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Projeto de Pesquisa: 

Perfil do Cliente do Supermercado Marció Ltda

1. Introdução

No inicio da industrialização e do desenvolvimento empresarial, no final do século XVIII até o inicio do século XX, as empresas focaram seu desenvolvimento para o meio produtivo, isto é, para a produção em si, sem preocupar-se com o mercado. Simplesmente se produzia para o mercado. Com o passar dos anos, principalmente a partir do inicio do século XX e o desenvolvimento das grandes organizações, estas tornaram- se complexos emaranhados de pessoas e informações. Dessa forma tivemos a mudança de foco: do produtivo para o de  mercado. Não bastava mais simplesmente produzir tinha que ser produzido aquilo que o mercado aceitava. Atualmente essa concepção se deslocou para um foco ainda mais especifico, isto é, hoje não basta produzir e vender aquilo que o mercado aceita mas produzir e vender aquilo que cada cliente, cada pessoa deseja. 

Essa “personalização” dos produtos traz para à empresa um dilema “Como atender as expectativas de cada cliente?” “Como vou saber o que cada cliente deseja?” Para responder essas questões só há um meio: conhecer ao seu cliente como a si mesmo. Dessa forma a empresa poderá compreender o que está acontecendo com o seu cliente, poderá interagir mais eficientemente com a sociedade e desenvolver-se através dessa relação.

O desenvolvimento de uma empresa começa pela integração que esta tem com a sociedade em que está inserida. Não basta apenas abrir as portas colocar um nome e sair vendendo, hoje, e principalmente amanhã é necessário que a empresa conheça seu cliente. É necessário que a empresa traga seu cliente a porta de sua loja, fabrica ou oficina e diga pra ele: “Eu sei quem você é e o que você quer”. Este é o grande desafio que norteia as organizações, e, que decide se a empresa terá sucesso ou não.

Conhecer o seu cliente, a comunidade e a sociedade de uma forma geral é fundamental para que a empresa possa posicionar-se diante dele. Nesse ínterim as pesquisas são uma ferramenta muito importante e de grande valia. Começa-se a conhecer o perfil do seu cliente. Quem ele é? O que ele faz? Quem é a sua família? Onde mora? Como se comporta? Isso é um mínimo para que a empresa tenha noção de quem é seu cliente.

Foi pensando nessa questão “Quem é meu cliente?” que decidiu-se pela pesquisa cientifica para o levantamento do Perfil Econômico/Familiar do Cliente do Supermercado Marció Ltda. Localizado a Rua Dr. José de Miranda Ramos, 710, na cidade de Xanxerê – Santa Catarina. 

2. Problema de Pesquisa

Conhecer o mercado. Saber o que o seu cliente quer. É um dos grandes desafios das empresas desse século. A velocidade com o que ocorrem as mudanças sociais, a velocidade com o qual a informação é repassada e assimilada é impressionante e acompanhar essa “transformação” é um desafio cada vez mais crescente. É preciso, acima de tudo, conhecer seu cliente para que se possa entende-lo e entender essas transformações.

A empresa como um todo precisa compreender qual é o seu papel, e como se adaptar a essas mudanças. É necessário ser uma “mutação” constante para acompanhar os fenômenos que ocorrem com a sociedade. Esses fenômenos são determinados pela ação social do homem e sua integração com as diversas organizações que compõe a sociedade, inclusive a empresa. 

Então qual é o primeiro passo para que a empresa possa conhecer o mercado? É necessário saber quem é o seu cliente. Precisa-se saber o que ele faz e onde ele está. A questão pertinente a essa pesquisa é compreendida pela seguinte pergunta: Qual é o Perfil Econômico/Familiar do Cliente do Supermercado Marció Ltda?

3. Objetivos

3.1 Geral

Identificar o Perfil Econômico/Familiar dos Clientes do Supermercado Marció Ltda.

3.2 Específicos

· Conhecer a estrutura econômico/familiar do cliente do Supermercado Marció Ltda

· Identificar a origem do consumidor e seu potencial de consumo;

· Estruturar uma política expansiva de consumo para o perfil de cliente a ser pesquisado;

· Acompanhar, futuramente com outras pesquisas, possíveis alterações no perfil do cliente;

· Conhecer o perfil do cliente de forma a atender plenamente as suas necessidades.

