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RESUMO

Este estudo analisa a aplicacdao dos 4 P’s do marketing — Produto, Preco, Praga e Promogao,
modelo originalmente desenvolvido por Edmund Jerome McCarthy (1960) e posteriormente
sistematizado por Kotler (1967) — nas praticas comerciais dos feirantes da Feira Livre de
Guarabira-PB. Partiu-se da premissa de que, mesmo sem formacao formal em marketing, os
feirantes desenvolvem estratégias que se relacionam com os principios do composto
mercadoldgico. A pesquisa caracteriza-se como bdasica, de abordagem qualitativa e objetivo
descritivo. A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com oito
feirantes de diferentes segmentos, selecionados por conveniéncia. Os dados foram analisados
por meio da técnica de analise de contetdo. Os resultados evidenciaram que os feirantes
orientam a defini¢do de seus produtos principalmente pelas necessidades dos consumidores,
utilizam estratégias flexiveis de precificacdao, reconhecem a importancia da localizacao e da
organizagdo das bancas para o desempenho comercial e adotam formas de promogao baseadas
sobretudo no relacionamento interpessoal, na confianga e na divulgacdo boca a boca.
Conclui-se que os participantes aplicam, de maneira empirica, praticas compativeis com o0s
principios dos 4 P’s do marketing, construidas a partir da experiéncia cotidiana e do
conhecimento do mercado local. O estudo contribui para ampliar a compreensao da aplicacao
dos conceitos de marketing em contextos informais e populares, evidenciando a relevancia
das feiras livres como espacos econdmicos, sociais e culturais.

Palavras-chave: marketing; 4 p’s; feiras livres; economia informal.



ABSTRACT

This study analyzes the application of the four Ps of marketing—Product, Price, Place, and
Promotion—a model originally developed by Edmund Jerome McCarthy (1960) and later
systematized by Kotler (1967), in the commercial practices of vendors at the Guarabira Street
Market, in the state of Paraiba, Brazil. The study is based on the premise that, even without
formal training in marketing, street market vendors develop strategies that are consistent with
the principles of the marketing mix. This research is classified as basic research, with a
qualitative approach and a descriptive objective. Data were collected through semi-structured
interviews with eight vendors from different market segments, selected by convenience
sampling. The data were analyzed using the content analysis technique. The findings revealed
that the vendors define their products primarily according to consumer needs, adopt flexible
pricing strategies, recognize the importance of stall location and organization for commercial
performance, and rely mainly on interpersonal relationships, trust, and word-of-mouth
communication as promotional strategies. It is concluded that the participants empirically
apply practices consistent with the principles of the four Ps of marketing, developed through
everyday experience and knowledge of the local market. This study contributes to expanding
the understanding of the application of marketing concepts in informal and traditional market
contexts, highlighting the relevance of street markets as economic, social, and cultural spaces.

Keywords: marketing; 4 Ps; street markets; informal economy.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho discorre sobre a aplicacdo dos 4 P’s do Marketing: Produto, Prego, Praga
e Promocdo — modelo proposto por McCarthy (1960) como estratégia de gestdo
mercadolégica — na Feira Livre de Guarabira-PB, um grande espaco de comercializagao
popular do Brejo Paraibano. A escolha do tema advém da vivéncia da autora como vendedora
no local e da observagdo das praticas adotadas por outros vendedores, como também do
interesse por conteidos de marketing vistos no decorrer do Curso Superior Tecnologico de
Gestao Comercial no Instituto Federal da Paraiba (IFPB), campus Guarabira.

O marketing constitui um pilar essencial e estratégico para que possamos compreender
as relagdes de consumo, adaptar e otimizar as taticas empregadas por vendedores e
empreendedores nos diversos cendrios. Segundo Kotler e Armstrong (2018), a esséncia do
marketing reside no conjunto de processos sociais e gerenciais dedicados a criagdo,
comunicac¢do e entrega de valor ao consumidor. O principal proposito ¢ a satisfacao de seus
desejos e necessidades.

Para poder sistematizar essa entrega de valor, o planejamento de marketing utiliza do
conceito do Composto do Marketing (Marketing Mix), que foi originalmente desenvolvido
por Edmund Jerome McCarthy (1960) e posteriormente sistematizado por Kotler (1967),
integrando os quatro elementos essenciais para a acdo no mercado: Produto, Prego, Praca, e
Promocao. De acordo com Kotler e Keller (2018), esses 4 P's formam uma base indispensavel
para conduzir as acdes de mercado, pois demonstram sua adaptabilidade e aplicabilidade tanto
a empresas de grande e pequeno porte quanto a pequenos negdcios populares. Esses 4 P’s sdo
discutidos na Fundamenta¢ao Teorica.

Embora esse modelo tenha sido amplamente difundido no contexto empresarial
formal, observa-se que seus principios também se manifestam em ambientes informais de
comercializacdo, como as feiras livres. Conforme apontam Dorneles ef al. (2019), nessas
localidades, decisdes relacionadas ao que vender, por quanto vender, onde vender e como
atrair clientes sdo tomadas cotidianamente pelos feirantes, ainda que de forma intuitiva e
baseada na experiéncia. Dessa forma, a Feira Livre de Guarabira-PB configura-se como um
objeto relevante para investigarmos como os 4 P's do marketing sdo aplicados em um

contexto popular e informal. A Figura 1 ilustra o inicio da Feira Livre de Guarabira-Pb.
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Figura 1 - Inicio da Feira Livre na Rua Leonel Ferraz

\ ~

Fonte: Registro fotografico feito pela autora em 2026.

