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Resumo

Para o sucesso de uma organizacdo faz-se necessario a utilizacdo de ferramentas capazes de identificar as necessidades
e desejos do seu publico-alvo. Dessa forma, o objetivo desta pesquisa foi analisar a influéncia do Mix de Marketing na
tomada de decisdo do consumidor em uma feira livre. Para tal, foi realizado uma pesquisa de campo na Feira Bela Vista,
instalada todas as sextas-feiras na cidade de Diandpolis/TO. A metodologia da pesquisa é de natureza aplicada, com
uma abordagem quantitativa, sendo seus objetivos descritivos e pesquisa de campo. O instrumento utilizado para a
coleta de dados foi o questionario estruturado, sendo este aplicado através da plataforma Google forms, a amostra foi
composta por 218 clientes respondentes. Este estudo evidenciou-se as influéncias do mix de marketing na tomada de
decisdo do consumidor e percebe-se que o consumidor pode ser influenciado por fatores internos e externos.
Palavras-chave: Mix de marketing; Comportamento do consumidor; Feira livre.

Abstract

For the success of an organization it is necessary to use tools capable of identifying the needs and desires of its target
audience. Thus, the objective of this research was to analyze the influence of the Marketing Mix in consumer decision
making at an open market. To this end, a field research was carried out at Feira Bela Vista, installed every Friday in the
city of Diandpolis / TO. The research methodology is of an applied nature, with a quantitative approach, with its
descriptive objectives and field research. The instrument used for data collection was the structured questionnaire, which
was applied through the Google forms platform, the sample was composed of 218 respondents. This study highlighted
the influences of the marketing mix on consumer decision making and it is clear that the consumer can be influenced
by internal and external factors.

Keywords: Marketing mix; Consumer behavior; Open market.

Resumen

Para el éxito de una organizacion es necesario utilizar herramientas capaces de identificar las necesidades y deseos de
su publico objetivo. Asi, el objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia del Marketing Mix en la toma de
decisiones del consumidor en un mercado abierto. Para ello, se realiz6 una investigacion de campo en Feira Bela Vista,
instalada todos los viernes en la ciudad de Diandpolis / TO. La metodologia de investigacion es de caracter aplicado,
con enfoque cuantitativo, con sus objetivos descriptivos y de campo de investigacion. El instrumento utilizado para la
recoleccion de datos fue el cuestionario estructurado, el cual fue aplicado a través de la plataforma de formularios de
Google, la muestra estuvo compuesta por 218 encuestados. Este estudio destaco las influencias del marketing mix en la
toma de decisiones del consumidor y esta claro que el consumidor puede verse influenciado por factores internos y
externos.

Palabras clave: Marketing mix; Comportamiento del consumidor; Mercado abierto.
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1. Introducéo

O marketing e suas ferramentas tém em seu conceito a exposi¢do, criacdo e a agregacao de valor ao cliente, todavia, para
que isso ocorra, é preciso tanto identifica os beneficios e os pequenos diferenciais que sao valorizados pelos clientes, quanto avaliar
a importancia que a criagdo desse beneficio trara para a organizacgdo; examinar como os clientes avaliam o desempenho do
empreendimento frente aos concorrentes e monitorar se tais beneficios estdo sendo suficientes para a atracéo e fidelizagao dos
clientes (Kotler & Keller, 2012).

Assim surgem os 4Ps (produto, prego, praca e promocao), ferramenta criada com o proposito de exercer influéncia sobre
0s canais comerciais e consumidores finais, criando assim valores para os clientes e beneficios para a organizacdo, representando
assim a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis (Guimaraes, 2012).

Para Churchill Jr. e Peter (2006), os elementos do Mix de Marketing (produto, preco, praga e promocao) trata-se de uma
ferramenta utilizada nas estratégias de marketing para gerar valor aos clientes ao e alcangar as metas que foram estabelecidas
pela organizacdo: ganha-ganha.

No entendimento de Kotler e Keller (2012), para se entender como agregar valor ao cliente, é preciso identificar os
pontos fortes e fracos do empreendimento e, a partir dos seus pontos fortes, analisar o que pode ser visto pelo consumidor como
um valor, ou como um ponto que diferencie seu negécio da concorréncia.

Nesse contexto, essa pesquisa buscou responder o seguinte problema de pesquisa: Qual a influéncia do Mix de
Marketing na tomada de decisdo do consumidor em uma feira livre? Para tal foi tracado o objetivo geral de analisar a influéncia
do Mix de Marketing na tomada de decisdo do consumidor em uma feira livre.

Portanto, esse trabalho torna-se justificavel pois para 0s neg6cios o conhecimento acerca do seu cliente é vital para o
progresso, continuidade e saude financeira do mesmo, como é o caso do ambiente que se encontram os feirantes em
Diandpolis/TO.

2. Referencial Tedrico
2.1 Conceitos de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades do consumidor
final, sendo definido de uma maneira simples, como uma forma de suprir necessidades afim de obter lucro.

