered an important item
for choosing a product; that adults seeking to include discounts in the price; consider advertising as a
means of dissemination and awakening to purchase; and that the transport/delivery and logistics for the
variety of products, appear as important items for distribution. Thus it can be seen that the marketing
mix influences the behavior of computer consumers significantly, because in all the dimensions most
opted for Very Important; in against departure; in against departure, the dissatisfaction comes from flaws
in the product, the limited amount of channels for customer service and excessive bureaucracy for
exchange. The article in question aims to help add knowledge to the various people interested in the
subject, here explored in the study areas.

Keywords: Marketing. Marketing Mix. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

A sociedade, cada vez mais, esta ligada ao marketing devido ao crescimento do consumo
e a forma como este é abordado. Estratégias que levam o consumidor a despertar desejos de
compra, sem que realmente seja uma necessidade. Este fato é observado nas vitrines, nas
propagandas de televisdo e na internet para incentivar as pessoas a comprarem algo a mais,
demonstrando quanto o marketing esta presente no cotidiano das mesmas. Com essas
caracteristicas, 0 marketing insere um poder de fascinio, que chama a atencdo, que satisfaz as

necessidades e fixa a marca.

Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda —
“mostrar ¢ vender” -, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes.
Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver
produtos e servigos que oferecam valor superior e definir precos, distribuir os produtos
e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com facilidade.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Nesse mundo interativo e cheio de oportunidades para o marketing, com caracteristicas
gue mexem com o consumidor das mais variadas formas, os produtos de informatica aparecem
com grande énfase, atraindo os mais diversos tipos de clientes. Tendo em vista, o advento da
tecnologia e a expansdo das fabricas de produtos que conectem a este mundo digital, verificam-
se altas demandas de clientes exigentes que gostam de comprar, e que sdo seletivos quanto a
marca desejada.

Esse perfil de consumidor de informatica traduz um quadro em que, em sua maioria,
compram também para serem aceitos pelos outros, por status. E sabendo deste fato, as grandes
marcas investem bastante nesses consumidores, que ficam contagiados a comprar cada vez mais
diante de cada langamento.

Para entender as estratégias de marketing, Kotler e Armstrong (2007) abordam que €
necessario a implantacdo de um mix de marketing (4Ps — produto, preco, praca e promogéo),
para se ter um programa de marketing eficaz. J& Las Casas (2011), apresenta que a orientacdo
para 0 consumidor deve-se iniciar com a constatacdo dos desejos e das necessidades dos
consumidores para, posteriormente, as empresas ajustarem as ofertas de forma adequada,
utilizando as diversas areas do conhecimento para a aplicacdo do marketing.

O publico adulto consiste em grupo de consumidores que estdo preocupados com a
eficiéncia dos produtos, com a qualidade e com o preco, aléem dos beneficios que os fabricantes
de produtos de informética podem trazer para 0s mesmos; buscam inovac¢do, mas também

pesquisam o prego.



Segundo o site do governo federal, metade das pessoas com 10 anos ou mais de idade
acessou a internet no Brasil em 2013, representando um percentual de aproximadamente 86,7
milhdes de pessoas. Os dados fazem parte da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios —
PNAD (2013). Dos 32,2 milhdes de domicilios do pais que tinham microcomputador em 2013
(49,5% do total de residéncias), 28 milhGes contavam com acesso a internet, totalizando 43,1%
de domicilios em todo o pais.

Desta forma, as empresas de produtos de informatica acabam investindo mais no
marketing e no consumidor, para incentivar ao consumo, aumentando assim as vendas. Diante
do exposto, questiona-se: Até que ponto o mix de marketing influencia o comportamento dos
consumidores de informética, em Campina Grande — PB?

Face ao exposto, este artigo tem como objetivo geral, analisar as influéncias do mix de
marketing no comportamento dos consumidores de informatica, entre adultos de 20 a 40 anos,
em Campina Grande — PB.

Considerando o marketing como fator primordial para as empresas, torna-se necessario
um estudo do tema, aliado as variaveis do mix de marketing (4Ps), como forma de demonstrar
a sua contribuicdo, que é de satisfazer as necessidades, desejos e até supera-los diante dos seus
clientes. Sendo assim, justifica-se a importancia do tema.

