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RESUMO

A satisfagdo do consumidor ¢ um fator essencial para a competitividade das empresas,
especialmente em setores que lidam com produtos de conveniéncia. Nesse contexto, os
minimercados de bairro destacam-se por atender de forma pratica as necessidades basicas da
populagdo, principalmente em comunidades locais. Este estudo tem como objetivo analisar a
experiéncia dos clientes em um minimercado localizado em Rio Brilhante - MS, com énfase na
avaliacdo do atendimento e da satisfagdo em relagdo aos produtos e servigos oferecidos. A
pesquisa, de natureza descritiva e abordagem quantitativa, foi conduzida por meio de
questionarios aplicados a consumidores do estabelecimento. O estudo busca compreender a
relevancia do estabelecimento frente as preferéncias e expectativas dos consumidores,
considerando a influéncia da localizagao, do mix de produtos e da qualidade do atendimento na
decisdo de compra. A andlise permitirda identificar atributos valorizados pelos clientes,
fornecendo subsidios para a melhoria continua e o fortalecimento do vinculo entre o
minimercado e a comunidade local.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente. Satisfacdo do consumidor. Atendimento ao cliente.
Comportamento de compra.



ABSTRACT

Customer satisfaction is a key factor for business competitiveness, especially in sectors that
deal with convenience products. In this context, neighborhood minimarkets stand out by
meeting the basic needs of the population in a practical way, particularly in local communities.
This study aims to analyze the customer experience in a minimarket located in Rio Brilhante,
MS, with an emphasis on evaluating service quality and satisfaction regarding the products and
services offered. The research, descriptive in nature and with a quantitative approach, was
conducted through questionnaires applied to the establishment’s customers. The study seeks to
understand the relevance of the minimarket in light of consumers’ preferences and expectations,
considering the influence of location, product mix, and service quality on purchase decisions.
The analysis will help identify attributes valued by customers, providing insights for continuous
improvement and strengthening the relationship between the minimarket and the local
community.

Keywords: Customer experience. Consumer satisfaction. Customer service. Buying behavior.
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1. INTRODUCAO

Os consumidores tém suas respectivas caracteristicas de consumo, porém, pode-se
identificar algumas necessidades que fazem parte da vida da maioria das pessoas. Para Banov
(2017, p. 6), “as necessidades se referem a natureza humana, aquilo que ¢ imprescindivel e que
pode ser comprometido em situagdes de privagdes, porque envolve o que é realmente basico na
vida”, tendo como exemplo a sede, cuja necessidade se sacia com algum liquido, e o sono, para

o qual basta fechar os olhos e dormir, seja em qualquer lugar.

Além disso, “os desejos sdo necessidades que ndo fazem parte da natureza humana, mas
que sdo decorrentes das influéncias dos grupos sociais e da cultura (local, nacional ou global),
que se misturam aos aspectos psicologicos do individuo” (BANOV, 2017, p. 6), isto &, por
exemplo, o interesse em consumir refrigerante quando dgua satisfaria sua necessidade, ou

desejar pizza quando qualquer alimento poderia lhe satisfazer.

Sobre a satisfacdo das necessidades humanas, segundo Merlo e Ceribeli (2014), as
necessidades humanas nunca estdo plenamente satisfeitas, e por isso sao altamente dinamicas.
Para esses autores, ha também a possibilidade de surgirem novas necessidades, que podem
substituir as ja existentes ou ainda conviver com elas. As necessidades basicas ou fisiologicas
dos consumidores podem satisfazer o consumidor plenamente, porém, isso ocorre apenas
momentaneamente, pois, apds certo lapso temporal, essas mesmas necessidades se tornam

motivos que levam as pessoas a consumir (MERLO; CERIBELI, 2014).

Logo, os consumidores buscardo frequentemente produtos para saciar suas
necessidades. Parente e Barki (2014) conceituam os denominados produtos de conveniéncia,
caracterizados como itens para os quais os consumidores ndo dedicam significativo tempo ou
esfor¢co na sua obtengdo, priorizando, assim, a praticidade e a conveniéncia. Além disso, sdo
produtos de compra frequente e considerados baratos. A partir disso, compreende-se que os
consumidores priorizardo locais mais proximos para a aquisi¢cao de itens que atendam as suas
necessidades bésicas. Parente e Barki (2014) afirmam que os comerciantes dos produtos de

conveniéncia “devem escolher pontos bem proximos e de facil acesso ao mercado consumidor”.

Estudo realizado pelo Sebrae em (2015) trouxe a luz dados interessantes a respeito desse
setor. Conforme apontado pela pesquisa, o segmento de minimercados desempenhou um papel
significativo na economia do pais, representando 6% do Produto Interno Bruto (PIB) e

contribuindo com 35% das vendas no ambito supermercadista.
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Os “mercadinhos de bairro”, ou simplesmente minimercados ou mercearias, de acordo
com Parente e Barki (2014), sdo caracterizados por possuirem de um até trés checkouts e uma
area de vendas de 50 a 200 metros quadrados. Suas principais se¢des de produtos sao mercearia,
frios, laticinios e bazar. Além disso, os autores destacam que os minimercados sdo “‘um
expressivo tipo de varejo, especialmente forte nos bairros de classe baixa, localizados na
periferia das cidades brasileiras” (PARENTE; BARKI, 2014, p. 14). A luz dessas
caracteristicas, a atencdo deste estudo concentra-se em um estabelecimento que de forma
destacada incorpora tais atributos, contando com dois checkouts para atendimento e uma area
de aproximadamente 100m? destinada a comercializagdo. E importante salientar que sua
localizag@o se situa em uma comunidade de classe baixa, integrante do municipio de Rio

Brilhante — MS.

Rio Brilhante ¢ um municipio do interior do Estado de Mato Grosso do Sul, localizado
na microrregido da Grande Dourados. Segundo estimativa do IBGE de 2021, o municipio
possui uma populacdo de 38.844 pessoas, com PIB per capita estimado em 2019 de
R$ 62.231,67, e salario médio mensal dos trabalhadores formais estimado em 2020 de 2,5

salarios-minimos.

Diante do exposto, fica evidente a importancia econdmica desse setor, o que ressalta a
necessidade de compreender como ele opera no contexto social da comunidade a qual esta

inserido.

1.1. DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Visando as discussoes acerca do comportamento de compras do consumidor, Hawkins
e Mothersbaugh (2018, p. 435) apresentam que “a localiza¢cdo desempenha um papel importante
na escolha de loja pelo consumidor. Se todos os outros itens forem aproximadamente iguais, o
consumidor geralmente escolherd a loja mais proxima”. Adicionalmente, Hawkins e
Mothersbaugh (2018) apontam que a influéncia da distancia ou do tempo empenhado a viagem
varia de acordo com o produto. Contudo, quando se trata de um produto de conveniéncia, a
distancia desempenha um papel crucial, uma vez que os compradores ndo t€m interesse em
percorrer longas distincias para adquiri-los.

Observa-se que os mercadinhos de bairro oferecem consideravel comodidade aos

consumidores, uma vez que estdo estrategicamente localizados nas proximidades de seu
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publico-alvo, ou seja, os moradores da comunidade, e disponibilizam, em sua maioria, produtos
voltados as necessidades basicas, como alimentos, itens de higiene e de limpeza.

Além disso, de acordo com Rocha et al. (2012, p. 548) “as condigdes competitivas sao
mais duras, as oportunidades sdo mais aridas e os clientes sao mais exigentes”. E as exigéncias
dos consumidores também se relacionam com a mudanga nas suas preferéncias e desejos. De
acordo com Dantas (2014, p. 16), “desejos podem ser despertados. Sdo muitos e podem ser
moldados e remoldados pelas instituicdes sociais. Se fosse possivel utilizar um verbo para

caracterizar o desejo, este poderia ser o verbo querer.”

Portanto, o consumidor, mesmo que buscando comodidade nas suas compras para
atender suas necessidades, manifestam gostos, desejos e preferéncias que sempre estdo
mudando. Isso significa que seu consumo pode se tornar mais ou menos exigente, e isso deve
ser objeto de atencdo para os mercadinhos de bairro, tendo em vista que podem ndo atrair seu
publico-alvo em decorréncia de ndo ser capaz de atender suas preferéncias. Parente e Barki
(2014, p. 267) apresentam que “para manter as preferéncias dos consumidores, os varejistas se
encontram em um inexoravel processo de melhoria continua. A medida que o varejo apresenta

melhores servigos, os consumidores elevam seu nivel de expectativa”.

Em complemento, ¢ importante ressaltar que entre os fatores cruciais para o sucesso
desse tipo de estabelecimento inclui garantir que o mix de produtos esteja alinhado com as
demandas em constante mudanca do mercado. Logo, faz-se necessario ao mercadinho de bairro
acompanhar as tendéncias emergentes no mercado, e no seu publico-alvo, pois isto permitira
ao estabelecimento se posicionar de maneira competitiva, afinal, demonstrara que esta atento

as mudangas e pronto para atender as necessidades futuras de seus consumidores.

No contexto do mercadinho de vizinhanca em Rio Brilhante, um estabelecimento
tradicional na regido e em funcionamento ha mais de 30 anos, surgem duvidas a respeito de
como os clientes percebem o atendimento de suas preferéncias e desejos, bem como a
disponibilidade de produtos e servicos em seu interior. Nesse contexto, torna-se essencial
adquirir percepcoes detalhadas acerca desta questao. Isso permitiria ao estabelecimento, que ja
possui uma historia na area, avaliar de maneira mais precisa a satisfacdo de seu publico-alvo,
identificando possiveis diferencas entre o que ¢ disponibilizado e as expectativas de seus

clientes.

Diante desse contexto, surge a questdo central deste estudo: sera que o mercadinho de

bairro, objeto deste estudo, estd atendendo efetivamente as necessidades dos seus
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consumidores, mantendo sua oferta de produtos alinhada com as expectativas e preferéncias

que mudam constantemente?

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. OBJETIVO GERAL
Analisar a experiéncia dos clientes em um minimercado de bairro em Rio Brilhante -
MS, com foco no nivel de satisfacdo dos consumidores em relacdo aos servigos e produtos

oferecidos, e no desempenho do atendimento, incluindo a sua eficiéncia e rapidez.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Analisar o grau de satisfagdo dos consumidores em relacdo aos produtos e servigos

disponibilizados pelo minimercado.

e C(lassificar os atributos do minimercado de acordo com o nivel de avaliagdo percebido

pelos clientes, identificando os aspectos mais € menos valorizados.

e Analisar a percep¢ao dos clientes quanto a eficiéncia e qualidade do atendimento no
minimercado, com énfase na agilidade no caixa e na interacdo com os funcionarios,

visando ao aprimoramento da experiéncia de compra.