Acerca da importancia do marketing, Kotler e Keller (2012) afirmam que esta ferramenta esta inserida em todos os
negocios, seja de uma forma formal ou na informalidade. Destacam ainda que a partir da primeira década do século XXI, onde
havia um cenério econdmico turbulento, o marketing se destacou no desempenho fundamental para o enfrentamento dos desafios.
Tal importancia que também é estendida até as organizacdes sociais.

Alguns fatores analisados por Silva et al., (2003), mostram que a utilizacdo de ferramentas estratégicas hoje é
considerada um fator importante no crescimento e desenvolvimento organizacional.

Nesse sentido, Kotler (2000), entende que cada negocio precisa avaliar periodicamente suas forgas e fraquezas internas.
Analisam-se as competéncias de marketing, financeiras, de fabricagéo e organizacionais e classifica cada fator como uma grande

forca, uma forga, uma caracteristica neutra, uma fraqueza ou uma grande fraqueza.

2.2 Estratégias do Mix de Marketing

O mix de marketing, segundo Kotler (2005), se trata de um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza na busca dos
seus objetivos de marketing no mercado alvo. Ressalta o autor que o mix de marketing complementa os instrumento e parametros
utilizados no processo decisorio.

De acordo com Kaotler e Keller (2012) a ferramenta de mix de marketing sdo denominadas por 4Ps do marketing: preco,
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produto, praca e promocao.
Verifica-se, na Figura 1 os 4ps do Mix de Marketing, destacados por Kotler e Keller (2012), a competéncia dos 4Ps do

Mix de Marketing, ou seja, os atributos que envolvem o produto, o preco, a praga e a promogao.

Figura 1 - Os 4Ps do Mix de Marketing.

Mix de

Produto: . Praga: Estoque
Variedade marketing Locais
Qualidade Transporte
Embalagens

Preco: Meios Promocéo:

de pagamento Propaganda

Preco de lista Promocéo de

Descontos venda

Fonte: Autores, com base em Kotler e Keller (2012).

O Mix de Marketing possui como foco o desenvolvimento de decisfes estratégicas em quatro reas: produto, prego,
praca e promocédo, mais conhecidos como o0s quatro p’s de marketing (czinkota & dickson, 2001).

No entendimento de Kotler (2000) os 4Ps juntos formam o planejamento de marketing que servira como auxiliar nas
tomadas de decisdes de uma organizacdo, em relacdo ao seu mix. Corroborando para o entendimento da figura acima, Guimaraes
(2012), destaca que os 4Ps do mix de marketing surgem para o desempenho de influéncia sobre canais comerciais e publico alvo,
com o objetivo de gerar valores para os cliente e beneficios para a organizacdo, caracterizando uma visao sistémica para a
empresa.

Churchill e Peter (2005) enfatizam que o mix de marketing se trata da juncdo de ferramentas estratégicas que séo
utilizadas com o objetivo de agregar valor para os clientes e por conseguinte o alcance dos objetivos da organizacéo.

No entanto, em virtude da complexidade do marketing, Kotler e Keller (2012), afirmam que esses “Ps” ilustrados na
Figura 1 ja ndo representam mais todo o campo do marketing moderno, sendo estes completados e atualizados para um conjunto
mais representativo com novos ‘“Ps”: pessoas, processos, programas e performance, sendo, estes, os 4ps da moderna
administracdo de marketing.

Nessa visdo moderna da administracdo do marketing, de acordo com Kaotler e Keller (2012), o marketing esta a servico
do consumidor e a servico da empresa, com o objetivo de gerar resultados ao mesmo tempo que posiciona o consumidor no
centro.

Complementa ainda os autores, a respeito dos 4ps modernos, que, em pessoas, a empresa tende a envolver todo o grupo
que faz parte do processo de marketing, ou seja, esse processo de fidelizacdo e agregacao de valor comega pelos funcionarios e
chega aos consumidores, ndo os vendo mais, respectivamente, apenas como trabalhadores e compradores, mas sim como seres
humanos e toda sua complexidade.

J& processos, ainda segundo os autores, abrange a tecnologia e os processos que sdo desenvolvidos pela empresa com o

objetivo de entregar valor ao mercado. Os processos precisam estar munidos de inovac8es que possam estar sendo ofertadas aos
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consumidores. Em programas, os autores ressaltam que nesse objeto esta inseridos os “antigos 4ps” dentre outras atividades
que a empresa programa direcionada para o consumidor. Por Gltimo a Performance, para os autores, se trata da superviséo de
desempenho das acdes de marketing através dos indicadores de resultados, que necessitam de constante acompanhamento por
gestores da area de marketing com (Kotler & Keller, 2012).

Por sua vez, diante das inimeras ferramentas de marketing usadas para o planejamento e desenvolvimento de estratégia
de satisfacdo de clientes, Nassaralla (2006), entende que o mix de marketing ainda continua sendo muito utilizado pelas empresas
como uma ferramenta para coletar informaces a respeito da satisfacdo dos clientes. Isso é devido a geracdo de informacGes
valiosas que sdo capitadas quando se utiliza o 4ps como base de coleta de dados, relacionando assim a satisfagdo dos clientes
com a qualidade do produto oferecido, com a politica de precos, a boa comunicagao e a localizagdo da empresa.

