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RESUMO


[bookmark: _GoBack]A presente explanação tem como enfoque identificar o efeito das estratégias de marketing adotadas pelos supermercados de vizinhança do município de Juazeiro do Norte-CE, Estado do Ceará, para a conquista e fidelização de clientes. Inicialmente desenvolveu-se conceitos importantes ao tema, tais como sistema varejista, profissionalização, planejamento e as próprias estratégias de marketing de varejo utilizadas para superar a concorrência. Compilando-se, em seguida, os dados obtidos na pesquisa de campo quanto às percepções dos gestores e clientes dos mercadinhos de vizinhança, analisando o processo de construção de estratégias de retenção de clientes, envolvendo variáveis como localização, limpeza e iluminação do estabelecimento comercial, promoções ofertadas, mix de produtos, serviços e atendimento, mensurando o grau de satisfação dos clientes em relação a estes fatores, como forma de determinar a eficácia das medidas adotadas pelos gestores.
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1 INTRODUÇÃO


O varejo está sendo visto de forma diferente, pois há mais profissionalismo e dedicação. No setor supermercadista as estratégias de marketing são elaboradas de forma planejada, visando à obtenção de resultados mais eficazes, com o objetivo de superar a concorrência, que não para de crescer.
Segundo KOTLER (2000 apud GODOY, 2003), o varejo pode ser compreendido como “qualquer atividade relacionada com a oferta de produtos ou serviços diretamente ao consumidor final, realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como empreendimento varejista”.
O varejista de hoje reconhece que o verdadeiro valor de um cliente vai muito além da primeira visita à loja. Ele sabe que tratar o cliente de maneira personalizada, nessa primeira visita, aumenta a possibilidade de visitas posteriores. O que pode determinar o valor potencial de um cliente de longo prazo é a fidelidade conquistada. Conforme BREEMER (1998), “ela é tão importante que deveria ser considerada ao se avaliar o patrimônio líquido real de uma empresa”.
Conforme LEVY (1996), atividade varejista é um “conjunto de operações de negócios que adiciona valor a produtos e serviços vendidos para consumidores para seu uso pessoal ou familiar”. Essa visão já é bem mais atual, pois inclui na definição a ideia do valor agregado, ou adicionado. 
O custo de atrair o cliente, necessita de fortes estratégias para a conquista e fidelização do mesmo, portanto, surge assim, o marketing, como ferramenta essencial para o sucesso da empresa.
Sabe-se que o marketing se tornou uma ferramenta indispensável no mundo empresarial, oferecendo subsídios necessários para a tomada de decisão. Dentro do cenário mercadológico, ele representa o cerne da competitividade varejista. 
De acordo com SIQUEIRA (2005, p.04), “o marketing é praticado há milhares de anos. Na verdade como área de conhecimento humano, ele só se concretizou a partir da segunda metade do século XX”.
GORDON (1998) enfatiza que, nesses tempos de marketing de relacionamento, o conhecimento e a percepção resultam de dados sobre as interações, as transações e o comportamento manifesto dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno.
Neste primeiro momento, em que foram traçadas as linhas preliminares do projeto, definiu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual o efeito das estratégias de marketing adotadas pelos supermercados de vizinhança, do município de Juazeiro do Norte, Estado do Ceará (CE), no processo de conquista e fidelização de clientes? Assim, este trabalho procura direcionar seus resultados para a compreensão efetiva da importância da cadeia de distribuição e sua interface com o consumidor final e o processo produtivo.
Inicialmente, a escolha do tema se baseou em razões de ordem pessoal, explicada por fatores influenciadores, internos e externos, tanto teóricos quanto práticos. Mas o fortalecimento do desejo em estudar o assunto adveio das pesquisas na bibliografia e em revistas especializadas.
Destarte, o vertiginoso crescimento da Região Metropolitana do Cariri, impulsionado por sua principal cidade, Juazeiro do Norte, localizada no sul do Estado do Ceará, a 491 km da capital, Fortaleza, com o quinto maior Produto Interno Bruto (PIB) do Estado, conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística-IBGE (2011), a fez atraente para recente instalação de grandes empresas atacaditas e varejistas, pressionando, dessa forma, o pequeno varejista local, composto em sua maioria pelos mercadinhos de vizinhança, com redução de seu faturamento, em face da perda de clientes. Nesse ínterim, busca-se averiguar quais as estratégias utilizadas por esses mercadinhos de vizinhança para fidelização de clientes frente as ameaças mercadológicas presentes.
Neste caso particular, a tradução desses motivos para o desenvolvimento do tema escolhido advém de uma ligação a minha profissão atual com o objeto de estudo e, por estar trabalhando no comércio dedicado ao varejo de alimentos. Dessa forma, tudo que diz respeito ao setor varejista provoca interesse, curiosidade e reflexão.
Defende-se a importância da explicitação das justificativas, para a realização deste trabalho, baseadas na vontade e no desejo de traduzir as informações e os acontecimentos que envolvem o assunto, motivada, principalmente, por experiência atual com objeto empírico e estudos acadêmicos.
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2 OBJETIVOS


2.1 Objetivo geral


· Investigar o efeito das estratégias de marketing adotadas pelos supermercados de vizinhança, do município de Juazeiro do Norte, estado do Ceará, para a conquista e fidelização de clientes. 


2.2 Objetivos específicos


· Conhecer o contexto do marketing de varejo e sua evolução;
· Analisar o processo de construção de estratégias de retenção de clientes a partir do ponto de venda: envolvendo a localização, as promoções e o mix de produtos e serviços; 
· Identificar o perfil do cliente de supermercado de vizinhança e suas expectativas com relação ao formato estabelecido; 
· Levantar as principais dimensões relacionadas à satisfação dos clientes de supermercados de vizinhança.




3 REFERENCIAL TEÓRICO


3.1 O sistema varejista


O mercado consumidor estabelece uma dinâmica muito forte, em que o sistema de distribuição compreende um conjunto de ações, para tornar possível a chegada imediata do produto até as mãos do consumidor final. Esse processo tem como protagonistas: os produtores, os distribuidores e os consumidores. Nesse cenário, os distribuidores assumem um papel bastante decisivo. Num primeiro momento o produto é transferido do produtor para o distribuidor, para em seguida ser repassado ao consumidor final. 
Segundo SIQUEIRA (2005, p. 04) a evolução da história do varejo originou-se com os mascates, pessoas autônomas, sem carteira assinada que ofereciam produtos de porta em porta. O surgimento se deu no século XIX nas vendas ou empórios, locais em que se vendia de tudo, desde alimentos até quinquilharias em atendimento no balcão. Com o crescimento das cidades, surgiram lojas que vendiam apenas um artigo determinado.
Perceber a importância do varejo no mundo atual não é tarefa das mais difíceis, pois ele estruturou-se de tal forma que, em qualquer parte do mundo, a qualquer hora do dia ou da noite, é possível encontrar alguém que esteja oferecendo a outros, algo para sua satisfação e prazer, nos mais variados e inusitados sistemas de troca.
Henry Richter (1954, p.53) define bem esse processo: 

Varejo é o processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final (RICHTER, 1954).