Esté estruturado pela presente introducdo, seguido pelo referencial tedrico que mostrara
a definicdo do marketing e mix de marketing (4Ps), e como estas, interferem na decisdo de
compra e no perfil dos consumidores de informatica. Em seguida, serdo abordados os aspectos
metodoldgicos da investigacdo, utilizando um questiondrio com algumas perguntas, que
servirdo para analisar o comportamento de compra dos adultos campinenses, onde seréo
apresentados seus respectivos resultados; e, para finalizar, seguirdo as consideracdes finais e as

referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a fun¢éo do marketing, mais do que qualquer
outra nos negaocios, € lidar com os clientes; € administrar relacionamentos lucrativos com o
cliente. Seus dois principais objetivos sdo o de atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, mantendo e cultivando os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo, ou seja: 0 bom

marketing € essencial para o sucesso de toda organizacao.



Las Casas (2011) afirma que o termo marketing significa acdo no mercado. Originario
do inglés, a conotacdo mercadoldgica é bastante ampla. E usado ndo apenas para ajudar as
empresas a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. As empresas
podem aplicar marketing para corrigir mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos
consumidores a respeito de determinado produto, além de uma série de outras alternativas.

Segundo ele, 0 marketing tem influéncias tanto na empresa como na sociedade.

O marketing na sociedade desempenha um fator de extrema importancia para todos
os segmentos. Além de regular as relagdes econbmicas de troca, com fungdes de
equilibrio entre a oferta e a demanda, o marketing desempenha papel fundamental nas
relagdes de &mbito macro do mercado. A atividade junto a outros fatores ambientais
molda e determina comportamentos e atitudes. Assim, é possivel interferir no
processo social através da influéncia das midias e de todas as atividades
mercadoldgicas (LAS CASAS, 2011, p. 15).

Ainda, segundo Las Casas (2011), explica-se que a forca do marketing esta em toda
parte, pois na sociedade moderna tudo o que € consumido é consequéncia de uma relacdo de
troca que envolve produtos, pregos, distribuigdo e comunicagéo. Portanto, o papel do marketing
na sociedade é permitir a vida acontecer com suas necessidades basicas e mais conforto.

Satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes é a funcdo do marketing. Logo, o
seu resultado para o cliente é o lucro mediante a agregacdo de valores. Em uma economia
extremamente competitiva, com compradores cada vez mais exigentes diante de uma
abundancia de opcdes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e

selecionando estratégias que possam viabilizar o processo da aplicacdo do marketing.

2.2 MIX DE MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2007), estratégia de marketing € a l6gica por meio da qual
a empresa espera criar valor para o cliente, alcancando objetivos lucrativos. Orientada pela
estratégia de marketing, a empresa desenvolve um mix de marketing, que é o conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a
demanda de seu produto. As diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupo de
variaveis conhecidas como os 4Ps: produto, prego, praca e promocao.

Face ao exposto, é valido apresentar o que significa cada uma dessas ferramentas,
segundo Kotler e Armstrong (op cit., p. 40-42):

- Produto. “A combinagao de bens e servigos que a empresa oferece para o mercado

alvo”.



- Preco. “E a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto”.

- Praca. “Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto aos

consumidores-alvo”.

- Promocé&o. “Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e

convencem os clientes-alvo a compra-lo”.

Assim, as variaveis mencionadas tornam-se elementos fundamentais que interferem nas
medidas em que as empresas realizam para decidir seu mercado-alvo, sendo suporte para se
fixarem no mercado e entender o0 comportamento de seus consumidores.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) enfatizam que uma vez selecionados a estratégia
central e o posicionamento competitivo, deve-se implementar um mix de marketing, que € o
meio pelo qual a empresa traduz sua estratégia de uma declaracdo de intencdo em um esforgo
no mercado. E constituido pelos produtos, preco, distribuicdo (praca) e promocéo (4Ps), que
devem ser concebidos de forma que se some ao posicionamento exigido. Quando estes ndo
atuam na mesma direcdo, mas se contradizem, o posicionamento obtido sera confuso e

confundirad os consumidores.

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

- B
3

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 42).