4. Justificativa

Toda a empresa para obter sucesso no seu ramo de atividade carece, obviamente, de informação. Ter em mãos informações confiáveis e de qualidade pode ser o diferencial entre uma decisão acertada e uma tomada de decisão desastrosa. Saber, conhecer o mercado, se adaptar ao mercado é essencial para que a empresa consiga manter-se atuando.

Essa compreensão do mercado é construída de muitas formas. Podendo ser pelo conhecimentos prático, adquirido a partir da atuação direta com o consumidor e da interação com o mesmo, com a desvantagem da falta de uma visão do todo. 

Pode ser construída dentro de informações recolhidas através de associações de classe, revistas e jornais especializados na área de atuação da empresa, entidades de ajuda como o SEBRAE, por exemplo, ou mesmo a partir do conhecimento teórico adquirido em uma universidade. O problema desse tipo de informação é que a pessoa não tem uma visão detalhista do seu produto ou do seu mercado. 

Outra forma de conhecer o mercado de atuação da empresa é através de pesquisa identificando o “seu” cliente. A pesquisa é meio mais utilizado para levantar um tipo de informação mais especifica sobre determinado mercado. Através da informação é possível compreender o que acontece com o cliente dentro de um determinado “nicho” ou área, ou ainda dentro de uma situação especifica. A desvantagem da pesquisa é a falta de visão geral do mercado já que ela é extremamente direcionada para  um foco, uma visão que o empresário precisa conhecer.

Esse tipo de informação levantado pela pesquisa deve ser sempre utilizada em conjunto com outras informação do mercado, inclusive, em conjunto, com aquelas informações levantadas através do conhecimento prático e através do conhecimento teórico, ou de outras fontes. É necessário esse conjunto de informações para que uma pesquisa possa construir uma plataforma de conhecimento do nicho de mercado em que a empresa está atuando, e a primeira conhece que o empresário deve conhecer no mercado em que atua é o seu cliente.

A primeira pesquisa a ser feita é o levantamento do perfil do cliente. Quem é o meu cliente? No que ele trabalha? Como ele vive? Onde ele vive? São algumas das perguntas que a empresa pode querer saber sobre seu cliente e podem trazer informações valiosas para o desenvolvimento de políticas de marketing e sociais da organização. 

Compreendemos que é de suma importância para o crescimento do Supermercado Marció Ltda, conhecer o seu cliente. Saber exatamente qual é o perfil do seu cliente garantirá ao administrador do supermercado autonomia na tomada de decisões que compreendam o consumidor. Política de preços, de compras, marketing entre outras, podem ser desenvolvidas para atender a expectativa do cliente de uma forma integral. Obviamente que uma única pesquisa não basta, para compreender definitivamente o cliente. É necessário entender que essa pesquisa é inicial, e,  que a partir dela outras devem ser feitas para conhecer o cliente, ou melhor, o mercado de uma forma integral. Essa pesquisa servirá de base para o início da concepção das políticas citadas anteriormente e também servirá de base para essas outras pesquisas, mais especificas, que podem caracterizar o cliente e o mercado como um todo.  

5. Fundamentalização Teórica

5.1 Definição de Supermercados e Suas Categorias
A classificação mais utilizada para as lojas que comercializam alimentos pelo método do auto-serviço é dada por Rojo (1998). Essas lojas de auto-serviço são caracterizadas por comercializarem alimentos expondo a maioria dos produtos de maneira acessível permitindo aos fregueses que adquiram as mercadorias diretamente da prateleira, ou seja, auto-serviço. Disponibilizam, para isso, carrinhos e cestas  aos clientes e, principalmente, por possuírem o check-out, isto é, um balcão com uma caixa registradora, ou qualquer outro equipamento, que permita a soma e conferência das compras. Já as lojas tradicionais são aquelas nas quais a presença de um vendedor é necessária (Rojo, 1998).

