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A presente pesquisa tem o objetivo de demonstrar estratégias de como um
microempreendedor de lojas de conveniéncia pode utilizar, aproveitando as ferramentas de marketing
dos quatro Ps que s3o produto, preco, praca e promogio, adequar sua loja de forma harmdnica, visando
satisfazer os consumidores. Ao longo deste artigo, exploramos elementos essenciais para o sucesso de
microempreendedores individuais, focando principalmente na estratégia de marketing dos quatro Ps e
para o desenvolvimento estratégico para abertura de uma loja de conveniéncia. Discutindo
especificamente como a loja de conveniéncia deve ser feita selecionada com muito cuidado. A escolha de
mix de produtos, localizagio do ponto de vendas, as necessidades particulares dos clientes, layout da loja
eficiente e atraente, contratagio de funcionérios com perfil adequado. Mostrando que, com a unido da
qualidade dos produtos, da eficiéncia operacional e da experiéncia do cliente, esses empreendedores
podem nido sé satisfazer as necessidades de seus clientes, mas também construir relacionamentos sélidos
e duradouros que impulsionam o crescimento e a sustentabilidade de seus negécios.

Palavras-chave: Estratégia. Maketing. Quatro Ps. Loja de conveniéncia. Microempreendedor.

The aim of this research is to demonstrate strategies for how a convenience store micro-
entrepreneur can use the marketing tools of the four Ps - product, price, place and promotion - to adapt
their shop in a harmonious way, with the aim of satisfying consumers. Throughout this article, we have
explored essential elements for the success of individual micro-entrepreneurs, focusing mainly on the
marketing strategy of the four Ps and for the strategic development of opening a convenience store.
Specifically, we discuss how the convenience store should be carefully selected. The choice of product
mix, the location of the point of sale, the particular needs of customers, an efficient and attractive shop
layout, and hiring staff with the right profile. This shows that by combining product quality, operational
efficiency and customer experience, these entrepreneurs can not only satisfy their customers' needs, but
also build solid, long-lasting relationships that drive the growth and sustainability of their businesses.

Keywords: Strategy. Maketing. Four Ps. Convenience shop. Micro-entrepreneur.
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El objetivo de esta investigacién es mostrar estrategias para que un microempresario de una
tienda de conveniencia pueda utilizar las herramientas de marketing de las cuatro P -producto, precio,
plaza y promocién- para adaptar su tienda de forma armoniosa, con el fin de satisfacer a los consumidores.
A lo largo de este articulo, exploramos los elementos esenciales para el éxito de los microempresarios
individuales, centrdndonos principalmente en la estrategia de marketing de las cuatro P y en el desarrollo
estratégico de la apertura de una tienda de conveniencia. En concreto, analizamos cémo debe
seleccionarse cuidadosamente la tienda de conveniencia. La eleccién de la combinacién de productos, la
ubicacién del punto de venta, las necesidades especificas de los clientes, una distribucién de la tienda
eficiente y atractiva y la contratacién de personal con el perfil adecuado. Esto demuestra que combinando
la calidad del producto, la eficiencia operativa y la experiencia del cliente, estos empresarios no sélo
pueden satisfacer las necesidades de sus clientes, sino también establecer relaciones sélidas y duraderas
que impulsen el crecimiento y la sostenibilidad de sus negocios.

Palabras clave: Estrategia. Maketing. Cuatro P. Tienda de conveniéncia. Microempresario.

INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo apresentar uma estratégia que pode ser utilizada por
pequenas lojas, como mercearias, delicatessens, bancas de jornal e “mercados de bairro”,
utilizando os quatro Ps dos métodos de Marketing: produto, preco, praga e promogio.
Analisamos os pontos positivos e negativos, dados internos e externos da empresa, a
concorréncia, e os pontos fortes e fracos que a loja lidou no inicio de suas operagdes. Este artigo
destaca a importincia dos quatro Ps nas operacdes das lojas de conveniéncia, principalmente no
desenvolvimento do trabalho dos microempreendedores (MEIs). Utilizaremos revisio de
literatura para fundamentar nossas discussdes teéricas. Escolher variedade de produtos é
importante, sempre focando em qualidade, satisfacdo, satide, conforto, status e marcas famosas
para competir com os concorrentes. A localizacdo do ponto de venda também é importante
quando se considera a movimentagio de pessoas, mercadorias, processos de pedidos e compras,
armazenamento e canais de distribui¢io. A fécil disponibilidade e os precos acessiveis sdo
importantes para manter clientes fiéis, bem como para criar relacionamentos sélidos com os
clientes, utilizando a estrutura certa e recrutando pessoal com o perfil adequado. Um plano
estratégico bem elaborado que leve em conta esses fatores é fundamental para o sucesso no
mercado de lojas de conveniéncia.