Atualmente, as empresas estdo cada vez mais fortes e equilibradas para enfrentar um
mercado, que exige cada vez mais que estas estejam solidas. Se forem capazes de passar de
uma orientacdo de vendas para uma orientagdo de marketing, poderdo ter um desempenho
melhor que a dos seus concorrentes. A esséncia de uma orientacdo de marketing de sucesso € o
forte relacionamento com os clientes; empresas focadas nos clientes sdo capazes de conquistar



e moldar os mesmos, ndo apenas produtos. Sdo habeis em trabalhar com os mais diferentes

mercados, com criatividade e inovagéo, ndo se restringindo apenas a engenharia de produtos.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A proposta do marketing € satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores por
meio da producgéo de produtos e servicos. Logo, conhecer as pessoas, suas necessidades, seus
desejos e seus habitos de compra tornam-se fundamentais para uma eficaz administracdo de
mercado. Schiffman e Kanuk (2000) partilham dessa visdo em sua definicdo do comportamento
do consumidor: é o estudo de como os individuos tomam decisfes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do
consumidor engloba o estudo de: 0 que compram, por que compram, onde compram, com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.

Complementando, os autores afirmam que o consumidor pode assumir varias formas,
entretanto, descrevem dois tipos diferentes de entidades consumidoras: o consumidor pessoal
que compram bens e servicos para seu préprio uso (creme dental ou xampu, por exemplo), para
o lar (geladeira) ou para um amigo, como um presente (livro ou CD). Nessas situac@es 0s bens
sdo adquiridos para o uso final dos individuos, que sdo conhecidos como usuérios finais ou
consumidores finais. Ja 0 consumidor organizacional inclui empresas, 6rgaos governamentais,
instituicOes civis (escolas, hospitais) e entidades sem fins lucrativos.

O processo de decisdo de compra organizacional envolve certas peculiaridades e, ndo
raro, possui maior perplexidade do que a compra pessoal, principalmente em virtude do

envolvimento de diversos departamentos e do extenso procedimento operacional decisorio.

Quanto maior o conhecimento do mercado por parte da empresa, mais facil se tornara
a tomada de decisdo, pois, pautada em conhecimentos sobre o consumidor, 0s anseios
do mercado e as a¢Bes da concorréncia, a organizagao tem muito mais condi¢des de
acertar na escolha (LAS CASAS; GARCIA, 2007, p. 82).

Samara e Morsch (2010) demonstram que compreender o comportamento do
consumidor ¢ uma funcéo essencial do marketing para que ele possa cumprir plenamente seus
objetivos no desenvolvimento, na producdo e na colocagdo no mercado de bens e servigos
apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores,
contribuindo assim, efetivamente para o sucesso do negdcio. E nessa funcao primordial que se
inicia todo o processo de administracdo mercadoldgica e € em torno do consumidor que giram

todas as atividades de marketing da empresa.



Seja na forma de um individuo ou de uma empresa, o consumidor é toda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo as satisfazer. Essas
necessidades e esses desejos podem variar dentro de um amplo espectro, que vai desde
fome e sede até amor, status ou realizacdo espiritual (SAMARA; MORSCH, op cit.,

p. 2).
Segundo Las Casas (2011, p. 181),

Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicacdo. O objetivo é estudar as influéncias e as caracteristicas do
comprador, a fim de obter condi¢cBes de fazer propostas adequadas de ofertas de
marketing, aplicando-se o conceito de marketing

O modelo do comportamento do consumidor apresentado por Kotler e Keller (2012)
apresenta etapas necessarias para compreender o mesmo. Os autores demonstram que estimulos
ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador, e um conjunto de fatores
psicolégicos combinados a determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de
deciséo e decisbes de compra. A tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece
no consciente do comprador entre a chegada ao estimulo externo e a decisdo de compra. Quatro
fatores psicolégicos — motivacédo, percep¢do, aprendizagem e memoria — influenciam a reagéo

do consumidor aos Varios estimulos de marketing.

Figura 2 — Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do
consumidor
Estimulos de

|
marketing Processo de Decisées
decisio de de compra
Produtos S
Prego T — Escolha do
Distribuicdo Reconhecimento prodeto
Comunicagio do problema Escolha da
- Busca de marca
Cll'lt.tms-tlﬂ s Escolha a0
S Avahaciode — revendedor
alternativas Montante
Deciztes de de compra
compra Momento
Comportamento da compra
pos-compra Forma de
pagamento
e —— e——

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 172).

