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RESUMO

O objetivo deste artigo é demonstrar a percepcao dos clientes através da atuagdo dos 4P’s de
Marketing (produto, preco, promocdo e praga), nas atividades executadas pela Mercearia
Juliana. O estudo foi realizado mediante a aplicacdo de um questionério de satisfacdo ao cliente,
onde foi possivel de se obter um levantamento de dados, com a finalidade em se alcancar
resultados mais concretos, e objetivos para o desenvolvimento desta pesquisa. Por meio dos
procedimentos metodoldgicos, foi possivel compreender a teoria dos 4P’s e sua amplitude, em
identificar os impactos no estabelecimento para a satisfacéo e insatisfagéo dos clientes. Através
da aplicabilidade deste trabalho, gréaficos foram gerados, com o intuito de alcancar uma melhor
visibilidade do feedback dos consumidores, o que também contribuiu para a identificagdo de
itens que podem gerar impactos nas atividades exercidas pelo estabelecimento. E com isso,
melhorias poderdo ser processadas e modificadas nas agbes da organizacdo, e
consequentemente a rentabilidade nos negdcios estard sempre em avanco.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais competitivo, e com rapido acesso a informacdes, €
fundamental que as empresas criem estratégias competitivas, a fim de proporcionar um

diferencial para a sua permanéncia no mercado.

A vista disso, é necessario que as organizacdes estejam sempre atentas as mudangas, e
as novas possibilidades que surgem no mercado. Pois, diante de um mundo globalizado, é
necessario sempre se renovar, para um melhor atendimento da procura e novos desejos dos

clientes.

Dessa maneira, é possivel identificar nas pequenas empresas, como 0s obstaculos e
desafios sdo maiores. Pois, nem todas as organizac¢Ges apresentam uma administracdo coerente
com planejamentos estratégicos de marketing. Com isso, as possibilidades em busca de

inovacgOes e vantagens frente aos concorrentes encontrar-se-do com maiores dificuldades.

Mesmo com varios obstaculos, o setor de minimercados apresenta dados significativos
para a economia nacional. De acordo com o SEBRAE (2016), as pequenas empresas
apresentam uma significancia de 6% do Produto Interno Bruto no pais. Além de conseguirem

contribuir com 35% das extracOes realizadas pelo setor supermercadista.

Entretanto, para que as pequenas empresas obtenham uma participacdo positiva no
mercado, é necessario o entendimento e aplicabilidade de algumas ferramentas de marketing,
que as auxiliem a obter um melhor desempenho mercadologico. Os 4P’s do Mix de Marketing,
é uma das principais ferramentas basicas de marketing, que podem ser utilizadas por essas
empresas. O objetivo desta ferramenta, € melhorar e evoluir as estratégias planejadas de uma
organizacéo, afim de alcancar as metas planejadas, para promover a satisfacdo de seus clientes,

e atingir um diferencial competitivo no mercado.

Para uma melhor visibilidade da interferéncia deste mecanismo, a empresa a ser
estudada neste artigo sera a Mercearia Juliana. Essa organizacdo € atuante do setor de
minimercados, com seguimento em atividades comerciais, localizada em Dores de Campos no

estado de Minas Gerais. A mesma, também oferece servicos de acordo com 0s consumidores



que residem no bairro de sua localizacdo, por isso gera um bom relacionamento com seus

clientes, e desenvolve uma relacao de fidelidade, confianca e amizade entre ambas as partes.

Dentre as muitas pequenas empresas existentes no Brasil, 0s minimercados precisam
descobrir estratégias locais para a adaptacao, obtencdo de sucesso, e consequentemente, uma
maior competitividade no nicho de mercado em que esta inserida. Desse modo, este estudo
pretende buscar o seguinte problema de pesquisa: Como os clientes da Mercearia Juliana,
percebem o uso dos 4P’s do Mix de Marketing (produto, preco, promog¢ao e praga) nas agdes

da empresa.

Por conseguinte, o objetivo geral desta pesquisa € avaliar na Mercearia Juliana a
percepcao dos clientes diante dos produtos que sdo comercializados no local, em relacdo a
atuacdo dos 4P’s de Marketing. Sendo que, a analise sera realizada através de um questionario
de satisfacdo aos clientes, e com isso, 0s 4P’s poderdo ser analisados, de forma a obter uma

melhor visibilidade das atividades executadas pela empresa.

Entre os objetivos especificos da pesquisa pode-se citar: verificar quais atividades foram
utilizadas através dos 4P’s de Marketing; elaborar e aplicar um apéndice de satisfagdo aos
clientes, afim de obter informacdes que poderdo auxiliar na andlise do desempenho da
Mercearia Juliana; analisar e interpretar o feedback dos clientes através da pesquisa de
satisfacdo, uma vez que reuna informacdes para uma melhor visibilidade da interferéncia dos
4P’s do Mix de Marketing.

