
 

 

A RELEVÂNCIA DOS 4P’S DO MIX DE MARKETING COMO FERRAMENTA 

MERCADOLÓGICA NOS NÉGOCIOS DOS MINIMERCADOS: UMA ANÁLISE NA 

MERCEARIA JULIANA  

 

CHAVES, Fabíula A. S.1 

COUTINHO, Marcelo. M. ² 

 

RESUMO 

 

O objetivo deste artigo é demonstrar a percepção dos clientes através da atuação dos 4P’s de 

Marketing (produto, preço, promoção e praça), nas atividades executadas pela Mercearia 

Juliana. O estudo foi realizado mediante a aplicação de um questionário de satisfação ao cliente, 

onde foi possível de se obter um levantamento de dados, com a finalidade em se alcançar 

resultados mais concretos, e objetivos para o desenvolvimento desta pesquisa. Por meio dos 

procedimentos metodológicos, foi possível compreender a teoria dos 4P’s e sua amplitude, em 

identificar os impactos no estabelecimento para a satisfação e insatisfação dos clientes. Através 

da aplicabilidade deste trabalho, gráficos foram gerados, com o intuito de alcançar uma melhor 

visibilidade do feedback dos consumidores, o que também contribuiu para a identificação de 

itens que podem gerar impactos nas atividades exercidas pelo estabelecimento. E com isso, 

melhorias poderão ser processadas e modificadas nas ações da organização, e 

consequentemente a rentabilidade nos negócios estará sempre em avanço. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Em um mercado cada vez mais competitivo, e com rápido acesso a informações, é 

fundamental que as empresas criem estratégias competitivas, a fim de proporcionar um 

diferencial para a sua permanência no mercado. 

À vista disso, é necessário que as organizações estejam sempre atentas as mudanças, e 

as novas possibilidades que surgem no mercado. Pois, diante de um mundo globalizado, é 

necessário sempre se renovar, para um melhor atendimento da procura e novos desejos dos 

clientes. 

Dessa maneira, é possível identificar nas pequenas empresas, como os obstáculos e 

desafios são maiores. Pois, nem todas as organizações apresentam uma administração coerente 

com planejamentos estratégicos de marketing. Com isso, as possibilidades em busca de 

inovações e vantagens frente aos concorrentes encontrar-se-ão com maiores dificuldades. 

Mesmo com vários obstáculos, o setor de minimercados apresenta dados significativos 

para a economia nacional. De acordo com o SEBRAE (2016), as pequenas empresas 

apresentam uma significância de 6% do Produto Interno Bruto no país. Além de conseguirem 

contribuir com 35% das extrações realizadas pelo setor supermercadista. 

Entretanto, para que as pequenas empresas obtenham uma participação positiva no 

mercado, é necessário o entendimento e aplicabilidade de algumas ferramentas de marketing, 

que as auxiliem a obter um melhor desempenho mercadológico. Os 4P’s do Mix de Marketing, 

é uma das principais ferramentas básicas de marketing, que podem ser utilizadas por essas 

empresas. O objetivo desta ferramenta, é melhorar e evoluir as estratégias planejadas de uma 

organização, afim de alcançar as metas planejadas, para promover a satisfação de seus clientes, 

e atingir um diferencial competitivo no mercado. 

Para uma melhor visibilidade da interferência deste mecanismo, a empresa a ser 

estudada neste artigo será a Mercearia Juliana. Essa organização é atuante do setor de 

minimercados, com seguimento em atividades comerciais, localizada em Dores de Campos no 

estado de Minas Gerais. A mesma, também oferece serviços de acordo com os consumidores 
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que residem no bairro de sua localização, por isso gera um bom relacionamento com seus 

clientes, e desenvolve uma relação de fidelidade, confiança e amizade entre ambas as partes. 

Dentre as muitas pequenas empresas existentes no Brasil, os minimercados precisam 

descobrir estratégias locais para a adaptação, obtenção de sucesso, e consequentemente, uma 

maior competitividade no nicho de mercado em que está 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, preço, promoção e praça) nas ações 

da empresa. 