Para um melhor entendimento a respeito dos elementos do mix de marketing (modelo mais difundido e aceito inclusive
pelos principais autores da area), e de como os 4Ps se relacionam com a entrega de valores aos clientes, a seguir sera abordado

cada “P” de forma particular.

2.2.1 Produto

No entendimento de Kotler e Armstrong (2007) o conceito de produto é mais abrangente do que simplesmente os bens
tangiveis, ou seja, deve-se, também, incluir ao seu conceito 0s servigos, organizacdo, eventos, pessoas, lugares etc. Coaduna-se
com essa reflexdo Las Casas (2006), quando ressalta que o produto se trata de uma junc&o de atributos tangiveis (cor, embalagem,
design) e intangiveis (reputacdo da marca, prestacdo de servi¢os pos-venda) que juntos, quando disponibilizados a um mercado
para consumo, uso, aquisi¢do ou apreciacdo deve ter como objetivo satisfazer uma necessidade ou desejo.

Nesse sentindo, Las Casas (2006), ressalta que o principal objeto de um ambiente de comercializacéo é o seu produto.
Nesses termos e com 0 mesmo pensamento, Kotler e Armstrong (2007) enfatizam a importancia do produto, destacando este
objeto como um elemento-chave de uma proposta para o mercado. Ainda, acrescenta os autores, que o planejamento do mix de
marketing se inicia com a construcéo de ofertas que proporcione valor aos clientes-alvos. E através dessas ofertas que a empresa
construird uma base sélida de relacionamentos lucrativos com os clientes.

E importante ressaltar, segundo Las Casas (2006) que servicos se trata de uma transagéo realizada tanto por um individuo
quanto por uma empresa, desde que para ambos ndo esteja associado a transferéncia de algum bem. Jardim (2005) corrobora
assegurando que servicos traz ideia de intangibilidade, pois ndo possuem estruturas fisicas, tampouco podem ser examinados ou
avaliados antes de sua contratagdo ou compra. Para Kotler (2007) é denominado servigo aquele ato, fungo ou ocupacdo que
uma parte oferece a outra, desde que este seja intangivel e que nédo relagdo de posse. Porém sua produgdo pode estar ligada a um
produto fisico em sua execucéo.

2.2.2 Prego

Com base nos autores Czincota e Dickson (2001), uma das variaveis de suma importancia que deve ser analisado e
determinado em uma empresa é 0 preco, pois através da sua determinacdo se alcanca a estratégia de marketing de um determinado
produto, h4 o alcance de metas financeiras, e ocorre também, através desse objeto, o ajuste de realidade do ambiente comercial
no qual a empresa ou organizacao esta inserido.

Corroborando, Kotler e Keller (2012), destacam que o Unico elemento do mix de marketing que gera receita para a
empresa € o preco, ja os outros “P” sao responsaveis por gerarem custos. Ainda para o autor, o prego também ¢ um dos elementos
mais flexiveis, ja que ele se encontra em constantes alteracfes. Las Casas (2006) entende que um dos grandes responsaveis por
essas alteracOes e a definicdo do preco é a concorréncia. Completa ainda o autor, que os fornecedores juntamente aos

consumidores fazem parte de uma variavel muito importantes no desenvolvimento das estratégias de precos das empresas.
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No entendimento de Las Casas (2006) a precificacdo contribui para a valorizacéo das coisas, representando ainda uma
troca entre os esforgos feitos pela empresa prestadora, através de sua alocacédo de recursos e por seus produtos comercializados.
Esse elemento também € classificado por Kotler e Armstrong (2007) como a quantia que é cobrada por um determinado produto
ou servico, sendo, este valor cobrado, o resultado da soma de todos os valores e beneficios incluidos na obtencéo ou na utilizacdo
de um produto ou servico.

A precificacdo final para Kotler e Keller (2012) ndo estd associada a algo subjetivo e simples, segundo o autor, é
atratividade e o volume de vendas estdo diretamente ligados aos niveis de preco.

2.2.3 Praga

O “P” de praga, de acordo com Kotler e Armstrong (2007) é incumbido homeadamente pela forma que o cliente encontra
uma empresa, pela forma que o consumidor chega até determinada organizagdo, aos seus produtos e aos seus Servicos, ou seja,
corresponde a acessibilidade da empresa.

De acordo com Las Casas (2006) a garantia de venda ndo esta unicamente associada a um preco compativel e a um bom
produto, necessitam, também, que exista uma forma Util para que os produtos ou servigos cheguem até o consumidor final e atinja
0 objetivo de ambos, consumidor e vendedor. Isso acontece devido costume de os consumidores estarem ligados a acessibilidade,
praticidade e disponibilidade de um produto quando necessario a eles.

2.2.4 Promocao

A respeito da promocdo, Kotler (2000), afirma tratar-se de a¢fes que incorrem sobre determinado produto ou servigo
com o intuito de obter a sua venda ou contratagdo. Las Casas (2006) ressalta que essa variavel é controlavel e pode ser definida
como o ato de se comunicar com o consumidor.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) os instrumentos de comunicacdo podem ser definidos como a principal ferramenta
dentro da variavel promog&o, que é composta por: promocéo de vendas, relacdo de publicidade, forca de venda, propaganda e o
marketing direto. Para os autores, 0 marketing moderno requer bem mais do que um bom produto e preco competitivo para o
consumidor, ou seja, também precisa exigir, de modo consistente, uma relacdo de proximidade entre cliente e empresa, devendo
essa aproximacao existir tanto com os clientes j& existentes como com aqueles em potenciais.