Através do feedback dos clientes, a organizacdo podera identificar oportunidades de
melhorias em seus negdcios, com o intuito de permanecer e conquistar novos clientes em seu
nicho de mercado.Além de proporcionar um melhor entendimento da atuacao dos 4P’s do Mix

de Marketing no estabelecimento, ferramenta esta que podera otimizar os recursos da empresa.

A realizacdo desta pesquisa fundamenta-se no fato de ser uma empresa de facil acesso
as informacdes necessarias para o desenvolvimento deste trabalho. Visto que, 0s proprietarios

do estabelecimento demonstraram total interesse pelos dados que serdo analisados.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA



Os 4P’s de marketing possuem como finalidade, possibilitar as empresas a obterem uma
visdo mais objetiva da atuagcdo de marketing em sua organizacdo. Para Kotler (1999), esta
ferramenta auxilia no desenvolvimento satisfatorio das necessidades e desejos dos clientes, de
forma a atingir um diferencial no mercado, e também alcancar sucesso nas estratégias

organizacionais.

De forma geral, os 4P’s de Marketing permitem que as estratégias formuladas e as agdes
que serdo executadas na empresa, tenham uma grande capacidade de assertividade (quais
vendas serdo mais eficazes), flexibilidade, garantia de maior rentabilidade, e permanéncia de
melhor desempenho nos negécios. “[...] o profissional de marketing vé os quatro P’s como uma

‘caixa de ferramentas’ para orientd-lo no planejamento de marketing.” (KOTLER, 1999, p.

125).

“O mix de marketing descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢ao da geréncia para
influenciar as vendas. A formula tradicional é chamada 4P’s — produto, preco, ponto e

promocdo (product, price, place, promotion).” (KOTLER, 2003, p. 151).

“A estrutura dos quatro P’s requer que os profissionais de marketing decidam sobre o
produto e suas caracteristicas, definam o preco, decidam sobre como distribuir o produto e

selecionem métodos para promové-lo.” (KOTLER, 1999, p. 124).

Para melhor compreensao, a Figura 1 apresenta as atividades relacionadas aos 4P’s do

Mix de Marketing.



Figura 1. A estrutura dos 4p’s do mix de marketing

Mix de marketin\g

Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo ) Canais
Qualidade Cobertura
Design — Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogdo
Garantias Prego de lista Promog&o de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER (2006).

Para Kotler e Keller (2006), os 4P’s do Mix de Marketing definem uma visibilidade
maior para a empresa definir estratégias competitivas de mercado. Para melhor entendimento,

a seguir estdo apresentados de forma mais detalhada os 4P’s de Marketing.

2.1 Produto

“A base de qualquer negdcio ¢ um produto ou servico. Uma empresa tem por objetivo
oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até

mesmo pague um prego mais alto por ele” (KOTLER, 1999, p. 126).

Segundo Kotler (1998), no momento em que 0s consumidores irdo realizar suas
compras, alguns fatores serdo fundamentais para a escolha do produto. Como a qualidade, que
é um elemento no qual define a satisfacdo do cliente, em relacdo a sua seguranga (livre de
defeitos), além de contribuir para um melhor desempenho no mercado. Acdes inovadoras
também serdo fundamentais ao longo do tempo, de forma que os consumidores sejam
surpreendidos em lancamentos de novos produtos, e consequentemente proporcionar uma

maior fidelizagdo de seus clientes.



“Se o produto ou material vendido ¢ de ma qualidade, ndo ha, realmente, servigo que
possa dar satisfacdo ao consumidor. Manter ou reparar um aparelho ou produto de ma qualidade

ndo é assegurar um servico, é reparar um prejuizo” (COBRA, 1997, p. 222).

Para Kotler (1999), existem alguns desafios para se desenvolver uma diferenciacdo nas
decisdes do consumidor em relacdo a escolha do produto. Dentre os desafios, € possivel basea-
los em: confiabilidade, manutencdo de servicos, durabilidade, diferenciacdo de precos,
distingdo de imagens (como simbolos e acontecimentos). As caracteristicas mencionadas,
possuem tamanha importancia a empresa, para a competitividade e diferenciacdo no mercado

frente aos concorrentes.

De acordo com Las Casas (2009), além dos produtos possuirem diferenciacao, e obter
vantagens em sua definicdo, existem fatores decisérios que irdo atuar para sua posi¢cdo no
mercado, como: as marcas, embalagens, servicos, garantias e qualidade. S&o elementos
associados a imagem da empresa, e uma melhor definicdo das atividades oferecidas pela
organizacdo, as partes interessadas. Por isso, € fundamental um amplo planejamento destes

recursos, a fim de obter a satisfacdo, fidelidade e confianga dos consumidores.

O mesmo autor afirma que, o Produto satisfaz as necessidades dos clientes e quanto
maior a percepcao de qualidade do mesmo, mais o consumidor tende a pagar por sua aquisicao.

O préximo topico retrata informacdes que descrevem essa visibilidade dos consumidores.