1.3. JUSTIFICATIVA

Cada vez mais os consumidores estdo buscando comodidade para efetuar suas compras.
Uma comodidade que pode ser proporcionada aos mesmos ¢ a possibilidade de efetuar suas
compras sem sair de casa, ou, a0 menos, comprar em locais proximos a sua residéncia. Mattar
(2019) afirma que o consumidor tem dado preferéncia para tudo que possa facilitar sua vida,
como realizar compras proximo ao trabalho ou a sua casa.

E nesse sentido que estdo inseridos os minimercados de bairro, pois desempenham um
papel fundamental ao oferecer conveniéncia a vizinhanca, disponibilizando produtos essenciais
para atender as necessidades basicas dos consumidores. Sua localizacdo proxima a comunidade
¢ um relevante diferencial em relagdo a grandes estabelecimentos, como hipermercados. Dessa
forma, eles se inserem como uma opgao acessivel e pratica para os moradores, contribuindo

para facilitar o acesso aos itens essenciais do dia a dia.
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Para Parente e Barki (2014), a conveniéncia e a proximidade da localizagdo do varejista
¢ um atributo muito valorizado por muitos segmentos de clientes. Os autores citam o exemplo
das lojas de conveniéncia, que destacam exatamente esse aspecto, pois “conseguem atrair
clientes que sabem que estdo pagando mais caro pelos produtos comprados, mas preferem nao
perder tempo procurando lojas mais baratas, porém mais distantes” (PARENTE; BARKI, 2014,
p. 210).

Nesse sentido, este trabalho busca evidenciar a relevancia desses estabelecimentos na
vida da comunidade a qual fazem parte. Analisar a satisfacdao da vizinhanga com o mercadinho
estudado proporcionara saber sua relevancia na comunidade, permitindo com que o
estabelecimento busque sempre formas de agregar mais valor na vizinhanga, visando sempre
satisfazer suas demandas, que, de acordo com Merlo e Ceribeli (2014), estdo sujeitas ao
surgimento de novas expectativas, em termos de desejos, gostos e preferéncias, para as ja

existentes.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. NECESSIDADE E DESEJOS DOS CONSUMIDORES

As necessidades humanas, conforme afirmam Kotler e Keller (2012), englobam
requisitos fundamentais, como a busca por elementos essenciais como ar, alimentacdo, agua,
vestudrio e abrigo. Além disso, os seres humanos também experimentam um forte anseio por
atividades de lazer, educacao e entretenimento, como destacam os autores. Essas necessidades
se transformam em desejos quando se direcionam a objetos especificos que t€m o potencial de
satisfaze-las.

Os clientes podem ter necessidades que ndo conseguem expressar ou reconhecer. Kotler
e Keller (2012, p. 8) destacam que um cliente que busca um carro "economico" pode ter
necessidades além do prego acessivel, como custos de manutengdo baixos (necessidades reais),
bom atendimento (necessidades nao expressas), inclusdo de GPS (necessidades adicionais) ou
ser visto como um consumidor perspicaz (necessidades ocultas). Atender apenas as
necessidades explicitas pode nao ser suficiente para satisfazer o cliente. Portanto, as empresas
precisam ajudar os consumidores a compreender suas necessidades para oferecer solugdes mais
eficazes. Isso exige uma abordagem mais profunda e personalizada para entender as
necessidades dos clientes.

E nesse sentido que se nota a importancia de se criar valor para o cliente. De acordo
com Las Casas (2019), o marketing orientado para a criagdo de valor implica na harmonizacao
de todas as atividades empresariais com o proposito de gerar valor para o cliente. Essa
abordagem se baseia na orientacdo para o cliente, seguindo os principios da filosofia do
conceito de marketing. A busca pela satisfacdo dos consumidores ¢ um conceito de vasta
abrangéncia, uma vez que diferentes grupos apresentam distintas necessidades e desejos.

E notério que atender as necessidades do consumidor sera sempre o foco principal nas
empresas. Conforme afirmam Parente e Barki (2014, p. 01), o “Varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigcos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”. Nesse sentido, verifica-se que os consumidores estao
cada vez mais exigentes. E importante sanar suas necessidades e desejos para os atrair. Rojo
(1998, p. 11) afirma que “Diante de um consumidor mais exigente, torna-se ainda mais
importante buscar a qualidade em produtos e servigos”. Sendo assim, a satisfacdo das
necessidades do consumidor ¢ o foco na qualidade de produtos e servigos tornaram-se

imperativos diante da crescente exigéncia dos clientes.
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2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor visa entender os processos que envolvem a
sele¢do, compra, consumo e descarte de produtos, servigos e experiéncias que satisfazem seus
desejos (MERLO; CERIBELI, 2014). Ao estudar o comportamento do consumidor, busca-se
compreender o que motiva as pessoas a comprar, como suas decisdes sao tomadas e quais
fatores internos e externos influenciam essas decisdoes (MERLO; CERIBELIL, 2014). Além
disso, Banov (2017) destaca que ¢ fundamental pesquisar os fatores internos, como percepgao
e motivagoes, € os fatores externos, como dados demograficos e influéncias sociais e culturais,
que influenciam o consumidor. Ao entender esses fatores, ¢ possivel identificar as
caracteristicas comuns que levam as pessoas a consumir determinados produtos, permitindo
uma abordagem mais eficaz no mercado. Isso ajuda a desenvolver estratégias de marketing mais
personalizadas e eficazes.

Hawkins e Mothersbaugh (2018, p. 6) destacam que o comportamento do consumidor é
um processo complexo e multidimensional, influenciado por fatores demograficos, estilo de
vida e valores culturais. Eles também enfatizam que ¢ impossivel antecipar e reagir as
necessidades e desejos dos clientes sem um conhecimento completo do comportamento do
consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018, p. 11). Portanto, o conhecimento do
comportamento do consumidor pode ser uma vantagem competitiva significativa, reduzindo a
probabilidade de decisdes equivocadas e falhas na estratégia de comercializagao. Compreender
o comportamento do consumidor ¢ fundamental para desenvolver estratégias eficazes e
personalizadas, permitindo que as empresas atendam as necessidades dos clientes de forma
mais precisa e eficiente. Isso pode ser um diferencial importante no mercado.

Parente e Barki (2014) enfatizam que o desenvolvimento de estratégias e taticas de
marketing eficazes requer nao apenas a identificacdo das necessidades dos consumidores, mas
também uma compreensado profunda do processo de tomada de decisdo e do comportamento de
compra. Isso permite que as acdes de marketing sejam mais alinhadas as expectativas e padrdes
de consumo do publico-alvo, resultando em maior eficacia. Além disso, Mattar (2019) destaca
que o setor varejista € particularmente sensivel as mudangas no comportamento do consumidor,
pois as transformacdes sociais, culturais e econdmicas tém consequéncias rapidas e diretas nos
padrdes de compra e consumo. Essa sensibilidade torna fundamental para os varejistas
monitorar ¢ adaptar-se as mudancas no comportamento do consumidor para manter sua
competitividade no mercado.

Tendo isso em consideracdo, ¢ importante para o varejista sempre satisfazer seus

clientes, visando sobreviver no mercado. Parente e Barki (2014, p. 69) afirmam que
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“normalmente, uma das principais determinagdes de qualquer empresa deve ser a de conquistar
e manter clientes. Clientes com alto grau de satisfacdo podem aumentar a fidelidade e dessa
forma a recompra”.

Em contrapartida, conforme Parente e Barki (2014), a medida que as empresas varejistas
buscam aprimorar seus processos, os consumidores gradualmente se adaptam aos novos e
aprimorados padrdes, elevando suas expectativas. Especificamente no Brasil, os consumidores
tornaram-se mais exigentes, buscando maior disponibilidade de servicos e qualidade a pregos
justos, devido ao crescimento econdmico recente € ao aumento da renda da populagao.

Quanto ao processo de compra, Parente e Barki (2014) apresentam que seu inicio se da
quando o consumidor identifica alguma necessidade ainda nao sanada, e reconhece a solugdo
dessa necessidade por meio da compra de uma mercadoria ou servigo. Uma vez reconhecido o
problema, o consumidor procura as alternativas para compra, com a busca de informagdes ou
visitas as lojas. Apos esta etapa ¢ que acontece a decisdo da compra. Apos a compra ha o
consumo, e consequentemente a reavaliagdo do acerto da decisdo, gerando satisfagdo ou
insatisfacao no consumidor. Finalmente, ocorre o descarte do produto, quando for o caso. Este
processo ¢ o modelo dos sete estdgios do processo de compra, desenvolvido por Blackwell,
Miniard e Engel (PARENTE; BARKI, 2014).

Em sintese, o estudo do comportamento do consumidor envolve a andlise dos processos
de selecdo, compra, consumo e descarte de produtos, servigos e experiéncias, buscando
compreender suas motivacdes e influéncias. Esta pesquisa abrange os fatores psicologicos,
sociais e culturais que influenciam e moldam o comportamento dos consumidores,
possibilitando que as organizagdes atendam de maneira mais eficaz e alinhada as necessidades
e expectativas do publico-alvo.

De acordo com Limeira (2017), os fatores pessoais que exercem influéncia sobre o
comportamento do consumidor incluem estados fisioldgicos e psicoldgicos, bem como os
tracos de personalidade e caracteristicas individuais. Isso engloba, por exemplo, valores
pessoais, crengas, experiéncias, idade, renda e a presencga de estados de privagao ou caréncia,

entre outros aspectos.

Adiante, Limeira (2017) apresenta que os fatores socioculturais apresentam uma notavel
variedade, uma vez que englobam normas e valores amplamente partilhados na sociedade,
convicgoes religiosas, visdes dos membros familiares e amigos, comunicagdes veiculadas pelos

meios de comunicacdo, transformagdes tecnoldgicas e outros elementos.
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Nesse contexto, os minimercados de bairro surgem para oferecer a conveniéncia de
atender rapidamente as necessidades essenciais dos clientes, aproveitando sua localizacdo

estratégica proxima ao publico-alvo.

2.3. MINIMERCADOS DE BAIRRO

Os estabelecimentos comerciais conhecidos popularmente como "mercadinho de
bairro" desempenham um papel de alta significancia na sociedade. Eles proporcionam
conveniéncia aos consumidores, oferecendo solucdes para suas necessidades mais basicas de
forma proxima as suas residéncias. Embora ndo oferecam uma ampla variedade de produtos
como os grandes mercados, esses estabelecimentos atendem de maneira satisfatoria as
necessidades essenciais dos consumidores, oferecendo itens basicos como arroz, feijao, oleo,
entre outros.