Entender o comportamento dos consumidores néo é facil, porém € algo estratégico que
serve para direcionar como as empresas irdo se comportar diante dos mesmos. A satisfacdo do
comprador depende do desempenho do produto em relagdo as suas expectativas; reconhecendo
que a alta satisfacdo leva a um alto nivel de fidelidade do cliente, muitas empresas atualmente
estdo buscando alcancar a satisfacdo total do cliente. As empresas renovaram sua forma de
pensar e agir, 0 que demonstra o quanto estas, tem buscado cada vez mais entender o perfil do

consumidor, para s6 assim direcionar 0s seus produtos e/ou servigos.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA INVESTIGACAO

Para a composic¢éo do trabalho, tomou-se como base a classificacdo de Vergara (2011),
que diz que a pesquisa pode ser:

e Quanto aos fins:

- Exploratoria, “permite ao pesquisador reunir elementos capazes de subsidiar a
escolha do objeto e a definicdo do tema, além das justificativas teodricas do
mesmo” (TACHIZAWA; MENDES, 2006, p. 61). Neste contexto, foi feito um
levantamento que contribuiu para um maior conhecimento da area e tema
escolhidos para estudo.

- Descritiva, que “expde caracteristicas de determinada populagdio ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlaces entre varidveis e
definir sua natureza” (VERGARA, 2011, p. 47). No caso, foi feita, dentre outras,
a descricdo das variaveis do mix de marketing (4Ps — produto, preco, praca e
promocao) e dos fatores de insatisfacdo p6s compra e da propagacdo da avaliagao
p6s compra dos produtos de informatica adotados neste trabalho.

e Quanto aos meios:

- Pesquisa de Campo, “é investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo” (idem, p. 47).
Sendo assim, elaborou-se um questionario fechado, disponibilizado
presencialmente e virtualmente através da ferramenta Google Docs.

- Bibliografica, “é¢ um estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto €, material acessivel
ao publico em geral” (idem, p. 48). Logo, foram utilizados autores da area para
embasar a parte conceitual do referido trabalho.

O método aplicado na pesquisa classifica-se como quantitativo para Bianch et al.
(2011, p. 30), considerando que se trata de uma ““andlise quantitativa [que] esta apoiada em
dados estatisticos que delimitam, comprovando o que se pretende demonstrar”.

Com o objetivo de analisar as estratégias de marketing no comportamento dos
consumidores de informatica da cidade de Campina Grande — PB resolveu-se optar por uma
pesquisa de campo, de carater exploratorio, feita através de um questionario fechado, entre os
adultos, de 20 a 40 anos, no periodo compreendido entre marco e abril de 2015. A amostra
utilizada foi do tipo ndo probabilistica intencional, composta por 100 adultos, selecionados de

acordo com a intengéo da pesquisadora.
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Foi utilizada uma pesquisa com um questionario composto por 15 perguntas de multipla
escolha. Adotou-se o critério de acessibilidade composto por Mattar (2001), que é aquele em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra, depende a0 menos em parte,
do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo, ficando disponibilizado na
internet por meio do Google Docs e pessoalmente. Tomou-se como base o modelo dos 4Ps do
mix de marketing de Kotler e Armstrong (2007), que compreende o posicionamento do cliente
em relacdo ao produto, ao preco, a promocao e a praga.

Para identificar o perfil dos adultos consumidores, foram utilizadas as variaveis: faixa
etaria; género; estado civil; renda familiar; escolaridade; facilidade de aquisi¢do; produtos e
marcas mais comprados; e estimulo por parte das empresas para aquisi¢do dos produtos.

Além das variaveis relacionadas ao perfil dos pesquisados, para elaborar o instrumento
de pesquisa, utilizou-se os 4Ps do mix marketing para entender o comportamento do
consumidor em relacdo ao produto. Foram levados em consideracdo, aléem dos fatores
socioecondmicos, 0s 4Ps do mix de marketing, os provaveis fatores de insatisfacdo p6s-compra
e a propagacdo da avaliacdo poOs-compra dos produtos de informatica. Trabalhou-se no
questionario com a escala de avaliacdo verbal de Mattar (2001), de um a cinco, sendo: 5 muito
importante; 4 importante; 3 importancia regular; 2 pouco importante e 1 ndo é importante.
Todavia, as categorias foram agrupadas, onde 5 e 4 (muito importante), 3 (importancia regular)
e 2 e 1 (pouco importante). Como ferramenta, foram utilizados o software Excel e a frequéncia

absoluta e relativa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS PESQUISADOS

Na primeira etapa do perfil dos pesquisados, foram analisadas cinco variaveis, a saber:

faixa etaria, género, estado civil, renda mensal familiar e grau de escolaridade (Gréaficos 1 a 5):

Gréfico 1 - Faixa etaria Gréfico 2 — Género
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Gréfico 3 - Estado civil Gréfico 4 - Renda mensal familiar
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Grafico 5 - Grau de escolaridade
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

Constatou-se, uma distribuicdo equilibrada quanto a faixa etaria, ou seja: 34,0% dos
respondentes tém entre 30 e 34 anos, logo em seguida, com 31,0%, adultos entre 20 e 24 anos,
com 23,0% os que estdo entre 25 e 29 anos e 12,0% para os adultos de 35 a 40 anos. Isso
significa que a maioria é formada por adultos jovens maduros, na faixa etaria de 20 a 29 anos.