A promogdao é composta por elementos como: propaganda, vendas pessoal, relagdes publicas e a promogao dos produtos.
As decisBes tomadas através destes elementos agenciam a distribuicdo dos produtos para o consumidor. Ou seja, a comunicagdo
entre as decisdes de promocdo é de fundamental importancia para que as estratégias de marketing estejam voltadas para a
distribuicdo de produtos para o mercado (Czinkota & Dickson, 2001).

A respeito da definicdo de propaganda, Las Casas (2006), ressalta que a propaganda se trata de qualquer forma para
propagar informagdes que apresente ideias, produtos ou servicos, divulgadas, desde que seja paga e sendo vedado o anonimato
do propagador de informagdes.

Ja para Churchill e Peter (2000) a propaganda se trata de qualquer meio comunicativo e persuasivo difundida por meios
de comunicagdo de massa por um periodo, sendo feitos por meios pagos ou doados por outrem. Kotler e Armstrong (2005, p.48)
complementam que “promogéo envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo
a compré-lo”.

Afim de entender a importancia do Mix de Marketing para um ambiente comercial e como 0 manuseio dessa ferramenta
afeta 0 comportamento dos consumidores, far-se-& necessario a abertura de um subtitulo para um melhor esclarecimento acerca

do tema comportamento.
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2.2.5 Tipos de Tomadas de Decisdo dos Consumidores

Em geral, de acordo com Churchill Jr. e Peter (2005), a importancia que o consumidor da para uma determinada compra
é o0 que definira a sua deciséao final de compra, ou seja, 0s consumidores ndo seguem rigorosamente as etapas do processo de
decisdo de compra. Ainda, de acordo com 0s autores, para que todas as etapas do processo de decisdo sejam cumpridas é
necessario que exista alguma das seguintes condi¢des: o consumidor se importar com a compra, 0 produto ter o prego muito alto,
o0 produto ser complexo ou uma novidade, e existir varias opcdes de marca.

Ainda sob as perspectivas dos autores, ha trés tipos de tomadas de decisdes dos consumidores, sendo estas: rotineira,
limitada e extensiva.

No entendimento de Churchill Jr. e Peter (2005) a tomada de decisGes rotineira representa as decisGes de compra de
baixa importancia para os consumidores, portanto 0s mesmos ndo se envolvem tanto com a compra. Para 0 autor, esse processo
de decisdo ocorre em sua maioria na compra de produtos mais simples, baratos e que o consumidor ja conhece.

A decisdo rotineira é um tipo de decisdo estabelecida pelo fato de haver uma um ou poucas variedades de marcas, poucas
diferenciacdes entre as marcas em termos de caracteristicas, como o prego, cor, ou até mesmo a velocidade da entrega do produto
(Churchill & Peter, 2005).

Portanto, para Churchill Jr. e Peter (2005) nesse tipo de decisdo o consumidor tende a optar por uma marca o qual esteja
familiarizado, por afinidade, gosto ou até mesmo indica¢Bes de pessoas conhecidas. Esse tipo de decisdo, segundo 0s autores,
ocorre de forma comum e corriqueira com os clientes que frequentam um determinado supermercado, onde optam sempre pela
mesma marca, Sem que ocorra uma pesquisa de custo-beneficio de cada uma, pois, nessa tomada de decisdo os consumidores
optam também pela facilidade e economia de tempo na busca de uma marca, afim de atender esse publico, os profissionais de
marketing precisam tornar seu produto amplamente disponivel nas lojas.

A tomada de decisdo limitada, para Churchill Jr. e Peter (2005) necessita de um nimero consideravel de tempo gasto
na realizacdo da pesquisa na hora da compra, além disso, traz em alguns momentos limitacdes que sdo impostas ao consumidor,
como a limitagéo financeira que ocorre quando os recursos financeiros disponiveis do consumidor ndo sdo compativeis com as
marcas que estéo disponiveis para a compra. A limitacao geografica, que ocorre quando a regido do consumidor é desfavorecida
por ndo haver as marcas desejadas por ele, e a limitagdo de informacao, que ocorre quando h& pouca ou nenhuma informacéo
sobre a marca do produto que o consumidor esta pesquisando.

Nesse tipo de decisdo o envolvimento do consumidor com a compra é considerado como moderado. Durante sua
pesquisa o consumidor frequenta varias lojas e observa varias marcas, utilizando informagdes sobre o produto desejado através
de fontes como amigos e propagandas. No decorrer deste processo 0s consumidores estdo dispostos a gastar um pouco mais do
seu tempo afim de adquirirem valor, porém de olho em suas limitacGes e esforco (Churchill & Peter, 2005).