Conforme apontado pela Associagdo Brasileira de Supermercados (2022), houve um
crescimento de 12% na inauguragdo de mercearias entre os anos de 2020 e 2021, impulsionado
pelos efeitos da pandemia de Covid-19, que teve um impacto particularmente significativo
nesse intervalo. Observa-se que os numeros apresentados t€m um significativo impacto na
economia brasileira, tornando esse segmento um dos mais representativos do pais, devido a sua
contribuicao significativa para a geracao de emprego e renda, conforme indicado pelo Sebrae
(2015).

Conforme a Pesquisa Minimercados no Brasil, realizada pelo Sebrae em 2015, pode-se
destacar que os mercadinhos de bairro impactam na criacdo de empregos e no fortalecimento
da economia local. Em decorréncia de sua natureza de autosservigo, eles necessitam de mao de
obra para operar os caixas, repor estoques, realizar servi¢os de limpeza, gerenciar a secao de
produtos, entre outras fungdes do estabelecimento. Portanto, nota-se que o aumento no nlimero
deste tipo de empreendimento implica no aumento da demanda por mao de obra, o que contribui
para a geracao de empregos e, consequentemente, renda, especialmente em comunidades locais,
que ¢ onde eles atuam. Além disso, € importante citar que esses estabelecimentos tendem a
comprar produtos diretamente de fornecedores locais, como agricultores e pequenos
produtores. Isso contribui para fortalecer a economia local, pois promove a produgdo e
distribuicao de alimentos e produtos de origem local, trazendo beneficios tanto para os
estabelecimentos quanto para a comunidade.

Além disso, estes estabelecimentos possuem solidez em seu negoécio. Conforme

apresentado na Figura 1, 1/3 (33,3%) dos minimercados brasileiros estdo ativos ha mais de 15
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anos, o que demonstra sua for¢a no mercado varejista. Portanto, nota-se a relevancia dos

mercadinhos de vizinhang¢a na vida da comunidade.

Figura 1 - Tempo de Existéncia de Minimercados no Brasil

1.3% 72%

L/

ATE 2 ANOS

DE 3 A5 ANOS

DE 6 A 10 ANOS

DE 11 A 15 ANOS

MAIS DE 15 ANOS

NAQ SABE/NAO RESPONDEU

Fonte: Pesquisa Minimercados No Brasil - Sebrae (2015)

Ademais, um elemento que afeta a for¢a dos negocios € a conveniéncia oferecida aos
consumidores, desempenhando um papel significativo nas experiéncias de compra dos clientes

em uma loja varejista, como indicado por Merlo e Ceribeli (2014).

A conveniéncia também pode ser tratada a partir de cinco perspectivas complementares,
a saber: “conveniéncia de decisdo, que visa facilitar a tomada de decisao do consumidor durante
as compras; conveniéncia de transagdo, associada a reducdo dos esforcos envolvidos na
conclusdo das compras (por exemplo, efetuagdo do pagamento); conveniéncia de acesso, que
objetiva facilitar o acesso do consumidor ao ponto de venda; conveniéncia de beneficio,
referente a facilidade de uso do produto ou servigo adquirido, assim como aos beneficios
percebidos durante as compras; conveniéncia pos-beneficio, relacionada a facilidade
proporcionada ao consumidor, caso seja necessario contatar a empresa depois de usufruir do

produto ou servigo adquirido” (MERLO; CERIBELI, 2014, p. 133).

Ao abordar especificamente a questdo da conveniéncia de acesso, ¢ salientado por Merlo
e Ceribeli (2014) que ao inaugurar uma nova loja, o gestor deve levar em consideracao diversos
critérios, incluindo a proximidade com o publico-alvo da organizagdo. Lojas localizadas a
maiores distancias normalmente implicam em um tempo de deslocamento maior por parte dos

consumidores, o que reduz a percepcao de conveniéncia. Portanto, nota-se a relevancia da
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conveniéncia apresentada aos consumidores com a disposi¢cdo de um local préximo ao publico-

alvo do estabelecimento, como ocorre com o0s casos dos mercadinhos de bairro.
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3. METODOLOGIA

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa realizada ¢ de natureza descritiva, que, de acordo com a definicdo de
Malhotra (2019), tem como principal objetivo a descricdo de aspectos, normalmente
relacionados a caracteristicas ou fungdes de mercado. A pesquisa descritiva caracteriza-se por
ser mais formal e estruturada em comparagdo com a pesquisa exploratoria, fundamentando-se
em amostras amplas e representativas, cujos dados coletados sdo submetidos a analises
quantitativas (Malhotra, 2019).

Conforme Mattar (2014), ao contrario das pesquisas exploratorias, a formulagdo das
questdes de pesquisa exige um profundo conhecimento do problema em estudo. E necessario
que o pesquisador tenha clareza sobre os objetivos da pesquisa, incluindo quem ou o que sera
medido, quando e onde a pesquisa sera conduzida, como sera realizada e por que € necessario
fazé-la (Mattar, 2014).

Portanto, pode-se compreender que este tipo de pesquisa pode ajudar a desenvolver ou

criar hipoteses que expliquem os fatos que serdao averiguados no presente estudo.

3.2. DEFINICAO DA AREA/POPULACAO-ALVO/AMOSTRA/UNIDADE ANALISE

A populacdo-alvo para a coleta de dados encontra-se geograficamente situada no
entorno do minimercado, ou seja, no bairro atendido por ele, localizado no municipio de Rio
Brilhante, no estado de Mato Grosso do Sul.

Rio Brilhante ¢ um municipio do interior do Estado de Mato Grosso do Sul, localizado
na microrregido da Grande Dourados. Segundo estimativa do IBGE de 2021, o municipio
possui uma populagdo de 38.844 pessoas, PIB per capita estimado em 2019 de RS 62.231,67, ¢
o salario médio mensal dos trabalhadores formados estimado em 2020 de 2,5 salarios-minimos.

De acordo com Malhotra (2019, p. 289), populacdo ¢ a “soma de todos os elementos
que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas; compreende o universo para o
problema de pesquisa de marketing”. Mattar, Oliveira e Motta (2014, p. 181) acrescentam que
“amostra ¢ qualquer parte de uma populagdo de pesquisa”, e que “amostragem € o processo de

colher amostras de uma populagdo de pesquisa”.

Nesse sentido, estabeleceu-se que as caracteristicas para a amostragem se dedicam ao

elemento homem ou mulher responsavel pela aquisi¢ao de itens em estabelecimento comercial,
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seja ele do ramo alimenticio, de higiene pessoal, de limpeza residencial ou de itens de casa.
Além disso, a sele¢do dos participantes da pesquisa foi realizada por meio de abordagem direta
aos consumidores no proprio estabelecimento. Os questiondrios foram aplicados
presencialmente aos clientes enquanto realizavam suas compras, priorizando aqueles que
residem nas proximidades, uma vez que constituem o publico-alvo principal do minimercado.
A escolha pelo contato direto permitiu uma coleta mais precisa e imediata das percepgdes dos
frequentadores habituais. Dessa forma, a pesquisa foi delimitada ao bairro em que o mercado
esta localizado, abrangendo a vizinhanga imediata, com previsao de realizagdo entre os meses

de janeiro e dezembro de 2024.

3.3. TECNICAS DE COLETA DE DADOS

De acordo com Zanotta (2018, p. 48), a etapa da coleta de dados “é uma das etapas do
projeto de pesquisa que exige muita atencao, tendo em vista sua complexidade e os erros que
derivam de sua escolha e aplicagdo”. Zanotta (2018, p. 48) apresenta que “de acordo com a
maioria dos pesquisadores, s6 existem dois métodos de coleta de dados: questionarios e
observagao”.

Em decorréncia de exigir uma analise quantitativa, aplicou-se um questionario aos
entrevistados. O questionario pode ser aplicado através de entrevistas pessoal, correio, e-mail e
telefone (ZANOTTA, 2018).

O questionario apresenta varias vantagens, como a versatilidade, a facil aplicacdo, a
rapidez de aplicagdo, custo baixo, e, como outra vantagem, € que o questionario permite revelar
motivos do comportamento do consumidor, se aplicadas perguntas abertas de razdo
(ZANOTTA, 2018).

Segundo Mattar, Oliveira e Motta (2014, p. 158), “O principal instrumento de coleta de
dados utilizado em pesquisas de marketing € o questiondrio [...]”. Os autores também explicam
que “o instrumento de coleta de dados ¢ o documento no qual as perguntas e questdes sao
apresentadas aos respondentes e em que se registram os dados e as respostas obtidas.” Portanto,
0s questiondrios para obtencao de informagdes sdo considerados importantes instrumentos na
pesquisa, além disso, ele se adequa ao levantamento desta pesquisa.

E importante destacar que as questdes elaboradas seguirdo a escala Likert, que, de
acordo com Malhotra (2019, p. 235), “[...] exige que os entrevistados indiquem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de

estimulo. Geralmente cada item da escala tem cinco categorias de resposta, que vao de discordo
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totalmente a concordo totalmente.”

Adicionalmente, ap6s a elaboracdo do questionario inicial para esta pesquisa, torna-se
necessaria a realizacao de sua validagao, a fim de garantir a confiabilidade e a adequagdo do
instrumento. Para tanto, foi conduzido um pré-teste, que, de acordo com Malhotra (2019, p.
274) “se refere ao teste do questiondrio em uma pequena amostra de entrevistados, com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Até mesmo o melhor questionario pode
ser aperfeicoado pelo pré-teste”. Segundo Malhotra (2019), um pré-teste adequado e abrangente
¢ essencial para utilizacdo do questionario em uma pesquisa, sendo essa uma regra. Afinal,
"Todos os aspectos do questiondrio precisam ser testados, inclusive o conteudo da pergunta, o
enunciado, a sequéncia, o formato ¢ o leiaute, a dificuldade das perguntas e as instrugdes”
(Malhotra, 2019, p. 274).

O presente questionario ¢ uma adaptagdo dos trabalhos de Bezerra (2013), Oliveira
(2021) e Souza (2018). Possui a quantidade de 20 questdes fechadas que buscam saber acerca
da satisfacdo dos consumidores estudados, além de contar com 06 questdes iniciais para
identificacao dos perfis dos respondentes. Além disso, para escolher e enquadrar os atributos,
tomou-se como base os fatores apontados por Banov (2017), sendo os fatores intrinsecos e
extrinsecos que influenciam o comportamento do consumidor.

Com o objetivo de classificar os atributos em ordem decrescente, considerando a
importancia atribuida pelos apontamentos, foi realizado um processo de ponderagdo.
Primeiramente, foram atribuidos pesos as respostas obtidas, seguindo a seguinte escala:
Discordo Totalmente - 1; Discordo Parcialmente - 2; Nem Concordo ¢ Nem Discordo - 3;
Concordo Parcialmente - 4; e, Concordo Totalmente - 5. Em seguida, realizou-se a
multiplicagdo do total de respostas para cada opgao escalonada e para cada atributo pelo peso
correspondente. Posteriormente, os resultados parciais foram somados e divididos pelo nimero
total de respondentes considerados no estudo. Esse indice resultante foi empregado para a

classificagcdo dos indicadores e para a realizagdo da analise dos resultados.