A Feira Livre de Guarabira, localizada no Brejo Paraibano, funciona semanalmente as
quartas-feiras e aos sabados, posicionada na extensao da Rua Leonel Ferraz e em partes da
Rua Augusto de Almeida e Napoledo Laureano. Congrega diversos feirantes que
comercializam produtos variados, desde hortifruti e granjeiros até vestudrio, calcados e
utensilios domésticos. A feira articula pequenos produtores, feirantes e consumidores
residentes nao so6 da cidade de Guarabira como também de cidades vizinhas, configurando-se
como um ambiente sociocultural rico, onde se reproduzem ativamente saberes tradicionais e
estratégias de comercializacdo populares, como discutem Gongalves e Abdala (2013) ao
analisar a pessoalidade e a sociabilidade, caracteristicas das feiras livres brasileiras.

Defende-se neste trabalho que os principios dos 4 P's do marketing sao aplicados
intuitivamente pelos feirantes da Feira Livre de Guarabira-PB, ainda que ndo formalizados ou
nomeados da mesma maneira que na literatura académica. Esses comerciantes desenvolvem,
por meio da pratica e da experiéncia, taticas de gestdo de produtos, precificacdo, escolha de
localizagdo e promogao que dialogam diretamente com os conceitos tedricos do marketing,
adaptando-os as particularidades do contexto da Feira Livre. Diante disso, o presente trabalho
busca responder a seguinte questdo: de que maneira os feirantes de Guarabira-PB aplicam os
principios dos 4 P’s do marketing em suas praticas comerciais?

Como objetivo geral, busca-se descrever como se manifestam as praticas comerciais
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dos feirantes de Guarabira-PB e suas relagdes com os 4 P’s do marketing, identificando
padrdes, estratégias e particularidades desse contexto. Como objetivos especificos,
pretende-se: identificar os principais produtos comercializados na feira e os critérios
utilizados pelos feirantes para compor seu mix de produtos; analisar os fatores que
influenciam a definicdo de precgos; verificar de que forma a localizacdo das bancas e a
organizagdo do espago impactam o desempenho comercial; e identificar as estratégias de
promocgao e comunicagdo utilizadas para atrair e fidelizar clientes. A Figura 2 abaixo traz uma

das partes da Feira Livre.

Figura 2 - Um dos lados da Feira Livre na Rua Leonel Ferraz

Fonte:Registro fotografico feito pela autora em 2026.

As feiras livres, como a de Guarabira-PB, constituem espagos relevantes de intera¢ao
sociocultural e econdmica, nos quais tradigdes sdao preservadas e transmitidas entre geragoes.
Gongalves e Abdala (2013) destacam a importancia da pessoalidade e da sociabilidade nesses
ambientes, evidenciando sua relevancia para além do aspecto comercial. Do ponto de vista
académico, observa-se uma lacuna na literatura no que se refere a aplicagao dos 4 P’s do
marketing em contextos informais no municipio de Guarabira, evidenciada pela auséncia de
producdes cientificas recentes sobre o tema em buscas realizadas no Google Académico.

Ademais, estudos como o de Dorneles et al. (2019) demonstram que os feirantes desenvolvem
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praticas de gestdo mesmo sem acesso formal aos conceitos de marketing, indicando a
existéncia de saberes praticos que dialogam com a teoria, mas que ainda sao pouco explorados
academicamente.

Dessa forma, o presente trabalho justifica-se pela necessidade de ampliar a
compreensdo teorica do marketing em contextos ndo convencionais, contribuindo para o
avanco cientifico ao investigar como conceitos consolidados se manifestam em ambientes
informais. A andlise dessas praticas possibilita evidenciar aspectos como adaptabilidade,
criatividade e dindmicas proprias de comercializacdo, enriquecendo a teoria do marketing
para além dos modelos tradicionais. Além disso, o estudo contribui para uma melhor
compreensdo das dindmicas da economia informal brasileira, sobretudo no contexto
Paraibano. Por fim, destaca-se que, apos esta introdugdo, o trabalho estd estruturado nas
secoes de Fundamentacdo Teorica, Metodologia, Resultados e Discussdes e Consideracdes

Finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica apresenta 0Os principais conceitos necessarios para
compreender a aplicagdo dos 4 P’s do Marketing (Marketing Mix) no contexto da Feira Livre
de Guarabira-PB. Os topicos a seguir buscam dialogar diretamente com os objetivos da
pesquisa, articulando assim teoria classica do marketing, com o composto de marketing

(4p’s), economia informal e praticas comerciais em contextos populares.

2.1 MARKETING COMO CRIACAO DE VALOR

A nog¢ao de marketing como criacao de valor ¢ aprofundada por autores como Vargo e
Lusch (2004), ao proporem a Logica Dominante do Servico (Service-Dominant Logic).
Segundo esses autores, o valor ndo ¢ produzido exclusivamente pela empresa, mas cocriado
na interagdo entre vendedores e consumidores, por meio de relagdes, trocas simbolicas e
experiéncias.

Ja os estudos de Churchill e Peter (2016), publicados mais de 10 anos depois,
apresentam o marketing como fundamental para a gestdo das trocas e para o atendimento das
demandas dos consumidores, tanto em ambientes formais quanto informais. Em contextos
populares, como as feiras livres, essas praticas emergem de forma intuitiva, baseadas no
cotidiano dos vendedores.

Com semelhante pensamento, Kotler e Armstrong (2018) afirmam que o marketing
envolve a identificacdo das necessidades humanas, a fim de que se desenvolvam ofertas
capazes de satisfazé-las e também a construcao de relacionamentos duradouros com os
clientes. Essa perspectiva destaca que o marketing vai além de técnicas empresariais,
constituindo uma pratica que pode estar presente em diversos contextos culturais e
econdmicos.

Enquanto que no contexto da Feira Livre, Dorneles et al. (2019) destacam que, mesmo
com limitado acesso a formagdo formal, os feirantes desenvolvem estratégias eficientes de
sobrevivéncia econdmica, demonstrando elevada capacidade de adaptacao ao mercado.