No entendimento de Churchill Jr. e Peter (2005) ocorre a tomada de decisfes extensivas para a compra de produtos mais
complexos, caros ou que representa um valor muito significativo para o consumidor. Para esse tipo de decisdo o consumidor
avalia diversas alternativas de marcas, produtos ou servicos, e as avaliam cada uma de acordo com suas caracteristicas. Durante
esse processo, 0 consumidor costuma consultar diversas fontes para obter informacdo do objeto, sites de buscas, especialistas,
vendedores, propaganda, amigos e informativos. Para que isso ocorra, é necessaria uma grande quantidade de tempo e esforgo
por parte do consumidor.

Ainda sob o entendimento de Churchill Jr. e Peter (2005), os profissionais de marketing afim de atender as exigéncias
desse tipo de consumidor, devem estar aptos a entregar valor na forma de mensagens de marketing comparando alternativas entre
os atributos oferecidos pelos produtos que o consumidor almeja. De outra maneira, afim de atender os consumidores que optam
por uma tomada de decisBes extensiva, porém se limitam nos esforcos durante a pesquisa, podem estar sendo oferecido valor

através de vendedores e atendentes bem informados sobre uma variagdo de marcas e produtos, podendo assim ajudar os clientes
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em sua busca.

3. Procedimentos Metodoldgicos

Sob as perspectivas de Gil (2008), a pesquisa de natureza aplicada ou pratica, afim da aplicacdo imediata de resultados,
traz consigo a necessidade de aproximac&o e conhecimento do seu entrevistado.

Portanto, referente a natureza da pesquisa, a mesma trata-se de uma pesquisa aplicada, visto que os dados abordados
por ela geram conhecimentos a respeito do desenvolvimento e utilizacdo do marketing pelos feirantes, além de indicar como os
seus elementos estdo associadas as préaticas no dia a dia do ambiente comercial feirante, assim dirigindo-os para a solucdo de
problemas especificos.

No que diz respeito ao modelo de abordagem do problema, o presente estudo se fez de modo predominantemente
quantitativo. Quanto ao esclarecimento do modelo de abordagem utilizado neste estudo, Malhotra (2012), destaca que, a
pesquisa quantitativa transforma os dados coleados em nimeros e, posteriormente, busca aplicar uma analise estatistica a eles.

Nessa etapa da pesquisa, afim de obter os dados para dar continuidade a pesquisa, fez-se necessario a aplicacdo de um
questionario estruturado (Apéndice A) aos consumidores feirantes que frequentam a Feira Bela Vista, instalada na Praga
Rodrigues Liberato de Santana, na cidade de Diandpolis- TO.

Portanto, ao obter a média de visitantes observadas em Outubro a Dezembro de 2020 (com pequenas variagdes entre 0s
meses, inclusive no més de a, por possuir 5 sextas-feiras) foi possivel classificar a populagdo-alvo como, sendo uma média de
650 clientes por més que frequenta a Feira Bela Vista. Logo a pesquisa foi direcionada para este publico, sendo que o estudo
contou com uma amostra de 218 clientes respondentes.

A aplicacgdo dos questionarios se deu através de uma ferramenta do Google, chamada Google forms, sendo buscado, tdo
somente, as pessoas que frequentam e consomem produtos na feira, local do estudo, no periodo de Outubro a Dezembro de 2020.
Em nenhum momento o pesquisador ajudou ou expressou-se no momento do preenchimento das questfes, visando a sinceridade
dos respondentes.

Para sintetizar e aproximar os dados quantitativos & uma forma simétrica, fez-se uso da média aritmética ponderada,
sendo essa medida estatistica empregada nas questdes relacionadas ao Bloco C do questionario, e no Bloco D, no programa
Microsoft Excel. Para tal, multiplicou-se cada valor do conjunto de dados pelo seu peso (que foi definido de acordo com a
pontuacdo da escala Likert). Posteriormente, ao encontrar a soma desses valores foi feito uma divisdo pelo nimero de

respondentes. Segue abaixo a formula utilizada nessa etapa:

m, =py-x' +p,-x% ...

n

3.1 Distribuicédo de frequéncia

Essa distribuicdo matematica, segundo Malhotra (2012), tem a finalidade de sistematizar a frequéncia das respostas
relacionadas a diversos valores de uma variavel e, posteriormente, torna-se possivel sua apresentacdo em forma de porcentagem.

Ainda sob as perspectivas do autor, essa técnica é considerada como sendo a mais simples utilizada para as
demonstragdes de resultados, pois se refere a um agrupamento de dados em classes, onde contabiliza-se 0 nimero de ocorréncias
em cada classe. Com a apuragdo desse nimero a classe € intitulada por frequéncia absoluta.

Com o objetivo de apresentar os dados de uma maneira mais concisa e que a0 mesmo tempo permitisse a extracdo de
informacdes sobre as caracteristicas, comportamento e opinido dos consumidores sobre os elementos do mix de marketing, a

distribuicdo de frequéncia, neste caso, foi realizada na plataforma do Google forms, propiciando, por conseguinte, ademonstracdo
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dos resultados através de graficos e tabelas, sendo os resultados da pesquisa retratados por meio de porcentagem.

3.2 Desvio padréo

Segundo Gouveia (2018) o desvio padrao refere-se a uma medida estatistica que revela o nivel de dispersdo de um
agrupamento de dados. Isto é, essa medida busca expressar a uniformidade dad um determinado conjunto de dados.
Quanto menor a for a distancia do nimero zero, mais harménicos sdo os dados.