O varejo, segundo KOTLER (2000 apud GODOY, 2003), pode ser compreendido como “qualquer atividade relacionada com a oferta de produtos ou serviços diretamente ao consumidor final, realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como empreendimento varejista”. Esse sistema varejista configura-se como um intermediário do processo de distribuição; uma espécie de facilitador, que o torna mais homogêneo e faz com que o produto chegue até o consumidor no momento de sua necessidade. O gigantesco crescimento do setor varejista explica-se, COBRA (1997), pelo fato de que “a venda direta do produtor ao consumidor é onerosa, e nem sempre é possível”.
O varejista, por manter esse contato mais direto com o mercado consumidor, tem o compromisso de captar informações junto aos clientes, bem como identificar seu comportamento de compra e tendências; decodificar e enviar informações aos fornecedores, para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e à satisfação do cliente, além de sugerir novos produtos e serviços. 
Quanto às funções do estabelecimento varejista COBRA (1997) lembra, ainda, que com o cliente o varejista se compromete a prestar serviços de pronta entrega, orientação de compra, satisfação, garantia e assistência técnica.
Na visão de SANDHUSEN (2000), o varejista, para atender às demandas do consumidor, desempenha diferentes funções, tais como: Compras: de bens e serviços e os oferecendo para venda. Cada varejista toma decisões individuais sobre a variedade de bens e serviços a serem ofertados; Manuseio: armazenagem, preço e exposição dos produtos; Informação: aos clientes, através de material promocional e pessoal de atendimento e vendas, além de comunicar aos outros elementos do canal de distribuição os resultados de pesquisas e de vendas e; Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de serviços ao cliente para contribuir no fechamento da transação. Os serviços podem incluir crédito, políticas de retorno-entrega, horários e locais convenientes, e o pessoal prestativo no ponto de venda.
Conforme COBRA (1997), os varejistas são, ao mesmo tempo, “a fonte de energia de seus fornecedores e o agente de compra para seus clientes”. Se de um lado, eles representam os interesses de fornecedores e produtores que veem na sua atividade a maneira adequada de escoar suas produções e/ou estoques, por outro buscam satisfazer as necessidade e desejos de um consumidor cada vez mais exigente e crítico.
O varejo caracteriza-se por um conjunto de atividades relacionadas à comercialização de produtos e serviços diretamente ao consumidor final. Completando esse raciocínio, KOTLER (2000 apud GODOY 2003) afirma que “qualquer organização que venda para os consumidores finais - seja ela um fabricante, um atacadista ou varejista - está fazendo varejo”.
O sucesso varejista depende de uma avaliação sistêmica do ambiente em que está inserido. Dentro do cenário supermercadista, essa visão deve ser ainda mais aguçada devido à competitividade e similaridade dos produtos. Entre as muitas estratégias que os varejistas utilizam para apresentar uma diversificação de seus produtos foram pesquisados alguns autores que descrevem estratégias varejistas que se tornam coerentes para o sucesso deste segmento.



3.2 Estratégias de marketing de varejo


No mercado globalizado, “competitividade” é a palavra de ordem imposta aos competidores dos vários setores da economia. No segmento supermercadista a busca por novos formatos, novas estratégias e ações localizadas são cada vez mais necessárias e constantes. A concorrência dessas empresas não está apenas no seu entorno, mas em outros bairros, outras cidades, outros estados e até em outros países, de forma física e virtual.
Desse modo, a fim de descrever essa busca por meios que os tornem mais competitivos no mercado, CERTO & PETER (1993, p.17), definem a estratégia “como um curso de ação com vistas a garantir que as organizações alcancem seus objetivos” e, acrescentam ainda, a formulação da estratégia que deve ser voltada a “projetar e selecionar estratégia que levem a realização dos objetivos organizacionais”.
O marketing é uma fórmula completa, um meio estratégico que as empresas utilizam para vender seus produtos, chamado convencionalmente de mix de marketing, formando um conjunto de componentes (produto, promoção, preço, praça e o posicionamento) fundamentais para o sucesso em termos de vendas (SLATER, 2000). 
CERTO & PETER (1993, p. 394), sobre estratégias de produto, afirmam que: 

Vantagem diferencial competitiva de uma perspectiva de estratégia de marketing, a vantagem competitiva provém de características de um produto que os torna superior aos concorrentes. Acreditamos que a vantagem diferencial competitiva é a razão mais importante para o sucesso do produto e deve ser considerada sempre que a estratégia de produto for analisada (CERTO; PETER, 1993).

O preço nas empresas varejistas tem sido um fator diferencial, mas, além disso, o saber agregar valores que permitam que o preço seja visto pelo consumidor como algo atrativo e também que as empresas sejam beneficiadas pela elaboração adequada, tem sido um desafio para os supermercados. 
Desse modo para MORGADO & GONÇALVES, (1999, p.175), “as decisões de preço demandam a consideração de um grande conjunto de fatores, que devem ser organizados em categorias para facilitar a análise”. 
Ainda é importante seguir alguns passos para desenvolver estratégia promocional, como, por exemplo, determinar onde se deseja chegar e o que se pretende com a campanha; quais as alternativas a adotar para alcançar os objetivos; necessidade de comunicação, ou seja, o nível de conhecimento de cada elemento sobre cada assunto, referente à promoção, deve ser adaptado da melhor maneira; as estratégias devem ser direcionadas tornando-se síntese das campanhas. Os varejistas devem estar preocupados com estratégias que estimulem suas vendas se para isso deve ter sempre um calendário promocional com datas importantes para a elaboração de estratégias adequadas (MORGADO; GONÇALVES, 1999).
ANGELO & SILVEIRA (1997, p.167), definem estratégia de marketing para os supermercadistas: 

Os supermercadistas são hoje os maiores laboratórios de marketing do mundo, onde batalhas são travadas pelo consumidor, envolvendo estratégias sofisticadas, mas em busca de espaço, é onde os resultados se medem em unidade vendidas/m/mês (ANGELO; SILVEIRA, 1997).

Em vista disso, o setor supermercadista, mais do que nunca, tem o compromisso e o desafio de criar mecanismos de atratividade e interatividade no ponto de venda, visando à conquista, retenção e fidelização de sua clientela.


3.3 Setor supermercadista


Do ponto de vista histórico, as mercearias precederam os supermercados na função de fornecedoras finais de bens. Nestas fazia-se pedido junto ao balcão e o funcionário pegava item por item nas prateleiras, depois empacotava tudo, recebia o pagamento e dava o troco. Tudo se dava através de relacionamento pessoal entre os funcionários e cada cliente, e o segredo do sucesso era o tratamento personalizado (CARVALHO, 2007).
Segundo SILVEIRA & LEPSCH (1997, p. 6), tradicionalmente, o setor supermercadista é definido como um varejo generalista que revende para o consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma departamentalizada no sistema de autosserviço. Esse sistema é caracterizado pela substituição à venda assistida, sendo que o atendimento é realizado através da seleção dos produtos por conta própria, os quais se encontram em gôndolas. Dentre os principais benefícios para o supermercadista o sistema enseja economias de escala e baixos custos operacionais.
Segundo MORGADO & GONÇALVES (1999, p. 109), um conceito que tem circulado no ambiente empresarial é o de “fidelização cuja finalidade é cativar o cliente por meio de campanhas e promoções. Esse conceito surgiu na década de 80, nos Estados Unidos”. No Brasil, o setor supermercadista só iniciou os programas de fidelização quando conseguiu, de fato, controlar os estoques por meio de código de barras (interligando o fabricante ao varejo).
A competição horizontal no setor supermercadista alterou-se com o surgimento de diferentes formatos de lojas. Os principais estudos sobre o setor enfocam os fatores ambientais como possíveis causas das diferenças nos preços, mantendo os custos constantes. Outros trabalhos estão preocupados em estimar preços ótimos para o varejo. Existem estudos também que se preocupam com os níveis de preços de uma região geográfica onde a principal variável é a intensidade competitiva.
No Brasil atual (e em muitos outros lugares), muitas decisões de política econômica são tomadas baseadas em expectativas eleitorais e em populismo, o que acaba impactando a condução do Estado, que por sua vez já é pesado e pouco eficiente no que se propõem fazer. Por outro lado, conforme a Associação Brasileira de Supermercados (ABRAS), o mercado — em bloco — parece torcer por mudanças e contraria a lógica econômica mais previsível (ABRAS, 2014). Diversos são os fatores e práticas que impactam na eficiência das operações supermercadistas e, até mesmo, na forma como as empresas são vistas pela sociedade. Por isso, o Ranking Abras anualmente compila dados de centenas de companhias para trazer uma visão geral sobre importantes quesitos que fazem parte do dia a dia do varejo, bem como revelar tendências que auxiliem o setor a traçar suas estratégias. 
A começar pelas seções mais expressivas nos supermercados, verifica-se que a mercearia seca continua sendo a mais representativa no autosserviço por reunir categorias básicas na alimentação dos brasileiros, incluindo diversas commodities. No ano passado, ela exerceu uma importância nas vendas de 23,8%, alta de 3% frente ao período anterior. Na sequência está os perecíveis (frios e laticínios), cuja fatia nas comercializações sofreu ligeira redução, passando de 14,7% para 14,3%. Com análise separada dos demais perecíveis, o açougue respondeu por 8,8% de participação, um aumento de 0,4 ponto percentual (p.p). Outras seções que também registraram crescimento no ano passado foram as frutas, legumes e verduras - FLV (6,4%), padaria, com 2,8% de representatividade, e a peixaria, que avançou 0,2 p.p. e ficou com 1,3% de importância. 
Em termos de importância, a mercearia líquida aparece na terceira colocação, com 13,1% das vendas praticadas pelos respondentes e alta de 4% sobre 2011. Categorias como suco pronto e água mineral estão impulsionando o desempenho desta cesta por causa do apelo por praticidade e saudabilidade que estes itens transmitem. A cesta de higiene e perfumaria avançou 0,3 p.p. e fechou o ano com 6,4% de participação nas vendas. Mantiveram-se estáveis as seções de comida pronta (1%), pet (0,5%), móveis (0,2%) e de flores (0,2%). Outras cestas, no entanto, sofreram queda, como limpeza caseira (6,1%), bazar (5,1%), eletroeletrônicos (4,8%) e têxtil (1,8%). 
Dentro de nichos que passaram a ser explorados de forma mais intensa nos últimos anos, a representatividade dos produtos importados caiu em 2012, passando de 3,8% para 2,5%. Neste caso, a influência do câmbio e eventuais mudanças nas estratégias de mix podem ter influenciado este índice. Ao mesmo tempo, os produtos de marca própria também sofreram retração, passando de 4,1% para 3,5% de importância nas vendas. Em contrapartida, a comercialização de produtos orgânicos passou de 0,50% para 0,75%. Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram queda de -4,16% em relação ao mês anterior e, quando comparadas a fevereiro do ano anterior, aumento de 8,66%. No acumulado do ano, as vendas cresceram 9,51%.
Ressalta-se que, em fevereiro de 2014, as vendas reais do autosserviço apresentaram queda de -4,82% na comparação com o mês imediatamente anterior e alta de 2,82% em relação ao mesmo mês do ano de 2013, de acordo com o Índice Nacional de Vendas, apurado pela Associação Brasileira de Supermercados (ABRAS). No resultado acumulado (jan/fev), as vendas apresentaram crescimento de 3,67%, na comparação com o mesmo período do ano anterior. Os índices já estão deflacionados pelo Índice Nacional de Preços ao Consumidor Amplo - IPCA do IBGE (ABRAS, 2014).
Portanto, é notório que, o comportamento do setor indica diversas estratégias e que se fazem necessárias articulações para as vendas continuarem crescendo cada vez mais e satisfazer também a clientela que nelas abastecem.