A grande diversidade de características, principalmente em relação ao tamanho das lojas e aos produtos vendidos, dificulta a definição do setor supermercadista. Silveira e Lepsch (1997, p.6) definem o supermercado como "um varejo generalista, que revende ao consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma departamental, no sistema de auto-serviço". De acordo com Rojo (1998), os hipermercados e os supermercados são diferenciados pela variedade de produtos não-alimentares oferecidos aos clientes. Segundo o autor, o primeiro, além dos produtos alimentares, oferece uma ampla variedade de não-alimentos, como por exemplo, eletro-eletrônicos, utensílios domésticos, cine-foto-som, confecções, cama, mesa e banho. Porém, como o setor possui uma diversidade muito grande de características além da variedade de produtos, a Associação Brasileira de Supermercados - ABRAS estabeleceu uma classificação das lojas considerando toda  área de vendas que compreende o espaço entre o início dos caixas até e o último produto exposto), pelo número médio de itens disponíveis, pela porcentagem de vendas de produtos não alimentares e pelo número de caixas e seções, como apresentado na Tabela 1.

Tabela 1. Classificação das Lojas do Setor Supermercadista.

	Formato de loja
	Área de vendas (m2)
	Nº médio de itens
	% de vendas não alimentos
	Número de caixas
	Seções

	Loja de Conveniência 
	50 - 250
	1.000
	3
	1 – 2
	Mercearia, frios e laticínios, bazar, snacks

	Loja de sortimento limitado 
	200 - 400
	700
	3
	2 – 4
	Mercearia, hortifrúti, frios e laticínios, bazar

	Supermercado compacto 
	300 - 700
	4.000
	3
	2 – 6
	Mercearia, hortifrúti, carnes e aves, frios e laticínios, bazar

	Supermercado convencional 
	700 - 2.500
	9.000
	6
	7 – 20
	Mercearia, hortifrúti, bazar, carnes e aves, peixaria, padaria, frios e laticínios

	Superloja 
	3.000 - 5.000
	14.000
	12
	25 – 36
	Mercearia, hortifrúti, bazar, carnes e aves, peixaria, padaria, frios e laticínios, têxtil e eletrônicos

	Hipermercado 
	7.000 - 16.000
	45.000
	30
	55 – 90
	Mercearia, hortifrúti, carnes e aves, padaria, frios e laticínios, bazar, peixaria, têxtil, eletrônicos 

	Loja de depósito 
	4.000 - 7.000
	7.000
	8
	30 – 50
	Mercearia, hortifrúti, carnes e aves, têxtil, frios e laticínios, bazar e eletrônicos

	Clube atacadista 
	5.000 - 12.000
	5.000
	35
	25 – 35
	Mercearia, bazar, carnes e aves, têxtil, frios e laticínios e eletrônicos


Fonte: Brito (1998, p.77)
5.2 Origem dos Supermercados

No inicio do século XX, praticamente todo o varejo americano era dominado por lojas independentes e cadeias de mercearias que utilizavam-se do sistema de atendimento no balcão, os principais serviços oferecidos por estes estabelecimentos eram o de atendimento personalizado, pedido por telefone e entregas em domicílio. Essas redes de mercearias se formaram pela expansão do número de lojas, impulsionada pela necessidade de dispersão dos pontos de venda devido à pequena capacidade e falta de mobilidade dos compradores, pois naquela época os meios de comunicação e transporte eram escassos.(Cyrillo, 1987).

A expressão auto-serviço ou self-service, na qual o cliente escolhe os produtos por conta própria sem a ajuda de funcionários, foi utilizada pela primeira vez em 1912 por empresas  do estado da Califórnia (EUA) para definir a forma de operação de suas lojas (Abras, 1993). A origem do supermercado moderno data mais ou menos de 1915-1916, quando foram inauguradas as primeiras lojas Alpha Beta Markets e Piggly Wiggly, respectivamente nos estados da Califórnia e Tenessee nos Estados Unidos . Estes estabelecimentos adotaram o auto-serviço com catracas para controlar a entrada de clientes e vendiam somente à vista (Abras, 1993). 

As lojas pioneiras no formato de supermercado como o conhecemos hoje, foram a King Kuller e a Big Bear, abertas na década de trinta também nos Estados Unidos (Abras, 1993). Chamavam-se simplesmente supermarket, palavra esta surgida pela influência do cinema, no qual a palavra "super" era grandemente empregada (Abras, 1993).