Por conseguinte, o objetivo geral desta pesquisa é avaliar na Mercearia Juliana a 

percepção dos clientes diante dos produtos que são comercializados no local, em relação a 

atuação dos 4P’s de Marketing. Sendo que, a análise será realizada através de um questionário 

de satisfação aos clientes, e com isso, os 4P’s poderão ser analisados, de forma a obter uma 

melhor visibilidade das atividades executadas pela empresa. 

Entre os objetivos específicos da pesquisa pode-se citar: verificar quais atividades foram 

utilizadas através dos 4P’s de Marketing; elaborar e aplicar um apêndice de satisfação aos 

clientes, afim de obter informações que poderão auxiliar na análise do desempenho da 

Mercearia Juliana; analisar e interpretar o feedback dos clientes através da pesquisa de 

satisfação, uma vez que reúna informações para uma melhor visibilidade da interferência dos 

4P’s do Mix de Marketing. 

Através do feedback dos clientes, a organização poderá identificar oportunidades de 

melhorias em seus negócios, com o intuito de permanecer e conquistar novos clientes em seu 

nicho de mercado.Além de proporcionar um melhor entendimento da atuação dos 4P’s do Mix 

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

A realização desta pesquisa fundamenta-se no fato de ser uma empresa de fácil acesso 

as informações necessárias para o desenvolvimento deste trabalho. Visto que, os proprietários 

do estabelecimento demonstraram total interesse pelos dados que serão analisados.  

 

2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
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Os 4P’s de marketing possuem como finalidade, possibilitar as empresas a obterem uma 

visão mais objetiva da atuação de marketing em sua organização.  Para Kotler (1999), esta 

ferramenta auxilia no desenvolvimento satisfatório das necessidades e desejos dos clientes, de 

forma a atingir um diferencial no mercado, e também alcançar sucesso nas estratégias 

organizacionais. 

De forma geral, os 4P’s de Marketing permitem que as estratégias formuladas e as ações 

que serão executadas na empresa, tenham uma grande capacidade de assertividade (quais 

vendas serão mais eficazes), flexibilidade, garantia de maior rentabilidade, e permanência de 

melhor desempenho nos negócios. “[...] o profissional de marketing vê os quatro P’s como uma 

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

125). 

 “O mix de marketing descreve o conjunto de ferramentas à disposição da gerência para 

influenciar as vendas. A fórmula tradicional é chamada 4P’s – produto, preço, ponto e 

promoção (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 características, definam o preço, decidam sobre como distribuir o produto e 

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

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

Mix de Marketing. 

 

 

 

 

 

 



5 

 

 

 

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

 

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 estão apresentados de forma mais detalhada os 4P’s de Marketing. 

 

2.1 Produto 

 

 “A base de qualquer negócio é um produto ou serviço. 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 preço mais alto por ele” (KOTLER, 1999, p. 126).  

Segundo Kotler (1998), no momento em que os consumidores irão realizar suas 

compras, alguns fatores serão fundamentais para a escolha do produto. Como a qualidade, que 

é um elemento no qual define a satisfação do cliente, em relação a sua segurança (livre de 

defeitos), além de contribuir para um melhor desempenho no mercado. Ações inovadoras 

também serão fundamentais ao longo do tempo, de forma que os consumidores sejam 

surpreendidos em lançamentos de novos produtos, e consequentemente proporcionar uma 

maior fidelização de seus clientes.  
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“Se o produto ou material vendido é de má qualidade, não há, realmente, serviço que 

possa dar satisfação ao consumidor. Manter ou reparar um aparelho ou produto de má qualidade 

não é assegurar um serviço, é reparar um prejuízo” (COBRA, 1997, p. 222). 

Para Kotler (1999), existem alguns desafios para se desenvolver uma diferenciação nas 

decisões do consumidor em relação a escolha do produto. Dentre os desafios, é possível baseá-

los em: confiabilidade, manutenção de serviços, durabilidade, diferenciação de preços, 

distinção de imagens (como símbolos e acontecimentos). As características mencionadas, 

possuem tamanha importância à empresa, para a competitividade e diferenciação no mercado 

frente aos concorrentes. 