Desde o estudo de Vargo e Lusch (2004), com o entendimento do marketing ao
enfatizar que o valor emerge do uso e da percep¢ao do consumidor, e ndo apenas do produto

em si, o entendimento de marketing ¢ ampliado. Essa concepgdo € particularmente relevante
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para o contexto das feiras livres, onde a interacdo direta, o didlogo, a confianga e o
relacionamento entre feirantes e clientes desempenham papel central na construcao do valor
percebido. Assim, mesmo em ambientes informais, o marketing manifesta-se como um
processo relacional e continuo de criacdo de valor, alinhando-se as praticas observadas na

Feira Livre de Guarabira-PB.

2.2. 0 COMPOSTO DE MARKETING (4 P’S)

O Composto de Marketing, também conhecido como Marketing Mix, ¢ um dos
conceitos mais importantes e difundidos da area, sendo considerado um dos pilares
fundamentais para que as organizagdes consigam influenciar a demanda de suas ofertas
(Kotler; Armstrong, 2015). Desenvolvido por McCarthy (1960) e sistematizado por Kotler
(1967), o modelo reune quatro elementos essenciais para a atuagdo no mercado: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. Esses elementos funcionam de forma integrada e orientam as

decisoes mercadologicas das organizacdes € dos agentes econOmicos.

2.2.1 PRODUTO

Produto ¢ tudo aquilo que satisfaz uma necessidade ou desejo do consumidor, podendo
ser fisico, simbolico ou experiencial (Kotler; Armstrong, 2018). Em feiras livres, o produto
inclui a mercadoria e sua apresentacdo, qualidade, variedade e adequagdo ao gosto da clientela

local.

2.2.2 PRECO

Para Kotler e Keller (2018), o prego € o tnico elemento que gera receita diretamente e
precisa refletir custos, competitividade e percep¢ao de valor. Em feiras, o prego muitas vezes
¢ flexivel e negocidvel, resultado de fatores como movimento do dia, concorréncia imediata e

perfil dos clientes.
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2.2.3 PRACA

A praca refere-se ao local onde os produtos sdo disponibilizados e a forma como
chegam ao consumidor. No contexto das feiras, fatores como fluxo de pessoas, localizagao da
banca, tamanho do espaco e acessibilidade impactam diretamente o volume de vendas.
Gongalves e Abdala (2013) observam que a posi¢do ocupada pelo feirante dentro da feira é
motivo recorrente de disputa e negociagdo, o que evidencia a importancia estratégica da praga
nesse contexto. Kotler e Armstrong (2018) acrescentam que a escolha do ponto de venda deve

considerar o comportamento do consumidor e a facilidade de acesso ao produto.

2.2.4 PROMOCAO

Promocao compreende os meios pelos quais o vendedor comunica valor e persuade o
cliente. Em feiras, a promoc¢ao acontece de forma predominantemente oral e relacional, por
meio de expressoes chamativas, conversas, demonstragdes de produto e criacao de vinculos
com clientes mais frequentes.

Churchill e Peter (2016) afirmam que, em mercados informais, o contato direto e
personalizado exerce papel central no processo de influéncia sobre o consumidor. Silva e
Viana (2023), em estudo sobre a Feira Livre de Mari-PB, demonstram que os feirantes
utilizam ativamente a publicidade e propaganda oral como ferramenta principal para atrair
clientes, empregando frases de efeito, repeti¢des e diferenciacdo de sua banca — destacando o
papel central da comunicacdo direta mesmo em ambientes onde os feirantes ndo percebem ter

gastos com publicidade.

2.3 MARKETING EM PEQUENOS NEGOCIOS E CONTEXTOS POPULARES

O marketing ndo se restringe as organizacdes formais. Para Kotler e Keller (2018),
qualquer ambiente em que ocorrem trocas — formais ou informais — envolve decisdes
tipicas de marketing, mesmo que intuitivamente. Nesse sentido, a economia informal constitui
um campo relevante para a analise das praticas mercadologicas.

Gongalves e Abdala (2013) mostram que a pessoalidade e a sociabilidade — relagao
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de proximidade entre feirante e cliente — constituem diferenciais competitivos tipicos desse
tipo de comércio, correspondendo, na pratica, a estratégias relacionais de promocao e
fidelizagdo. Assim, aplicagdes intuitivas dos 4 P's surgem como parte da dindmica econdmica
popular.

Dorneles et al. (2019), ao investigarem feirantes de Dom Pedrito-RS, identificaram
que, apesar do baixo grau de escolaridade e do desconhecimento formal de conceitos de
gestdo e marketing, a maneira como organizam os produtos, precificam, interagem com o
consumidor e comercializam suas mercadorias revela aplicagdes intuitivas dos principios do

composto de marketing.

2.4 FEIRAS LIVRES COMO ESPACO SOCIOCULTURAL E ECONOMICO

As feiras livres possuem relevancia historica e cultural, atuando como espagos de
comércio, interacdo social e preservacdo de tradi¢cdes. Canclini (2008) descreve as feiras
como espacos hibridos onde cultura e economia se entrelagam, criando dindmicas proprias de
troca e convivéncia.

No contexto das feiras livres brasileiras, Gongalves e Abdala (2013) ressaltam que
esses espagos cumprem papel econdmico e social fundamental ao articular produtores,
comerciantes ¢ consumidores. Além disso, eclementos como confianga, oralidade e
proximidade tornam esse ambiente propicio a aplicagdo intuitiva de estratégias relacionadas
aos 4 P's do marketing, em especial as dimensdes de promocdo e praga, como também
evidenciam Silva e Viana (2023) ao analisar o uso da comunicagdo oral nas feiras livres da
Paraiba.

Diante do exposto, a fundamentagdo tedrica permitiu compreender o marketing como
um processo de criacdo de valor presente também em contextos informais, como as feiras
livres. A articulacdo entre os conceitos do Composto de Marketing, a economia informal e a
realidade da Feira Livre de Guarabira-PB fornece o suporte tedrico necessario para a analise
proposta.