2.2 Preco

Para Ferrell, Hartline, Lucas Jr e Luck (2000), o preco pode ser o principal fator de
determinacédo na realizacdo da compra do cliente. Portanto, é fundamental que o planejamento
de marketing, estabeleca de forma adequada um equilibrio entre os objetivos da empresa, de
modo simultaneo a satisfazer as necessidades dos consumidores, e adquirir lucros receptivos

para a organizagdo.

Além dos precos serem fatores decisorios na escolha do produto, eles sdo importantes
ao adquirir retornos em aplicagdes realizadas pela empresa, assim como fator de atuacéo e

permanéncia no mercado. Portanto, “[...] uma boa determinagdo de precos podera levar uma



empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo que uma ma determinacédo podera levar
uma empresa até mesmo a faléncia” (LAS CASAS, 2009, p. 215).

Segundo Cobra (1997), as decisdes dos clientes sobre os produtos séo subjetivas.
Diversos fatores aléem do preco, podem ser determinantes na escolha do produto. Como a
publicidade, na qual pode ser um fator fundamental para aqueles consumidores compulsivos,
que sO se realizam ao comprar. A motivacdo do consumidor pode estar relacionada ao preco,
por isso, ele pode ser um fator determinante para 0 mesmo, no momento de realizagdo da

compra.

Segundo Toledo, Proenca e Junior (2006), existem algumas taticas de ajustes de precos
utilizadas pelos varejistas, que poderdo influenciar na percep¢do dos consumidores, a fim de
determinar a qualidade dos produtos e satisfacdo dos clientes. Assim como, podera ocorrer a
interferéncia de outros elementos dos 4P’s de Marketing, como a praga (fator determinante na
localizagdo do estabelecimento). A seguir, a Figura 2 demonstra algumas estratégias

determinantes para pregos e alguns métodos promocionais.

Figura 2. Estratégias para pregos e métodos promocionais

Tatica Descricao

Preco geografico Atribuir diferentes precos para diferentes localidades.

Preco psicologico Uso de numeros impares para precificar o produto. Em vez de RS 30,00, o preco psicol6gico
sugere R$ 29,95.

Alinhamento de precos O varejista determina, para mercadorias de certa categoria de produtos, diferentes niveis de preco

(por exemplo: R$ 45,00, R$ 55,00 e R$ 75,00).

Preco promocional (utiliza as técnicas a sequir)

- Preco com descontos Para estimular compras em situacoes especificas.
-Isca Reducao do preco de marcas conhecidas, para estimular movimento maior nas lojas.
- Ocasiao Precos especiais em certas épocas, para atrair mais clientes.

- Financiamento a juros baixos ~ Em vez de cortar precos, a empresa pode oferecer aos clientes financiamentos a juros baixos.
- Prazos de pagamento longos  Empréstimos a prazos mais longos, reduzindo parcelas mensais.

Composto de produtos Precos diferenciados de um produto em funcao do composto.

Internet Precos e condicoes comerciais alternativas no canal Internet.

Fonte: TOLEDO, PROENGA e JUNIOR (2006).

Por outro lado, o preco pode ser assemelhado a imagem do produto, de forma a definir
sua qualidade, da mesma maneira que ira atingir a atengao de seus clientes. “[...] assim, 0 preco
é muito mais do que um problema financeiro ou econémico. Possui também conotacdes sociais
e psicologicas” (FERREL; HARTLINE; LUCAS JR; LUCK, 2000, p. 97).



Os mesmos autores citam que, essas conotacdes sociais e psicoldgicas estdo associadas
a estratégias para despertar interesses de demanda pelo produto. O P de Promocao relata a seguir
algumas dessas taticas relacionadas a associacéo dos clientes sobre os atributos que os produtos

oferecem.

2.3 Promocao

Para Las Casas (2009), a promogéo possui como finalidade, transmitir aos clientes as
atividades relacionadas aos produtos, além de contribuir para que seus servi¢cos também sejam
disponibilizados ao mercado. E através disso, uma maior divulgacdo da empresa sera

transmitida de maneira eficiente a seu publico-alvo.

O mesmo autor afirma que, ao estabelecer uma ligacao mais préxima ao cliente, algumas
ferramentas de promocé&o poderao ser utilizadas como, a propaganda, venda pessoal, promocéo
de vendas, merchandising, marketing direto e relacdes publicas. Ferramentas as quais, algumas

serdo definidas no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1. Ferramentas do P de Promocéo

E toda e qualquer forma paga de apresentacdo nao
PROPAGANDA pessoal de ideias, produtos ou servigos através de

uma identificagdo do patrocinador.

Séo estimulos ndo pessoais para criar a demanda de
um produto ou unidade de negdcio através de meios
PUBLICIDADE o - ] o
como radio, televisdo e outros veiculos, com materiais

n&do pagos pelo patrocinador.