De acordo com Las Casas (2009), além dos produtos possuírem diferenciação, e obter 

vantagens em sua definição, existem fatores decisórios que irão atuar para sua posição no 

mercado, como: as marcas, embalagens, serviços, garantias e qualidade. São elementos 

associados a imagem da empresa, e uma melhor definição das atividades oferecidas pela 

organização, às partes interessadas. Por isso, é fundamental um amplo planejamento destes 

recursos, a fim de obter a satisfação, fidelidade e confiança dos consumidores. 

O mesmo autor afirma que, o Produto satisfaz as necessidades dos clientes e quanto 

maior a percepção de qualidade do mesmo, mais o consumidor tende a pagar por sua aquisição. 

O próximo tópico retrata informações que descrevem essa visibilidade dos consumidores. 

 

2.2 Preço 

 

Para Ferrell, Hartline, Lucas Jr e Luck (2000), o preço pode ser o principal fator de 

determinação na realização da compra do cliente. Portanto, é fundamental que o planejamento 

de marketing, estabeleça de forma adequada um equilíbrio entre os objetivos da empresa, de 

modo simultâneo a satisfazer as necessidades dos consumidores, e adquirir lucros receptivos 

para a organização.  

Além dos preços serem fatores decisórios na escolha do produto, eles são importantes 

ao adquirir retornos em aplicações realizadas pela empresa, assim como fator de atuação e 

permanência no mercado. Portanto, “[...] uma boa determinação de preços poderá levar uma 
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empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo que uma má determinação poderá levar 

uma empresa até mesmo a falência” (LAS CASAS, 2009, p. 215).  

Segundo Cobra (1997), as decisões dos clientes sobre os produtos são subjetivas. 

Diversos fatores além do preço, podem ser determinantes na escolha do produto. Como a 

publicidade, na qual pode ser um fator fundamental para aqueles consumidores compulsivos, 

que só se realizam ao comprar. A motivação do consumidor pode estar relacionada ao preço, 

por isso, ele pode ser um fator determinante para o mesmo, no momento de realização da 

compra.  

Segundo Toledo, Proença e Júnior (2006), existem algumas táticas de ajustes de preços 

utilizadas pelos varejistas, que poderão influenciar na percepção dos consumidores, a fim de 

determinar a qualidade dos produtos e satisfação dos clientes. Assim como, poderá ocorrer a 

interferência de outros elementos dos 4P’s de Marketing, como a praça (fator determinante na 

localização do estabelecimento). A seguir, a Figura 2 demonstra algumas estratégias 

determinantes para preços e alguns métodos promocionais. 

 

Figura 2.  Estratégias para preços e métodos promocionais 

 

Fonte: TOLEDO, PROENÇA e JÚNIOR (2006). 

 

Por outro lado, o preço pode ser assemelhado a imagem do produto, de forma a definir 

sua qualidade, da mesma maneira que irá atingir a atenção de seus clientes. “[...] assim, o preço 

é muito mais do que um problema financeiro ou econômico. Possui também conotações sociais 

e psicológicas” (FERREL; HARTLINE; LUCAS JR; LUCK, 2000, p. 97). 
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Os mesmos autores citam que, essas conotações sociais e psicológicas estão associadas 

a estratégias para despertar interesses de demanda pelo produto. O P de Promoção relata a seguir 

algumas dessas táticas relacionadas à associação dos clientes sobre os atributos que os produtos 

oferecem. 

 

2.3 Promoção 

 

Para Las Casas (2009), a promoção possui como finalidade, transmitir aos clientes as 

atividades relacionadas aos produtos, além de contribuir para que seus serviços também sejam 

disponibilizados ao mercado. E através disso, uma maior divulgação da empresa será 

transmitida de maneira eficiente a seu público-alvo.  