A proxima se¢do apresenta os procedimentos metodologicos que foram adotados para

o desenvolvimento da pesquisa.



17

3 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta o delineamento metodologico da pesquisa, descrevendo os
métodos utilizados para atingir os objetivos propostos. Assim, a se¢do contempla o
delineamento da pesquisa, os procedimentos de coleta e de andlise de dados, bem como as
etapas de desenvolvimento do estudo.

Quanto a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Segundo
Richardson (2012), a abordagem qualitativa busca compreender fendmenos em profundidade,
considerando a complexidade das relagdes sociais e a subjetividade dos sujeitos envolvidos.
No caso desta pesquisa, investigou-se como os feirantes de Guarabira-PB aplicam, consciente
ou intuitivamente, os principios dos 4 P's do marketing em suas praticas comerciais.

Com relacdo aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva. Conforme Cervo,
Bervian e Silva (2007), a pesquisa descritiva tem como finalidade observar, registrar, analisar
e correlacionar fatos ou fenomenos sem manipulé-los, buscando conhecer e interpretar a
realidade sem nela interferir. Neste estudo, descrevem-se as praticas comerciais dos feirantes
relacionadas aos 4 P's do marketing, identificando padrdes, estratégias e particularidades do
contexto da Feira Livre.

No que diz respeito a natureza, o presente trabalho caracteriza-se como pesquisa
basica, pois tem como finalidade ampliar o entendimento teérico sobre a aplicagdo dos 4 Ps
do marketing em contextos informais, sem aplicagao pratica imediata prevista. De acordo com
Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa basica visa produzir conhecimentos novos que
contribuam para o avanc¢o da ciéncia.

No tocante aos procedimentos técnicos de coleta de dados, neste estudo, o instrumento
de coleta foi uma entrevista semiestruturada, de autoria propria, aplicada de forma presencial,
com leitura das questdes pela pesquisadora e registro por meio de gravacao de voz, mediante
autorizacdo oral dos participantes. O roteiro foi composto por 15 questdes abertas disponiveis

no Apéndice A.

A gravacgdo das entrevistas garantiu maior fidedignidade ao registro das respostas e
permitiu uma andlise mais aprofundada das percepgdes dos feirantes sobre suas praticas
relacionadas aos 4 P’s do marketing. A aplicagdo ocorreu presencialmente, num dia de
sabado, durante o funcionamento da feira, permitindo o esclarecimento de duvidas e a
contextualizagdo das respostas. Este trabalho conta também com o Apéndice B, que reune

alguns registros fotograficos produzidos durante a coleta de dados em campo. As fotografias
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tém como objetivo documentar visualmente as praticas comerciais e organizacdo do espaco
observadas em algumas bancas.

O universo desta pesquisa € composto por feirantes que atuam na Feira Livre de
Guarabira-PB e que comercializam seus produtos regularmente nesse espaco. Foram
selecionados, por conveniéncia, 8 feirantes' de diferentes segmentos (hortifruti, calgados,
utensilios, etc.), o que garantiu maior diversidade de praticas comerciais analisadas.

Para garantir a efetividade de cada objetivo especifico, o roteiro foi estruturado da
seguinte forma: As perguntas 1 e 2 dizem respeito ao perfil do entrevistado. As perguntas 3, 4
e 5 auxiliaram a atingir o 1° objetivo especifico (identificar os principais produtos € o critério
na composi¢ao do mix). As perguntas 6 e 7 auxiliaram no 2° objetivo especifico (observar os
fatores de definicdo de precos). As perguntas 8, 9 e 10 corresponderam ao 3° objetivo
especifico (verificar o impacto da localizacdo e organiza¢do do espaco). As perguntas 11, 12,
13 e 14 abordam o 4° objetivo especifico (listar as estratégias de promogao e fidelizacdo). Por
fim, a pergunta 15, de carater mais amplo, corroborou com a identificacdo de quais
elementos os feirantes consideraram mais relevantes para o sucesso comercial, contribuindo
para compreender as logicas proprias desse contexto.

Os dados obtidos foram analisados por meio da técnica de andlise de conteudo,
conforme proposta por Bardin (2016), a qual compreende as etapas de pré-analise, exploragao
do material e tratamento dos resultados, incluindo a interpretacdo e a inferéncia. As respostas
foram organizadas em categorias tematicas relacionadas aos elementos do Composto de
Marketing, possibilitando uma andlise sistemdtica das praticas comerciais adotadas pelos
feirantes, bem como sua relagdo com os conceitos tedricos do marketing,

O trabalho foi desenvolvido em etapas sequenciais, compreendendo: fase de
formulacao e planejamento do estudo, com levantamento bibliografico e escrita deste projeto;
a fase de desenvolvimento e execugdo da pesquisa, incluindo a coleta de dados; a fase de
analise e redagdo do texto final; e, por fim, a fase de exposi¢do dos resultados, por meio da

apresentacao e defesa do Trabalho de Conclusdo de Curso.

' Embora os participantes da entrevista sejam humanos, ndo foi feita a submissdo ao Comité de Etica em
Pesquisa pois, de acordo com o Projeto Pedagédgico do Curso de Gestdo Comercial, ndo ha obrigatoriedade
quanto a isso.


https://docs.google.com/document/d/1cw2dV5dPqtPoism6SPjzmSWJGS4aFmAYv7CTvfUvfAA/edit#heading=h.qj86keu0qnqj
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa contou com a participagdo de 8 feirantes que atuam semanalmente na Feira
Livre da cidade de Guarabira-PB. Os 4udios foram gravados entre as 11h00 e 13h00 do dia
de sabado, nove de maio de dois mil e vinte seis (09/05/2026), considerando a disponibilidade
de cada participante. Os registros fotograficos foram feitos no inicio da feira, para melhor
captacao da disposicao das mercadorias nas bancas. Os participantes consentiram oralmente
em participar da pesquisa, autorizando sua divulgacao para fins académicos. Também foram
informados de que sua identidade ndo seria revelada. Os feirantes serdo identificados ao longo
do texto utilizando abreviagcdes compostas por uma letra € um niimero, seguindo a ordem das

entrevistas feitas, sendo: F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7 e F&.