3.4 Satisfação do consumidor em supermercados


Sabe-se que, hoje é relevante estar ativo e também ser funcional no mercado, pois a maior atenção estar inserida aos clientes e a seus fatores gerais da empresa. Assim, a diferença estar na qualidade que os empresários no mercado propõem aos seus consumidores.
PRADO & MARCHETTI (2006) analisaram a dimensão da satisfação do consumidor em supermercados. Afirmam que, considerando a nova realidade conjuntural imposta às empresas, ditada pela mudança no contexto econômico brasileiro, os supermercados estão expostos a um grau de concorrência elevado. 
Segundo BARROS (1990, p.39):	

A empresa que mantém seus clientes felizes é virtualmente imbatível. Seus clientes são mais leais. Eles compram mais, com mais frequência. Eles estão dispostos a pagar um pouco mais por produto da empresa e a permanecer vinculado a ela através de períodos difíceis, dando-lhe tempo para adaptar-se às mudanças 
O cliente satisfeito retorna e divulga a empresa aos amigos, familiares. O cliente insatisfeito, descontente, divulga o fato a tantas quantas pessoas encontrar. Logo, a disseminação na referência negativa alcança maior número de pessoas, influindo negativamente nos resultados empresariais.
Sendo assim, torna-se de fundamental importância monitorar a satisfação do consumidor, como forma de obter diferenciação diante dos concorrentes. Quanto maior for a satisfação do consumidor, maior tende a ser a lealdade à marca e isso se traduz numa medida de desempenho, tal como o desempenho operacional, financeiro e de vendas.
Conforme OLIVER (2006), satisfação pode ser entendida como a surpresa inerente à aquisição de um produto ou experiência de consumo, ou seja, é essencialmente o estado psicológico resultante quando a emoção contida na expectativa desconfirmada é conjugada com as primeiras impressões do consumidor com a experiência de consumo. 
Em se tratando de aquisições em estabelecimentos varejistas, a formação de expectativas, desconfirmação e satisfação podem ser entendidas sob três dimensões: satisfação com a loja; satisfação com o produto e satisfação com possíveis reclamações. Ou seja, em todos os estágios, expectativas podem ser criadas, desconfirmações encontradas e níveis de satisfação criados.
RÉVILLION (2008, p. 34-35) também desenvolveu estudo visando a avaliar a satisfação do consumidor de supermercado, identificando em sua pesquisa três dimensões responsáveis pela satisfação. A primeira dimensão é composta pelos indicadores: presença do empacotador; opções diferenciadas de pagamento; limpeza do supermercado; decoração/design do supermercado e modernidade e eficiência dos equipamentos; recebendo a denominação de conforto e conveniência. À segunda dimensão deu-se o nome de organização interna, composta pelas variáveis: organização da seção; qualidade das carnes; frios e laticínios; opções de produtos importados; tecnologia do supermercado e visibilidade dos preços dos produtos. Compõem a terceira dimensão, denominada serviços, os indicadores: facilidade em se obter cartão de crédito do supermercado; terminais de computador para consultar preços e características dos produtos; sistema de compras por telefone; fax ou internet; competência dos funcionários e serviços de entrega das compras em casa. 
No que se refere designadamente à satisfação, observa-se que o tema vem merecendo destaque na literatura específica, com a divulgação de diversos estudos procurando não só propor modelos para medir a satisfação do consumidor, mas também empreender pesquisas empíricas visando à efetiva mensuração, assim como relacionar sua importância ao desempenho organizacional. 
Contudo, ocorre também para a satisfação dos clientes nas estratégias para captar novos clientes e manter os atuais com a fidelização, sendo que, essas estratégias de marketing da empresa estão relacionadas a aspectos como preço, produto ou serviço, localização e promoção.
Segundo GIURLANI (2001 apud RAMOS, 2003), o fundamental em tempos de globalização e acirrada concorrência é saber aproveitar ao máximo cada interação com os consumidores, visando extrair informações valiosas sobre seus hábitos e preferências e com isso traçar perfis que servirão de matéria-prima para aprimorar produtos e serviços que 1hes são ofertados, corrigir estratégias, criar campanhas de marketing dirigidas, dentre outras ações que permitam acertar os alvos com tiros certeiros, sem desperdiçar munição. Não se tratar apenas de vender em maior escala; ou seja, o objetivo seria conquistar o potencial comprador e evitar a perda subsequente para a concorrência.
Sob a ótica de PEPPERS & ROGERS (2001 apud RAMOS, 2003), é preciso também estar preparado para competir em tempo transferir o foco nos produtos e em serviços para o foco nos clientes, rever e redirecionar os processos internos e externos que objetivem o estreitamento nas relações com o cliente.
O conceito de fidelidade passou a ter uma relevância maior, desde o momento em que as organizações perceberam que a fidelidade dos seus clientes é que garantiria retornos financeiros futuros. A procura pela fidelização é uma das principais dificuldades enfrentadas pelos gestores das empresas. Compreender as consequências financeiras que o aumento de fidelidade e consequente diminuição do abandono de consumidores são de grande importância. A busca sucessiva pela fidelização não deve ser considerada como um custo, mas sim como um investimento que gera lucros crescentes e maiores aos conseguidos com clientes ocasionais e esporádicos (MACHADO, 2004 apud BEZERRA, 2012). 
Para KOTLER & ARMSTRONG (2003 apud BEZERRA, 2012), além de atrair e reter potenciais clientes, as empresas precisam aumentar continuamente seu envolvimento na vida destes. Há a necessidade de uma maior participação nas compras dos consumidores para suas diversas categorias de produto, seja transformando-se no único fornecedor dos materiais que o cliente está comprando, ou convencendo-o a adquirir produtos adicionais da empresa. Uma das melhores maneiras de aumentar essa relação com o cliente é tentando conseguir a preferência destes, para um produto ou serviço por meio da venda de ofertas adicionais. 
Portanto, é importante que a iniciativa seja a primeira estratégia da empresa, sendo esta clara e bem orientada para os seus clientes, em que buscam se fidelizar e os demais sejam captados como novos clientes.