Ainda de acordo com a autora, o desvio padrdo (DP) é delineado através da raiz quadrada da variancia (Va):
Dp=+vva

A apuracdo do desvio-padréo foi utilizada nos resultados das questes do Bloco C e no Bloco D do questionério,
por intermédio do programa Microsoft Excel, com o objetivo de reconhecer o comportamento dos resultados da

distribuicdo em torno da média.

4. Resultado e Discussoes
4.1 Historico da Feira Bela Vista

A Organizacdo dos Feirantes Bela Vista (OFBV) teve seu inicio em 2016 com o intuito de trazer um pouco da cultura
e agricultura familiar para o cidaddo Dianopolino. Os feirantes que fazem parte desse grupo de trabalhadores sdo, em sua maioria,
da zona rural, com idade superior a trinta e cinco anos. O local da aplicacdo do estudo, antiga rodovidria, € apenas mais um dos
locais no qual os trabalhadores que fazem parte desse grupo se instalam. Nesse local onde foi aplicado o estudo, considerado
como um novo ponto de instalacdo, as atividades da OFBV tiveram inicio a cerca de dois anos.

A feira, hoje, conta com pouco mais de sessenta e dois feirantes, sendo que desses, alguns néo sdo tdo ativos quanto
outros. Os primeiros feirantes sobrechegaram apés surgir a ideia de ampliar o seu ambiente feirante e atingir outros setores. Isto
é, levar a sua cultura, credibilidade e responsabilidade da sua agricultura familiar para os lares de seus consumidores. E
importante ressaltar que a OFBV ainda ndo possui uma associa¢do formal, hora por falta de apoio de representantes politicos,
hora por falta de uma definicdo de um lider da sua organizagdo feirantes.

Alguns dos principais produtos oferecidos pelos feirantes da OFBV sao hortifruti (produtos produzidos em hortas,
como frutas, legumes, hortalicas etc.), de agougue (carne bovina, suina, de aves, e peixes), alimentos pereciveis (lanches e
pratos: salgados, caldos, refei¢des, etc.), de padaria (bolos, pées, etc.), lacteos (leite bovino, queijos e seus derivados), de

bebidas (etilicas, refrigerantes e sucos) e entretenimento infantil (pula-pula).

4.2 Perfil dos consumidores da Feira Livre

A primeira varidvel do questionario € relacionada ao perfil do consumidor, e visou conhecer o género dos clientes que
responderam o questionario, identificando-se como consumidores da Feira estudada. Verificou-se que a frequéncia do género
feminino supera a do género masculino, sendo 58,3% o publico feminino e 41,7% o publico masculino. Ou seja, para cada dez
pessoas, quase seis pessoas sdo mulheres e apenas quatro sao homens.

A segunda variavel que ilustra o perfil do consumidor que respondeu aos questionarios no periodo supracitado, foi
referente ao estado civil dos consumidores. Destes, mais da metade sdo solteiros 53,2%, 43,1% casados, 0,5% divorciados,
nenhum vilvo e 3,2% outro, notamos que 53,9% das pessoas ndo possuem um relacionamento formalizado.

A terceira variavel relata as informagdes dadas a pergunta do questionario referente a idade do respondente. Analisando
de modo geral, quando comparado com as demais percentagens, nota-se que os consumidores feirantes tratam-se de um grupo

composto, em sua maioria, por um publico jovem, pois, dentre os 218 (duzentos e dezoito) questionarios avaliados, a maioria,
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44%, esta na faixa etaria entre 14 a 25 anos. Em seguida, com 25,2% estdo os consumidores com idade entre 26 a 40 anos; 23,9%
possuem entre 41 e 50 anos; e apenas 6,9% tém mais que 50 anos de idade.

Dessa maneira, pode-se concluir que os respondentes dessa pesquisa pertencem a um grupo de consumidores jovens e
adultos, uma vez que, ao juntar as trés primeiras faixas etarias consideradas, entre 14 a 40 anos, soma-se 69,2% dos questionarios

respondidos, sendo a maioria solteiros e do sexo feminino.

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor feirante

O marketing surge a partir dos desdobramentos e jungdes de diversos estudos cientificos que buscam tanto revelar o
comportamento das pessoas quanto descobrir as suas necessidades e desejos para, a partir disso, satisfaze-los (Shimoyama &
Zela,2002).

O estudo sobre o comportamento do consumidor, para Schiffman e Kanuk (2000), engloba a identificacdo das
necessidades de aquisicdo daquele produto ou servigo por parte do consumidor. Ou seja, o0 estudo sobre 0 que compram, 0 porqué,
guando, onde, e também a sua frequéncia.

Figura 2 — Principais motivos para frequentar a feira.

Procos mmis acessive 140 (84.5%)
Bom alendimento

Adguinrs produtos froescos
Mam varedades de produtos

Qualidade dos Produios

Localizacho

Enpalrece

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.