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

As duas primeiras perguntas trouxeram uma breve caracterizagdo dos participantes,
revelando ha quanto tempo cada entrevistado trabalha como feirante. As respostas variaram
de 5 a 40 anos, sendo predominante entre os participantes uma experiéncia aproximada de 15
anos. Os entrevistados também foram questionados sobre a atividade exercida na Feira Livre
constituir seu principal trabalho. Todas as respostas foram positivas. Esses dados demonstram
que os participantes possuem significativa experiéncia na atividade comercial e dependem
economicamente dela, o que contribui para uma compreensao mais consistente das praticas de
marketing adotadas no contexto da Feira Livre. Conforme destaca Las Casas (2021), a
experiéncia acumulada e o conhecimento adquirido a partir do contato direto com os
consumidores favorecem a identificacdo de necessidades do mercado ¢ a adogdo de

estratégias mercadoldgicas mais adequadas a realidade do negocio.

4.2 PRODUTO

No que se refere ao elemento Produto, as respostas dadas as questdes 3, 4 ¢ 5
evidenciam a diversidade de mercadorias comercializadas na Feira Livre de Guarabira-PB.

Foram identificados produtos hortifrutigranjeiros, como frutas, verduras e legumes, além de
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alimentos processados artesanalmente, como tapioca, broas, sequilhos e castanhas, bem como
calcados e utensilios domésticos. Essa variedade demonstra a capacidade da feira de atender

diferentes necessidades dos consumidores em um mesmo espaco de comercializagao.

Quando questionados sobre os critérios utilizados para definir os produtos ofertados, a
maior parte dos feirantes destacou a demanda dos clientes como principal fator de decisdo. Os
entrevistados relataram que observam as preferéncias dos consumidores e adaptam suas
mercadorias de acordo com os pedidos recebidos e com a aceitacdo dos produtos. Tal
resultado pode ser observado na fala do F4, ao afirmar que “o que [o cliente] pede, a gente

tem”, evidenciando uma estratégia orientada para as necessidades do publico consumidor.

Esse comportamento esta alinhado ao entendimento de Kotler e Keller (2018), para os
quais o produto deve ser desenvolvido e disponibilizado considerando as necessidades e
desejos dos clientes, de modo a gerar valor e satisfagdo. Da mesma forma, Las Casas (2021)
destaca que a identificagdo das preferéncias do mercado ¢ fundamental para a definicdo do

mix de produtos ofertados por uma organizagao.

Ao serem questionados sobre a garantia da qualidade dos produtos, foi perceptivel a
preocupacao. Diversos participantes relataram priorizar mercadorias consideradas de primeira
qualidade e manter critérios rigorosos na escolha dos fornecedores. A F1, por exemplo,
afirmou que busca “a melhor qualidade, ndo pelo pre¢o”, enquanto o F2 destacou a exigéncia
junto aos fornecedores como forma de garantir produtos de melhor padrdo. Esses relatos
demonstram que a qualidade ¢ percebida pelos feirantes como um importante diferencial

competitivo e um fator relevante para a fidelizagdo dos clientes.

Entretanto, alguns entrevistados ressaltaram as dificuldades em assegurar plenamente
a qualidade dos produtos pereciveis, em razdo de fatores relacionados as caracteristicas
naturais dos alimentos comercializados, como podemos observar na fala do F3: “Assim, ¢
dependente, né? Vem boa, vem meio fraca. [...] como ¢ que ¢ a fruta e verdura, né?” Esse
resultado revela uma particularidade das feiras livres, nas quais o controle sobre a qualidade

nem sempre depende exclusivamente do vendedor.

Segundo Churchill e Peter (2016), a qualidade percebida constitui um dos principais
atributos do produto e influencia diretamente a satisfagdo e a recompra por parte dos
consumidores. Assim, observa-se que, mesmo em um contexto de comércio tradicional e

informal, os feirantes da Feira Livre de Guarabira demonstram compreender a importancia da
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adequagdo do produto as necessidades do mercado e da manutengdo de padrdes de qualidade

como estratégias para sustentar suas vendas.

4.3 PRECO

Ao explicar como define seus precos, em respostas dadas as questdes 6 € 7, um dos
entrevistados afirmou que o calculo ¢ realizado a partir do valor pago pela mercadoria e da
quantidade adquirida, enquanto outro destacou que "frutas e verduras nao t€ém como definir e
ter tempo certo, porque € por época", evidenciando a influéncia da oferta sazonal sobre a
formacdo dos precos. Outros participantes mencionaram ainda a observacdo constante do
mercado e a necessidade de estabelecer uma margem de lucro compativel com a realidade do

COmeércio.

As entrevistas revelaram que os feirantes adotam estratégias flexiveis de precificagdo,
levando em consideragdo fatores como custo de aquisi¢do das mercadorias, margem de lucro,
precos praticados pelo mercado e sazonalidade dos produtos. Em diversos relatos,
especialmente entre os comerciantes de hortifrutigranjeiros, ficou evidente que as oscilagdes

decorrentes das safras influenciam diretamente os valores praticados na feira.

Os resultados demonstram que a precificagdo na Feira Livre ndo ocorre de maneira
rigida, mas acompanha tanto as condi¢des de abastecimento quanto as dindmicas do mercado
local. Essa constatacao esta em consonancia com Kotler e Keller (2018), que afirmam que as
decisdes de preco sdo influenciadas por fatores internos, como custos e objetivos

organizacionais, e por fatores externos, como concorréncia, demanda e condigdes do mercado.