Portanto, formou-se a seguinte formula para célculo do indice ponderado de cada

atributo:

1 (Total de Respostas para a Opgdo i X Peso da Opgio i)

Numero Total de Respondentes

Sendo:
n ¢ o numero de opcdes escalonadas (neste caso, 5 opgoes),

Total de Respostas para a Opgdo i é a contagem total de respostas para a opg¢ao i dada
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pelos respondentes para o atributo especifico;
Peso da Opgado i € o peso atribuido a opcao i;

Numero Total de Respondentes ¢ o nimero total de participantes do estudo.

A coleta de dados foi realizada presencialmente no proprio estabelecimento estudado,
por meio da entrega fisica dos questionarios aos consumidores. Os participantes foram
abordados de forma direta, recebendo o instrumento impresso para preenchimento no local, o
que possibilitou maior controle sobre a aplicagao e garantiu a obtengdo das respostas de forma

imediata e espontanea.

3.4. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Conforme Mattar, Oliveira e Motta (2014, p. 279), “o objetivo principal das analises ¢
permitir ao pesquisador tirar conclusdes a partir dos dados coletados”.

“Ha dois objetivos basicos procurados na analise de dados: descrigdo dos dados e
inferéncias para a populacdo a partir dos resultados da amostra. Os métodos de analises
correspondentes denominam-se descritivos e inferenciais” (MATTAR; OLIVEIRA; MOTTA,
2014 p. 279). Segundo Mattar, Oliveira e Motta (2014, p. 279), os métodos descritivos
objetivam “proporcionar informagdes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos
estudados, sejam eles em amostra ou populacdo”. Ja os inferenciais objetivam “possibilitar
generalizagdes sobre as caracteristicas de uma populagdo a partir dos resultados obtidos em
uma amostra dessa populagao.

Este estudo busca compreender a satisfacdo dos consumidores que consomem produtos
em um mercadinho de bairro em uma vizinhanga de Rio Brilhante/MS. A pesquisa exploratoria
permitird compreender isso. Os resultados possibilitardo compreender a satisfagdo dos
consumidores, e entender se o mercadinho de bairro € relevante na comunidade que ele atende.

Portanto, para analisar os dados obtidos foram utilizados tabelas e gréficos, pois
facilitam a leitura e interpretacdo deles. De acordo com Mattar, Oliveira e Motta (2014, p. 411),
“existem diversas formas graficas de apresentacdo dos resultados e a escolha entre uma e outra
devera ser determinada pela melhor forma de comunicabilidade de um resultado, tendo em vista
a audiéncia em questao”.

Além disso, a utilizacao de tabelas e graficos na analise dos dados pode oferecer uma
representacdo visual mais clara e objetiva das informagdes obtidas através da pesquisa.

Portanto, ao optar pela utilizagdo de tabelas e graficos como meios de avaliagdo, pode ser
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possivel maximizar a clareza e a persuasdo dos dados apresentados, contribuindo para uma

decisdo muito mais fundamentada.

3.5. PRE-TESTE

O objetivo do pré-teste, de acordo com Malhotra (2019), € identificar e corrigir possiveis
problemas por meio de um teste preliminar do questionario em uma pequena amostra de
participantes. O autor enfatiza que o pré-teste pode aperfeicoar até mesmo o melhor
questionario. Além disso, ¢ importante salientar que um questionario ndo pode ser usado em
uma pesquisa de campo sem um pré-teste feito adequadamente, segundo explica Malhotra
(2019).

Mattar et al. (2014) afirmam que a conducdo do pré-teste pode ser executada pelo
pesquisador por meio de entrevistas pessoais. Nesse contexto, Malhotra (2019) destaca que essa
abordagem ¢ considerada a mais eficaz, uma vez que concede ao entrevistador a possibilidade
de observar diretamente as atitudes e reagdes do publico entrevistado.

Diante do exposto, foi conduzido um questionario de teste com uma amostra composta
por 10 (dez) respondentes, todos consumidores do estabelecimento em estudo. Durante a
aplicagdo, identificaram-se dificuldades por parte de alguns entrevistados em compreender
determinados questionamentos, o que poderia impactar diretamente a qualidade de suas
respostas. A partir disso, os respondentes apontaram sugestdes de melhoria, as quais foram
devidamente consideradas para o aprimoramento do método de coleta de dados, resultando na
adequacgdo apropriada do questiondrio. E importante destacar que, do total de entrevistas
realizadas durante este pré-teste, 08 (oito) foram realizadas pessoalmente com os clientes que
estavam presentes no estabelecimento no dia da pesquisa. Além disso, 02 (dois) questionarios
foram conduzidos virtualmente, o que permitiu que os entrevistados respondessem
posteriormente, quando tivessem tempo suficiente. O questionario foi enviado a esses
participantes por meio de um aplicativo de mensagens, com o fornecimento de um link para

acessar o formuldrio de resposta.
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4. RESULTADOS

Nesta sessdo sdo apresentados a analise e os resultados do estudo
4.1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS

4.1.1. Faixa Etaria

Ao analisar as respostas coletadas, verifica-se que o publico do minimercado apresenta
uma distribuigcdo etaria variada. A faixa de 50 anos ou mais foi a mais frequente, com 15
respostas (30%), seguida pela faixa de 30 a 39 anos, com 13 respostas (26%). As faixas de 16
a 19 anos e 20 a 29 anos aparecem com § respostas cada (16% cada), enquanto a de 40 a 49
anos teve 6 respostas (12%). Esses dados mostram que o minimercado atende principalmente
pessoas mais velhas, mas também tem uma presenca significativa de adultos jovens e de meia-
idade. Isso pode indicar que o estabelecimento estudado é visto como uma opg¢ao pratica por

diferentes geracdes do bairro.
Grafico 1 - Representagdo da distribuicdo etaria dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa

4.1.2. Género

Sobre o género dos respondentes, 29 se identificaram como masculino (58%) e 21 como
feminino (42%). Nenhum optou por “prefiro ndo informar”. Essa leve predominincia de
homens pode estar ligada ao perfil de quem faz compras rapidas no dia a dia, ou até mesmo a
localiza¢do do minimercado, que talvez seja mais frequentada por homens em certas ocasioes.
Ainda assim a diferenca ndo € tdo grande, o que pode indicar que o estabelecimento atrai ambos

os sexos de forma equilibrada.
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Grafico 2 - Representagdo da composi¢cao dos participantes da pesquisa segundo o sexo
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Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3. Estado Civil

Em relagdo ao estado civil, a maioria dos respondentes, mais precisamente 28 pessoas
(56%), declarou estar casada ou em unido estavel. Outros 13 (26%) sdo solteiros, enquanto 6
(12%) sao viavos e apenas 3 (6%) sdo separados ou divorciados. Esse resultado aponta que o
minimercado ¢ bastante frequentado por pessoas que provavelmente tém uma rotina familiar,
como casais ou pessoas com responsabilidades domésticas. A frequéncia de vilivos e solteiros

também mostra que o local atende a diferentes perfis dentro do bairro.

Grafico 3 - Representagdo da condigdo civil dos participantes da pesquisa
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4.1.4. Grau de Escolaridade

Quanto ao grau de escolaridade, os entrevistados apresentaram um perfil diversificado.
A maior parte, 15 pessoas (30%), tem ensino fundamental incompleto, seguida por 10 (20%)
com ensino médio incompleto e 9 (18%) com superior completo. Outros 7 (14%) concluiram o
ensino médio, 4 (8%) o ensino fundamental, 3 (6%) tém superior incompleto e 2 (4%) sdo pos-
graduados. Esses numeros podem sugerir que o minimercado atende principalmente pessoas
com niveis de escolaridade mais baixos. Ainda assim, ha uma presenc¢a razoavel de clientes

com ensino superior, indicando certa variedade no publico.

Grafico 4 - Representagdo do grau de instrugdo dos participantes da pesquisa
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4.1.5. Renda Familiar

Na questao da renda familiar, entre as 50 respostas, a faixa mais comum foi de mais de
2 até 5 salarios minimos, com 19 respostas (38%), seguida por mais de 1 até 2 salarios minimos,
com 15 (30%). Outras 12 pessoas (24%) declararam até 1 salario minimo, enquanto apenas 2
(4%) estdo entre 5 e 10 salarios minimos e mais 2 (4%) acima de 10 salarios. Isso mostra que o
minimercado ¢ mais frequentado por familias de classe média baixa a média, com rendas entre
1 e 5 salarios minimos, o que reflete um poder de compra modesto. As poucas respostas nas

faixas mais altas indicam que o local ndo € um ponto principal para clientes de renda elevada.
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Grafico 5 - Representacdo da renda mensal declarada pelos participantes da pesquisa

40%

30%
20%
e e e

0%
Até 1 salario minimo Mais de 1 até 2 Mais de 2 até 5 Mais De 5 até 10  Acima de 10 salarios
(até R$ 1.412,00). salarios minimos (de salarios minimos (de salarios minimos (de minimos (acima de
R$ 1.412,01 at¢é R$ R$ 2.824,01 at¢ R$ R$ 7.060,01 até R$ R$ 14.120,01).
2.824,00). 7.060,00). 14.120,00).

Respostas dos Entrevistados

Qtd. Entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.6. Frequéncia de Compra no Minimercado

Sobre a frequéncia de compra, as respostas se distribuiram de forma bem equilibrada.
Dez pessoas (20%) compram todos os dias, enquanto 11 (22%) compram de 2 a 4 vezes por
semana, 11 (22%) uma vez por semana e 11 (22%) duas vezes por més. Outras 7 (14%) vao ao
minimercado uma vez por més, ¢ ninguém marcou outra alternativa. Esses dados mostram que
o estabelecimento € bastante usado tanto para compras didrias quanto para necessidades menos

frequentes, o que refor¢a sua importancia como uma op¢ao conveniente no bairro.

Grafico 6 - Representacdo da periodicidade de compras realizadas no estabelecimento pelos entrevistados
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4.2. ANALISE DA SATISFACAO DOS CONSUMIDORES SOBRE O MINIMERCADO
ESTUDADO

4.2.1. A localizacdo do minimercado é conveniente para mim

Ao analisar as respostas obtidas, observa-se que a maioria dos clientes considera a
localizagdo do minimercado conveniente. Um total de 29 respondentes (58%) concordaram
totalmente com a afirmac¢do, enquanto 15 (30%) concordaram parcialmente. Apenas 4 (8%) se
posicionaram de forma neutra, indicando que nao concordam nem discordam, e 1 respondente
(2%) discordou parcialmente, assim como outro (2%) discordou totalmente. Esses resultados
podem sugerir que a localizacdo do minimercado ¢ um ponto positivo para a maioria dos
clientes, o que pode ser explicado por sua proximidade com as residéncias, sendo um
“mercadinho de bairro” no municipio.