A adoção do auto-serviço permitia a diminuição de custos com mão-de-obra, eliminava os pedidos por telefone e entregas a domicílio. A idéia era diminuir as margens de lucro e aumentar o giro das mercadorias. A implementação das novas idéias promoveu a queda dos preços e a luta pelos clientes (Cyrillo, 1987). Inicialmente utilizou-se da adaptação dos armazéns para funcionar com o auto-serviço, dessa forma eram oferecidos aos clientes carrinhos e cestas para que escolhessem os produtos dentro da área de estoque das antigas lojas tradicionais e pagassem na saída. Ao constatar o sucesso da nova forma de comercialização, os empresários abriram lojas mais semelhantes aos supermercados existentes atualmente, com área de vendas relativamente menor que os armazéns anteriormente adaptados.

O fator decisivo para a expansão do setor supermercadista foi a grande diminuição do poder aquisitivo da população americana durante a Grande Depressão (1929), obrigando os varejistas a implementar inovações (Cyrillo, 1987). Durante este período, o supermercado surgiu como uma alternativa às lojas convencionais do período, pois o novo formato de loja oferecia produtos a preços menores, tornando-se um grande atrativo para a população que sofria forte diminuição do poder aquisitivo no período.

O sucesso do novo modelo de vendas trouxe muitas lojas de grandes redes para esse formato.

Nas décadas posteriores (1940-1950), surgiram caixas registradoras mais rápidas e lojas cada vez maiores e mais modernas, oferecendo produtos de todos os tipos e de maior conveniência como as  carnes embaladas. Posteriormente, nas décadas de 1960-1970, fatores importantes como melhorias na  urbanização, aumento da população e da renda influenciaram o aumento do tamanho das lojas e fizeram com que as empresas a instalassem lojas nos subúrbios, atingindo novos mercados. Esses novos conceitos de auto-serviço se difundiram pelo mundo nesta época, divulgados principalmente pelos fornecedores de equipamentos e mercadorias. Em 1955, este sistema era utilizado em lojas de mais de 52 países (Abras, 1993).

5.3 Supermercados no Brasil

No Brasil os supermercados surgiram nos idos da década de 50, mas foi apenas a partir do final da década de 60 que estes se tornaram comuns, aumentando grandemente sua participação no faturamento do varejo e se estabelecendo como o principal equipamento de distribuição de alimentos no país. 

Com a implantação da primeira loja de auto-serviço, a expansão do setor supermercadista foi afetada pelas muitas variáveis macroeconômicas pelas  quais passou a sociedade brasileira, tais como: inflação, mudanças de impostos, desenvolvimento da indústria de alimentos, urbanização e planos de estabilização. Podemos dividir o histórico do desenvolvimento dos supermercados no Brasil em 5 fases:

· 1953-65 Introdução dos Supermercados no Brasil;

· 1965-74 Rápida Expansão do Setor Supermercadista;

· 1975-85 Desaceleração do Crescimento;

· 1986-94 Adaptação à Crise Econômica; e

· 1995 - Modernização do Setor Supermercadista.

6. Metodologia

Toda a pesquisa para se tornar cientificamente aceitável se reveste de um método. Esse método pode ser, de acordo com Gil(1991, p. 147),  considerado conforme a extensão e complexidade da pesquisa. Ainda de acordo com Gil(1991, p. 147), temos, para a metodologia, os seguintes componentes:

· Metodologia da pesquisa;

· Operacionalização das variáveis;

· Amostragem;

· Técnicas de coletas de dados;

· Tabulação;

· Analise dos dados;e, 

· Forma do relatório.

Para efeito de método de pesquisa teremos o emprego da pesquisa por descritiva por levantamento já que está tem como objetivo à descrição das características de determinada população ou fenômeno, ou seja, o estabelecimento de relações entre as variáveis. 

A utilização desse tipo de pesquisa se dá pelo fato de a empresa desejar conhecer o perfil econômico/familiar do seu cliente. Dessa forma utilizar-se-á de pesquisa bibliográfica, no qual será irá ser levantado o perfil econômico/familiar já levantado por outras pesquisas congêneres e a pesquisa por levantamento. Em torno desses dados será reunido o maior número possível de informações para posterior analise e comparação com os resultados dessa pesquisa.