Nessa primeira varidvel do comportamento do consumidor feirante buscou-se, através de uma questdo de mdaltipla
escolha, onde foi permitido marcar mais de uma opcao, identificar as principais influencias que servem como motivacao para
explicar a frequéncia de visitas do consumidor feirante e, respectivamente, a suas compras na Feira Bela Vista.

O estudo revela que a maioria dos consumidores feirantes sdo motivados a frequentar a Feira Bela Vista devido esse
ambiente comercial feirante proporcionar-lhes precos mais acessiveis (64,5%).

Tendo em vista a constante evolucdo do marketing citada por Kotler (2000), onde tal ferramenta deixou de ser vista
apenas como uma “arte de vender”, passando a ser uma ciéncia utilizada para conquistar e manter clientes, melhorando a relacéo
entre ambos (vendedor e consumidor), percebe-se, através desse estudo que, ao comparar os fatores influenciadores da Figura 2,
0 Bom Atendimento, um dos principais fatores responsaveis pela durabilidade da relagdo com o cliente e consequentemente sua
fidelizacdo é, de acordo com os consumidores, um dos menores motivos que os levam a Feira Bela Vista. Sendo apenas 10,1%
dos consumidores influenciados pelo bom atendimento.

Pode ser observado, também, na Figura 2, que um dos principais fatores que influenciam os consumidores a
frequentarem a Feira sdo a facilidade de encontrar produtos frescos (54,4%), o lazer (45,2%), e a qualidade dos produtos (40,1%).

E, 0 que menos os motivam sdo a localizacdo (28,1%), a variedade dos produtos (32,7%) e o consumo imediato de
algum produto (34,1%).

A relacdo a longo prazo da empresa e cliente esta ligada a satisfacdo ou a insatisfacdo do cliente. Com o cliente satisfeito
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as chances de uma nova compra e fidelidade ao produto da empresa sdo maiores. Ja em contrapartida, quando ha a insatisfacao,
a propaganda negativa de boca a boca pode prejudicar a imagem da empresa e respectivamente o fluxo de cliente e de fidelizages
(Kotler, 2000).

O baixo valor motivacional dado a alguns itens da Figura 2 podem ser explicados pelo conceito do marketing informal,
que tratar-se, em suma, de atividades inovadoras e sensitivas, composta por conhecimento empirico, sendo suas praticas

orientadas ou executadas de modo ndo estruturados tendo como finalidade apenas a transacdo comercial (Souza, 2016).

Quadro 1 - Frequéncia de Visitas.

Categorias Frequéncia
Uma vez no més 34,6%
Até 2 vezes no més 19,8%
Até 3 vezes no més 38,7%
Todas as sextas-feiras 6,9%
Total 100%

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.

Ao avaliar os principais motivos pelo qual os consumidores frequentam a Feira Bela Vista, fez-se necessario, ademais,
analisar a frequéncia com que as pessoas a frequentam, independentemente do motivo, podendo, entdo, essa visita ser motivada
por qualquer fator supracitado na Figura 2.

Avaliando os dados acima (Quadro 1) observa-se que 0 nimero de pessoas que frequentam a Feira Bela Vista, todas as
sextas-feiras, € expressamente baixo, sendo este apenas 6,9%. Esse baixo nimero de fidelizagdo pode estar intimamente ligado
a baixissima motivacao externa fornecida pelos feirantes, como péde ser identificado na Figura 2, onde o Bom Atendimento
representava apenas 10,1% como sendo um dos fatores motivacionais responsaveis por dirigir os consumidores novamente ao
ambiente feirante.

A maioria dos consumidores visitam a Feira estudada apenas uma ou duas vezes no més (54,4%), e outros consumidores

costumam frequenta-la até trés vezes durante o més (38,7%).

Quadro 2 — Formas de Pagamentos.

Categorias Frequéncia
Dinheiro 98,2%
Cartéo de débito 1,8%
Cartéo de crédito 0%
Total

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.

O unico elemento do Mix de Marketing que gera receita diretamente para a empresa é o prego, ja os outros ‘“Ps” sdo
responsaveis por gerarem custos (Kotler & Keller, 2006).

Antes da realizagdo da compra, o consumidor ainda pode passar por cinco subdivisdes de decisdes, podendo sua decisao
ser ocasionada pela marca, fornecedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento (Kotler, 2000).

De acordo com essa variavel e as informagdes capitadas referentes a uma variante de um elemento dos 4ps - a politica
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dos meios de pagamentos -, pode ser notado, de um modo geral, que a Feira Bela Vista se limita, praticamente, a uma Unica
forma de pagamento, o dinheiro (98,2%), ja que a utilizacdo do cartdo de débito (1,8%) e de crédito (0%) sdo de pouco, ou

nenhum uso dentro do ambiente comercial feirante

Figura 3 - Formas de pagamentos que gostariam de utilizar.

100

75

50

25

Cartdo de Cartao de Dinheiro, Dinheiro Dinheiro, Cartéo de Dinheiro,
débito débito, Cartao de Cartao de crédito Cartao de
Cartéo de débito deébito, crédito
crédito Canao de
credito

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.

Afim de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores antes, durante e depois, é importante que as empresas
compreendam a forma que os seus clientes-alvos compram (Nickels; Wood, 1999).