Segundo Parente e Barki (2014), a localizagao ¢ um dos principais atributos valorizados
por muitos segmentos de clientes, pois facilita o acesso e economiza tempo, aspectos cada vez
mais apreciados pelos consumidores urbanos. Além disso, ressaltam que a “selegdo da
localizagdo ird influenciar a atratividade da loja junto aos consumidores de sua area de
influéncia e, portanto, torna-se fator determinante de seu futuro volume de vendas”

(PARENTE; BARKI, 2014, p. 315).

Grafico 7 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a adequagdo da localizagdo do minimercado as suas

necessidades
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4.2.2. Encontro todos os itens basicos que preciso

Das respostas coletadas, 30 clientes (60%) afirmaram que encontram todos os itens
basicos de que necessitam no minimercado, ¢ 16 (32%) indicaram que os encontram
parcialmente. Trés respondentes (6%) se mostraram neutros, enquanto apenas 1 (2%) discordou
totalmente da afirmacdo. Esses dados apontam que o minimercado atende de forma satisfatoria
as necessidades basicas da maioria dos clientes, o que reforga sua relevancia como uma op¢ao

pratica para compras do dia a dia.

Grafico 8 - Avaliacdo dos participantes da pesquisa sobre a oferta de produtos essenciais no estabelecimento
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4.2.3. A variedade de produtos atende as minhas preferéncias

Com relacdo a variedade de produtos, 35 respondentes (70%) afirmaram que ela atende
completamente as suas preferéncias, e 8 (16%) indicaram que atende de forma parcial. Cinco
clientes (10%) se posicionaram de maneira neutra, enquanto 1 (2%) discordou parcialmente e
outro (2%) discordou totalmente. Esses resultados demonstram que a variedade de produtos
oferecida pelo minimercado é bem avaliada pela maioria, atendendo as expectativas de grande

parte dos consumidores.
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Grafico 9 - Avaliacdo dos participantes da pesquisa sobre a adequacdo da diversidade de produtos as suas
preferéncias de consumo
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4.2.4. O minimercado NAO atende ou NAO corresponde exatamente ao que se espera ou
deseja dele

Na anélise das respostas das entrevistas, 35 clientes (70%) discordaram totalmente da

afirmacdo de que o minimercado ndo atende as suas expectativas, ¢ 8 (16%) discordaram

parcialmente. Dois respondentes (4%) se mostraram neutros, enquanto 4 (8%) concordaram

parcialmente e apenas 1 (2%) concordou totalmente. Esses nimeros indicam que, de maneira

geral, os clientes estio satisfeitos com o que o minimercado oferece, € poucos consideram que

ele deixa a desejar em relagdo as suas expectativas.

Grafico 10 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a discrepancia entre os servigos/produtos oferecidos
pelo minimercado e suas expectativas ou necessidades

80%

70%
8 60%
©
% 50%
>
® 40%
c
'-'-! 30%
o
g 20%

0% e L —
Discordo Totalmente Discordo Nem Concordo e Concordo Concordo Totalmente
Parcialmente Nem Discordo Parcialmente

Respostas dos Entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa



36

4.2.5. O minimercado possui horarios de funcionamento convenientes para mim

Sobre os horarios de funcionamento, 29 respondentes (58%) afirmaram que sdo
totalmente convenientes, e 12 (24%) consideraram que sdo parcialmente convenientes. Dois
clientes (4%) se posicionaram de forma neutra, enquanto 5 (10%) discordaram parcialmente e
2 (4%) discordaram totalmente. De forma geral, a maioria dos clientes avalia positivamente os
horarios do minimercado, embora uma pequena parcela sugira que ajustes poderiam ser feitos

para atender melhor as suas necessidades.

Grafico 11 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a adequag@o dos horarios de funcionamento do
estabelecimento as suas rotinas
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4.2.6. Os produtos do minimercado sido sempre apresentados de maneira clara e visivel

Acerca deste critério, 37 clientes (74%) afirmaram que os produtos sdo apresentados de
forma clara e visivel, e 6 (12%) concordaram parcialmente com a afirmagdo. Quatro
respondentes (8%) se mostraram neutros, enquanto 2 (4%) discordaram parcialmente e 1 (2%)
discordou totalmente. Esses dados indicam que a apresentagdao dos produtos ¢ um ponto forte
do minimercado, facilitando a experiéncia de compra para a maioria dos clientes.

A clareza e a visibilidade na exposicdo dos produtos sao elementos fundamentais para
facilitar a decisdo de compra, conforme ressaltam Parente e Barki (2014), onde destacam que
“o local onde os varejistas posicionam os produtos tem uma enorme influéncia no processo de
decisdo da compra” (PARENTE; BARKI, 2014, p. 89). Adicionalmente, Hawkins e
Mothersbaugh (2018) apresentam que o aspecto fisico da apresentacdo das mercadorias na loja
contribui para a criacdo de sentimentos especificos nos compradores, que, por sua vez,

influenciam nas tendéncias de compras feitas pelos consumidores.
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Portanto, os dados confirmam que o minimercado adota praticas eficazes na

apresentacao dos produtos, o que favorece a conveniéncia e a satisfagdo dos clientes.

Grafico 12 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a organizagdo e disposi¢do visual dos produtos no
estabelecimento
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4.2.7. E facil se movimentar pela loja enquanto faz as compras

Com relacdo a facilidade de movimentacdo dentro da loja, 39 respondentes (78%)
afirmaram que ¢ totalmente facil, e 9 (18%) indicaram que € parcialmente facil. Apenas 1 cliente
(2%) se posicionou de forma neutra, e outro (2%) discordou totalmente. Esses resultados
sugerem que o espaco interno do minimercado ¢ bem organizado, proporcionando uma
experiéncia de compra confortavel para a maioria dos consumidores.

De acordo com Parente e Barki (2014), decisdes bem estruturadas de layout promovem
um fluxo suave de circulagdo, o que contribui para uma atmosfera mais prazerosa e impacta
positivamente na experiéncia de compra. Além disso, Hawkins e Mothersbaugh (2018)
ressaltam que o ambiente fisico da loja — incluindo o espago disponivel para circulagdo —
exerce influéncia direta no humor e nas decisdes dos consumidores, podendo incentiva-los a
permanecer por mais tempo no local.

Nesse sentido, o resultado da pesquisa reflete a eficacia do arranjo espacial adotado pelo
estabelecimento, que, ao facilitar a locomogao dos clientes, favorece tanto o conforto quanto a

potencializacdo das vendas.
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Grafico 13 - Avaliacdo dos participantes da pesquisa quanto a comodidade e fluidez no deslocamento pelos
corredores da loja durante o processo de compra
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4.2.8. Os produtos no minimercado NAO sio organizados de forma légica para facilitar
a busca, como colocar produtos de limpeza perto dos utensilios domésticos

Na analise realizada, 39 clientes (78%) discordaram totalmente da afirmagdo de que os
produtos ndo sdo organizados de forma logica, e 4 (8%) discordaram parcialmente. Dois
respondentes (4%) se mostraram neutros, enquanto 4 (8%) concordaram parcialmente e 1 (2%)
concordou totalmente. Os resultados da pesquisa indicam que a maioria dos clientes percebe a
organizagao dos produtos no minimercado como logica e funcional, o que facilita a busca pelos
itens desejados. Essa percepcao esta alinhada com o que ¢ apresentado por Parente e Barki
(2014), na qual destacam que um layout bem planejado ndo apenas melhora a experiéncia do
consumidor, mas também potencializa as vendas ao estimular a circulagdo por diferentes areas
da loja. Nesse sentido, a disposi¢do estratégica de categorias que se complementam, como
produtos de limpeza proximos a utensilios domésticos, exemplifica uma decisdo correta que
reflete o comportamento e as necessidades do consumidor.

Além disso, Banov (2017) ressalta que o ambiente varejista esta repleto de estimulos
sensoriais, € que a forma como os produtos sdo organizados nas prateleiras influencia
diretamente na aten¢ao e no interesse do consumidor.

Dessa forma, ao estruturar os espagos de maneira ordenada e intuitiva, o minimercado
contribui para a eficiéncia das compras realizadas por seus clientes, a0 mesmo tempo que

aumenta as chances de decisdo positiva pela compra no estabelecimento.
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Grafico 14 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a auséncia de um critério 16gico na disposicao dos
produtos, comprometendo a praticidade na busca por itens relacionados
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4.2.9. O atendimento no caixa é rapido

Sobre a rapidez do atendimento no caixa, 31 respondentes (62%) afirmaram que €
totalmente rapido, e 14 (28%) consideraram que ¢ parcialmente rapido. Trés clientes (6%) se
posicionaram de forma neutra, enquanto 1 (2%) discordou parcialmente e outro (2%) discordou
totalmente. De maneira geral, a maioria dos clientes avalia positivamente a agilidade no caixa,
o que contribui para uma experiéncia de compra mais eficiente, embora uma pequena parcela

tenha enfrentado alguma demora.

Grafico 15 - Avaliagao dos participantes da pesquisa quanto a eficiéncia e rapidez no atendimento prestado nos
caixas do estabelecimento
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4.2.10. O setor de frutas, verduras e legumes oferece produtos frescos

Tratando-se deste critério, 27 clientes (54%) afirmaram que o setor de frutas, verduras
e legumes oferece produtos totalmente frescos, e 16 (32%) indicaram que os produtos sdo
parcialmente frescos. Quatro respondentes (8%) se mostraram neutros, enquanto 1 (2%)
discordou parcialmente e 2 (4%) discordaram totalmente. Esses resultados apontam que a
maioria dos clientes estd satisfeita com a qualidade dos produtos frescos, mas uma pequena

parcela identificou problemas, o que pode ser um aspecto a ser aprimorado pelo minimercado.

Grafico 16 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a oferta de frutas, verduras e legumes frescos no
setor hortifrutigranjeiro do estabelecimento
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4.2.11. A propaganda ajuda na escolha dos produtos durante as compras

Das respostas obtidas, 15 clientes (30%) afirmaram que a propaganda ajuda
parcialmente na escolha dos produtos, e 14 (28%) concordaram totalmente com a afirmacao.
Outros 14 (28%) se posicionaram de forma neutra, enquanto 3 (6%) discordaram parcialmente
e 4 (8%) discordaram totalmente. Esses dados podem indicar que a propaganda exerce uma
influéncia moderada na decisdo de compra dos clientes, mas ndo ¢ um fator determinante para
todos. Isso sugere que as atuais estratégias de comunica¢do adotadas pelo estabelecimento
podem nao estar sendo suficientemente eficazes para impactar e orientar o consumidor durante
o processo de compra. Conforme Las Casas (2019), a propaganda institucional deve ser
combinada com outras ferramentas promocionais para reforcar a imagem da empresa e tornar
suas ofertas mais visiveis e compreensiveis.