6.1 Delineamento da Pesquisa

De acordo com Gil(1991, p. 86) o delineamento da pesquisa por levantamento envolve a seguinte seqüência:

· Especificação dos objetivos;

· Operacionalização dos conceitos e variáveis;

· Elaboração do instrumento de coleta de dados;

· Pré-teste do instrumento;

· Seleção da amostra;

· Coleta e verificação dos dados;

· Análise e interpretação dos dados;

· Apresentação dos resultados.

Podemos, por conseguinte, afirmar a determinação dos objetivos e a operacionalização dos conceitos e variáveis por meio deste projeto. A elaboração do instrumento de coleta de dados se dará pela confecção de questionário objetivo, do qual, as informações ali geradas serão utilizadas para analise.

Outras fases apresentadas por Gil(1991) serão encampadas no momento oportuno.  Sendo o pré-teste do instrumento no próprio local onde será desenvolvida a pesquisa, ou seja, na empresa Supermercado Marció Ltda. A seleção da amostra virá de acordo com fórmula apresentada abaixo e conseguida por meio do estudo da literatura existente e dos conhecimentos da estatística. 

Ainda temos a coleta e verificação dos dados cujo método utilizado será o de tabulação por meio da ferramenta Microsoft Excel
. A analise e interpretação dos dados serão feitos com base na pesquisa bibliográfica sobre a matéria e por meio de cruzamento dos dados. A apresentação será feita por meio da ferramenta Microsoft Powerpoint
  e irá demonstrar o perfil econômico/familiar do cliente do Supermercado Marció Ltda, bem como, irá apresentar um cruzamento de dados entre o está pesquisa realizada e outras feitas por outros estabelecimentos comerciais do gênero.  Ainda apreciará possíveis sugestões de melhoria e campanhas da empresa para possível aplicação no seu ambiente de trabalho.

6.2 População e Amostra

Segundo Barbetta (1998, p. 56 a 63) o critério estatístico  é utilizado para chegar-se a  um tamanho da amostra suficientemente plausível para a pesquisa considerando o menor erro amostral possível frente ao tempo de desenvolvimento disponível para a pesquisa.

De acordo com o autor temos que considera alguns conceitos importantes como:

· Parâmetro – usado para designar alguma característica descritiva dos elementos da população. 

· Estatística – característica descritiva dos elementos da amostra.

· Erro amostral –  diferença entre o valor que a estatística pode acusar e verdadeiro valor do parâmetro que se deseja estimar.

De acordo com o autor não é necessário que a pesquisa inquira todos os indivíduos de uma população mas apenas uma pequena parcela que possa fornecer a representação adequada de todo o grupo com precisão suficiente para que a tomada decisões baseadas nos resultados obtidos seja confiável.

Ao determinarmos a representação do grupo de forma plausível com a ciência estatística garantimos que a amostra contemple todos os diferentes tipos de indivíduos que fazem parte da população a ser pesquisada. 

Ainda de acordo com Barbetta (1998, p. 63 a 65) temos como conceitos de amostra.

· Amostra Aleatória Simples: É o meio pelo qual seleciona-se aleatoriamente, uma determina amostra da população de forma que a amostra tenha a mesma chance de ser sorteadas.
· Amostra Aleatória Estratificada: Nesse tipo de amostra a população é dividida em estratos (sub-populações). A soma de todas as amostras em todos os estratos tem que ser igual ao nível das amostras das populações. Seleciona-se uma amostra para cada estrato. 
· Amostragem Sistemática: Pela amostragem sistemática seleciona-se uma amostra de tamanho n de uma população N selecionamos aleatoriamente um número entre 1 e K onde K=N/n e seleciona-se os números somando-se o K ao número sorteado; deste modo obtém-se a amostra desejada.
· Amostragem por conglomerado: Neste caso a população é dividida em grupos ou conglomerados. É muito utilizada pela facilidade da coleta da amostra.
A população em estudo será composta por todos os clientes que freqüentam o Supermercado Marció Ltda, sendo a amostra retirada dentro do período de 15 dias pelo método de Amostragem sistemática. A coleta dos dados se dará a cada três dias  de trabalho do supermercado, contados a partir primeiro dia útil do aplicação (inclusive este dia), sendo a pesquisa feita na saída do cliente do supermercado, somente se ele efetuou compras, caracterizando dessa forma o mesmo como cliente. A amostra diária será definida pela percentagem representativa da amostra geral em relação a média histórica de presença de clientes naquele data.  