Outro aspecto visto nas entrevistas foi a negociagdo direta com os consumidores.
Todos os participantes relataram conceder descontos ou negociar precos em determinadas
circunstancias, especialmente para clientes frequentes ou compras em maior volume. O F8
sintetiza essa caracteristica ao afirmar que "quem manda ¢ o cliente", enquanto o F5 relata
que "quanto mais comprar, mais desconto tem". Tais falas evidenciam a importincia do
relacionamento interpessoal e da flexibilidade comercial como elementos caracteristicos da

dindmica das feiras livres.

Sob a perspectiva do marketing, Churchill e Peter (2016) destacam que o prego

representa ndo apenas uma fonte de receita para a organizacdo, mas também um importante
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instrumento competitivo capaz de influenciar a percepcdo de valor pelo consumidor e
fortalecer relacionamentos comerciais. No contexto observado, a negociacdo assume um
papel que vai além da simples reducdo do preco, funcionando como estratégia de
aproximacao, fidelizacdo e manutencdo da clientela, caracteristica frequentemente associada

aos mercados tradicionais e as relacdes de proximidade existentes nas feiras livres.

4.4 PRACA

No que se refere ao elemento Praca, ao responderem sobre a localizagdo e organizacao
do espago de venda e seus impactos no desempenho comercial, a fala do F8 informa que “os
clientes ja sabem onde eu estou; se mudar de lugar fica mais dificil deles me encontrarem”.
Em sentido semelhante, a F6 relatou uma experiéncia concreta de mudanga de localizacao
dentro da proépria feira, afirmando que houve uma queda expressiva nas vendas durante esse

periodo e recuperagdo apds o retorno ao ponto anterior.

Os resultados demonstram que a localizagdo da banca ¢ percebida pelos feirantes
como um fator diretamente relacionado ao desempenho das vendas. A maioria dos
entrevistados atua ha varios anos no mesmo ponto da feira, havendo casos de permanéncia
superior a trés décadas e até mesmo de sucessdo familiar na ocupacdo do espago comercial.
Além disso, os relatos evidenciam que a manutengdo de um ponto fixo contribui para a
fidelizagcdo dos consumidores, que passam a reconhecer e localizar facilmente os vendedores

habituais.

Essa percepcao pode ser observada na fala do F8, ao afirmar que “os clientes ja sabem
onde eu estou; se mudar de lugar fica mais dificil deles me encontrarem”. Em sentido
semelhante, a F6 relatou uma experiéncia concreta de mudanca de localizacdo dentro da
propria feira, afirmando que houve uma queda expressiva nas vendas durante esse periodo e

recuperagdo apos o retorno ao ponto anterior.

Esses resultados dialogam com o estudo de Silva (2024), realizado na Feira Livre de
Selviria-MS, que identificou a estabilidade do local de funcionamento e o planejamento da
atividade como fatores importantes para o fortalecimento desse circuito curto de

comercializacdo. A autora também destaca que mudangas frequentes de local podem
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comprometer o fluxo de consumidores e o desempenho comercial dos feirantes, evidenciando

a relevancia da localizagao para a consolidagdo da clientela.

As entrevistas também demonstram que a percepcao dos feirantes acerca da "praca"
vai além da simples localizacdo geografica. Diversos participantes associaram o sucesso das
vendas a organizacdo da banca, a limpeza dos produtos e a apresentacdo visual das
mercadorias. A F1 destacou que procura limpar e organizar individualmente cada produto

. " . o . . P
para proporcionar "um marketing bonito", referindo-se a organizagdo visual da banca,
enquanto outros entrevistados enfatizaram a disposi¢do estratégica das mercadorias para

facilitar sua visualizagdo e aumentar seu poder de atragdo.

Destaca-se ainda o relato do F5, que organiza conjuntamente produtos frequentemente
adquiridos em conjunto, como goma e coco, favorecendo compras complementares. J4 a F6
informou adaptar a disposi¢do das mercadorias conforme a sazonalidade e datas
comemorativas, priorizando determinados produtos de acordo com o perfil da demanda.
Embora realizadas de maneira empirica, essas praticas revelam estratégias intuitivas de
merchandising e organizagdo do ponto de venda, evidenciando uma compreensao pratica do

comportamento do consumidor.

Os resultados também encontram respaldo no estudo de Silva et al. (2026), que
caracteriza as feiras livres como importantes circuitos curtos de comercializa¢do, marcados
pela proximidade entre produtores e consumidores, pela diversificacdo da oferta e pela
necessidade de planejamento estratégico para fortalecimento da atividade. Os autores
destacam ainda que aspectos relacionados a organizagdo da feira, estabilidade do
funcionamento e fortalecimento das relagdes locais contribuem diretamente para sua

sustentabilidade e para o desenvolvimento dos mercados locais.

Sob a perspectiva do marketing, Kotler e Keller (2018) afirmam que as decisdes
relacionadas a distribuicdo envolvem ndo apenas a disponibilizagdo do produto no local
adequado, mas também a criacdo de condi¢des que facilitem o acesso do consumidor e
proporcionem uma experiéncia de compra positiva. Nesse sentido, os resultados da presente
pesquisa sugerem que os feirantes da Feira Livre de Guarabira-PB desenvolvem estratégias de
organizacdo espacial, exposicdo visual e fidelizagdo da clientela que, embora sejam
construidas a partir da experiéncia cotidiana, conversam com o0s principios amplamente

discutidos pela literatura de marketing.
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4.5 PROMOCAO

No que se refere ao elemento Promocado, os resultados revelam que as estratégias
adotadas pelos feirantes da Feira Livre de Guarabira-PB estao fundamentadas, sobretudo, nas
relagdes interpessoais e na confianga construida com os consumidores ao longo do tempo.
Diferentemente de modelos tradicionais de varejo que recorrem intensamente a publicidade e
as midias digitais, observou-se que a principal forma de divulgacdo continua sendo o boca a

boca, sustentado pela satisfagao dos clientes e pela reputacao conquistada pelos vendedores.