4 METODOLOGIA


4.1 Tipo de pesquisa


Os métodos adotados para obter as informações referentes à temática consistem em um estudo exploratório descritivo com abordagem quantitativa e qualitativa, na qual seguirá aos objetivos propostos na presente pesquisa.
De acordo com Antonio Carlos Gil (2008), as pesquisas descritivas possuem como objetivo a descrição das características de uma população, fenômeno ou de uma experiência. Este tipo de estudo visa proporcionar um maior conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a fim de que esse possa formular problemas mais precisos ou criar hipóteses que possam ser pesquisadas por estudos posteriores. 
O aspecto quantitativo "caracteriza-se pelo emprego da quantificação, tanto nas modalidades de coleta de informações, quanto no tratamento dessas através de técnicas estatísticas, desde as mais simples até as mais complexas" (RICHARDISON, 1989). 
Segundo FACHIN (2006), a abordagem quantitativa "descreve que a variável é determinada em relação aos dados ou à proporção numérica, envolvendo um sistema lógico que sustenta a atribuição de números, cujos resultados sejam eficazes". Portanto, tem-se, a identificação de variáveis específicas importantes, para então analisar as características complexas de um problema (RICHARDISON, 1989).
Em seu aspecto qualitativo, este difere do quantitativo, "à medida que não emprega um instrumental estatístico como base na análise de um problema, não pretendendo medir ou numerar categorias." (RICHARDSON, 1989). Estando, dessa forma, a pesquisa qualitativa, associada à coleta, tratamento e análise de texto - falado e escrito -, bem como, na direta observação do comportamento estudado (DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008).
Integrando, o presente estudo, pesquisa de campo, composta de levantamento de dados através de questionários (abertos e fechados) previamente elaborados aplicados a clientes e gestores de mercadinhos de vizinhança localizados na cidade de Juazeiro do Norte, estado do Ceará.






4.2 Local e período da pesquisa


A pesquisa foi realizada em mercadinhos de bairro da cidade de Juazeiro do Norte-CE, localizada na Região Metropolitana do Cariri, a 491 km da capital Fortaleza (IBGE, 2013). A escolha por este local justifica-se por a pesquisadora desenvolver suas atividades de trabalho nesses mercadinhos, por afinidade com os respectivos gestores e como também a pesquisadora residir neste município.


4.3 Amostra


A pesquisa foi composta de uma amostra não probabilística, na qual, segundo PRODANOV & FREITAS (2013, p. 109):

O pesquisador seleciona os elementos que tem acesso, admitindo que esses possam de alguma forma, representar o universo. Aplicamos esse tipo de amostragem em estudos exploratórios ou qualitativos, em que não é requerido elevado nível de precisão (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 109)

Os participantes desse estudo foram os gestores do mercadinho, sendo selecionadas cinco lojas, um gestor de cada loja. Pesquisado também o ponto de vista dos clientes. Para o questionário de clientes destes mercadinhos, foi selecionado de forma aleatória cinquenta clientes, dez clientes por mercadinho. E assim, foram adotados como critérios de inclusão:
· Estarem presentes na loja no dia da entrevista;
· Terem idade igual ou maior a 18 anos.
Foi aplicado um questionário composto de 20 questões fechadas para os clientes e  20 para gestores nessa amostra. 


4.4 Instrumentos para coleta de dados


Os instrumentos de pesquisa foram desenvolvidos com base em outros trabalhos que tratam da mesma temática, sendo selecionados e adaptados para realidade da região do Cariri. A coleta de dados foi feita por meio de dois questionários (APÊNDICE C), contendo perguntas com identificações e questões norteadoras de acordo com a temática. 
O Questionário Gestores, primeira parte do APÊNDICE C, é formado por 20 questões abertas e fechadas, aplicadas a 5 (cinco) gestores, nas quais se tenta aferir as estratégias de marketing utilizadas pelos gestores de mercadinhos de vizinhança para conquistar e fidelizar clientes, fornecendo informações tais como, formas de pagamento disponíveis no estabelecimento, estrutura física do mesmo, produtos ofertados, promoções, comodidade do cliente, bem como, canais para informações, reclamações, orientações e consultas técnicas abertos a este.
O Questionário Clientes, segunda parte do APÊNDICE C, é formado por 20 questões fechadas, aplicadas a 50 (cinquenta) clientes, sendo 10 (dez) clientes por mercadinho, nas quais se busca verificar aspectos relacionados aos clientes frequentadores de mercadinhos de vizinhança, dentre eles, a responsabilidade pelas compras de casa, a frequência de idas a estes mercadinhos, a avaliação e o grau de satisfação destes consumidores.
O questionário foi escolhido como técnica porque o mesmo pode ser utilizado com facilidade em todas as classes sociais, independente da população ser alfabetizada ou não; por permitir flexibilidade, podendo o entrevistador repetir ou escrever perguntas, formular de maneira diferente, especificar alguns significados, como garantia de estar sendo compreendido; por oferecer maior oportunidade para avaliar atitudes, condutas, podendo o entrevistado ser observado naquilo e como diz registrar reações e gestos (MENDES, 2009).


4.5 Análise dos dados


A leitura do material foi realizada através de uma análise seguida de consolidação das informações fornecida pelo pesquisador. 
Para BARDIM (2008), o ponto de partida da análise de dados é o material. Tratar o material é codificá-lo. A codificação corresponde a uma transformação, efetuada segundo regras precisas, dos dados brutos do texto, transformação esta que por recorte, agregação e enumeração, permite atingir uma representação dos dados.
Os dados coletados serão analisados, interpretados e tabulados por meio da digitação das informações referentes a questão em comento, utilizando-se o processador de texto Microsoft Word 2007 e o editor de planilhas Microsoft Excel 2007, consolidando tais informações de forma discursiva ou, quando cabível, em tabelas, expressas aqui em números naturais, seguidas da respectiva porcentagem em relação ao universo em apreciação.


4.6 Aspectos ético e legal da pesquisa


A pesquisa seguirá os princípios da Resolução nº 466/2012 do Conselho Nacional de Saúde/Ministério da Saúde que rege sobre as pesquisas que envolvem os seres humanos. Ressalta-se que haverá a solicitação formal ao local na qual foi realizada a pesquisa.








5 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS


Apresentamos a seguir a tabulação dos resultados obtidos através da aplicação in loco do questionário proposto (APÊNDICE C), os quais se encontram dispostos, primeiramente, acerca da percepção dos gestores e, posteriormente, conforme a percepção dos clientes. Iniciaremos com os resultados obtidos quanto aos gestores.


5.1 Percepção dos gestores


O questionário direcionado aos gestores dos mercadinhos de vizinhança é composto de 20 questões abertas e fechadas, aplicadas a 5 (cinco) gestores, as quais se encontram dispostas a seguir com a tabulação das respectivas respostas.
Inicialmente no questionário para estores foi indagado sobre “O que se entendia por estratégia de marketing para conquistar clientes?”, o qual obteve como respostas indicativas práticas, tais como, “instalações”, “atendimento”, “comodidade”, “mercadoria mais bem exposta”, bem como, respostas de cunho eminentemente teórico, conceituando-a como “uma das principais ferramentas para atingir os objetivos dentro de uma empresa” e “ferramentas utilizadas para chamar e fidelizar clientes.”
Foi questionado “O que é importante para um supermercado?”, obtendo-se:


Tabela 1: O que é importante para um supermercado?
	O que é importante para um supermercado?
	Localização
	04
	

	
	Bom atendimento
	05
	

	
	Tradição
	01
	

	
	Variedade de produtos
	05
	

	
	Instalações
	02
	

	
	Serviços
	03
	

	
	Preço
	05
	

	
	Estacionamento
	02
	

	
	Promoção
	04
	


Fonte: pesquisa realizada.