Ao combinar a qualidade do produto, a eficiéncia e a experiéncia do cliente, os
empreendedores podem atender as necessidades dos clientes e construir relacionamentos fortes
e duradouros que impulsionam o crescimento e a sustentabilidade dos negécios. O planejamento
estratégico é importante para pequenos e médios empreendedores na gestio de seus negdcios,

abrindo caminhos para pesquisas futuras. As estratégias apresentadas, embora eficazes, podem
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nio ser apliciveis a todas as condi¢Bes locais e regides, pois cada mercado e regido tem

caracteristicas proprias que requerem adaptacdes especificas e separadas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Kotler (1988), o planejamento estratégico é um processo de gestdo que visa
desenvolver e manter a diregio estratégica, alinhando as metas, objetivos e recursos de uma
empresa com as mudangas nas oportunidades de mercado. A estratégia é projetada para
maximizar os lucros a partir dos recursos empregados, selecionar o tipo de negdcio mais
promissor e estabelecer uma posi¢io vantajosa em um ambiente de negdcios em mudanga
THOMAS (1988). Portanto, conclui-se que a estratégia é uma forma de atingir as metas e
objetivos organizacionais. De acordo com Yip (1985), em um contexto empresarial, a cooperagido
de atividades leva 2 integragio de objetivos estratégicos, promove vantagem competitiva, gere a
diversidade, alcanga sinergias ou mesmo vontade de adaptacdo a novas estratégias. Hinterhuber
(1992) argumenta que o sucesso da estratégia depende das pessoas certas que possam conduzir a
estratégia. Nas pequenas e médias empresas, a estratégia é muito diferente da estratégia utilizada
pelas grandes empresas, que utilizam métodos de planejamento mais complexos. O
planejamento estratégico dessas pequenas organizacdes é feito por meio da anélise dos quatro Ps
do marketing (produto, preco, praca e promocdo), avaliando condi¢des favordveis e
desfavoraveis, e dados externos, além de estudar a concorréncia e identificar pontos fortes e
fracos. (LAS CASAS, 20m).

Empregando a estratégia dos quatro 'Ps' (produto, preco, praca, promogio) como base

para a condugdo de estudos tedricos.

Produto

Para Las Casas (1984) destaca que os produtos podem ser identificados como a finalidade
principal da relacdo de troca oferecida no mercado a pessoas fisicas ou juridicas, para trazer
satisfagdo aos destinatirios ou consumi-los. No contexto das lojas de conveniéncia, “os
produtos” sdo objetos que os consumidores nio pretendem despender muito esforco e tempo
durante a sua compra. Ao utilizar produtos de marcas conhecidas, as pequenas empresas podem
obter uma vantagem competitiva através da qualidade percebida associada ao seu servigo.

Segundo a linha de pensamento de Las Casas (2011), a marca é definida como um nome, palavra,
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sinal, simbolo ou desenho utilizado para identificar um produto ou linha de produtos e isso é

muito importante para o desenrolar de seu servico e a manutencio.

Preco

As decisGes de compra dos clientes s3o frequentemente influenciadas pelo valor percebido
dos produtos expostos. Portanto, uma pequena empresa deve considerar varios objetivos de
valor, como retorno dos investimentos, os objetivos competitivos, os preco de publicidade, a
participacdo de mercado, o fluxo de caixa, a maximizagdo de lucros de curto e longo prazo, o
crescimento de sua micro e pequena empresa, a estabilidade de mercado, a manutencio da
lideranca de precos, este tltimo para que nio exista o encorajamento do crescimento da

concorréncia, acelerando a saida de sua empresa para a dos concorrentes de mercado, LAS

CASAS (zom).