Essa percepcao pode ser observada na fala da F1, ao afirmar que "um cliente compra,
ele indica outro cliente, que indica outro cliente", evidenciando o papel da recomendacao
espontanea na expansao da clientela. De maneira semelhante, o F2 destaca que "o melhor de
todos ¢ o boca a boca", enquanto outros entrevistados relatam utilizar apenas ocasionalmente

ferramentas como WhatsApp ou Instagram, sem planejamento sistematico de divulgagao.

Os resultados encontrados dialogam diretamente com Gongalves et al. (2025), que
destacam as feiras livres como espacgos de fortalecimento dos mercados alternativos e da
agricultura familiar, caracterizados pela proximidade entre vendedores e consumidores e pela
valorizacdo das relagdes sociais construidas no processo de comercializagao. Os autores
ressaltam que esses ambientes extrapolam a dimensdo econdmica, constituindo espacos de
interagdo comunitaria, geracdo de renda e fortalecimento dos vinculos locais, fatores que

favorecem mecanismos espontaneos de divulgacdo e consolidacao da clientela.

De forma semelhante, Redin e Vogelei (2020) argumentam que as feiras livres
representam espagos de produgdo, comercializagdo e consumo marcados por relagdes sociais
de confianga e reciprocidade, nas quais o contato direto entre feirantes e consumidores
constitui elemento central para a constru¢do e manutencdo dos mercados locais. Essa
perspectiva ¢ claramente observada nas entrevistas, nas quais o relacionamento interpessoal

aparece como um dos principais diferenciais competitivos percebidos pelos participantes.

Outro aspecto recorrente foi a importancia atribuida ao atendimento como estratégia
de fidelizagdo. Simpatia, honestidade, acolhimento e respeito foram mencionados
repetidamente pelos entrevistados como fatores essenciais para manter os consumidores e
conquistar novos clientes. A F6 afirmou buscar atender "com delicadeza, com carinho e com
acolhimento", enquanto o F4 destacou que "tem de ser sincero, simpatico e verdadeiro". Em

um dos relatos mais significativos da pesquisa, a F1 afirmou preferir informar ao consumidor
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quando determinado produto ndo apresenta a melhor qualidade disponivel, refor¢cando que a

honestidade ¢ determinante para a construgdo da confianga e para o retorno dos clientes.

As entrevistas também evidenciam que a fidelizagao ndo depende exclusivamente do
preco, mas da combinacdo entre qualidade, atendimento e pequenos gestos de valorizagdo do
consumidor. Diversos participantes relataram oferecer brindes em datas comemorativas,
cafezinho, biscoitos, lembrangas, descontos personalizados e outras cortesias. Destaca-se
ainda o caso da F1, que realiza vendas por WhatsApp com entrega gratis a domicilio,
selecionando pessoalmente os produtos para preservar o padrdo de qualidade e manter a

confianga conquistada junto aos clientes.

Esses resultados também encontram respaldo em estudos recentes sobre gestdo e
comercializacdo em feiras livres paraibanas. Ao analisar agricultores familiares da Feira das
Malvinas, em Campina Grande-PB, Pina e Costa (2026) destacam que a comercializagdao
direta fortalece a proximidade entre produtores e consumidores e evidencia a importancia das
relacdes pessoais para a sustentabilidade econdmica dos empreendimentos familiares. Ainda
que o foco do estudo esteja na gestdo financeira, as autoras ressaltam o papel estratégico da
venda direta e da manutencao das relagdes de confianga como elementos fundamentais para a

permanéncia nos mercados locais.

Sob a perspectiva do marketing, os resultados sugerem que os feirantes da Feira Livre
de Guarabira-PB desenvolvem estratégias promocionais predominantemente baseadas no
marketing de relacionamento, na reputacdo construida ao longo dos anos e na experiéncia
proporcionada ao consumidor. Assim, observa-se que a promoc¢do, nesse contexto,
manifesta-se menos por campanhas publicitarias formais e mais pela credibilidade, pela

indicacdo espontanea e pela qualidade das relagdes estabelecidas entre vendedores e clientes.

Respondendo a questdo norteadora desta pesquisa, os feirantes de Guarabira-PB
embora ndo demonstrem utilizar formalmente conceitos técnicos de marketing, suas praticas
cotidianas evidenciam a aplica¢cdo empirica de estratégias compativeis com os 4 Ps propostos
por McCarthy (1960), construidas a partir da experiéncia, do conhecimento do mercado local

e da relagdo direta com os consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados evidenciaram que, no que se refere ao Produto, os feirantes orientam
suas decisdes principalmente pelas necessidades e preferéncias da clientela, procurando
oferecer mercadorias de qualidade e adequadas a demanda observada no dia a dia da feira. A
preocupagdo com a selecdo dos produtos, com a procedéncia e com a satisfagdo do
consumidor mostrou-se recorrente entre os entrevistados, indicando que a qualidade ¢

percebida como um importante diferencial competitivo.

Quanto ao Preco, verificou-se que sua definicao ¢ influenciada por fatores como custo
de aquisicdo, sazonalidade, pregos praticados pelo mercado e margem de lucro, sendo
frequente a negociagdo direta com os consumidores. Os descontos concedidos a clientes
habituais e a flexibilidade na precificacdo evidenciam uma dindmica comercial baseada nao
apenas em aspectos econdmicos, mas também na manutencao de relagdes duradouras com a

clientela.

Em relagdo a Praga, constatou-se que a localizagdo da banca, sua permanéncia em um
mesmo ponto € a organizagdo visual das mercadorias exercem papel significativo no
desempenho das vendas. Os relatos demonstram que a disposi¢do estratégica dos produtos, o
cuidado com a limpeza e a apresentacdo da banca e a facilidade de localizagdo pelos
consumidores sdo percebidos pelos proprios feirantes como fatores relevantes para o

fortalecimento de sua atividade comercial.