Banov (2017) também destaca que, para que a propaganda seja eficaz, € necessario

utilizar mensagens adequadas e meios de comunicagdo apropriados ao publico-alvo. A baixa
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percepcao de influéncia identificada na pesquisa aponta, portanto, para uma oportunidade de
melhoria: o minimercado pode investir em campanhas mais segmentadas e criativas,
combinando canais de divulgagdo e acdes promocionais que valorizem os produtos e favoregam
a tomada de decisao do cliente no ponto de venda.

Ou seja, os dados indicam que o minimercado possui espago para aprimorar suas
estratégias de propaganda, buscando formas mais criativas e alinhadas ao perfil da clientela

local para potencializar a influéncia sobre as decisdes de compra.

Grafico 17 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a eficacia das estratégias de propaganda do
minimercado na orientag@o de suas decisdes de compra
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4.2.12. O ambiente do minimercado NAO é agradavel

Na anélise das respostas, 39 clientes (78%) discordaram totalmente da afirmacao de que
o ambiente do minimercado ndo ¢ agradavel, e 4 (8%) discordaram parcialmente. Trés
respondentes (6%) se mostraram neutros, enquanto 2 (4%) concordaram parcialmente e outros
2 (4%) concordaram totalmente. Esses resultados demonstram que a maioria dos clientes
considera o ambiente do minimercado agradéavel, o que pode contribuir para uma experiéncia

de compra mais positiva e para a fideliza¢ao do publico.
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Grafico 18 - Avaliacdo dos participantes da pesquisa quanto a auséncia de um ambiente acolhedor e agradavel no
interior do estabelecimento
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4.2.13. Os precos nos produtos sdo claramente identificaveis

Com relacdo a clareza na identificacdo dos precos, 31 respondentes (62%) afirmaram
que os pregos sao totalmente claros, e 14 (28%) indicaram que sdo parcialmente claros. Quatro
clientes (8%) se posicionaram de forma neutra, e apenas 1 (2%) discordou totalmente da
afirmagdo. Esses nimeros apontam que a identificacdo dos precos ¢ bem realizada pelo
minimercado, facilitando a decisdo de compra para a maioria dos consumidores, embora uma

pequena parcela possa ter enfrentado dificuldades nesse aspecto.

Grafico 19 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a visibilidade e transparéncia na sinalizagdo dos
pregos dos itens ofertados
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4.2.14. O minimercado oferece uma variedade de marcas nos produtos

Sobre a variedade de marcas, 32 clientes (64%) afirmaram que o minimercado oferece
uma boa diversidade, e 9 (18%) indicaram que essa variedade € parcial. Trés respondentes (6%)
se mostraram neutros, enquanto 4 (8%) discordaram parcialmente e 2 (4%) discordaram
totalmente. Esses dados podem sugerir que a maioria dos clientes esta satisfeita com a oferta de
marcas disponiveis, o que pode ser um diferencial competitivo para o minimercado em relagao

a outros estabelecimentos da regido.

Grafico 20 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a amplitude de op¢des de marcas disponiveis nos
diferentes segmentos de produtos do estabelecimento
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4.2.15. A disposi¢ao dos produtos nas prateleiras facilita a localizacao

Das respostas coletadas, 37 clientes (74%) afirmaram que a disposi¢ao dos produtos nas
prateleiras facilita totalmente a localizagdo, e 7 (14%) indicaram que facilita parcialmente.
Quatro respondentes (8%) se posicionaram de forma neutra, enquanto 1 (2%) discordou
parcialmente e outro (2%) discordou totalmente. Esses resultados mostram que a organizagao
das prateleiras ¢ um ponto forte do minimercado, contribuindo para uma experiéncia de compra
mais eficiente e satisfatoria para a maioria dos clientes. Essa percep¢do estd relacionada ao
conceito de layout eficiente, que, segundo Parente e Barki (2014), contribui para a
produtividade do espago e estimula a navegacao fluida dos clientes pela loja. Uma disposi¢ao
bem pensada ndo apenas melhora a visibilidade dos itens, como também reduz o tempo de busca
e eleva a conveniéncia percebida pelos consumidores. Para Banov (2017), a organizagdo visual
nas prateleiras atua como um estimulo sensorial que favorece a percep¢do e selecdo dos

produtos, influenciando as decisdes de compra de forma sutil, porém significativa.



44

Assim, ao facilitar a localizacdo dos itens, o minimercado ndo apenas atende as
expectativas dos clientes, mas também potencializa as oportunidades de venda ao tornar o

ambiente mais intuitivo e agradavel.

Grafico 21 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a organiza¢do dos produtos nas prateleiras e seu
impacto na praticidade durante a busca por itens
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2.16.Os precos oferecidos NAO sido vantajosos quando comparados aos valores
ofertados pelos concorrentes na mesma regiao

Na analise das respostas obtidas, 35 clientes (70%) discordaram totalmente da afirmagao

de que os pregos ndao sdo vantajosos em comparagdo com os concorrentes, ¢ 5 (10%)

discordaram parcialmente. Outros 5 (10%) se mostraram neutros, enquanto 3 (6%)

concordaram parcialmente e 2 (4%) concordaram totalmente. Esses dados indicam que a

maioria dos clientes considera os pre¢os do minimercado competitivos, o que pode ser um fator

importante para atrair e reter consumidores no municipio.
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Grafico 22 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a competitividade dos pregos do minimercado, com
destaque para a percepcdo de que os valores ofertados ndo sio atrativos frente aos praticados por
estabelecimentos similares na regido
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2.17. A qualidade dos produtos no minimercado é consistentemente boa

Neste quesito, 38 clientes (76%) afirmaram que a qualidade dos produtos ¢
consistentemente boa, e 6 (12%) indicaram que ¢ parcialmente boa. Trés respondentes (6%) se
mostraram neutros, enquanto 1 (2%) discordou parcialmente e 2 (4%) discordaram totalmente.
Esses numeros apontam que a qualidade dos produtos ¢ bem avaliada pela maioria dos clientes,
o que pode fortalecer a confianga no minimercado e incentivar a fidelidade do publico.

Segundo Lima, Reis e Trevisan (2020), o desempenho de um produto estd diretamente
relacionado a sua capacidade de satisfazer uma necessidade ou desejo de maneira eficaz.
Quando os consumidores percebem que os produtos entregam aquilo que prometem, seja
durabilidade, funcionalidade ou apresentagdo, a experiéncia de compra ¢ reforcada
positivamente. Ja Hawkins e Mothersbaugh (2018) explicam que as expectativas do
consumidor desempenham um papel central na avaliagdo da qualidade percebida: quando elas
sao atendidas ou superadas, a satisfacdo ¢ elevada e tende a incentivar comportamentos de
recompra.

Nesse contexto, a percepc¢ao de qualidade consistente associada ao minimercado pode
ser vista como um ativo estratégico. Ao garantir que os produtos comercializados correspondam
as expectativas previamente formadas, e, eventualmente, as superem, o estabelecimento
consolida sua imagem de confiabilidade e fortalece seu vinculo com o publico local. Essa
reputacdo, se mantida desta forma, ndo apenas fideliza os clientes atuais, mas também atrai

novos consumidores por meio da propaganda “boca-a-boca”.
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Grafico 23 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a regularidade e confiabilidade da qualidade dos
produtos disponibilizados pelo estabelecimento
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4.2.18. O minimercado oferece promocdes regulares que incentivam a comprar mais
Com relacdo as promocdes, 20 clientes (40%) afirmaram que o minimercado oferece
promogdes regulares que os incentivam a comprar mais, € 9 (18%) indicaram que isso ocorre
parcialmente. Doze respondentes (24%) se mostraram neutros, enquanto 8 (16%) discordaram
parcialmente e 1 (2%) discordou totalmente. Esses resultados sugerem que as promogdes tém
um impacto positivo para uma parcela significativa dos clientes, mas o minimercado poderia

investir mais nesse aspecto para alcangar um numero maior de consumidores.

Grafico 24 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa quanto a regularidade das promogdes realizadas pelo
estabelecimento e seu impacto no estimulo ao consumo
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4.2.19. O minimercado oferece opcoes de entrega ou retirada no local proporcionando
minha conveniéncia

Quanto a este ponto, 37 clientes (74%) afirmaram que o minimercado oferece opg¢des

de entrega ou retirada que proporcionam conveniéncia, e 8 (16%) indicaram que essas opg¢oes

sdo parcialmente convenientes. Apenas 1 respondente (2%) se mostrou neutro, enquanto 2 (4%)

discordaram parcialmente e outros 2 (4%) discordaram totalmente. Esses dados demonstram

que a maioria dos clientes valoriza as opgdes de entrega ou retirada, o que pode ser um

diferencial importante para o minimercado em um contexto de busca por praticidade.

Grafico 25 - Avaliagdo dos participantes da pesquisa sobre a oferta de alternativas de entrega e retirada no
estabelecimento, considerando sua contribuicio para a conveniéncia e praticidade no processo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2.20. O minimercado NAO oferece op¢des de pagamento convenientes

Na andlise das respostas, 37 clientes (74%) discordaram totalmente da afirma¢do de que
o minimercado ndo oferece opcdes de pagamento convenientes, € 5 (10%) discordaram
parcialmente. Um respondente (2%) se mostrou neutro, enquanto 3 (6%) concordaram
parcialmente e 4 (8%) concordaram totalmente. Com 84% dos entrevistados discordando total
ou parcialmente da afirmacdo, percebe-se que o sistema de pagamentos é, em geral, bem
avaliado. No entanto, a presen¢a de uma minoria (14%) que identificou alguma dificuldade
sugere que ainda hé espago para aperfeicoamento.

Parente e Barki (2014) destacam que a diversificagdo nas formas de pagamento pode
agregar valor ao ponto de venda e aumentar a atratividade para os consumidores, especialmente
aqueles que buscam flexibilidade ou crédito para realizar suas compras. O uso de cartdes,

boletos, carnés e outras modalidades representa ndo apenas conveniéncia, mas também
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acessibilidade, especialmente para consumidores que ndo tém acesso a crédito bancario
tradicional. Assim, oferecer multiplas op¢des pode ser um diferencial competitivo importante.