O segundo gréafico divide os pesquisados por género, no qual ocorreu uma igualdade,
ficando 50,0% para 0 sexo masculino e 50,0% para o sexo feminino. Demonstrando assim,
equivaléncia, pois independente do género, as pessoas gostam de comprar produtos de
informatica.

O terceiro grafico apresenta o estado civil, onde ocorreu outra equivaléncia: a maioria,
53,0% afirmou ser solteiros e 46,0% disseram ser casados. Acompanhados de 1,0% dos viuvos
e 0% dos separados. Explicando-se assim, o fato dos adultos demorarem um pouco mais para
casar, pois nos dias de hoje, prefere-se primeiro construir uma carreira profissional sélida, para
sO assim depois, constituir uma familia.

O quarto gréafico diz respeito a renda mensal familiar, onde se revelou que 39,0% dos
adultos pesquisados possuem uma renda familiar de 2 a 3 salarios minimos; 22,0% de 4 a 5
salarios; 9,0% de 6 a 7 salarios e com até um salario; 21,0% acima de 7 salarios. Identifica-se
entdo, que a maioria, 61,0% possui condi¢fes econdmicas de adquirirem algum produto de

informatica, pois dispdem de uma renda mensal familiar de 2 a 5 salarios minimos.
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O quinto grafico aponta o grau de escolaridade dos pesquisados, mostrando que um
percentual mais elevado, ou seja, 46,0% possui ensino superior incompleto; 20,0% superior
completo; 17,0% ensino médio completo; 15,0% pos-graduacdo; 2,0% ensino medio
incompleto; e 0% fundamental completo e fundamental incompleto. Pode-se constatar entéo,
que a grande maioria € composta por adultos universitarios, que estdo se preparando ou ja
possuem uma carreira profissional estabelecida.

Apbs a analise do perfil socioeconémico dos pesquisados, verificou-se que a maioria
encontra-se na faixa etaria de 25 a 34 anos; podem ser do género masculino ou feminino;
solteiros; possuem superior incompleto e com uma renda mensal familiar de 2 a 5 salérios

minimos.

4.2 PERFIL DOS PESQUISADOS — CARACTERITICAS DO ADULTO CONSUMIDOR
CAMPINENSE

A segunda parte do perfil dos pesquisados, esta voltada para as caracteristicas do adulto
consumidor. Foram analisadas as seguintes variaveis: disponibilidade das marcas, marcas mais
compradas, produtos de informatica mais comprados e o estimulo por parte das empresas para
aquisicdo de produtos de informatica pelos adultos. Tais caracteristicas estdo apresentadas nos

graficos 6, 7, 8 e 9, expostos a seguir:

Gréfico 6 - Disponibilidade das marcas Gréfico 7 - Marcas mais compradas
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Aos pesquisados, perguntou-se a disponibilidade das marcas preferidas no comércio de
Campina Grande — PB, a maioria 60,0% respondeu “Sim” e 40,0% “Nao”, apresentando assim,
que sao encontradas as marcas preferidas no comércio local.

Sobre as marcas mais compradas, 0s respondentes ficaram bem divididos, porém a HP
aparece em 1° lugar com 26,0%, a opgao “outros” com 23,0%, Sony com 20,0%, Apple com
14,0%, Dell com 9,0% e Asus com 8,0%. Vale salientar, que a opgao “outros” ndo foi maioria,
entretanto, ficou em 2° lugar, demonstrando que os adultos campinenses ndo estdo presos
apenas as marcas citadas ou as mais famosas. “A marca proporciona credibilidade quando o
cliente tem boas experiéncias passadas com o produto. Ela tem sido um dos principais fatores
para a escolha de certos produtos, principalmente daqueles classificados como “de escolha”,
em que os clientes antes de tomarem a sua decisdo, procuram comparar as ofertas existentes no
mercado.” (LAS CASAS, 2011, p. 186).