MERCHANDISING

Compreende um conjunto de operacdes taticas
efetuadas, no ponto de venda, para se colocar no
mercado o produto ou servico certo, na quantidade
certa, no preco certo, no tempo certo, com 0 impacto
visual adequado e na exposi¢do correta. Envolve a
embalagem, displays, técnicas de precos e ofertas
especiais. Pode ser executado sem o auxilio do
vendedor, por promotores ou demonstradores ou por
uma acdo conjunta desses no ponto de venda, ou
através de televisdo, cinema, revista etc. E basicamente
cenério do produto no ponto de venda.

RELACOES-PUBLICAS

S&o um processo de informacao, de conhecimento e de
educacdo, com fim social e utilizando-se para tanto de
técnicas a fim de conseguir a boa vontade e a
cooperacdo de pessoas com as quais uma entidade

trata ou das quais depende.

PROMOGCAO DE VENDAS

E qualquer atividade que objetive incrementar as
vendas, do tipo ndo pessoal, mas que frequentemente

inclua a propaganda.

Fonte: Adaptado de Cobra (2017, p. 261).

Para alcancar os objetivos de marketing, a promogao pode ser um fator decisorio para o

cliente. Por isso, é necessario que uma divulgacdo dos bens e servigos seja de maneira efetiva,

para que os clientes tenham um maior conhecimento da existéncia dos produtos, e desta forma

poder adquiri-los. Entretanto, para maior conhecimento da existéncia do produto é necessario

alguns pontos de vendas e canais de distribui¢fes para, lugares nos quais serdo citados no

seguinte topico.

2.4 Praca

Segundo Kotler (1999), para a distribuicdo dos produtos e servicos disponiveis a seus

pontos de vendas, os fornecedores poderdo decidir a forma que poderdo fornecer seus bens

como: diretamente ao consumidor, assim como revendedores de cosméticos. E as vendas
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também poderdo ser realizadas por intermediarios como livrarias, onde 0s varejistas que

possuem a finalidade de distribuicdo dos produtos a seus consumidores.

“Além das decisdes sobre que tipo de intermedidrio usar para levar os produtos até o
consumidor, o administrador deve pensar na forma como fara a administracéo de seus estoques

para ter os produtos disponiveis no momento certo” (LAS CASAS, 2009, p. 245).

De acordo com Las Casas (2009), os fabricantes é que irdo determinar a escolha dos
distribuidores, para que seus produtos sejam vendidos corretamente, de maneira a contribuir

para uma melhor aplicabilidade de localizag&o e tempo.

“A localizagdo de pontos de suprimento para o sistema de distribuicdo tem uma
importancia estratégica, pois correlaciona as fontes de matéria-prima e a demanda do mercado
consumidor. Uma localizagdo Otima possibilitard custos minimos de distribuicdo (COBRA,
1997, p. 280).

A praga € uma variavel de estratégia mercadoldgica, que possui grande relevancia para
as empresas. Diante disso, é importante ressaltar que a distribuicdo dos produtos, deverdo ser
estendidas com um bom nivel de transmissdo e comunicacdo ao mercado. Além de um bom

planejamento logistico, para a distribuicdo dos bens e servigos da empresa.

3 MATERIAL E METODOS

“Pesquisa é uma atividade que se realiza para a investigacdo de problemas tedrico ou
praticos, empregando métodos cientificos. Significa muito mais do que apenas procurar a
verdade: é encontrar respostas para questdes propostas, utilizando procedimentos cientificos”
(MARCONI, LAKATOS, 2017, p. 29).

Para procedimentos metodologicos, a pesquisa aplicada neste estudo foi de carater
qualitativo, com o intuito de coletar e descrever informacfes necessarias para o
desenvolvimento deste artigo. De acordo com Freitas e Jabbour (2011), a abordagem

qualitativa permite ao pesquisador adquirir detalhes informais e significativos que na maioria
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das vezes sdo ocultos das abordagens quantitativas. Além do mais, essa pesquisa também

poderd admitir uma relacdo mais proxima e metodica do objeto de estudo.

Além desse método, também foi utilizada a pesquisa quantitativa. Com o propdsito de,
demonstrar e analisar o desempenho da Mercearia Juliana, através da aplicacdo de um
questionério de satisfacdo aos clientes. Onde, no mesmo, foi possivel realizar um levantamento
de dados e informacdes das atividades e produtos, que dispuseram interferéncias quanto aos

4P’s do Mix de Marketing (produto, preco, promogao e praga).

Para Marconi e Lakatos (2017), as pesquisas quantitativas fornecem uma concluséao de
forma mais precisa, com objetivos que podem gerar conhecimentos quanto a confiabilidade, e
sentido na validade dos dados. “O pesquisador procura expressar as relagdes funcionais entre
as variaveis e identificar os elementos basicos do fato estudado, evidenciando a evolucao das
relacOes entre diferentes elementos” (MARCONI, LAKATOS, 2017, p.328).