Verifica-se neste item que todas as possíveis alternativas de resposta, quanto o que é importante para um supermercado, foram lembradas, com maior ênfase para “bom atendimento” e “preço”, tendo sido frisadas por todos os gestores, em oposição à “tradição”, marcada por apenas um gestor.
Procurou-se saber “Quais as formas de pagamento e crédito oferecidos aos clientes?”, obtendo-se:


Tabela 2: Quais as formas de pagamento e crédito oferecidos aos clientes?
	Quais as formas de pagamento e crédito oferecidos aos clientes?
	Cartão de crédito
	04
	

	
	Promissória  
	04
	

	
	Dinheiro
	05
	

	
	Cartão fidelidade
	01
	

	
	Outras:
	Cheque


Fonte: pesquisa realizada.


Verifica-se também neste item a menção dos gestores a todas as alternativas possíveis sobre quais formas de pagamento e crédito são oferecidos aos clientes, com referência a forma de pagamento por meio de cheque no quesito aberto.
Foi interrogado aos gestores se “Oferecem crédito e várias formas de pagamento é uma vantagem competitiva no mercado varejista?”, obtendo-se:


Tabela 3: Oferecer crédito e várias formas de pagamento é uma vantagem competitiva no mercado varejista?
	Oferecer crédito e várias formas de pagamento é uma vantagem competitiva no mercado varejista?
	Extremamente importante
	01
	

	
	Totalmente importante    
	02
	

	
	Muito importante  
	01
	

	
	Um pouco importante      
	-
	

	
	Ligeiramente importante
	01
	


Fonte: pesquisa realizada.


Nos comentários enfatizou-se a facilidade e maior satisfação do cliente no oferecimento de várias formas de pagamento, auxiliando na diminuição da inadimplência.
Quando indagado sobre “O serviço de tele entrega é essencial para manter e fidelizar os clientes?”, obtendo-se:






Tabela 4: O serviço de tele entrega é essencial para manter e fidelizar os clientes
	O serviço de tele entrega é essencial para manter e fidelizar os clientes?
	Extremamente importante
	01
	

	
	Totalmente importante    
	03
	

	
	Muito importante  
	-
	

	
	Um pouco importante      
	-
	

	
	Ligeiramente importante
	01
	


Fonte: pesquisa realizada.


Para fidelizar o cliente o serviço de tele entrega foi classificado, em sua maioria, como totalmente importante, pois é “o fechamento da venda”, “um trabalho pós venda”, “um diferencial”, “uma comodidade para o cliente”, serviço esse que não é prestado pelas grandes redes de supermercados e que vem ganhando a adesão dos clientes.
No ITEM 6, Questionário Gestores, do APÊNDICE C, foi perguntado “Horário de atendimento estendido de 6:00hs às 23:00hs, incluindo fim de semana e feriados pode oferece mais acessibilidades para os clientes?”, obtendo-se que posto a “falta de segurança” para o funcionamento em horário estendido, mesmo que este “ofereça mais acessibilidade ao cliente que não tem horários disponíveis”, o horário comercial é o que melhor se adéqua ao serviço prestado. 
Foi inquerido sobre “O serviço de estacionamento e de empacotamento no caixa oferece mais agilidade e comodidade para os clientes, como hoje tempo é um fator crucial na vida das pessoas, como se avalia o quanto esses fatores atrai mais compradores? Como se avalia a importância desses serviços?”, obtendo-se que a prestação de serviço de empacotamento, assim como o estacionamento, além de “agilizar o processo de compra”, “promove comodidade para o cliente”, trazendo “benefícios para a empresa por ser um item a mais para fidelizar o consumidor”. 
Ao ser interpelado se há “Disponibilização de serviços pessoais, tais como, informações, reclamações, orientações e consultas técnicas? E, como se avalia a importância desse serviço?”, obtendo-se, de forma unânime, a não disponibilização desse tipo de serviço, porém, acham “necessário um espaço para essa prestação”, “podendo ocorrer de forma direta entre os funcionários e o cliente por já ter um vínculo de amizade”, como pelo gestores quando a ele solicitado.
Foi verifico quanto a “satisfação com o local e estrutura física do estabelecimento? E, como se avalia a importância da estrutura física?”, obtendo-se que, de forma geral, a satisfação com a estrutura física e localização do empreendimento é predominante positiva, expondo, os gestores entrevistados, opinião sobre a importância desse espaço, tais como, ter “boa localização”, “suficiente para atender a demanda” e “bom espaço físico” onde apenas um dos gestores  abordados estava insatisfeito com a estrutura de seu estabelecimento, julgando “pequena” para a prestação do serviço.
Foi sindicado “Quanto aos equipamentos de seu estabelecimento, estes suprem todas as necessidades dos produtos ofertados para os clientes?”, obtendo-se que quanto à exposição de produtos ofertados aos clientes, os gestores entrevistados estão insatisfeitos com os “equipamentos” utilizados para prestar uma melhor comodidade ao cliente, como também a falta de “espaço físico”, buscando, assim, a “ampliação do espaço”, devido a “importância dessa prestação que atrai o cliente”.
Ao serem sabatinado “Se tem atendimento especial com os portadores de deficiência? Quais? E, como se avalia a importância de serviço?”, obtendo-se se que, de forma expressiva, o atendimento especial aos portadores de deficiência não é exercido pelos mercadinhos, onde, apenas um dos gestores entrevistados presta esse serviço, contudo, apenas, com a instalação de rampas de acesso para cadeirantes, entretanto, a importância da prestação desse serviço é avaliada como muito importante para atender essa classe.
Foi apurado se “Realiza serviços de troca de mercadorias? Se sim, quais estratégias que utiliza? E, Como se avalia a importância de serviço?”, obtendo-se, de forma unânime, que a troca de mercadorias, além de ser um “direito do consumidor obter uma mercadoria em seu estado perfeito”, é uma maneira de “aumentar a satisfação e confiança do cliente”, tendo apenas uma observação quanto a quem fornece os produtos aos mercadinhos, pois como foi frisado por um dos gestores entrevistados, não são todos os fornecedores que “trabalham com troca de mercadorias”.
Quando certificado sobre “Como se trabalha o preço e as promoções de vendas no estabelecimento?”, obtendo-se que as promoções e os preços dos produtos oferecidos pelos mercadinhos de vizinhança são divulgados, segundo os dados presentes na pesquisa de campo, por meio de “encartes”, colocados de forma “estratégica dentro do próprio estabelecimento” e, também, em um dos casos, por meio de “eventos promovidos uma vez por mês”, com uma observação importante de que é sempre bom manter o mínimo de produtos em promoção para chamar a atenção do cliente.
Ao serem examinados “Se avalia que seja importante trabalhar com uma ampla variedade de produtos?”, obtendo-se que “visando as diversas classes sociais existentes, os gestores entrevistados consideram essa diversidade de produtos “um caso necessário”, com a finalidade de “suprir vários gostos”, sendo uma “forma de estratégia de segurar o cliente”.
Quando perguntado “Em relação ao planograma, a loja possui sinalização para os departamentos? E, como se avalia a importância da sinalização?”, obtendo-se que, por ser, segundo os gestores entrevistados, estabelecimentos comerciais de pequeno porte, “esse tipo de serviço não se encaixa”, apesar de admitirem sua importância, reconhecendo “a relevância de identificar cada departamento”.
Foi constatado se “Os departamentos estão iluminados adequadamente?”, obtendo-se que a iluminação de forma geral é considerada adequada, onde apenas um dos gestores entrevistados formulou como negativa a iluminação do seu estabelecimento, reconhecendo a relevância de uma boa iluminação para que os “produtos fiquem mais visíveis”, dando uma visão de ambiente “mais bonito”.
Diante da comprovação sobre “As ofertas, se estão devidamente sinalizadas dentro da loja? De que forma?”, obtendo-se que as promoções e ofertas são em sua maioria, conforme os gestores entrevistados, estão devidamente sinalizadas, com a utilização de “placas”, “pontos extras” e “panfletos de preços”, bem como, “encarte na recepção da loja”.
Foi discutido sobre “Quais os meios de divulgação de ofertas utilizados?”, obtendo-se:


Tabela 5: Quais os meios de divulgação de ofertas utilizados?
	Quais os meios de divulgação de ofertas utilizados?
	Encarte
	03
	

	
	Carro de som
	03
	

	
	Outdoor
	-
	

	
	Panfleto
	-1
	

	
	TV
	-
	

	
	Rádio
	01
	

	
	Redes sociais
	-
	

	
	Outros:
	-


Fonte: pesquisa realizada.
Verifica-se, conforme o item 18, a tímida utilização de meios de divulgação de ofertas pelos mercadinhos de vizinhança, onde o “carro de som” é o principal meio empregado para essa finalidade, não havendo referência à “Tv” e às “redes sociais”.
Quando contravertido sobre “Os produtos da loja estarem todos precificados? De que forma?”, obtendo-se:


Tabela 6: Todos os produtos da loja são precificados? De que forma?
	Todos os produtos da loja são precificados? De que forma?
	Etiqueta no produto
	05
	

	
	Precificado na gôndola
	-
	

	
	Placa de preço
	01
	

	
	Outros 
	-


Fonte: pesquisa realizada.


Verifica-se, conforme o item 19, a não utilização de “precificado na gôndola”, preferindo os gestores a disposição dos preços na “etiqueta do produto”. Quanto ao segundo questionamento deste item não houve respostas.
Foi analisado  “Em relação a limpeza da loja e dos produtos, estão de acordo com a necessidade do ambiente?”, obtendo-se que todos os gestores entrevistados estão conscientes quanto a importância da “higienização da loja e dos produtos para que os clientes saibam a boa qualidade dos produtos que estão adquirindo”, assim “são limpos os produtos diariamente”.
Finalizado aqui a tabulação dos dados obtidos do Questionário Gestores, continuando em seguida com os dados referentes ao Questionário Clientes.


5.2 Percepção dos clientes


O questionário direcionado aos clientes dos mercadinhos de vizinhança é composto de 20 (vinte) questões fechadas, aplicadas a 50 (cinquenta) clientes, sendo 10 (dez) clientes por mercadinho, as quais se encontram dispostas a seguir com a tabulação das respectivas respostas.
Nas informações relativas ao sexo do cliente responsável pelas compras (APÊNDICE C, Questionário Clientes), tem-se:


Tabela 7: Distinção dos clientes por sexo
	
	Feminino
	%
	Masculino
	%
	% Total

	Sexo
	36
	72
	14
	28
	100


Fonte: pesquisa realizada.


Nas informações relativas ao estado civil do cliente responsável pelas compras (APÊNDICE C, Questionário Clientes), tem-se:


Tabela 8: Distinção dos clientes por estado civil
	
	Solteiro (a)
	%
	Casado (a)
	%
	Divorciado (a)
	%
	Viúvo (a)
	%
	% Total

	Estado Civil
	14
	28
	28
	56
	6
	12
	2
	4
	100


Fonte: pesquisa realizada.


Ao se verificar os dados coletados na pesquisa de campo em relação aos clientes, obervamos, com uma porcentagem relevante, que as mulheres (72%) e as pessoas com estado civil “casado(a)” (56%), são os que participam com maior frequência às compras nos mercados varejistas, em contrapartida, os homens (28%) e as pessoas com estado civil “divorciado(a)” (12%) e  “viúvo(a)"  (4%), são os de menor representatividade neste seguimento (APÊNDICE C, Questionário Clientes, Sexo e Estado Civil).
Foi questionado "Quem são os responsáveis pelas compras de supermercado da sua casa? ", obtendo-se:


Tabela 9: Quem são os responsáveis pelas compras de supermercado da sua casa?
	Quem são os responsáveis pelas compras de supermercado da sua casa?
	Própria Pessoa
	%
	Pais
	%
	O casal
	%
	% Total

	
	9
	18
	4
	8
	19
	38
	

	
	Esposa
	%
	Marido
	%
	100

	
	13
	26
	5
	10
	


Fonte: pesquisa realizada.


Os responsáveis pelas compras da casa, como já esperado, ficaram com a esposa (26%) e, de forma mais expressiva, com o casal (38%), estando o marido em apenas 10% dos casos responsável neste item (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 1).
Quando indagado "Qual a frequência que você vai ao supermercado?", obtendo-se:


Tabela 10: Qual a frequência que você vai ao supermercado?
	Qual a frequência que você vai ao supermercado?
	Todo dia
	%
	1 vez por semana
	%
	% Total

	
	22
	44
	11
	22
	

	
	2 ou 3 vezes por semana
	%
	1 ou 2 vezes por mês
	%
	100

	
	10
	20
	7
	14
	


Fonte: pesquisa realizada.


Considerável é a frequência com que os clientes vão ao supermercado, dos quais um total de 44% do universo em análise o frequentam diariamente, onde apenas um total de 14% se fariam presentes 1 ou 2 vezes por mês (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 2).
Procurou-se saber "O que é importante para um supermercado?", obtendo-se:


Tabela 11: O que é importante para um supermercado?
	O que é importante para um super-mercado?
	Localização
	%
	Bom atendimento
	%
	Tradição
	%
	% Total

	
	16
	32
	21
	42
	0
	0
	

	
	Variedade de produtos
	%
	Instalações
	%
	Serviços
	%
	

	
	2
	4
	0
	0
	3
	6
	100

	
	Preços
	%
	Estaciona-mento
	%
	Promoção
	%
	

	
	2
	4
	1
	2
	5
	10
	


Fonte: pesquisa realizada.


Ao interrogar os clientes sobre, o que é mais importante para um supermercado, primordialmente, é um bom atendimento (42%) e, logo em seguida, sua localização (32%), deixando para trás variáveis tais como os preços dos produtos e a presença de estacionamento, representados com apenas 4% e 2% do universo em análise, respectivamente. Neste ponto podemos destacar a inexistência de importância dada pelo cliente ao aspecto instalações (0%), em relação a satisfação predominantemente positiva dos gestores em relação a estrutura física de suas instalações, as quais, em sua maioria, são consideradas “suficiente para atender a demanda” (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 9).
Quando indagado sobre "Como você avalia os principais serviços?", obtendo-se:


Tabela 12: Como você avalia os principais serviços?
	Como você avalia os principais serviços?
	Ruim
	%
	Razoável
	%
	Indife-rente
	%
	% Total

	
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	

	
	Bom
	%
	Excelente
	%
	100

	
	12
	24
	38
	76
	


Fonte: pesquisa realizada.


Foi inquerido sobre "O que gostaria que o supermercado vizinho oferecesse?", obtendo-se:


Tabela 13: O que gostaria que o supermercado vizinho oferecesse?
	O que gostaria que o supermercado visinho oferecesse?
	Mais caixas
	%
	Facilidade de pagamento
	%
	Variedades
	%
	% Total

	
	4
	8
	1
	2
	1
	2
	

	
	Promoções
	%
	Bom atendimento
	%
	Preços baixos
	%
	100

	
	3
	6
	5
	10
	36
	72
	


Fonte: pesquisa realizada.


Neste ponto surge um conflito entre resultados obtidos, visto que na avaliação do ITEM 3, do Questionário Clientes, APÊNDICE C, acima visto, no qual foi perguntado "O que é importante para um supermercado?", 42% dos clientes entrevistados responderam, como fator preponderante, o "bom atendimento" e apenas 4% o aspecto "preço", em contraposição ao ITEM 7, do Questionário Clientes, APÊNDICE C, que perfizeram, um total de 72% para este e 10% para aquele. Entendimentos diametralmente opostos.
 Ao ser interpelado sobre "Como toma conhecimento das promoções e ofertas?", obtendo-se:

Tabela 14: Como toma conhecimento das promoções e ofertas?
	Como toma conhecimento das promoções e ofertas?
	No local
	%
	Encarte
	%
	Carro de som
	%
	% Total

	
	23
	46
	15
	30
	8
	16
	

	
	Outdoor
	%
	Tv
	%
	Rádio
	%
	

	
	0
	0
	0 
	0
	4
	8
	100

	
	Redes Sociais
	%
	Boca a boca
	%
	

	
	0
	0
	0
	0
	


Fonte: pesquisa realizada.