Perguntou-se no grafico 8, quais os produtos de informatica mais comprados pelos
adultos entrevistados. Com uma vantagem bem maior, os notebooks apareceram em 1° lugar,
com 59,0%, explicando assim, a necessidade de se ter produtos ageis e portateis para o cotidiano
das pessoas. Em seguida, aparecem “outros” com 11,0%, seguido dos netbooks com 10,0%.
Tablets aparecem logo depois com 9,0%, desktops com 7,0% e impressoras com 4,0%.

Foi questionado sobre o estimulo por parte das empresas para a necessidade de aquisicéo
destes produtos de informatica pelos adultos. 46,0% responderam “‘algumas vezes”; 27,0%
“sempre”’; 20,0% “com frequéncia”; e 7,0% “nunca”. Percebe-se entdo, que a maioria dos
adultos, recebe de alguma forma estimulo para adquirir estes produtos. “Os comerciantes,
fazendo uso das novas tecnologias, tém condic¢des de conhecer bem seus clientes e manté-los
de forma permanente na carteira de clientes, através dessa aproximacdo. E, além disso, é
possivel manter com o banco de dados uma melhor relagdo custo-beneficio e obter um lucro
bem maior” (LAS CASAS, 2011, p. 27).

4.3 MIX DE MARKETING
4.3.1 Produto

Questionados a respeito do mix de marketing (4Ps — produto, prego, promog&o e praca),
observou-se que em relacdo ao produto, o fator variedade apresentou que a maioria, um
percentual de 86,0%, o considera muito importante; 8,0% importancia regular; e 6,0% pouco
importante. O fator qualidade apresentou que a maioria dos respondentes, ou seja, 99,0%, o

acha muito importante; seguido de 1,0% de importéancia regular; e 0% de pouca importante. O
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fator design apresentou uma maioria de 76,0% dos pesquisados que achou este como muito
importante; entretanto, ocorreu uma equivaléncia entre os pontos importancia regular, 12,0%;
e 12,0% pouco importante. O fator nome da marca, a maioria, 73,0% afirmou muito importante;
20,0% importancia regular; e 7,0% pouco importante. No fator embalagem, 40,0% disseram ser
muito importante; 27,0% importancia regular; e 33,0% pouco importante. O fator servicos
apresentou que maioria das pessoas, 96,0%, considerou muito importante; e igualdade de 2,0%
para importancia regular e pouco importante.

Percebe-se entdo, que a maioria, considerou a qualidade, os servicos, a variedade e 0
design como pontos relevantes para adquirir produtos de informatica, todavia, a embalagem
n&o foi considerada importante. “O conjunto de decisdes acerca do produto conta muito para o
sucesso das organizac@es, bem como uma anélise estratégica da situacdo em que o0 mercado se
encontra” (LAS CASAS, 2011, p. 255).

Gréfico 10 — Mix de Marketing: Produto
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

4.3.2 Preco

Em relagdo ao preco para a aquisi¢do de produtos de informatica, o preco de tabela
aparece com 86,0% muito importante; 10,0% importancia regular; e 4,0% pouco importante. Ja
0s descontos, a maior parte dos pesquisados, 97,0%, entendem que este fator & muito
importante; 3,0% importancia regular; e 0% pouco importante. As concessdes aparecem com
um percentual de 70,0% para muito importante; 24,0% para importancia regular; e 6,0% para
pouco importante. O fator prazo de pagamento possui 80,0% para os adultos que acham esta

variavel muito importante; 15,0% para importancia regular; e 5,0% para pouco importante. As
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condigdes de financiamento apresentam que 70,0% dos pesquisados consideram este fator
muito importante; 19,0% para importancia regular; e 11,0% para pouco importante. “Os clientes
ndo estdo interessados apenas em precos; estdo interessados também nos custos totais para
obter, utilizar e descartar um produto. Querem que o produto ou servico esteja disponivel da
forma mais conveniente possivel” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 43).

Gréfico 11 — Mix de Marketing: Preco
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

4.3.3 Promocéao

Em relacdo a promocdo, verificou-se que a propaganda teve grande percentual de 94,0%
dos entrevistados que acreditam ser muito importante na hora da compra de um produto de
informatica; 5,0% para importancia regular; e 1,0% para pouco importante. A venda pessoal
com 75,0% para muito importante; 19,0% importancia regular; e 6,0% pouco importante. A
promoc&o de vendas com 92,0% para muito importante; 7,0% para importancia regular; e 1,0%
para pouco importante. A internet apresenta-se com 93,0% para muito importante; 4,0% para
importancia regular; e 3,0% para pouco importante.