Para execucdo deste trabalho, um apéndice de satisfacdo aos clientes foi criado, onde as
perguntas foram elaboradas conforme a atuagdo dos 4P’s de Marketing, em funcdo das
atividades oferecidas pela Mercearia Juliana. Mediante as informagdes recolhidas através do
feedback dos clientes, foi possivel de se obter um melhor entendimento das acGes executadas
pela empresa, e uma melhor visibilidade da percepcdo dos clientes em razéo da atuacdo dos
4P’s.

O apéndice de satisfacdo aos clientes foi elaborado conforme a Escala de Likert. De
acordo com Junior e Costa (2014), a Escala de Likert tem como objetivo, construir e aumentar
as alegacOes, em relacdo as definicdes a serem abordadas aos questionados, para que 0S

mesmos, possam expressar sua concordancia a determinada abordagem.

No apéndice de satisfacéo aos clientes, as opc¢des de respostas foram compreendidas de
1 a5. Sendo que 1 se referia a categoria minima da satisfacdo do cliente (discordo totalmente),
e 5 se referia a categoria maxima da satisfacdo do cliente (concordo totalmente). As perguntas
foram formuladas em razao dos 4P’s de Marketing, com o intuito de identificar os componentes
de maior percepcao dos consumidores, além de obter informacdes que, poderiam auxiliar em

melhorias para a satisfacdo dos clientes do estabelecimento.
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A pesquisa em estudo foi aplicada na Mercearia Juliana. Sendo que, € uma empresa
familiar do setor de minimercados, atuante de atividades comerciais. E esta localizada no

municipio de Dores de Campos, no estado de Minas Gerais.

Os dados foram recolhidos na propria organizacao, onde inicialmente foi feito contato
com os donos do estabelecimento, para apresentar a importancia desta pesquisa, e autorizagao
para se obter acesso as informagdes que seriam necessarias, para a realizacao deste estudo. Os
apéndices de satisfagdo, foram distribuidos no momento em que os clientes entravam na
Mercearia Juliana, sendo que todos eram respondidos e entregues no mesmo instante.
Posteriormente ao recolhimento dos dados, gréficos foram gerados para uma melhor

visibilidade e interpretacdo das informac6es necessarias para a pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para desenvolvimento da pesquisa, 0 quastionario de satisfacdo ao cliente foi aplicado
entre os dias 14 de outubro de 2019 ao dia 23 de outubro de 2019. Sendo que, foi-se obtido
uma amostra de 87 (oitenta e sete) pessoas, com um total de 12 (doze) perguntas direcionadas
aos 4P’s de Marketing. A seguir, os resultados serdo apresentados através de graficos, com o

intuito de se obter uma melhor interpretacédo e analise dos dados recolhidos.
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Grafico 1. A qualidade dos produtos

B DISCORDO TOTALMENTE

= DISCORDO

= NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

No gréfico 1, quando os clientes foram questionados se a qualidade dos produtos da
Mercearia Juliana oferecia confiabilidade e durabilidade, 75% das pessoas concordaram
totalmente, 25% avaliaram com concordo, e nenhuma das outras alternativas foram
selecionadas. Com isso, torna-se claro que, a qualidade dos produtos apresenta resultado
positivo quanto a satisfacdo e percepcdo dos consumidores neste estabelecimento. Isto, de
acordo com Las Casas (2009), integra valor ao produto e define a permanéncia e colocacéo da

organizagéo no mercado.
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Gréfico 2. Variedade dos produtos

m DISCORDO TOTALMENTE

m DISCORDO

= NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

No que se refere & variedade dos produtos no Gréafico 2, 79% dos clientes atribuiram
com nota maxima a pergunta, 13% concordaram, e 8% nem concordaram e nem discordaram.
Sendo que nenhuma das outras alternativas foram selecionadas, € que a maioria das pessoas
apresentaram satisfacdo quanto a variedade dos produtos, torna-se evidente o resultado como

positivo neste quesito.



Grafico 3. Disponibilidade dos produtos

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)
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Em relacdo a disponibilidade dos produtos na Mercearia Juliana, o Grafico 3

demonstrou que 49% dos questionados concordaram totalmente, 30% atribuiram com

concordo, e 21% das pessoas nem concordaram e nem discordaram. Percebe-se que, alguns ndo

estdo totalmente satisfeitos em relacéo a disponibilidade dos produtos, por isso € preciso que a

Mercearia Juliana avalie se existe alguma interferéncia que impeca para que alguns produtos

ndo estejam disponiveis para consumo dos clientes.