Nos ITENS 5, 6, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 e 19, foi averiguado acerca da satisfação do cliente em relação ao mercadinho de vizinhança quanto ao atendimento, promoções, diversidade de produtos oferecidos, mix de produtos e serviços oferecidos, qualidade, organização e exposição dos produtos, açougue, limpeza e iluminação do ambiente, precificação e validade dos produtos, horário de atendimento e entrega, os quais foram agrupados em tabela única, para melhor visualização dos dados, conforme abaixo:


Tabela 15: agrupamento de fatores de satisfação dos clientes (continua)
	
	Satis-feito
	%
	Muito satis-feito
	%
	Indeci-so
	%
	Pouco satis-feito
	%
	% Total

	Satisfação com o atendimento
	37
	74
	11
	22
	0
	0
	2
	4
	100

	Satisfação com as promoções da loja
	34
	72
	10
	20
	0
	0
	6
	12
	100

	Satisfação com a diversidade de produtos oferecidos
	28
	56
	22
	44
	0
	0
	0
	0
	100

	Satisfação em relação ao mix de produtos e serviços oferecidos
	28
	56
	22
	44
	0
	0
	0
	0
	100

	Satisfação com a qualidade dos produtos
	39
	78
	6
	12
	0
	0
	5
	10
	100

	Satisfação com o açougue
	42
	84
	5
	10
	0
	0
	3
	6
	100


Fonte: pesquisa realizada.




Tabela 15: agrupamento de fatores de satisfação dos clientes (continuação)
	
	Satis-feito
	%
	Muito satis-feito
	%
	Indeci-so
	%
	Pouco satis-feito
	%
	% Total

	Satisfação com a organização e exposição dos produtos
	18
	36
	22
	44
	0
	0
	10
	20
	100

	Satisfação com a limpeza do ambiente
	26
	52
	11
	22
	0
	0
	13
	26
	100

	Satisfação com a iluminação do ambiente
	19
	38
	8
	16
	0
	0
	23
	46
	100

	Satisfação com a precificação dos produtos
	20
	40
	16
	32
	0
	0
	14
	28
	100

	Satisfação com a validade dos produtos
	46
	92
	1
	2
	0
	0
	3
	6
	100

	Satisfação com o horário de atendimento
	48
	96
	1
	2
	0
	0
	1
	2
	100

	Satisfação na entrega
	44
	88
	3
	6
	0
	0
	3
	6
	100


Fonte: pesquisa realizada.


Foi apurado "O que você não gosta no supermercado vizinho?", obtendo-se:


Tabela 16: O que você não gosta no supermercado vizinho?
	O que você não gosta no supermer-cado vizinho?
	Atendimento ruim
	%
	Produtos sem preço
	%
	Falta de empacota-dores
	%
	Falta de variedade/
Marcas
	%
	% Total

	
	4
	8
	13
	26
	4
	8
	3
	6
	

	
	Demora nos caixas
	%
	Preços abusivos
	%
	Filas
	%
	100

	
	9
	18
	6
	12
	11
	22
	


Fonte: pesquisa realizada.


Por fim, no ITEM 20, ao se indagar “o que não gosta no supermercado vizinho” (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 20), 26% dos clientes entrevistados reprovaram os produtos sem preço, 22% as filas, 18% a demora nos caixas, 12% os preços abusivos, e 8% o atendimento ruim e a falta de empacotadores, em ambos os casos.


5.3 Comparativo: percepção dos gestores x percepção dos clientes


Neste ponto faremos breves cruzamentos de informações afins relacionadas aos resultados obtidos da percepção dos gestores em comparação aos resultados obtidos da percepção dos clientes.
Os meios de informações são muitos e se fazem presentes de formas diversas, porém, a utilização destes, como estratégias de marketing adotadas pelos mercadinhos de vizinhança, ainda se faz de modo incipiente, enfaticamente em relação ao conhecimento por parte dos clientes das promoções e ofertas, onde 46% dos entrevistados responderam que tomam conhecimento destas no local da compra, 30% através de encarte, 16% através de carro de som e 8% através do rádio. Não havendo posicionamento quanto a outdoors, Tv, redes sociais e “boca a boca”, todos com 0% (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 8). 
Os meios de conhecimento das promoções oferecidas pelos varejistas são pouco expressivos, talvez por serem supermercados de pequeno porte ou mesmo pelo alto custo dos anúncios dos meios de comunicação mais abrangentes, os clientes acabam sabendo das promoções em sua grande maioria no próprio estabelecimento, através de “placas”, “pontos extras”, “panfletos com os preços” (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 17); e “encartes” e “carros de som” (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 18). Fato este que se coaduna com a forma como os clientes tomam conhecimento das promoções e ofertas, como visto acima, e que, de certa forma, limita a atuação do estabelecimento, o qual, como o nome sugere, fica adstrito a sua vizinhança.
A pesquisa em relação aos clientes tentou mensurar o grau de satisfação em relação a produtos e serviços ofertados pelo estabelecimento comercial varejista (mercadinhos de vizinhança), indagando-se acerca do atendimento, promoções na loja, diversidade de produtos oferecidos, mix de produtos e serviços oferecidos, qualidade, organização e exposição dos produtos, açougue, limpeza e iluminação do ambiente, precificação e validade dos produtos, horário de atendimento e entrega (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITENS 5, 6, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 e 19), os quais foram agrupados para melhor compreensão.
Nestes itens verificamos um alto índice de “satisfeito” e “muito satisfeito” e um percentual nulo de indecisão, com baixo percentual de “pouco satisfeito” na maioria dos casos. 
Expressivo grau de satisfação e de muita satisfação se deu em relação a diversidade de produtos oferecidos, bem como, em relação ao mix de produtos oferecidos, que representaram 100% dos clientes entrevistados, seguidos, pelos fatores horário e atendimento, com 98% e 96%, respectivamente, entre satisfeitos e muito satisfeitos (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITENS 6 e 10). Vislumbrando nestes aspectos uma boa percepção dos gestores às necessidades dos clientes, com a adoção de estratégias eficazes na captação e fidelização de clientes, observando a necessidade dessa diversificação afim de “suprir vários gostos”, entendendo a necessidade dessa “forma de estratégica de segurar o cliente” (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 14).
Em contrapartida, ao avaliarem o fator iluminação do ambiente (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 15), 46% dos clientes o consideraram pouco satisfatório, apesar de avaliada como adequada pela maioria dos gestores entrevistados, onde apenas um destes classificou como negativa a iluminação do seu estabelecimento, que, no entanto, foi reconhecida pelos gestores a importância de uma boa iluminação para que os “produtos fiquem mais visíveis”, dando uma visão de ambiente “mais bonito” (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 16).
Pouca satisfação se fez também em relação a precificação dos produtos, perfazendo um total de 28% dos clientes entrevistados (APÊNDICE C, Questionário Clientes, ITEM 16), demonstrando a baixa efetividade da estratégia utilizada pelos gestores nesse seguimento, mesmo com os mesmos enumerando como principal meio de precificação a utilização de etiquetas de preço (APÊNDICE C, Questionário Gestores, ITEM 19).
Quanto ao horário de atendimento dos estabelecimentos varejistas há uma convergência de percepções entre gestores e clientes, visto que apesar de uma maior acessibilidade face a possibilidade de oferta de horários entendidos de atendimento, 98% dos clientes estão satisfeitos e muito satisfeitos com o modelo atual, que, na opinião dos gestores, o horário comercial é o que melhor se adéqua ao serviço prestado. 