E perceptivel que os adultos campinenses avaliam a propaganda, a promogao de vendas
e a internet como fatores primordiais no momento da compra de produtos de informatica, pois
é através destes fatores que os clientes sdo convencidos a compré-los; é o jogo de informac6es
que deixam os clientes mais instigados para aquisi¢cdo dos produtos. “A avalia¢do dos resultados
obtidos com diferentes midias facilita as devidas correcdes. O desperdicio de verbas em
propaganda é uma situacdo quase inadmissivel, tendo em vista a variedade de opg¢des de
promoc&o disponiveis no mercado atual” (LAS CASAS, 2011, p. 447).
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Grafico 12 — Mix de Marketing: Promocéo
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

4.3.4 Praca

As varidveis da praca demonstraram canais de venda com 88,0% como muito
importante; 10,0% para importancia regular; e 2,0% para pouco importante. A cobertura de
venda com 90,0% para muito importante; 8,0% para importancia regular; e 2,0% para pouco
importante. A variedade dos produtos com 95,0% para muito importante; 3,0% para
importancia regular; e 2,0% para pouco importante. Os locais de venda com 93,0% para muito
50% para e 2,0%

transporte/logistica para entrega com 95,0% para muito importante; 4,0% para importancia

importante; importancia regular; para pouco importante. O
regular; e 1,0% para pouco importante. Tendo em vista os dados apresentados, a praca mostrou-
se como um fator que possui maiores percentuais para suas variaveis no item muito importante,
0 que demonstra que esta é fundamental para o consumidor da pesquisa. “Os compradores
podem comprar seus produtos ou servicos em lugares convenientes, ndo necessitando deslocar-
se até o local onde os fornecedores fazem sua producdo. Além disso, a distribuicdo permite que
0s consumidores comprem produtos em tempos mais indicados e desejados” (LAS CASAS,

2011, p. 307).
Gréfico 13 - Mix de Marketing: Praca
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4.3.5 Resultados isolados e agrupados do mix de marketing

Para analisar os resultados isolados e agrupados da pesquisa, foi feita a média das
variaveis e pode-se inferir de acordo com as categorias adotadas na pesquisa o nivel de
importancia, das quatro dimensdes do mix de marketing sobre 0 comportamento do consumidor
de produtos de informatica. Percebe-se que em todas as dimensdes o resultado foi satisfatério,
pois a maioria dos respondentes optou por Muito Importante. Entretanto, a dimens&o produto
mesmo atingindo a maioria, comparando a com as demais apresentou um nivel de importancia
menor (78,3%); enquanto que na dimensao praca, o indice superou (92,3%). Logo, percebe-se
a influéncia que o mix de marketing exerce no comportamento do consumidor de produtos de

informética (ver Gréfico 14).

Grafico 14 - Resultado isolado do mix de marketing
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

Quanto aos resultados agrupados do mix de marketing, nota-se claramente o quanto o
este composto de marketing influéncia no comportamento do consumidor de informatica,
considerando que a maioria 84,9% optou por Muito Importante; 10,2% assinalaram como
Importancia Regular; e apenas 4,0% julgaram como Pouco Importante (ver Grafico 15).

Gréfico 15 - Resultado isolado do mix de marketing
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4.4 FATORES DE INSATISFACAO POS COMPRA E PROPAGACAO DA AVALIACAO
POS COMPRA

A respeito do comportamento pds compra, ainda foram apresentados, aos pesquisados,
questdes sobre os fatores que levam a insatisfacdo pds compra e a propagacao da avaliacdo pds

compra sobre o produto adquirido (ver Graficos 16 e 17).

Gréfico 16 - Fatores de insatisfacdo pés compra Graéfico 17 - Propagacdo da avaliagcdo p6s compra
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Fonte: Pesquisa direta, mar.-abr./2015.

Nos fatores de insatisfacdo pds compra, foi identificado que as falhas no produto
receberam 32,0%; a pouca quantidade de canais para atendimento ao consumidor 27,0% das
respostas; 0 excesso de burocracia para troca, 24,0%; a fragilidade do produto representou
14,0%. A opcao outros, que ficou disponibilizada, representando possiveis fatores que néo
foram citados, com 3,0% das respostas.