O mesmo autor afirma que, ao estabelecer uma ligação mais próxima ao cliente, algumas 

ferramentas de promoção poderão ser utilizadas como, a propaganda, venda pessoal, promoção 

de vendas, merchandising, marketing direto e relações públicas. Ferramentas as quais, algumas 

serão definidas no Quadro 1 a seguir: 

Quadro 1.  Ferramentas do P de Promoção 

PROPAGANDA 

É toda e qualquer forma paga de apresentação não 

pessoal de ideias, produtos ou serviços através de 

uma identificação do patrocinador. 

PUBLICIDADE 

São estímulos não pessoais para criar a demanda de 

um produto ou unidade de negócio através de meios 

como rádio, televisão e outros veículos, com materiais 

não pagos pelo patrocinador. 
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MERCHANDISING 

Compreende um conjunto de operações táticas 

efetuadas, no ponto de venda, para se colocar no 

mercado o produto ou serviço certo, na quantidade 

certa, no preço certo, no tempo certo, com o impacto 

visual adequado e na exposição correta. Envolve a 

embalagem, displays, técnicas de preços e ofertas 

especiais. Pode ser executado sem o auxílio do 

vendedor, por promotores ou demonstradores ou por 

uma ação conjunta desses no ponto de venda, ou 

através de televisão, cinema, revista etc. É basicamente 

cenário do produto no ponto de venda. 

RELAÇÕES-PÚBLICAS 

São um processo de informação, de conhecimento e de 

educação, com fim social e utilizando-se para tanto de 

técnicas a fim de conseguir a boa vontade e a 

cooperação de pessoas com as quais uma entidade 

trata ou das quais depende. 

PROMOÇÃO DE VENDAS 

É qualquer atividade que objetive incrementar as 

vendas, do tipo não pessoal, mas que frequentemente 

inclua a propaganda. 

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

 

Para alcançar os objetivos de marketing, a promoção pode ser um fator decisório para o 

cliente. Por isso, é necessário que uma divulgação dos bens e serviços seja de maneira efetiva, 

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

poder adquiri-los. Entretanto, para maior conhecimento da existência do produto é necessário 

alguns pontos de vendas e canais de distribuições para, lugares nos quais serão citados no 

seguinte tópico. 

 

2.4 Praça 

 

Segundo Kotler (1999), para a distribuição dos produtos e serviços disponíveis a seus 

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

como: diretamente ao consumidor, assim como revendedores de cosméticos. E as vendas 
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também poderão ser realizadas por intermediários como livrarias, onde os varejistas que 

possuem a finalidade de distribuição dos produtos a seus consumidores. 

“Além das decisões sobre que tipo de intermediário usar para levar os produtos até o 

consumidor, o administrador deve pensar na forma como fará a administração de seus estoques 

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

De acordo com Las Casas (2009), os fabricantes é que irão determinar a escolha dos 

distribuidores, para que seus produtos sejam vendidos corretamente, de maneira a contribuir 

para uma melhor aplicabilidade de localização e tempo. 

“A localização de pontos de suprimento para o sistema de distribuição tem uma 

importância estratégica, pois correlaciona as fontes de matéria-prima e a demanda do mercado 

consumidor. Uma localização ótima possibilitará custos mínimos de distribuição (COBRA, 

1997, p. 280). 

A praça é uma variável de estratégia mercadológica, que possuí grande relevância para 

as empresas. Diante disso, é importante ressaltar que a distribuição dos produtos, deverão ser 

estendidas com um bom nível de transmissão e comunicação ao mercado. Além de um bom 

planejamento logístico, para a distribuição dos bens e serviços da empresa.  

 

3 MATERIAL E MÉTODOS 

 

“Pesquisa é uma atividade que se realiza para a investigação de problemas teórico ou 

práticos, empregando métodos científicos. Significa muito mais do que apenas procurar a 

verdade: é encontrar respostas para questões propostas, utilizando procedimentos científicos” 

(MARCONI, LAKATOS, 2017, p. 29). 