No que se refere a Promogdo, verificou-se que as principais estratégias empregadas
estdo fundamentadas nas relagdes interpessoais, na confianga e na credibilidade construidas
ao longo do tempo. O boca a boca permanece como a principal forma de divulgacao,
complementado, em alguns casos, pelo uso do WhatsApp e de outras ferramentas digitais.
Além disso, praticas como atendimento personalizado, honestidade na relagdo com o cliente,
concessao de brindes, pequenos agrados, descontos e servigos adicionais revelam a

importancia do marketing de relacionamento no contexto da Feira Livre.

Entretanto, o principal achado desta pesquisa vai além da simples identificacdo dos
quatro elementos do composto mercadologico. Os resultados permitem concluir que os
feirantes da Feira Livre de Guarabira-PB desenvolvem estratégias compativeis com os

principios do marketing de maneira predominantemente intuitiva, construidas a partir da
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experiéncia, da observagdo cotidiana do comportamento dos consumidores e das relagdes de
proximidade estabelecidas no ambiente da feira. Embora, em sua maioria, nao utilizem
formalmente conceitos técnicos da area, suas praticas demonstram conhecimento pratico do

mercado e capacidade de adaptagdo as necessidades da clientela.

Essa constatagdo reforga a importancia das feiras livres ndo apenas como espagos de
comercializacdo, mas também como ambientes de construg¢do de relagdes sociais, circulagao
de saberes e fortalecimento das economias locais. Nesse contexto, observa-se que aspectos
como confianga, reputacdo, reciprocidade e atendimento personalizado desempenham papel
tdo relevante quanto fatores tradicionalmente associados as estratégias mercadoldgicas

formais.

Do ponto de vista académico, espera-se que este estudo contribua para ampliar as
discussdes sobre a aplicacdo dos conceitos de marketing em pequenos negocios e mercados
populares, especialmente em contextos marcados pela proximidade entre vendedores e
consumidores. Além disso, os resultados podem servir como subsidio para acdes de
capacitacdo, incentivo ao empreendedorismo local e fortalecimento das feiras livres como

importantes espagos de desenvolvimento econdmico, social e cultural.

Como limitagdo da pesquisa, destaca-se o numero reduzido de participantes e a
realizacdo do estudo em apenas uma Feira Livre, ndo sendo possivel generalizar os resultados
para outras localidades. Sugere-se, para pesquisas futuras, a ampliagdo da amostra, a
realizagdao de estudos comparativos entre diferentes feiras livres da Paraiba e de outras regides
do pais e a inclusdo da perspectiva dos consumidores, permitindo uma compreensdo mais
abrangente das estratégias mercadoldgicas presentes nesses espagos. Também se mostra
pertinente investigar de forma mais aprofundada o impacto das tecnologias digitais e das
redes sociais sobre a comercializacdo e a fidelizacdo de clientes nas feiras livres

contemporaneas.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Ola! Meu nome ¢ Luiza Fernanda, sou estudante do Curso Superior de Tecnologia em
Gestao Comercial do Instituto Federal da Paraiba - Campus Guarabira. Estou realizando uma
pesquisa sobre as praticas comerciais dos feirantes da Feira Livre de Guarabira-PB, vocé teria
disponibilidade para participar?

Esta entrevista ¢ voluntaria e andnima. Suas respostas serdo utilizadas exclusivamente

para fins académicos.

PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Ha quanto tempo vocé trabalha como feirante?

2. Este é seu trabalho principal?

PRODUTO

As perguntas a seguir visam atingir o 1° objetivo especifico: identificar os principais
produtos comercializados e os critérios utilizados para composicdo do mix de produtos.

3. Quais tipos de produtos vocé vende na feira?

4. Como vocé decide quais produtos vai vender? Vocé considera a demanda dos
clientes, a disponibilidade de fornecedores ou outros fatores?

5. Como vocé garante a qualidade dos seus produtos?

PREGO

As perguntas a seguir visam atingir o 2° objetivo especifico: observar os fatores que
influenciam a definicdo de precos pelos feirantes.

6. Como vocé define o preco dos seus
produtos?

7. Vocé costuma negociar precos ou oferecer descontos aos
clientes?
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PRAGCA (LOCALIZAGAO E ORGANIZAGAO)

As perguntas a seguir visam atingir o 3° objetivo especifico: verificar como a localiza¢ao
e organizagao do espago de venda impactam o desempenho comercial.

8. Ha quanto tempo vocé vende no mesmo local da feira?

9. Vocé acha que a localizagao da sua banca influencia nas
vendas?

10. Como vocé organiza os produtos na sua banca para atrair
os clientes?

PROMOGAO (COMUNICAGAO E DIVULGAGAO)

As perguntas a seguir visam atingir o 4° objetivo especifico: listar as estratégias de
promogao e comunicacao utilizadas pelos feirantes para atrair e fidelizar clientes.

11. Como vocé atrai novos clientes para sua banca?

12. Vocé usa alguma forma de divulgagéo do seu negécio (redes sociais, WhatsApp,
boca a boca, etc.)?

13. Como vocé mantém seus clientes fiéis? O que vocé faz para que eles voltem?
14. Vocé oferece algum tipo de cortesia, brinde ou "extra" aos clientes?

PERCEPCAO GERAL

A pergunta a seguir permitira identificar quais elementos os feirantes consideram
mais relevantes para o sucesso comercial, contribuindo para entender as logicas
préprias desse contexto e relacionar as praticas observadas com os conceitos teéricos
dos 4 P’s do marketing.

15. O que vocé considera mais importante para ter sucesso como feirante?



APENDICE B — FOTOGRAFIAS DA FEIRA LIVRE DE GUARABIRA-PB

Figura B1 - Bancas de alguns dos entrevistados na Feira Livre de Guarabira-PB

JEIJO
QUEIJO

Fonte:Registro fotografico feito pela autora em 2026.
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