Gréfico 4. Equilibrio dos pre¢os

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

 DISCORDO TOTALMENTE

m DISCORDO

= NEM CONCORDO E NEM

DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE



16

Analisando os resultados do Grafico 4, percebe-se que 46% das pessoas avaliaram com
nota méxima (concordo totalmente), 38% apenas concordaram, 11% nem concordaram e nem
discordaram, e 5% dos questionados discordaram. Percebe-se no geral que existe uma
variabilidade de resultados, pois alguns clientes ndo estdo totalmente satisfeitos com o
equilibrio dos precos dos produtos. Portanto, com o intuito de diminuir essas oscilagdes no
estabelecimento, é importante que se faga um bom planejamento nos pre¢os dos produtos, a fim
de se alcancar resultados mais favoraveis. De acordo com Toledo, Proenca e Junior (2006),
algumas taticas de ajustes de precos podem ser utilizadas, como o alinhamento dos pregos por

exemplo.

Gréfico 5. Formas de pagamentos

m DISCORDO TOTALMENTE
= DISCORDO
NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

A partir do Gréfico 5 pode-se observar que, quando os clientes foram indagados sobre
as formas de pagamentos ofertadas pela Mercearia Juliana, 89% selecionaram com a nota
méaxima (concordo totalmente), 9% concordaram, e apenas 2% nem concordaram e nem
discordaram sobre o quesito analisado. Por isso, fica-se evidente o resultado como positivo em
relacdo a satisfacdo dos clientes sobre as formas de pagamentos oferecidas pelo

estabelecimento.
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Gréfico 6. Setores do estabelecimento com melhores pregos

B ACOUGUE

= BEBIDAS

m HIGIENE E LIMPEZA
HORTIFRUTI

H PADARIA

® MERCEARIA

B BAZAR

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

O Gréfico 6, apresenta todos os setores que estdo disponiveis na Mercearia Juliana, e a
relagdo dos mesmos com 0s precos atribuidos a eles . De acordo com o feedback dos
consumidores, 67% dos questionados avaliaram o setor MERCEARIA sendo 0 que possui
melhor prego no estabelecimento. 12% dos questionados, selecionaram o setor HIGIENE E
LIMPEZA, 8% optaram pelo setor BEBIDAS, 5% escolheram o setor de HORTIFRUTI, 4%
optaram pelo setor de BEBIDAS, 3% selecionaram o setor PADARIA, o setor de BAZAR

também apresentou 3% das respostas, e apenas 2% selecionaram o setor ACOUGUE.
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Gréfico 7. Setores do estabelecimento com mais auxéncia de produtos

m ACOUGUE

m BEBIDAS

W HIGIENE E LIMPEZA
HORTIFRUTI

B PADARIA

B MERCEARIA

B BAZAR

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

Os resultados apresentados no Gréfico 7, mostram que 56% dos clientes optaram pelo
setor ACOUGUE, sendo dentre todos eles, 0 que possui maior auséncia de produtos. 15% dos
questionados escolheram o setor PADARIA, 14% optaram pelo setor HORTIFRUTI, e 5%
selecionaram os setores BEBIDAS e MERCEARIA, 3% optaram pelo setor BAZAR, e apenas
2% escolheram o setor HIGIENE E LIMPEZA.

Gréfico 8. Clareza e transparéncia das promogoes

B DISCORDO TOTALMENTE

m DISCORDO

B NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)
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Verifica-se no Gréafico 8 que, 63% das pessoas concordaram totalmente ao serem
questionados sobre a clareza e transparéncia das promocoes realizadas pela Mercearia Juliana.
21% concordaram, 14% dos questionados nem concordaram e nem discordaram, e apenas 2%
discordaram. Diante dos dados analisados o resultado torna-se positivo, visto que a maioria dos

clientes apresentaram satisfacdo diante do item analisado.

Griéfico 9. Facil acesso das promocoes e acbes de divulgacéo

m DISCORDO TOTALMENTE

NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

De acordo com o Grafico 9, 57% dos questionados apresentaram um resultado maximo
de satisfacdo (concordo totalmente), diante do facil acesso das promocdes e acdes de divulgacéao
da Mercearia Juliana. 23% dos clientes concordaram com o item em analise, e 20% nem
concordaram e nem discordaram. Com isso, o resultado torna-se positivo, mas para se obter um
resultado mais satisfatorio, serd necessario um melhor planejamento de marketing, afim de se
conseguir uma maior satisfacdo dos consumidores. Para Las Casas (2009), ao estabelecer uma
estratégia eficiente de marketing das promocdes, o estabelecimento pode alcancar resultados

satisfatorios diante das decis6es do cliente ao adquirir o produto.
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Gréfico 10. Canais de distribuicdo e vendas

m DISCORDO TOTALMENTE

m DISCORDO

= NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

A partir dos resultados do Grafico 10, nota-se uma percepc¢do negativa dos clientes, no
que se refere aos canais de distribuicdo e vendas ofertados pela Mercearia Juliana. Ja que, 49%
discordaram com o item em questdo, 22% nem concordaram e nem discordaram, 14%
concordaram, e 15% concordaram totalmente. O resultado em questéo retrata uma insatisfacao
dos clientes, entretanto € relevante que o estabelecimento estabeleca modificagdes, afim de se
alcancar um resultado mais positivo para com os clientes. Pois, de acordo com Las Casas
(2009), uma boa administracdo dos estoques, fara com que os produtos estejam disponiveis no

momento certo para o consumo dos clientes.