Para procedimentos metodológicos, a pesquisa aplicada neste estudo foi de caráter 

qualitativo, com o intuito de coletar e descrever informações necessárias 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 são ocultos das abordagens quantitativas. Além do mais, essa pesquisa também 

poderá admitir uma relação mais próxima e metódica do objeto de estudo. 

Além desse método, também foi utilizada a pesquisa quantitativa. Com o propósito de, 

demonstrar e analisar o desempenho da Mercearia Juliana, através da aplicação de um 

questionário de satisfação aos clientes. Onde, no mesmo, foi possível realizar um levantamento 

de dados e informações das atividades e produtos, que dispuseram interferências quanto aos 

4P’s do Mix de Marketing (produto, preço, promoção e praça).  

Para Marconi e Lakatos (2017), as pesquisas quantitativas fornecem uma conclusão de 

forma mais precisa, com objetivos que podem gerar conhecimentos quanto a confiabilidade, e 

sentido na validade dos dados. “O pesquisador procura expressar as relações funcionais entre 

as variáveis e identificar os elementos básicos do fato estudado, evidenciando a evolução das 

relações entre diferentes elementos” (MARCONI, LAKATOS, 2017, p.328). 

Para execução deste trabalho, um apêndice de satisfação aos clientes foi criado, onde as 

perguntas foram elaboradas conforme a atuação dos 4P’s de Marketing, em função das 

atividades oferecidas pela Mercearia Juliana. Mediante as informações recolhidas através do 

feedback dos clientes, foi possível de se obter um melhor entendimento das ações executadas 

pela empresa, e uma melhor visibilidade da percepção dos clientes em razão da atuação dos 

4P’s. 

O apêndice de satisfação 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 alegações, em relação as definições a serem abordadas aos questionados, para que os 

mesmos, possam expressar sua concordância a determinada abordagem. 

No apêndice de satisfação aos clientes, as opções de respostas foram compreendidas de 

1 a 5. Sendo que 1 se referia a categoria mínima da satisfação do cliente (discordo totalmente), 

e 5 se referia a categoria máxima da satisfação do cliente (concordo totalmente). As perguntas 

foram formuladas em razão dos 4P’s de Marketing, com o intuito de identificar os componentes 

de maior percepção dos consumidores, além de obter informações que, poderiam auxiliar em 

melhorias para a satisfação dos clientes do estabelecimento. 
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A pesquisa em estudo foi aplicada na Mercearia Juliana. Sendo que, é uma empresa 

familiar do setor de minimercados, atuante de atividades comerciais. E está localizada no 

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

Os dados foram recolhidos na própria organização, onde inicialmente foi feito contato 

com os donos do estabelecimento, para apresentar a importância desta pesquisa, e autorização 

para se obter acesso as informações que seriam necessárias, para a realização deste estudo. Os 

apêndices de satisfação, foram distribuídos 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, gráficos foram gerados para uma melhor 

visibilidade e interpretação das informações necessárias para a pesquisa. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

 Para desenvolvimento da pesquisa, o quastionário de satisfação 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 serão apresentados através de gráficos, com o 

intuito de se obter uma melhor interpretação e análise dos dados recolhidos. 
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Gráfico 1.  A qualidade dos produtos 

 

Fonte: Elaborado pelos autores (2019) 

 

No gráfico 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 satisfação e percepção dos consumidores neste estabelecimento. Isto, de 

acordo com Las Casas (2009), integra valor ao produto e define a permanência e colocação da 

organização no mercado. 
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Gráfico 2. Variedade dos produtos 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

No que se refere à variedade dos produtos no Gráfico 2, 79% dos clientes atribuíram 

com nota máxima a pergunta, 13% concordaram, e 8% nem concordaram e nem discordaram. 

Sendo que nenhuma das outras alternativas foram selecionadas, e que a maioria das pessoas 

apresentaram satisfação quanto a variedade dos produtos, torna-se evidente o resultado como 

positivo neste quesito. 
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Gráfico 3. Disponibilidade dos produtos 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

Em relação a disponibilidade dos produtos na Mercearia Juliana, o Gráfico 3 

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

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

estão totalmente satisfeitos em relação a disponibilidade dos produtos, por isso é preciso que a 

Mercearia Juliana avalie se existe alguma interferência que impeça para que alguns produtos 

não estejam disponíveis para consumo dos clientes. 