6 CONCLUSÃO


O presente trabalho buscou analisar de forma prática, a atuação habitual do pequeno varejista local, os mercadinhos de vizinhança, em sua estratégia de conquista e fidelização de clientes através da adoção de estratégias de marketing no município de Juazeiro do Norte, estado do Ceará, usando-se para isso, os meios bibliográficos e a pesquisa de campo, explanando a opinião tanto dos gestores (empresários) como dos clientes.
Abordando-se, em um primeiro momento da pesquisa, conceitos importantes ao tema, evolução histórica, como se configura no meio, crescimento, profissionalização e marketing, como também, elaboração e planejamento, as estratégias para superar a concorrência e se obter um resultado mais eficaz. 
Visou-se, também, explanar acerca da valoração e atenção individual ao cliente, onde o valor deste vai muito além da primeira visita à loja, tornando-se uma parte do patrimônio líquido real da formação da empresa. 
Com a tabulação dos dados verificou-se as percepções dos gestores e clientes face as estratégias de marketing adotadas por aqueles.
Identificou-se a necessidade de direcionamento das estratégias de marketing específicas para o público feminino que, como verificado, 72% dos entrevistados são mulheres, caracterizando uma expressiva presença destas dentro dos mercadinhos, bem como, em relação ao aspecto familiar, já que 56% dos entrevistados são casados.
Em suma, o alto índice de satisfação e muita satisfação verificados denota, em sua grande parte, uma bem aplicada estratégia de marketing utilizada pelos gestores dos mercadinhos de vizinhança em níveis suficientes de exigência do seu consumidor alvo.
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APÊNDICES

APÊNDICE C - QUESTIONÁRIO PARA COLETA DE DADOS

Gestores

1 Como gestor, o que você entende por estratégia de marketing para a conquistar cientes?
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2 Para você o que é importante para um supermercado:
(   ) Localização   (  ) Bom atendimento  (   ) Tradição  (   ) Variedade de produtos  
(   ) Instalações    (  ) Serviços                 (   ) Preço        (   ) Estacionamento       (   ) Promoção 

3 Quais  as formas de pagamento e crédito que o (a) senhor (a) oferece aos clientes?
(   )  Cartão de crédito (   ) 	Promissória  (   ) Dinheiro (   ) Cartão fidelidade
(   ) outras____________________________________________________________

4 Para o senhor (a) oferecer crédito e várias formas de pagamento é uma vantagem competitiva no mercado varejista?
(   ) Totalmente importante  (   ) Ligeiramente importante  (   ) Um pouco importante      
(   ) Muito importante          (   ) Extremamente importante
Comente:
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5 Para o (a) senhor (a) o serviço de tele entrega é um serviço essencial para  manter e fidelizar seus clientes?
(   ) Totalmente importante  (   ) Ligeiramente importante     (   ) Um pouco importante      
(   ) Muito importante          (   ) Extremamente importante
Comente:
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6 Horário de atendimento estendido de 6:00h às 23:00h, incluindo fim de semana e feriados pode oferecer mais acessibilidades para os clientes? Comente essa estratégia utilizada.
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7 O serviço de estacionamento e de empacotamento no caixa oferece mais agilidade e comodidades para seus clientes, como hoje tempo é um fator crucial na vida das pessoas, você avalia que esses fatores atrai mais compradores?
Como o (a) senhor (a) avalia a importância desses serviços?
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

8 O (a) senhor (a) disponibiliza de serviços pessoais como informações, reclamações, orientações e consultas técnicas?
(   ) Sim 
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância desse serviço?
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

9 O (a) Senhor (a) está satisfeito (a) com o local e estrutura física do estabelecimento?
(   ) Sim
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância da estrutura física?
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

10 Quanto aos equipamentos de seu estabelecimento, suprem todas as necessidades dos produtos ofertados para os clientes?
(   ) Sim 
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância de serviço?
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

11 Vocês tem atendimento especial com os portadores de deficiência? Quais?
(   ) Sim
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância de serviço?
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

12 O (a) senhor (a) realiza os serviços de troca de mercadorias? Se sim, quais estratégias que utiliza?
(   ) Sim
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância de serviço?
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

13. Como o (a) senhor (a) trabalha o preço e as promoções de vendas no seu estabelecimento? 
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

14 O (a) senhor (a) avalia que seja importante trabalhar com uma ampla variedade de produtos?
(   )Sim
(   ) Não
Comente:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

15 Em relação ao planograma, sua loja possui sinalização para os departamentos? 
(   ) Sim
(   ) Não
Como o (a) senhor (a) avalia a importância da sinalização?
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

16 Os departamentos estão iluminados adequadamente?
(   ) Sim
(   ) Não
Comente:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

17 As ofertas estão devidamente sinalizadas dentro da loja? De que forma?
(   ) Sim
(   ) Não
Comente:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

18 Quais os meios de divulgação de ofertas o (a) senhor (a) utiliza?
(   ) Encarte    (   ) Carro de som   (   ) Outdoor             (   ) Panfleto
(   ) TV          (   ) Rádio                (   ) Redes sociais
(   ) Outros_________________________________________________________

19 Todos os produtos da loja são precificados? De que formar?
(   ) Etiqueta no produto  (   ) Precificado na gôndola (   ) Placa de preço
(   ) Outros _________________________________________________________

20 Em relação a limpeza da loja e dos produtos, está de acordo com a necessidade do ambiente? 
(   ) Sim 
(   ) Não
Comente:
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________




Clientes

Data da Pesquisa: ___/___/___
Sexo: (   ) Feminino    (   ) Masculino
Idade: _______
Estado Civil: (   ) Solteiro (a)  (   )  Casado (a)  (   ) Divorciado (a)  (   ) Viúvo (a) 
Profissão: ________________________
Bairro onde Mora: _________________
Renda Mensal:_________________

1. Quem são os responsáveis pelas compras de supermercado da sua casa? 
___________________________________________________________

2. Qual a frequência com que você vai ao supermercado? 
(   ) diariamente                       (   ) 1 vez por semana 
(   )  2 ou 3 vezes por semana  (   ) 1 ou 2 vezes por mês

3. Para você o que é importante para um supermercado: 
(  ) Localização   (  ) Bom atendimento  (   ) Tradição   
(  ) Instalações    (   ) Serviços                (   ) Variedade de produtos        
(  ) Preço            (   ) Estacionamento     (   ) Promoção 

4. Como você avalia os principais serviços: 
(   ) Ruim  (   ) Razoável  (   ) Indiferente   (   ) Bom   (   ) Excelente

5. Grau de satisfação com o atendimento:  
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito 

6. Como você avalia do mix de produtos e serviços oferecidos pelo supermercado?
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito  

7. O que gostaria que o supermercado vizinho oferecesse?
(   )  Mais caixas    (   ) Facilidade de pagamento   (   ) Variedade
(   ) Promoções      (   ) Bom atendimento               (   ) Preços baixos

8. Como toma conhecimento das promoções e ofertas?
(   ) No local  (   ) Encarte  (   ) Carro de som (   ) Outdoor
(   ) TV          (   ) Rádio     (   ) Redes sociais  (   ) Boca a boca

9.  Grau de satisfação com as promoções da loja.
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito 

10. Grau de satisfação com a diversidade de produtos oferecidos:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

11. Grau de satisfação com a qualidade dos produtos:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

12. Grau de satisfação do açougue:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito  

13. Grau de satisfação da organização e exposição dos produtos:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

14. Grau de satisfação da limpeza do ambiente:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito 

15. Grau de satisfação com a iluminação do ambiente:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

16. Grau de satisfação da precificação dos produtos:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito 

17. Grau de satisfação da validade dos produtos: 
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

18. Grau de satisfação com o horário de atendimento:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

19 Grau de satisfação na entrega:
(   ) Satisfeito  (   ) Muito Satisfeito  (   ) Indeciso  (   ) Pouco Satisfeito

20. O que você não gosta no supermercado vizinho?
 (  ) Atendimento ruim          (   ) Produtos sem preço   (   ) Falta de empacotadores
 (   ) Falta variedade/marcas  (   ) Demora dos caixas    (   ) Preços abusivos                    
 (   ) Filas      
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