Dessa forma a abrangência da pesquisa não será afetada garantindo que todos os tipos de clientes possam ser entrevistados, formando dessa forma uma esfera de representatividade maior dos dados da pesquisa, sendo a mesma mais próxima possível da realidade da população.

No caso do Supermercado Marció Ltda a amostra representativa será designada por meio de cálculo probabilístico representado pela seguinte fórmula:  

Cálculo do Tamanho da Amostra:

nº = ​​​​​​​​​​​​​​​​​​​     1     .

          E20

n =  N * n0
       N + n0

Onde:  
N tamanho (número de elementos) da população; 

            
n tamanho (número de elementos) da amostra;

            
n0 uma primeira aproximação para o tamanho da amostra e 

            
E0 erro tolerável.

Como é praticamente impossível saber exatamente quantos são os consumidores que irão fazer compras durante o mês de aplicação do questionário de pesquisa o meio de definição da população será feito através da média de clientes que freqüentaram o mercado nos últimos três meses.

6.3 Instrumentos e Interpretação dos Dados

A construção da  pesquisa  como um todo carece do fornecimento de vários utensílios para a sua realização. A definição desses instrumentos de coleta e interpretação de dados é essencial para facilitar a interpretação dos dados e posterior transformação em conhecimento. 

No decorrer da pesquisa utilizar-se-á os seguintes instrumentos:

· Questionário impresso;

· Lápis, Borrachas e canetas para a demarcação das respostas;

· Computadores e impressoras;

· Recursos humanos;

· Softwares diversos tais como: Microsoft Excel, Word e Powerpoint
.

Com base no resultado obtido a interpretação das informações será realizada por meio da tabulação dos dados  o cruzamento dos mesmos com outras fontes de pesquisas do gênero e a confecção de relatório impresso e apresentação em ferramenta adequada.

6.4 Analise e Interpretação dos Dados

Toda a analise de dados envolve os mais diversos procedimentos. Entre eles o cruzamento de informações, a codificação das respostas a tabulação dos dados o estabelecimento dos cálculos estatísticos.

Essa analise deve ser acompanhada da devida interpretação consistindo no estabelecimento da ligação entre os resultados obtidos com outros já conhecido e apresentados por outras pesquisa do estilo. 

Para que as conclusões da pesquisa sejam tomadas de forma imparcial é necessário que a analise seja feita planejada e pautada em procedimentos plausíveis a concepção da pesquisa. Dessa forma evita-se o desgaste com o cruzamento de dados desnecessários. 

7. Cronograma

Tabela 2. Cronograma

	Atividade/ Mês
	Março
	Abril
	Maio

	Elaboração do projeto 
	Todo Mês
	
	

	Conclusão e entrega do projeto 
	
	Dia 19
	

	Coleta e formulação ref. Teórico
	
	De 20 a 25
	

	Aplicação do questionário
	
	De 26 a 
	10

	Tabulação dos dados
	
	
	11 a 17

	Elaboração do relatório
	
	
	17 a 24

	Apresentação e entrega da pesquisa
	
	
	24 


8. Orçamento

Tabela 3 - Orçamento

	ORÇAMENTO

	Material de consumo
	Quantidade
	Preço Unitário R$
	Total

	Papel A4 (resma)
	01
	12,00
	12,00

	Cartucho de Impressora
	01
	95,00
	95,00

	Encadernação 
	03
	15,00
	45,00

	Xerox
	400
	0,10
	40,00

	Digitação 
	10
	10,00
	100,00

	Lápis, borracha, canetas
	
	10,00
	10,00

	Reserva Contingência 
	
	
	30,20

	TOTAL GERAL
	
	
	332,20
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