Apercebe-se, com essa variadvel, a insatisfagdo dos consumidores com as limitacGes dos meios de pagamentos presentes
na Feira estudada. Contudo, o dinheiro continua sendo a principal forma de pagamento, tanto utilizada, como foi expresso
anteriormente (Quadro 2), quanto desejada (Figura 3), sendo escolhido de forma singular por mais de setenta e cinco pessoas,
ou seja 38,1%.

Todavia, é necessario, pois, analisar, que por outro lado 61,9% pensam de forma contréria, optando por mesclarem suas
formas de pagamentos, como é o caso dos consumidores que desejam efetuar as suas compras com os cartdes de crédito e débito
(21,1%), somente com o cartdo de débito (15,6%), com o dinheiro e cartdo de débito (17%), com as trés opgdes (3,7%), somente

com o cartdo de crédito (4,1%), e também com o cartéo de crédito e com o dinheiro (0,5%).

Figura 4 - Pesquisa e comparacdes de precos.

Nio
']

Sim

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.
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Um dos grandes responsaveis pelas alteracdes e definicoes do preco é a concorréncia e os préprios consumidores, ambos
sdo uma variavel muito importante no desenvolvimento das estratégias de precos das empresas (Las Casas, 2006).

Através dessa variavel identificou-se que 39,9% nédo realizam pesquisa ou comparagdes de precos na Feira, e 60,1% dos
consumidores sim, costumam realizar pesquisas e comparagdes das precificacdes dos produtos da Feira em relacdo a outros
ambientes comerciais. A partir da analise dessa varidvel, depreende-se que esses consumidores supracitados acabam engajando,
de certa forma, 0 aumento da competitividade e de precos mais acessiveis, sendo esse ultimo, informado na Figura 2, o principal
fator motivacional para ir a Feira estudada.

Em geral, de acordo com Churchill Jr. e Peter (2005), a importancia que o consumidor da para uma determinada compra
é o0 que definira a sua deciséao final de compra, ou seja, 0s consumidores ndo seguem rigorosamente as etapas do processo de

deciséo de compra.

5. Consideragdes Finais

Com base no objetivo geral desse trabalho buscou-se analisar a influéncia do Mix de Marketing na tomada de deciséo
do consumidor em uma feira livre, para tanto, foi realizado uma pesquisa por meio de um questionario, sendo esse instrumento
de coleta de dados aplicado aos consumidores feirantes que frequentam a Feira Bela Vista, instalada durante as sextas-feiras na
Praca Rodrigues Liberato de Santana (antiga rodoviaria), em Diangpolis, TO.

Com a realizag8o dessa pesquisa tornou-se possivel levantar o perfil dos consumidores que frequentam a Feira Bela
Vista, sendo esses, em sua maioria, um publico do sexo feminino (58,3%). Um publico predominantemente solteiro(a) (53,2%),
compostos por jovens e adultos, sendo esses 69,2% abaixo dos 40 anos de idade.

Em relag&o aos fatores que influenciam & tomada de decisdo do consumidor, pode-se afirmar, com base nos resultados
da pesquisa, que os consumidores que frequentam a Feira estudada sdo influenciados principalmente por questdes como a
qualidade dos produtos (52,6%), responsavel por influenciar os consumidores através da sua qualidade e adaptacdo as
necessidades especificas que o consumidor possui; a acessibilidade e visibilidade dos pregos (62%), sendo considerado um dos
elementos mais influentes nas decisfes rotineira, pois o consumidor tende a dar preferéncia a um produto com preco mais
acessivel; a seguranca e estrutura da feira (72%), sua influéncia na tomada de decisdo interfere no sentido de tornar um produto
de facil acesso e disponivel ao consumidor, enquanto que a seguranca compete diretamente a uma necessidade bésica; e a
divulgacdo e o oferecimento das promogdes (77,8%), capaz de influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de
compra.

Portanto, através desses dados verificou-se que fatores pessoais, culturais e de estimulos de marketing influenciam
diretamente a tomada de decisdo do consumidor, pois através dos fatores supracitados o consumidor adota tanto a sua decisdo
final de compra, quanto as suas decisdes com relagdo ao pds-compra, podendo este se fidelizar ao ambiente ou néo indica-lo a
terceiro.

E importante ressaltar, também, que variantes como a qualidade dos produtos e a acessibilidade dos precos, variantes
extremamente importantes dentro dos 4ps, foram avaliadas de formas positivas pelos consumidores, porém, tal satisfacdo torna-
se ndo compensatoria, visto a tamanha insatisfacdo dos consumidores com a visibilidade dos pregos, formas de pagamentos,
organizacao e estrutura da feira, fatores fundamentais na decisdo de compra e pés-compra.

Em relagdo as limitagdes, em um primeiro momento, a aplicacdo do questionario dar-se-ia de maneira presencial, face
a face com o pesquisado, porém, devido a identificacdo de uma sazonalidade de frequentadores da feira, durante as visitas feitas,
optou-se por aplicar o questionario através da ferramenta do Google forms. Quanto as recomendacOes para estudos futuros,
recomenda-se expandir o estudo a um campo maior de pesquisa, para que assim seja captadas mais opinides e percepc¢des acerca

do tema proposto.
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