 

Gráfico 4. Equilíbrio dos preços 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 
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Analisando os resultados do Gráfico 4, percebe-se que 46% das pessoas avaliaram com 

nota máxima (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 não estão totalmente satisfeitos com o 

equilíbrio dos preços dos produtos. Portanto, com o intuito de diminuir essas oscilações no 

estabelecimento, é importante que se faça um bom planejamento nos preços dos produtos, a fim 

de se alcançar resultados mais favoráveis. De acordo com Toledo, Proença e Júnior (2006), 

algumas táticas de ajustes de preços podem ser utilizadas, como o alinhamento dos preços por 

exemplo. 

 

Gráfico 5. Formas de pagamentos 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

A partir do Gráfico 5 pode-se observar que, quando os clientes foram indagados sobre 

as formas de pagamentos ofertadas pela Mercearia Juliana, 89% selecionaram com a nota 

máxima (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 

relação a satisfação dos clientes sobre as formas de pagamentos oferecidas pelo 

estabelecimento. 
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Gráfico 6. Setores do estabelecimento com melhores preços 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

O Gráfico 6, apresenta todos os setores que estão disponíveis na Mercearia Juliana, e a 

relação  dos mesmos com os preços atribuídos a eles . De acordo com o feedback dos 

consumidores, 67% dos questionados avaliaram  o setor MERCEARIA sendo o que possui 

melhor preço 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 AÇOUGUE.  
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Gráfico 7. Setores do estabelecimento com mais auxência de produtos 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

Os resultados apresentados no Gráfico 7, mostram que 56% dos clientes optaram pelo 

setor AÇOUGUE, sendo dentre todos eles, o que possuí maior ausência 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.  

 

Gráfico 8. Clareza e transparência das promoções 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

56%

5%
2%

14%

15%

5%3%
AÇOUGUE

BEBIDAS

HIGIENE E LIMPEZA

HORTIFRUTI

PADARIA

MERCEARIA

BAZAR

0%2%
14%

21%

63%

DISCORDO TOTALMENTE

DISCORDO

NEM CONCORDO E NEM
DISCORDO

CONCORDO

CONCORDO TOTALMENTE



19 

 

 

 

Verifica-se no Gráfico 8 que, 63% das pessoas concordaram totalmente ao serem 

questionados sobre a clareza e transparência das promoções 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 satisfação diante do item analisado.  

 

Gráfico 9. Fácil acesso das promoções e ações de divulgação 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

De acordo com o Gráfico 9, 57% dos questionados apresentaram um resultado máximo 

de satisfação (concordo totalmente), diante do fácil acesso das promoções e ações de divulgação 

da Mercearia Juliana. 23% dos clientes concordaram com o item em análise, e 20% nem 

concordaram e nem discordaram. Com isso, o resultado torna-se positivo, mas para se obter um 

resultado mais satisfatório, será necessário um melhor planejamento de marketing, afim de se 

conseguir uma maior satisfação dos consumidores. Para Las Casas (2009), ao estabelecer uma 

estratégia eficiente de marketing das promoções, o estabelecimento pode alcançar resultados 

satisfatórios diante das decisões do cliente ao adquirir o produto. 
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Gráfico 10. Canais de distribuição e vendas 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

A partir dos resultados do Gráfico 10, nota-se uma percepção negativa dos clientes, no 

que se refere aos canais de distribuição e vendas ofertados pela Mercearia Juliana. Já que, 49% 

discordaram com o item em questão, 22% nem concordaram e nem discordaram, 14% 

concordaram, e 15% concordaram totalmente. O resultado em questão retrata uma insatisfação 

dos clientes, entretanto é relevante que o estabelecimento estabeleça modificações, afim de se 

alcançar um resultado mais positivo para com os clientes. Pois, de acordo com Las Casas 

(2009), uma boa administração dos estoques, fará com que os produtos estejam disponíveis no 

momento certo para o consumo dos clientes. 
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Gráfico 11. Localização do estabelecimento 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 

 

No Gráfico 11, percebe-se que 60% dos questionados atribuíram com a nota máxima 

(concordo totalmente) à localização do estabelecimento, 23% concordaram, e 17% nem 

concordaram e nem discordaram. Diante da análise, é possível determinar que o resultado pode 

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

o tema abordado. 