Gréfico 11. Localizacao do estabelecimento

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

No Gréfico 11, percebe-se que 60% dos questionados atribuiram com a nota méaxima

(concordo totalmente) a localizacdo do estabelecimento, 23% concordaram, e 17% nem

B DISCORDO TOTALMENTE

m DISCORDO

= NEM CONCORDO E NEM

DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE
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concordaram e nem discordaram. Diante da andlise, € possivel determinar que o resultado pode

ser considerado como positivo, visto que a maioria das pessoas apresentaram satisfacdo sobre

0 tema abordado.

Gréfico 12. Influéncia do atendimento para a satisfacao dos clientes

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019)

B DISCORDO TOTALMENTE

B DISCORDO

B NEM CONCORDO E NEM

DISCORDO

CONCORDO

B CONCORDO TOTALMENTE
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Os resultados no Grafico 12, mostraram que 86% dos consumidores concordaram
totalmente quando foram questionados sobre a influéncia do atendimento no estabelecimento.
11% dos quesitados concordaram, e apenas 3% nem concordaram e nem discordaram A vista
disso, a analise em questdo é considerada como positiva, pois a maioria dos clientes abordados

demonstraram total satisfacdo quanto aos servigos prestados pela Mercearia Juliana.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo, avaliar a percepg¢ao dos clientes sobre a atuacao dos 4P’s
de Marketing nas atividades executadas pela Mercearia Juliana. Para aplicabilidade e alcance
dos objetivos, um quastionario de satisfagdo foi elaborado de acordo com a teoria dos 4P’s
(produto, preco, promocao e praga), afim de se alcancar resultados mais definidos para a

execucéo de melhorias no estabelecimento.

Consequentemente, esta pesquisa alcangou 0 seu objetivo. Mas isso somente foi
possivel, devido aos dados quantitativos realizados através do feedback dos clientes. A vista
disso, foi possivel definir o quanto os 4P’s de Marketing sdo fundamentais para as pequenas

empresas adquirirem um diferencial competitivo no mercado.

Através da analise dos resultados, foi possivel identificar a satisfacdo e a insatisfacdo
dos clientes, diante das atividades realizadas pela Mercearia Juliana. Quando as pessoas foram
indagadas sobre a qualidade (Grafico 1), variedade (Grafico 2), e também a respeito da
disponibilidade dos produtos (Gréafico 3), verificou-se que o estabelecimento promove um
diferencial competitivo de mercado, tendo o P de produto como um fator importante para a
satisfacdo de seus consumidores. Pois, diante das respostas dos clientes determinou-se que, a
maioria deles analisaram de maneira positiva a sua satisfacdo, diante das atividades realizadas

através do P de produto.

Aos itens que constituem o P de preco, como o equilibrio dos precos (Gréfico 4), e as
formas de pagamentos (Gréafico 5), uma pequena porcentagem de pessoas ndo demonstraram
total satisfacdo quanto ao equilibrio dos precos dos produtos. Mas, mesmo com a presenca desta

ndo conformidade, as formas de pagamentos oferecidas pela Mercearia Juliana irdo permitir a



23

aceitacdo dos consumidores diante dos valores praticados pelo estabelecimento. Pois, na
maioria das vezes, as pequenas empresas adotam alguns diferenciais, 0s quais irdo promover
uma fidelidade dos consumidores. Assim como o “fiado”, que ¢ um método estratégico
utilizado pela Mercearia Juliana, o qual promove a satisfacdo daqueles clientes que necessitam

de um tempo maior, para a quitagcdo de suas compras.

Através da analise do elemento P de promocao, foi possivel identificar a insatisfacdo de
alguns clientes sobre o quesito clareza e transparéncia das promogdes (Gréafico 8), assim como
a satisfacdo dos mesmos, diante do facil acesso das promocdes e acdes de divulgacao (Grafico
9) do estabelecimento. No item promog&o, para que 0 mesmo seja um fator decisorio de compra
para o cliente, € importante que a divulgacdo dos bens e servicos sejam realizados de maneira
efetiva. No entanto, para que a Mercearia Juliana alcance objetivos mais satisfatorios a seus
clientes, sera necessario a realizacdo de melhorias sobre a clareza e transparéncia das
promoc0es. Pois, de acordo com os dados analisados, existem algumas divergéncias quanto ao

item em questdo, que néo estdo sendo realizadas de maneira positiva aos consumidores.