Praca

Segundo o pensamento de Las Casas (2011), o termo “praca” refere-se ao sistema de
distribui¢io de marketing que proporciona a utilidade de espago e tempo, garantindo que os
produtos estejam disponiveis no lugar certo e na hora certa. Este sistema inclui atividades como
transporte, armazenamento, manuseio, controle de estoque e processamento de pedidos, todos
combinados sob o termo Logistica. As lojas de alimentos costumam utilizar canais de
distribui¢do do tipo E: Fabricantes - Agentes - Atacado - Varejistas - Compradores, um dos mais
populares em supermercados e shopping centers, minimercados e vinicolas. Algumas empresas
especializam-se em determinados canais de distribui¢io, como bancas de jornais, lojas de

A . . . 1 o
conveniéncia ou canais de vendas diretas online, que facilitam a centralizacdo das compras e a

gestdo de inventario eficaz KATHALIAN (2004).

Promocio

Las Casas (2011) enfatiza que a promogio utiliza ferramentas como publicidade, venda
pessoal, promogdo de vendas, marketing direto e relagdes publicas. No varejo, as pequenas e
médias empresas costumam usar vendas pessoais e promog¢des. A venda pessoal envolve o
contato direto com os clientes, permitindo que as empresas posicionem os produtos de acordo
com as necessidades dos clientes e tirem suas diividas durante o processo de venda, o que pode

aumentar a expectativa de compra. A promocio de vendas é uma estratégia em que os produtos
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sdo dispostos em uma estrutura que incentiva mais compras. Para ter sucesso, uma pequena
empresa deve compreender os seus clientes e as suas necessidades, usar a flexibilidade para
responder rapidamente ao mercado e manter-se em contato com o seu nicho. A proximidade
com os clientes e a compreensio das suas necessidades especificas criam barreiras significativas
\ . . ~ . ~

a entrada de novos concorrentes, especialmente em termos de localizagio e condigdes de

mercado.

DESNVOLVIMENTO
Escolha do mix de produtos:

Para Crocco (2013) Produto refere-se a qualquer bem, seja um bem material, um servigo,
uma concepcdo, uma pessoa ou uma organizagio, que tem o possui valor de troca. E composto
por caracteristicas e resultados que atendem a uma necessidade especifica do consumidor. Para
o microempreendedor o plano para o desenvolvimento estratégico onde a oferta de produtos aos
clientes devemos identificar enfatizar algumas caracteristicas: qualidade, satisfa¢do, bem-estar,
conforto, status e marcas reconhecidas no mercado.

Qualidade: dos produtos e servigos é vital para a competitividade. Microempreendedores
devem garantir alta qualidade dos produtos para aumentar a satisfacdo do cliente e construir uma
boa reputagio. Produtos de qualidade atraem consumidores, gerando desejo e destacando-se nas
prateleiras, ampliando as chances de sucesso nos negécios.

Satisfacdo do cliente: é fundamental para o plano estratégico das lojas de conveniéncias.
Oferecendo produtos que atendam as necessidades e expectativas dos clientes.

Bem-estar e conforto: produtos que contribuem para o bem-estar e o conforto do cliente
tém um grande apelo no mercado atual.

Marcas Reconhecidas: o reconhecimento da marca é crucial para construir confianca com
os clientes. Ao associar-se a marcas reconhecidas no mercado, as lojas de conveniéncias
transmitem aos consumidores credibilidade e confianca, o que traz para seu estabelecimento uma

maior aceitagio e preferéncia pelos produtos ofertados aos consumidores

Localizag¢do do ponto de vendas:

Para Crocco (2013) a distribuigdo engloba as etapas, a organizagido e o controle envolvidos

na disponibilizacdo de produtos (bens, servigos, etc.) para o mercado, facilitando as transacdes
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comerciais. A localiza¢io do ponto de vendas é fundamental para desenvolvimento do plano
estratégico para lojas de conveniéncias, onde o empreendedor tem que se atentar aos seguintes
pontos: fluxo de pessoas, estoque, processo de pedidos e compras e estocagem, canal de
distribuicio estipulado.