Para os adultos campinenses, as falhas no produto e o excesso de burocracia para troca,
foram identificados com frequéncia em suas respectivas avaliagdes pos compra. “Se o produto
ndo atendeu as expectativas, o cliente fica insatisfeito; se atendeu, ele fica satisfeito, e, se
excedeu as expectativas, o cliente fica encantado. Quanto maior a lacuna entre a expectativa e
0 desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor” (SAMARA; MORSCH, 2010, p. 36).

Na avaliacdo da propagacdo p6s compra, foi perguntado se os adultos costumam
comentar avaliacdo do produto de informatica adquirido com os seus grupos sociais (familia,
amigos, colegas de trabalho, etc.), a maioria, 88,0% respondeu que sim, e 12,0% respondeu que
ndo. Os consumidores insatisfeitos irdo falar negativamente a respeito do produto adquirido,
por isso que a empresa deve sempre buscar a satisfacdo dos seus clientes, independente dos
custos para a fabricacdo ou disponibilidade do servigo. “Uma empresa deve proporcionar aos
clientes uma satisfagdo maior do que os custos que ela Ihe solicita para adquirir o produto ou
servigo” (SAMARA; MORSCH, 2010, p. 204).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Foram discriminados, ao longo do artigo, os conceitos e as relagdes do marketing com
0 mix de marketing e suas aplicagbes no comportamento do consumidor; buscou-se analisar
influéncia deste mix de marketing no comportamento dos consumidores de informatica, entre
adultos de 20 a 40 anos, em Campina Grande — PB, atraves de questionario que envolveu os
4Ps, desenvolvido por Kotler e Armstrong (2007).

Inicialmente foi analisado inicia o perfil socioecondmico dos pesquisados, verificando-
se gue a maioria se encontra na faixa etaria de 30 a 34 anos; é de solteiros; possui o0 superior
incompleto; e dispbe de renda mensal familiar de 2 a 3 salarios minimos. Quanto ao género,
metade informou ser do masculino e a outra metade do feminino. Posteriormente, pesquisou-se
quanto o perfil das caracteristicas do adulto campinense, onde a maioria compra suas marcas
preferidas e encontra no comércio local seus produtos de informatica favoritos; e afirmou em
proporcfes maiores ou menores, receber estimulos por parte das empresas para aquisi¢do de
produtos de informatica.

Pode-se perceber que os adultos de 20 a 40 anos elegeram a qualidade como ponto
principal para escolher um produto de informatica, passando a frente dos servicos e da
variedade que as empresas disponibilizam; nota-se que os adultos ddo prioridade a aspectos
como descontos e a propaganda como fatores que os levam a comprar estes produtos.

No que diz respeito as variaveis da praca, o transporte/logistica, a variedade dos
produtos e os locais de venda, aparecem como itens que interferem na decisdo de compra, ou
seja: a empresa que mais investe nesses fatores, possui uma maior probabilidade de reter seus
clientes e liderar o mercado.

A decisé@o de compra dos adultos baseia-se na qualidade, nos descontos, na propaganda
e na logistica dos produtos, mostrando que sdo exigentes e estdo dispostos a pesquisarem a
melhor oferta, pois sdo pessoas que possuem certo grau de conhecimento a respeito de seus
direitos enquanto consumidores. Entretanto, como pontos de insatisfacdo pds compra, foram
apontadas as falhas no produto, a pouca quantidade de canais para atendimento ao consumidor
e 0 excesso de burocracia para a troca.

A influéncia do mix de marketing, entdo, consiste em um fator essencial para os adultos
campinenses no momento de adquirirem determinadas marcas ou modelos de produtos de
informatica, considerando que em todas as dimensdes a maioria optou por Muito Importante.

Compreender o marketing como ferramenta e 0 comportamento do consumidor, tem se tornado,
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cada vez mais, pratica constante nas organizacdes, tendo em vista o papel de deciséo, satisfacdo
dos desejos e as necessidades dos consumidores.

Espera-se que este estudo possa contribuir de alguma forma, para todos interessados no
assunto, desde estudantes de administracdo, de marketing e publicidade, até empresarios do
ramo varejista, que lidam com as vendas de produtos de informética na cidade de Campina
Grande — PB, direcionadas ao publico adulto.
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