Complementando essa visdo, Las Casas (2019) lembra que muitos consumidores nao
baseiam suas decisdes de compra em um processo analitico aprofundado, mas sim em estimulos
imediatos e aspectos praticos, como o preco ¢ as condigdes de pagamento. Isso reforca a ideia
de que facilitar o momento da compra, por meio de formas de pagamento simples e acessiveis,
contribui para uma experiéncia de consumo mais fluida e satisfatoéria.

Portanto, mesmo que o cendrio geral seja positivo, o minimercado pode considerar
revisar ou expandir suas op¢des de pagamento para atender integralmente a diversidade de
preferéncias de seus clientes. Isso pode incluir, por exemplo, a adogdo de carteiras digitais,
pagamentos por aproximagdao (NFC), PIX parcelado ou parcerias com fintechs e institui¢des

locais, contribuindo para a fidelizacao e para a percep¢ao de modernidade e praticidade.

Grafico 26 - Avaliacdo dos participantes da pesquisa quanto a limitacdo dos métodos de pagamento
disponibilizados pelo estabelecimento e seu impacto na experiéncia de compra
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4.3 METODOLOGIA DE PONDERACAO E CLASSIFICACAO DOS ATRIBUTOS

A Tabela a seguir apresenta o resultado da avaliagdo dos consumidores em relacdo a
diferentes atributos do minimercado, com base em uma escala de concordancia de 1 a 5. Sao
listadas as perguntas aplicadas no questiondrio, seguidas pela quantidade total de pontos
atribuidos por todos os respondentes e pela média correspondente de cada item. A tabela esta
classificada pela média das perguntas, em ordem decrescente. Esses dados permitem identificar
os aspectos mais bem avaliados e aqueles que necessitam de melhorias, servindo como base

para a analise da satisfacdo dos consumidores com os servigos € a estrutura do estabelecimento.
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Tabela 1 - Resultados da Avaliagdo dos Consumidores sobre o Minimercado

Perguntas %léagggz) dse Meédia
7. E facil se movimentar pela loja enquanto faz as compras. 235 4,70
15. A disposi¢@o dos produtos nas prateleiras facilita a localizacdo. 228 4,56
17. A qualidade dos produtos no minimercado é consistentemente boa. 227 4,54
6. Os produtos do minimercado sdo sempre apresentados de maneira clara e visivel. 226 4,52
8. Os produtos no minimercado NAO sio organizados de forma logica para facilitar a 226 4,52

busca, como colocar produtos de limpeza perto dos utensilios domésticos.
12. O ambiente do minimercado NAO ¢ agradavel. 226 4,52
19. O minimercado oferece opgdes de entrega ou retirada no local proporcionando

. n 226 4,52
minha conveniéncia.
3. A variedade de produtos atende as minhas preferéncias. 225 4,50
2. Encontro todos os itens basicos que preciso. 224 4,48
13. Os precos nos produtos sdo claramente identificaveis. 224 4,48
20. O minimercado NAO oferece opgdes de pagamento convenientes. 224 4,48
9. O atendimento no caixa é rapido. 223 4,46
4. O minimercado NAO atende ou NAO corresponde exatamente ao que se espera ou 222 4,44

deseja dele.
1. A localizag@io do minimercado ¢ conveniente para mim. 220 4,40
16. Os precos oferecidos NAO sio vantajosos quando comparados aos valores

x 218 4,36
ofertados pelos concorrentes na mesma regido.
10. O setor de frutas, verduras e legumes oferece produtos frescos. 215 4,30
14. O minimercado oferece uma variedade de marcas nos produtos. 215 4,30
5. O minimercado possui horérios de funcionamento convenientes para mim. 211 4,22
18. O minimercado oferece promogdes regulares que incentivam a comprar mais. 189 3,78
11. A propaganda ajuda na escolha dos produtos durante as compras. 182 3,64

Fonte: Elaborado pelo autor através de dados da pesquisa

A andlise das respostas obtidas no questiondrio revela aspectos relevantes sobre a
percepcao dos consumidores em relagdo aos servigos, estrutura e organizacado do minimercado
avaliado. As questdes foram avaliadas em uma escala de 1 a 5, sendo 1 equivalente a “Discordo
Totalmente” e 5 a “Concordo Totalmente”. Os resultados demonstram niveis variados de
satisfacdo, permitindo identificar tanto os pontos fortes quanto os aspectos que requerem maior

atengdo por parte da gestao.

Os atributos mais bem avaliados foram, em sua maioria, relacionados a organizacao
interna do espago, & qualidade dos produtos e a clareza na apresentagdo. A pergunta 7 — “E
facil se movimentar pela loja enquanto faz as compras” — obteve a maior média entre todos os
itens (4,7), demonstrando que o layout do estabelecimento favorece a mobilidade dos clientes.
Outros itens com médias altas incluem: disposi¢do dos produtos nas prateleiras (pergunta 15,
com 4,56), clareza na apresentacdo dos produtos (pergunta 6, com 4,52), opcdes de entrega ou
retirada (pergunta 19, com 4,52), qualidade dos produtos (pergunta 17, com 4,54), variedade de
produtos (pergunta 3, com 4,5), identificagdo clara dos pregos (pergunta 13, com 4,48), e
disponibilidade de itens basicos (pergunta 2, com 4,48). Esses dados refletem um nivel elevado

de satisfagdao dos consumidores com aspectos operacionais e estruturais do minimercado.
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Também se destacam de forma positiva questdes relacionadas a localizagao (pergunta
1, com média 4,4), atendimento no caixa (pergunta 9, com média 4,46), e conveniéncia dos
horarios de funcionamento (pergunta 5, com média 4,22). Esses elementos mostram que, além
da organizacao e variedade, fatores praticos do dia a dia do consumidor também sdo valorizados
e bem avaliados por eles. A avaliacdo do setor de frutas, verduras e legumes (pergunta 10)
também foi positiva, com média de 4,3, indicando que os clientes percebem os produtos
hortifrutigranjeiros como frescos e de boa qualidade. Ja a variedade de marcas disponiveis nos
produtos (pergunta 14) também recebeu uma média satisfatoria (4,3), apontando que o
minimercado oferece opgoes diversificadas aos consumidores dentro de cada categoria de

produto.

Em relagdo as perguntas formuladas de maneira negativa — ou seja, redigidas com
expressdes como "NAO atende as expectativas" ou "NAO oferece op¢des convenientes" —, foi
aplicada uma inversdo na ponderagdo das respostas. Nesses casos especificos, a escala foi
ajustada de forma que a opgao "Discordo Totalmente" correspondesse a pontuagdo maxima (5
pontos), e "Concordo Totalmente" a minima (1 ponto). Essa estratégia teve como objetivo
verificar o grau de aten¢do dos respondentes durante o preenchimento do questionario, evitando
respostas automaticas. As perguntas 4, 8, 12, 16 e 20 seguiram esse modelo, ¢ os resultados
indicam médias elevadas, refletindo uma percepcgao positiva dos clientes. As médias foram:
4,52 para as perguntas 8 e 12 (relacionadas a organizacao dos produtos e ao ambiente do
minimercado, respectivamente), 4,48 para a pergunta 20 (sobre opc¢des de pagamento), 4,44
para a pergunta 4 (adequacdo as expectativas dos clientes) e 4,36 para a pergunta 16
(competitividade dos pregos). Esses dados reforcam ndo apenas a atengdo dos entrevistados ao

responderem, mas também a satisfacdo geral com esses aspectos avaliados.

No entanto, algumas questdes apresentaram médias inferiores a todas as outras, que
podem ser vistas como oportunidades de melhoria. A propaganda durante as compras (pergunta
11) obteve média de 3,64, enquanto as promogdes oferecidas (pergunta 18) receberam média
de 3,78. Esses resultados indicam uma percepgao neutra por parte dos consumidores quanto a
comunicagdo e aos estimulos promocionais, sugerindo que essas areas podem ser mais
exploradas para fortalecer o vinculo entre cliente e loja, promovendo uma experiéncia de

compra mais atrativa.

Em sintese, observa-se que os dados demonstram um cendrio predominantemente
positivo em relacdo a estrutura e aos servigos oferecidos pelo minimercado, a0 mesmo tempo

em que apontam pontos especificos com potencial para aperfeicoamento, especialmente nas
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estratégias de comunicagdo promocional. A correta interpretacdo dos resultados, especialmente
das questdes de sentido negativo, ¢ fundamental para uma andlise coerente e eficaz do grau de

satisfacao dos consumidores.



52

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo conduzir uma analise detalhada e abrangente da
experiéncia dos clientes em um minimercado de bairro situado em Rio Brilhante - MS, com
énfase no desempenho do atendimento e no nivel de satisfacdo dos consumidores em relagao
aos servicos e produtos oferecidos. A investigagdo permitiu compreender o perfil dos
consumidores, seus habitos de compra e os principais fatores que influenciam sua percepgao de

qualidade e conveniéncia.

Os resultados revelaram que o minimercado atende a um publico diversificado, com
predominancia de pessoas com 50 anos ou mais, embora também conte com significativa
presenca de adultos jovens e de meia-idade. A distribui¢do equilibrada entre os sexos e a
predominancia de clientes casados ou em unido estavel sugerem que o estabelecimento faz parte
da rotina de consumidores com perfil familiar. Esses dados reforgam a importancia do ponto de
venda como um espago de conveniéncia e praticidade, alinhado ao que Mattar (2019) aponta
sobre a preferéncia dos consumidores por locais que facilitem sua vida cotidiana, como fazer

compras proximo ao trabalho ou a residéncia.

No que diz respeito a percepgao de satisfacdo, a maioria dos entrevistados demonstrou
contentamento com diversos aspectos do minimercado. A localizacdo foi destacada por 88%
dos clientes como um fator positivo, evidenciando a importancia atribuida a proximidade,
conforme defendido por Parente e Barki (2014), que apontam a conveniéncia como um atributo
altamente valorizado por muitos segmentos de consumidores. A oferta de produtos bésicos e a
variedade disponivel também receberam boas avaliagdes, com 60% e 70% dos clientes,
respectivamente, afirmando que suas necessidades e preferéncias sdo plenamente atendidas.
Isso demonstra a capacidade do estabelecimento em responder as demandas cotidianas, que,
segundo Merlo e Ceribeli (2014), estdo sempre sujeitas ao surgimento de novas expectativas,

desejos e gostos por parte dos consumidores.

A organizacdo interna do minimercado, incluindo a disposi¢do logica dos produtos e a
facilidade de movimentacdo entre os corredores, foi destacada como um ponto forte,
contribuindo para uma experiéncia de compra confortavel e eficiente. A rapidez no atendimento
no caixa e a apresentacao clara dos produtos reforcam a imagem de um servigo eficaz e bem
estruturado. A qualidade dos produtos frescos também foi bem avaliada, embora tenha sido
apontada por uma pequena parcela de clientes como um aspecto a ser melhorado, refor¢ando o

que Rojo (1998) defende sobre a necessidade de buscar qualidade diante de um consumidor
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cada vez mais exigente.