Fluxo de Pessoas: O fluxo de pessoas que passam pelo local é um fator determinante para
o sucesso de uma loja de conveniéncia. O empreendedor deve realizar uma analise detalhada do
trifego de pedestres e veiculos na é4rea, identificando padrdes de movimento e horarios de pico.
Isso permite que a loja esteja posicionada estrategicamente para capturar a atengio e o trafego de
potenciais clientes.

Estoque: E essencial que o ponto de vendas esteja préximo ao depésito de estoque para
facilitar a reposi¢io de produtos. Isso reduz os custos de transporte e agiliza o processo de
reposicdo, garantindo que a loja esteja sempre abastecida com os itens necessérios para atender a
demanda dos clientes.

Controle de Estoque: O controle de estoque é vital para o sucesso de uma loja de
conveniéncia. O empreendedor deve implementar sistemas e procedimentos eficazes para
monitorar o nivel de estoque, prever a demanda e evitar a falta de produtos essenciais. Isso inclui
a utilizacdo de software de gestdo de estoque e a realizacio de inventirios regulares.

Processo de Pedidos e Compras: Um processo eficiente de pedidos e compras é
fundamental para garantir que a loja esteja sempre abastecida com os produtos certos no
momento certo.

Canal de Distribui¢io Estipulado: Empregando na logistica o canal de distribui¢do "E"
para produtos de consumo para as lojas de conveniéncias, utilizando e seguindo este sistema

Fabricante - Agente - Atacadista - Varejista - Consumidor, conforme ilustrado abaixo:

Figura: 1Elaborada Pelos autores 2024

FABRICANTE ==  AGENTE [ ATACADISTA E= VAREJISTA |[mmdl CONSUMIDOR

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao. Sao Paulo, v.10.n.06. jun. 2024.
ISSN - 2675 — 3375

2454



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educacio

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio- REASE

Necessidades particulares:

Para Crocco (2013) O preco desempenha um papel essencial ao ser considerado pelo
comprador em relagio ao custo da aquisi¢do, a0 mesmo tempo em que influencia diretamente os
resultados financeiros da empresa.

As necessidades particulares para levar os clientes as lojas de conveniéncias as sio feitos
através dos seguintes fatores: facilidade de aquisicio, preco acessivel, agilidade, comodidade e
conforto.

Preco Acessivel: Embora possa haver uma percep¢io de que os produtos em lojas de
conveniéncia sio mais caros, muitos clientes valorizam a conveniéncia de ter acesso a itens
essenciais a precos razodveis. Os empreendedores devem ser estratégicos ao precificar seus
produtos, garantindo que sejam competitivos o suficiente para atrair clientes, a0 mesmo tempo
em que mantém margens de lucro sauddveis.

Utiliza-se os seguintes passos para decisdes dos precos, determinagio de custos; analise
de concorréncia, politica de precos. A utilizacdo para preco de venda pra o produto que levado
para lojas de conveniéncias, mini mercados, bombonieres e adegas utilizam o método de preco

de mark-up usando a seguinte férmula.

Criagio de vinculo de cada cliente:

A promogio, componente controldvel do composto de marketing, abrange comunicagio
para informar consumidores sobre produtos, servicos ou imagem da empresa. As ferramentas
incluem propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas, merchandising, marketing direto e
relagdes publicas. A comunicagio envolve comunicador, mensagem e receptor.

Devido a intensidade das atividades didrias a loja de conveniéncia deve se atentar no
plano estratégico para a criagio de vinculo com o cliente com as seguintes op¢des: layout da loja,

contratagio de funcionarios com perfil adequado a empresa.

Layout da Loja Eficiente e Atraente:

Organizagio Légica: O layout da loja deve ser projetado de forma a facilitar a localizagio
dos produtos pelos clientes, mesmo em meio a correria. Itens frequentemente comprados devem

estar posicionados estrategicamente perto da entrada ou em 4reas de destaque.
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Contratagio de Funcionirios com Perfil Adequado:

Atendimento Amigéivel: Os funcionirios devem ser treinados para oferecer um
atendimento cordial e 4gil, mesmo durante os momentos de maior movimento. A empatia e a
capacidade de lidar com situacdes de forma répida e eficaz sdo qualidades essenciais.

Treinamento para conhecimento dos produtos: Funcionirios bem informados sobre os
produtos disponiveis na loja podem auxiliar os clientes na tomada de decisio, fornecendo
informacdes tteis e recomendagdes personalizadas.