 

Gráfico 12. Influência do atendimento para a satisfação dos clientes 

 

Fonte: Elaborado pelos Autores (2019) 
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Os resultados no Gráfico 12, mostraram que 86% dos consumidores concordaram 

totalmente quando foram questionados sobre a influência do atendimento no estabelecimento. 

11% dos quesitados concordaram, e apenas 3% nem concordaram e nem discordaram À vista 

disso, a análise em questão é considerada como positiva, pois a maioria dos clientes abordados 

demonstraram total satisfação quanto aos serviços prestados pela  Mercearia Juliana. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este artigo teve como objetivo, avaliar a percepção dos clientes sobre a atuação dos 4P’s 

de Marketing nas atividades executadas pela Mercearia Juliana. Para aplicabilidade e alcance 

dos objetivos, um quastionário de satisfação foi elaborado de acordo com a teoria dos 4P’s 

(produto, preço, promoção e praça), afim de se alcançar resultados mais definidos para a 

execução de melhorias no estabelecimento. 

Consequentemente, esta pesquisa alcançou o seu objetivo. Mas isso somente foi 

possível, devido aos dados quantitativos realizados através do feedback dos clientes. À vista 

disso, foi possível definir o quanto os 4P’s de Marketing são fundamentais para as pequenas 

empresas adquirirem um diferencial competitivo no mercado.  

Através da análise dos resultados, foi possível identificar a satisfação e a insatisfação 

dos clientes, diante das atividades realizadas pela Mercearia Juliana. Quando as pessoas foram 

indagadas sobre a qualidade (Gráfico 1), variedade (Gráfico 2), e também a respeito da 

disponibilidade dos produtos (Gráfico 3), verificou-se que o estabelecimento promove um 

diferencial competitivo de mercado, tendo o P de produto como um fator importante para a 

satisfação de seus consumidores. Pois, diante das respostas dos clientes determinou-se que, a 

maioria deles analisaram de maneira positiva a sua satisfação, diante das atividades realizadas 

através do P de produto. 

Aos itens que constituem o P de preço, como o equilíbrio dos preços (Gráfico 4), e as 

formas de pagamentos (Gráfico 5), uma pequena porcentagem de pessoas não demonstraram 

total satisfação quanto ao equilíbrio dos preços dos produtos. Mas, mesmo com a presença desta 

não conformidade, as formas de pagamentos oferecidas pela Mercearia Juliana irão permitir a 
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aceitação dos consumidores diante dos valores praticados pelo estabelecimento. Pois, na 

maioria das vezes, as pequenas empresas adotam alguns diferenciais, os quais irão promover 

uma fidelidade dos consumidores. Assim como o “fiado”, que é um método estratégico 

utilizado pela Mercearia Juliana, o qual promove a satisfação daqueles clientes que necessitam 

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

Através da análise do elemento P de promoção, foi possível identificar a insatisfação de 

alguns clientes sobre o quesito clareza e transparência das promoções (Gráfico 8), assim como 

a satisfação dos mesmos, diante do fácil acesso das promoções e ações de divulgação (Gráfico 

9) do estabelecimento. No item promoção, para que o mesmo seja um fator decisório de compra 

para o cliente, é importante que a divulgação dos bens e serviços sejam realizados de maneira 

efetiva. No entanto, para que a Mercearia Juliana alcance objetivos mais satisfatórios a seus 

clientes, será necessário a realização de melhorias sobre a clareza e transparência das 

promoções. Pois, de acordo com os dados analisados, existem algumas divergências quanto ao 

item em questão, que não estão sendo realizadas de maneira positiva aos consumidores. 