Sobre o P de praca, quando os clientes foram indagados a respeito dos canais de
distribuicdo e vendas (Grafico 10), e também sobre a localizacdo do estabelecimento (Gréfico
11), foi possivel verificar a satisfagdo dos consumidores, diante da localizagdo da Mercearia
Juliana. Este resultado, se da pelo fato de que o estabelecimento esta localizado em uma regiao
onde o centro da cidade (local onde estdo os supermercados) fica mais distante desses
comsumidores. Ja no quesito canais de distribuicdo e vendas, verificou-se uma insatisfacdo dos
clientes sobre o item em questdo. Visto que, a localizacdo da Mercearia Juliana é um fator
importante para a satisfacdo dos clientes, os canais de distribuicdo e vendas poderéo ser
planejados em razéo da localizagcdo da mesma. Pois, de acordo com o elemento promocao,
quando uma localizacdo ¢é 6tima, fatores como os custos de distribuicdo poderdo ser minimos,
e consequentemente otimizara os canais de vendas (telefone, redes sociais), com o intuito de

conseguir melhores resultados para atender as necessidades dos clientes.

Por fim, fica demonstrado neste artigo, a importancia das pequenas empresas adquirirem
mais estratégias técnicas, afim de se tornarem mais competitivas no mercado. Assim como o
uso dos 4P’s de Marketing neste estudo, onde a percep¢do dos clientes, foi um fator
fundamental que, mesmo com o ndo conhecimento desta ferramenta, ela sempre esteve presente

nas atividades executadas pelo estabelecimento. E através do quastionario de satisfagdo, foi
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possivel demonstrar que, com uma boa aplicabilidade dos 4P’s, dados importantes para a
satisfacdo dos clientes poderdo ser obtidos, e consequentemente, mudancas poderdo ser
exercidas, afim de se alcancar resultados mais satisfatorios para que a rentabilidade, e os

objetivos dos negocios estejam sempre em progresso.
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QUESTIONARIO DE SATISFACAO AO CLIENTE

Este questionario pertence ao trabalho de conclusdo de curso da académica Fabiula Aparecida

da Silva Chaves, do curso de Engenharia de Produgdo — UNIPTAN.

Por isso, sua opinido serd muito relevante para se obter um bom desenvolvimento nesta

pesquisa.

Obrigada pela sua contribuicéo!

1) A qualidade dos produtos da Mercearia Juliana, oferece confiabilidade e durabilidade para

0 consumo de nos clientes.

Discordo Nem concordo Concordo

totalmente e nem discordo totalmente

O Dé:grdo O chsrdo Q

2) A variedade dos produtos que estdo disponiveis neste estabelecimento, facilitam para que

eu nao precise ir a procura em outro lugar.

Discordo Nem concordo Concordo

totalmente e nem discordo totalmente

O Discordo O Concordo Q




3) Os produtos na maioria das vezes estdo sempre disponiveis, e quando acabam sao

realocados rapidamente.

Discordo Nem concordo Concordo
totalmente e nem discordo totalmente
O Discordo O Concordo O
1 2 3 4 5

4) Os precos dos produtos estdo equilibrados de acordo com a qualidade dos mesmos.

Discordo

totalmente

Nem concordo

e nem discordo

Concordo

totalmente

O Discordo O Concordo O
1 2 3 4 5

5) As formas de pagamentos oferecidas na Mercearia Juliana, sdo adequadas para a realizacéo

da compra.
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente e nem discordo totalmente
O Discordo O Concordo O
1 2 3 4 5

6) Quais setores deste estabelecimento, possuem os melhores precos para realizacdo de uma

compra? (Pode-se marcar mais de um setor)

Acougue

O

Bebidas

O

Higiene e

Limpeza

O

Hortifrati

O

Padaria

O

Mercearia

O

Bazar

O
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7) Quais setores deste estabelecimento, vocé percebe a falta dos produtos com maior

frequéncia? (Pode-se marcar mais de um setor)

Higiene e

Acougue Bebidas | Limpeza Hortifrati Padaria Mercearia Bazar

O O] 0|0 O] O |0

8) As promoces dos produtos possuem clareza e transparéncia quando séo anunciadas.

Discordo Nem concordo Concordo

totalmente e nem discordo totalmente

O DE:Srdo O ConCcSrdo O

9) As promocoes e agdes de divulgactes deste estabelecimento s&o de facil acesso.

Discordo Nem concordo Concordo

totalmente e nem discordo totalmente

O Di&csrdo O Co&)cordo O

10) Os canais de distribuicdo e vendas (telefone, redes sociais ou no préprio estabelecimento),
podem facilitar para nds clientes escolhermos qual deles serdo mais apropriados, afim de

atenderem nossos pedidos.

Discordo Nem concordo Concordo

totalmente e nem discordo totalmente

O Discordo O Concordo Q
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11) A localizacdo deste estabelecimento, € de facil acesso. E para quem tem carro, 0s

de estacionamento sdo alcancgéveis e faceis de encontrar.

locais

Discordo

totalmente

Nem concordo

e nem discordo

Concordo

totalmente

O Discordo O Concordo Q
1 2 3 4 5

12) O atendimento no estabelecimento € decisivo para conseguir a sua satisfacdo e fidelizacao

como cliente.
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente e nem discordo totalmente
O Discordo O Concordo Q
1 2 3 4 5