Adaptagio ao Ambiente de Trabalho: O perfil dos funcionérios deve ser compativel com
o ambiente dinimico das lojas de conveniéncia. Eles devem ser capazes de lidar com o ritmo

acelerado do trabalho e manter um alto nivel de profissionalismo e eficiéncia.

DISCUSSAO

Foi utilizado o método de pesquisa bibliogréfica, em livros, artigos cientificos, para

embasamento desse artigo.

Foi utilizado o método de pesquisa bibliografica de acordo com elaborada a partir de
material j4 publicado, constituido principalmente de: livros, revistas, publica¢cdes em
periédicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertacdes, teses,
material cartogréfico, internet, com o objetivo de colocar o pesquisador em contato
direto com todo material j4 escrito sobre o assunto da pesquisa. Na pesquisa
bibliogréfica, é importante que o pesquisador verifique a veracidade dos dados obtidos,
observando as possiveis incoeréncias ou contradi¢des que as obras possam apresentar

(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 54).

Planejamento estratégico e o processo gerencial de desenvolver e manter uma diregio
estratégica que alinhe as metas e os recursos da organiza¢io com suas mutantes oportunidades
de mercado conforme constatou KOTTLER; BLOM (1988). A estratégia é um meio para atingir
os fins e os objetivos da empresa. No mundo dos negédcios, os meios correspondem a uma
integragdo de atividades que envolvem o somatério dos objetivos departamentalizados (YIP,
1985).

De acordo com Kotler (1988) e Yip (1985) tecendo sobre estratégia, o empreendedor
sempre tem que ter em mente que depois de tracado um plano de negécios, nunca perca o
direcionamento mesmo com as mutac¢des e oportunidades de mercado para que os objetivos
sejam alcancados e mantenha sempre a estratégia para alcancar os resultados independente do
da volatilidade do mercado. Abordando sobre Marketing, ha a defini¢io de que Marketing sdo
as atividades sisteméticas de uma organiza¢do humana voltadas i busca e realizagio de trocas
para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos (RICHERS, 1986). Consoante
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Kotler (2003) Marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagio, oferta e troca de produtos e valor com
os outros. Deste modo para Richers (1986), Kotler (2003) Marketing é um processo sistematico
social e administrativo com objetivo de realizar trocas de produtos e servicos voltada a obter
vantagens e beneficios, estimulados por meio de desejos e necessidades especificas

Para Crocco (2013) refere-se a qualquer bem, seja um bem material, um servigo, uma
concep¢io, uma pessoa ou uma organizagdo, que tem o possui valor de troca. E composto por
caracteristicas e resultados que atendem a uma necessidade especifica do consumidor. Ede acordo
com Las Casas (1984) os produtos podem ser definidos como objetivo principal das relacdes de
troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando
proporcionar satisfagio a quem os adquire ou consomem. Considerando a conclusio dos autores,
tudo o que pode ser consumido se refere a um produto, que pode incluir bens, servigos, empresas
e ideias. Estes produtos possuem caracteristicas, possibilidades de obtencdo de vantagens e

beneficios, bem como valor de mercado, sendo assim considerados produtos.

Preco

Para Crocco (2013) o prego desempenha um papel essencial ao ser considerado pelo
comprador em relagio ao custo da aquisi¢do, a0 mesmo tempo em que influencia diretamente os
resultados financeiros da empresa. Alinhando-se com o pensamento anterior, Las Casas (2017)
emerge e advoga que o preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforgo feiro
pela empresa vendedora por meio da alocagido de recursos, capital e mio de obra e manufatura
dos produtos comercializados. Segundo os autores, considera-se o preco e o valor atribuido ao
produto ofertado, todas suas etapas de producdo desde a manufatura até a exposi¢do na prateleira
e todos os envolvidos, e indica o retorno dos investimentos da empresa e seus resultados

financeiros.

Promocio

Para Las Casas (2017) a promocgdo, componente controldvel do composto de marketing,
abrange comunicagio para informar consumidores sobre produtos, servicos ou imagem da
empresa. As ferramentas incluem propaganda, venda pessoal, promocio de vendas,

merchandising, marketing direto e relaces publicas. A comunica¢do envolve comunicador,
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mensagem e receptor. J4 para Crocco (2013) a promogio é a forma mais eficaz de aproximacio
entre vendedores e compradores.