Sobre o P de praça, quando os clientes foram indagados a respeito dos canais de 

distribuição e vendas (Gráfico 10), e também sobre a localização do estabelecimento (Gráfico 

11), foi possível verificar a satisfação dos consumidores, diante da localização da Mercearia 

Juliana. Este resultado, se dá pelo fato de que o estabelecimento está localizado em uma região 

onde o centro da cidade (local onde estão os supermercados) fica mais distante desses 

comsumidores. Já no quesito canais de distribuição e vendas, verificou-se uma insatisfação dos 

clientes sobre o item em questão. Visto que, a localização da Mercearia Juliana é um fator 

importante para a satisfação dos clientes, os canais de distribuição e vendas poderão ser 

planejados em razão da localização da mesma. Pois, de acordo com o elemento promoção, 

quando uma localização é ótima, fatores como os custos de distribuição poderão ser mínimos, 

e consequentemente otimizará 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 importãncia 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 percepção dos clientes, foi um fator 

fundamental que, mesmo com o não conhecimento desta ferramenta, ela sempre esteve presente 

nas atividades executadas pelo estabelecimento. E através do quastionário de satisfação, foi 



24 

 

 

 

possível demonstrar que, com uma boa aplicabilidade dos 4P’s, dados importantes para a 

satisfação dos clientes poderão ser obtidos, e consequentemente, mudanças poderão ser 

exercidas, afim de se alcançar resultados mais satisfatórios para que a rentabilidade, e os 

objetivos dos negócios estejam sempre em progresso. 
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QUESTIONÁRIO DE SATISFAÇÃO AO CLIENTE  

 

Este questionário pertence ao trabalho de conclusão de curso da acadêmica Fabíula Aparecida 

da Silva Chaves, do curso de Engenharia de Produção – UNIPTAN. 

Por isso, sua opinião será muito relevante para se obter um bom desenvolvimento nesta 

pesquisa.  

Obrigada pela sua contribuição! 

 

 

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

o consumo de nós clientes. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

2) A variedade dos produtos que estão disponíveis neste estabelecimento, facilitam para que 

eu não precise ir a procura em outro lugar. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 



28 

 

 

 

3) Os produtos na maioria das vezes estão sempre disponíveis, e quando acabam são 

realocados rapidamente. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

4) Os preços dos produtos estão equilibrados de acordo com a qualidade dos mesmos. 

 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

5) As formas de pagamentos oferecidas na Mercearia Juliana, são adequadas para a realização 

da compra. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

6) Quais setores deste estabelecimento, possuem os melhores preços para realização de uma 

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

 

Açougue 

 

 

Bebidas 

Higiene e 

Limpeza 

 

 

Hortifrúti 

 

 

Padaria 

 

Mercearia 

 

Bazar 
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7) Quais setores deste estabelecimento, você percebe a falta dos produtos com maior 

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

 

 

Açougue 

 

 

Bebidas 

Higiene e 

Limpeza 

 

 

Hortifrúti 

 

 

Padaria 

 

Mercearia 

 

Bazar 

 

8) As promoções dos produtos possuem clareza e transparência quando são anunciadas. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

9) As promoções e ações de divulgações deste estabelecimento são de fácil acesso. 

 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

10)  Os canais de distribuição e vendas (telefone, redes sociais ou no próprio estabelecimento), 

podem facilitar para nós clientes escolhermos qual deles serão mais apropriados, afim de 

atenderem nossos pedidos. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

Concordo 

totalmente 
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1 2 3 4 5 

 

11)   A localização deste estabelecimento, é de fácil acesso. E para quem tem carro, os locais 

de estacionamento são alcançáveis e fáceis de encontrar. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

12) O atendimento no estabelecimento é decisivo para conseguir a sua satisfação e fidelização 

como cliente. 

Discordo 

totalmente 

 

 

Discordo  

Nem concordo 

e nem discordo  

 

 

Concordo 

 

Concordo 

totalmente 

 

1 2 3 4 5 

 

 