A clareza na identificacdo dos pregos e a variedade de marcas disponiveis foram
percebidas como diferenciais importantes, que podem fortalecer a competitividade do
minimercado em relagdo a outros estabelecimentos da regido. O ambiente foi considerado
agradavel por 86% dos entrevistados, o que pode contribuir significativamente para a
fidelizagdo dos clientes. J4 a propaganda mostrou-se moderadamente eficaz, indicando a
possibilidade de investimentos em estratégias comunicacionais mais consistentes e
direcionadas. Além disso, os horarios de funcionamento foram avaliados positivamente,

embora haja espaco para ajustes com vistas a melhor atender aos habitos da clientela local.

Conforme afirmam Parente e Barki (2014), o varejo € constituido por todas as atividades
relacionadas a venda de produtos e servigos que visam satisfazer necessidades pessoais dos
consumidores finais. Nesse sentido, o minimercado estudado cumpre com eficiéncia esse papel
ao proporcionar uma experiéncia de compra satisfatoria para os moradores da regido. Além
disso, conforme a pesquisa Minimercados no Brasil, realizada pelo Sebrae (2015), esses
estabelecimentos de bairro desempenham um papel relevante na geracdo de empregos € no

fortalecimento da economia local — realidade também percebida no contexto analisado.

Portanto, os dados analisados indicam que o minimercado em questao desempenha uma
funcdo essencial na vida cotidiana dos consumidores de Rio Brilhante - MS, sendo reconhecido
como uma opg¢ao pratica, acessivel e confiavel. Para fortalecer sua posicdo no mercado e
aumentar os niveis de satisfacdo, recomenda-se especial aten¢do a manutengdo da qualidade
dos produtos frescos, ao aprimoramento das estratégias de comunicacdo e a adequacdo dos
horérios de funcionamento as necessidades da clientela. Tais a¢des poderdo contribuir para
consolidar ainda mais a imagem do minimercado como uma referéncia local em conveniéncia,
variedade e qualidade no varejo de proximidade.

Acerca das limitacdes para a realizagdo da presente pesquisa, ¢ importante ressaltar a
baixa quantidade de entrevistados, decorrente do pequeno nimero de clientes variados que
frequentam o estabelecimento estudado. Seu tempo de existéncia na comunidade tornou o
comércio mais procurado por fregueses antigos, diminuindo, portanto, sua variagdo de novos
clientes. Por conseguinte, sugere-se realizacdo de novos estudos em outros estabelecimentos
comerciais proximos, que tenham o publico-alvo similar, isto €, a comunidade na qual situam-

se, a fim de comparar os resultados com os obtidos com esta pesquisa.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES
DO ESTABELECIMENTO ESTUDADO

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - QUESTIONARIO

Vocé esta convidado (a) a participar deste questionario andnimo, que integra a coleta de
dados da pesquisa: "Andlise da Satisfagdo dos Consumidores de um Minimercado", conduzida
pelo académico Marcos Davi Oliveira Santos, sob a supervisao do Prof. Dr. José Jair Soares
Viana, do Curso de Administragdo da Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD. Este
estudo visa compreender a satisfagdo dos consumidores em um minimercado localizado em Rio
Brilhante - MS. Para participar, é necessario ter 16 anos ou mais. E importante observar que,
independentemente das respostas fornecidas, sua identidade permanecera confidencial, ¢ as
questdes serdo analisadas de forma agregada juntamente com as respostas dos demais

participantes.

1. Qual sua faixa etaria?
a) 16-19 anos
b) 20-29 anos
¢) 30-39 anos
d) 40-49 anos

e) 50 anos ou mais

2. Qual seu sexo?

a) Feminino b) Masculino c) Prefiro ndo informar

3. Qual seu estado civil?

a) Solteiro (a)

b) Casado (a) / Unido Estavel
¢) Separado (a) / divorciado(a)
d) Viavo (a)

4. Qual seu grau de escolaridade
a) Ensino Fundamental Incompleto

b) Ensino Fundamental Completo
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¢) Ensino Médio Incompleto
d) Ensino Médio Completo
e) Superior Incompleto

) Superior Completo

g) P6s-Graduado

5. Qual sua renda familiar, somando de todas as pessoas que moram com voce?
a) Até 1 salario minimo (até R$ 1.412,00).

b) Mais de 1 até 2 salarios minimos (de R$ 1.412,01 até R$ 2.824,00).

¢) Mais de 2 até 5 salarios minimos (de R$ 2.824,01 até RS 7.060,00).

d) Mais De 5 até 10 salarios minimos (de R$ 7.060,01 até R$ 14.120,00).

e) Acima de 10 salarios minimos (acima de R$ 14.120,01).

6. Frequéncia de compra no minimercado:
a) Todos os dias.

b) De 02 a 04 vezes por semana.

¢) 01 vez na semana.

d) 02 vezes por més.

e) 01 vez por més.

f) Outra alternativa? Qual:
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Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo Parcialmente; 3 - Nem Concordo ¢ Nem Discordo; 4 -

Concordo Parcialmente; 5 - Concordo Totalmente

Fatores Intrinsecos: Estas perguntas estdo relacionadas com as necessidades e desejos internos do

consumidor.

1. A localizagdo do minimercado é conveniente para mim. 1 2 3 4 5
2. Encontro todos os itens basicos que preciso. 1 2 3 4 5
3. A variedade de produtos atende as minhas preferéncias. 1 > 3 4 5
4. O minimercado NAO atende ou NAO corresponde exatamente ao que 1 ) 3 4 5
se espera ou deseja dele.

5. O minimercado possui horarios de funcionamento convenientes para 1 ) 3 4 5
mim.

6. Os produtos do minimercado sdo sempre apresentados de maneira 1 ) 3 4 5

clara e visivel.

Fatores Extrinsecos: Estas perguntas estio relacionadas com os aspectos externos do consumidor que

podem influenciar a experiéncia de compra.

7. E facil se movimentar pela loja enquanto faz as compras.

1 2 3 4 5
8. Os produtos no minimercado NAO sio organizados de forma logica
para facilitar a busca, como colocar produtos de limpeza perto dos 1 2 3 4 5
utensilios domésticos.
9. O atendimento no caixa ¢ rapido. 1 > 3 4 5
10. O setor de frutas, verduras e legumes oferece produtos frescos. 1 2 3 4 5
11. A propaganda ajuda na escolha dos produtos durante as compras. 1 2 3 4 5
12. O ambiente do minimercado NAO ¢é agradavel. 1 2 3 4 5
13. Os pregos nos produtos sdo claramente identificaveis. 1 > 3 4 5
14. O minimercado oferece uma variedade de marcas nos produtos. 1 2 3 4 5
15. A disposicao dos produtos nas prateleiras facilita a localizagao. 1 2 3 4 5
16. Os pregos oferecidos NAO sdo vantajosos quando comparados aos 1 ) 3 4 5
valores ofertados pelos concorrentes na mesma regido.
17. A qualidade dos produtos no minimercado é consistentemente boa. 1 > 3 4 5
18. O minimercado oferece promogdes regulares que incentivam a 1 ) 3 4 5
comprar mais.
19. O minimercado oferece opg¢des de entrega ou retirada no local 1 ) 3 4 5
proporcionando minha conveniéncia.
20. O minimercado NAO oferece opgdes de pagamento convenientes. 1 2 3 4 5




APENDICE B:

DETERMINACAO DO INDICE DE SATISFACAO POR ATRIBUTO

Perguntas

Discordo Totalmente
(1 ponto)

Discordo
Parcialmente (2
pontos)

Nem Concordo e
Nem Discordo (3
pontos)

Concordo
Parcialmente (4
pontos)

Concordo
Totalmente (5
pontos)

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Total
de
Pontos

Médias

1. A localizagao do
minimercado é conveniente para
mim.

1

1

4

12

15

60

29

145

220

4,40

2. Encontro todos os itens
basicos que preciso.

16

64

30

150

224

4,48

3. A variedade de produtos
atende as minhas preferéncias.

15

32

35

175

225

4,50

4. O minimercado NAO atende
ou NAO corresponde
exatamente ao que se espera ou
deseja dele.

35

35

16

16

78

1,56

5. O minimercado possui
horarios de funcionamento
convenientes para mim.

10

12

48

29

145

211

4,22

6. Os produtos do minimercado
sdo sempre apresentados de
maneira clara e visivel.

12

24

37

185

226

4,52

7. E facil se movimentar pela
loja enquanto faz as compras.

36

39

195

235

4,70

8. Os produtos no minimercado
NAO sio organizados de forma
l6gica para facilitar a busca,
como colocar produtos de
limpeza perto dos utensilios
domésticos.

39

39

16

74

1,48

9. O atendimento no caixa ¢
rapido.

14

56

31

155

223

4,46

10. O setor de frutas, verduras e
legumes oferece produtos
frescos.

12

16

64

27

135

215

4,30




APENDICE B: DETERMINACAO DO INDICE DE SATISFACAO POR ATRIBUTO (continuagio)

Perguntas

Discordo Totalmente
(1 ponto)

Discordo
Parcialmente (2
pontos)

Nem Concordo e
Nem Discordo (3
pontos)

Concordo
Parcialmente (4
pontos)

Concordo
Totalmente (5
pontos)

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Qtd. de
respostas

Pontos

Total
de
Pontos

Médias

11. A propaganda ajuda na
escolha dos produtos durante as
compras.

4

3

14

42

15

60

14

70

182

3,64

12. O ambiente do minimercado
NAO ¢ agradavel.

39

39

10

74

1,48

13. Os pregos nos produtos sdo
claramente identificaveis.

12

14

56

31

155

224

4,48

14. O minimercado oferece uma
variedade de marcas nos
produtos.

36

32

160

215

4,30

15. A disposicdo dos produtos
nas prateleiras facilita a
localizagdo.

12

28

37

185

228

4,56

16. Os precos oferecidos NAO
sdo vantajosos quando
comparados aos valores
ofertados pelos concorrentes na
mesma regido.

35

35

10

15

12

10

82

1,64

17. A qualidade dos produtos no
minimercado é
consistentemente boa.

24

38

190

227

4,54

18. O minimercado oferece
promogdes regulares que
incentivam a comprar mais.

16

12

36

36

20

100

189

3,78

19. O minimercado oferece
opgoes de entrega ou retirada no
local proporcionando minha
conveniéncia.

32

37

185

226

4,52

20. O minimercado NAO
oferece opgdes de pagamento
convenientes.

37

37

10

12

20

82

1,64
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