As empresas usam virias ferramentas de promocio de vendas, sempre visando chamar a
atencdo para uma oferta, um langamento, um evento ou qualquer outro item que faga mencio a
um produto ou servico da empresa. Para os autores, a promogio é parte do marketing que permite
a empresa comunicar-se com seus consumidores, exibindo seus produtos e servicos de maneira
clara para promover a imagem da empresa. Através de virias formas de comunicagio, é vidvel
transmitir a visdo da empresa, destacando as caracteristicas dos produtos e as condicdes de
compra. Para microempreendedores, é essencial um marketing eficiente para atrair clientes,

considerando a alta concorréncia no mercado.

Distribuigio

Na analise de Crocco (2013) a distribuigcdo engloba as etapas, a organizagio e o controle
envolvidos na disponibilizagdo de produtos (bens, servigos, etc.) para o mercado, facilitando as
transacBes comerciais. Em relacio as conclusdes de Crocco (2013) e Las Casas (2017), um bom
produto e um preco adequado nio sio suficientes para assegurar vendas. E necesséria também a
existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Caso
contrario, o plano de marketing serd deficiente, pais os consumidores estdo acostumados a
muitas vezes exigem. Na discussio entre os autores Crocco (2010) e Las Casas (2017), a
distribuicdo eficiente, facilita e disponibiliza os produtos para consumidores, no momento certo

na hora da compra para que evite a perda de vendas nas lojas de conveniéncias.

CONCLUSAO

Ao longo deste desenvolvimento, exploramos elementos essenciais para o sucesso de
microempreendedores individuais, focando principalmente na escolha da ferramenta dos quatro
Ps do marketing para o desenvolvimento estratégico. No que diz respeito a sele¢io do mix de
produtos, destacamos a importincia da qualidade, e um fator crucial para a competitividade.
Satisfacdo do cliente, e a oferta de produtos que atenda suas necessidades sio fundamentais para
garantir a fidelidade do consumidor para garantir a lealdade a marca e ao estabelecimento.
Reconhecemos que a qualidade é um fator crucial para a competitividade, enquanto a satisfagio
do cliente e a oferta de produtos que atendam as suas necessidades sio fundamentais para

garantir a frequéncia do cliente no estabelecimento. Além disso, ressaltamos a relevincia do
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bem-estar e conforto dos clientes, bem como a associagio a marcas reconhecidas no mercado
como elementos-chave para construir confianga e preferéncia.

Na questio referente a localizacdo do ponto de vendas, discutimos a importincia do fluxo
de pessoas, controle de estoque eficiente, processo de pedidos e compras, e canal de distribuicdo
estipulado. Reconhecemos que a localizacdo estratégica desempenha um papel fundamental para
atrair clientes, enquanto a gestdo eficiente do estoque e a implementacio de processos édgeis
contribuem para garantir a disponibilidade dos produtos desejados.

Abordamos a criagio de vinculos com os clientes, destacando a importincia do layout da
loja e da contratagio de funcionarios com perfil adequado. Enfatizamos que um layout eficiente
e atraente facilita a experiéncia de compra do cliente, enquanto funcionirios bem treinados e
engajados contribuem para oferecer um atendimento cordial e personalizado.

Conclui-se que um plano estratégico bem elaborado, que leve em consideragio esses
aspectos, é essencial para o sucesso de microempreendedores individuais no mercado de lojas de
conveniéncia. Ao unir a qualidade dos produtos, a eficiéncia operacional e a experiéncia do
cliente, esses empreendedores podem nido apenas satisfazer as necessidades de seus clientes, mas
também construir relacionamentos sélidos e duradouros que impulsionam o crescimento e a
sustentabilidade de seus negécios.

Deixamos claro que ressaltamos a importincia dos autores mencionados neste artigo, os
quais mostram e ensinam a relevincia da utilizacdo da ferramenta dos quatro Ps do marketing
para adquirir e moldar essa estratégia. Deixamos em aberto para estudos adicionais o uso desses

recursos.
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