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MARKETING DIGITAL E SEUS IMPACTOS NAS VENDAS: um estudo de caso no

setor supermercadista

DIGITAL MARKETING AND ITS IMPACTS ON SALES: a case study in the supermarket
sector

Rebeca Victoria Generoso de Souzal
Rodrigo Jussi Lopes?

RESUMO

Sobreviver e prosperar junto ao mercado esta relacionado com a eficiéncia operacional e
estratégica da empresa, envolvendo o bom desempenho de todas as areas e, em especial, das
atividades relacionadas a gestdo estratégica do marketing. Sendo assim, o objetivo geral do
estudo € verificar, mediante estudo de campo, quais as principais estratégias amparadas no
Marketing Digital que s&o utilizadas por um supermercado de medio porte, verificando, assim,
seus impactos relacionados as vendas. Utilizou-se uma abordagem mista, combinando revisédo
bibliografica e estudo de caso, cuja coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas com
gestores e analise de dados de vendas. Os resultados revelaram que a integracdo de plataformas
digitais, como redes sociais, contribuiu significativamente para o aumento das vendas e para a
fidelizagdo de clientes. A andlise das estratégias adotadas pelo supermercado de médio porte
estudado revelou que a utilizacdo de canais digitais proporcionou uma maior visibilidade a
empresa, alcangando um publico mais amplo e diversificado.

Palavras-chave: Marketing digital. Supermercado. Estratégias de marketing. Vendas.
Fidelizacdo de clientes.

ABSTRACT

Surviving and thriving in the market is related to the operational and strategic efficiency of the
company, involving the good performance of all areas, particularly activities related to
strategic marketing management. Thus, the general objective of the study is to verify, through
a field study, the main strategies supported by Digital Marketing that are used by a medium-
sized supermarket, thereby examining their impacts on sales. A mixed approach was used,
combining a literature review and a case study, with data collection conducted through
interviews with managers and sales data analysis. The results revealed that the integration of
digital platforms, such as social media, significantly contributed to increased sales and
customer loyalty. The analysis of the strategies adopted by the studied medium-sized
supermarket revealed that the use of digital channels provided greater visibility to the company,
reaching a broader and more diverse audience.
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1 INTRODUCAO

A dinamica de mercado exige das empresas uma postura de proatividade para gerenciar
sua demanda, seja em termos de captagédo e/ou retencao.

Ficar estagnado e limitado a uma “zona de conforto” representa algo praticamente
inadmissivel, visto a elevada concorréncia que atinge 0s mais diversos segmentos.

Neste cenario, a prosperidade organizacional passa a ser algo com grande relacdo para
com as estratégias relacionadas ao marketing empresarial. Em outras palavras, sobreviver e
prosperar junto ao mercado estad relacionado com a eficiéncia operacional e estratégica da
empresa, envolvendo o bom desempenho de todas as éareas e, em especial, das atividades
relacionadas a gestdo estratégica do marketing.

Segundo Futrell (2014) o marketing é parte fundamental da gestdo dentro de uma
empesa e é ele quem deve guiar todo o planejamento de curto e longo prazo, estabelecendo uma
ligacdo entre consumidor e empresa de modo que os objetivos da fungdo sejam cumpridos,
garantindo o crescimento da organizagé&o.

Para Kotler e Keller (2018) O valor para o cliente é uma peca fundamental do marketing,
refletindo a combinacdo de qualidade, servico e prego. O marketing abrange a identificacéo,
criacdo, comunicagdo, entrega e monitoramento desse valor. Além disso, enfatizam que a
satisfagdo do cliente é determinada pelos julgamentos comparativos do desempenho percebido
do produto em relacdo as expectativas do consumidor, onde o desempenho que supera as
expectativas resulta em encantamento por parte do cliente.

Kotler e Armstrong (2014) ressaltam que o marketing permite que as empresas se
adaptem as mudancas nas preferéncias dos consumidores e nas condi¢cBes do mercado,
garantindo assim sua continuidade e sucesso a longo prazo.

Sendo assim, o marketing estratégico surge como ferramenta indispensavel para
enfrentar os desafios impostos pela competitividade de mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2018) o desenvolvimento da estratégia de marketing
ideal ao longo do tempo demanda um equilibrio delicado entre disciplina e flexibilidade. As
empresas precisam manter-se fiéis a uma estratégia enquanto continuam a aprimora-la
constantemente, reconhecendo os desafios inerentes a rapida evolucéo do cenario de marketing.

Porter (1980) destaca que a formulagdo de uma estratégia competitiva bem-sucedida
requer a analise cuidadosa da relacdo entre a empresa e seu ambiente. I1sso envolve identificar
as regras competitivas existentes e desenvolver uma estratégia que leve em consideragdo essas
dindmicas. A estratégia, combinada com as habilidades de implementacdo da empresa, visa
garantir o melhor posicionamento possivel dentro de seu setor ou grupo estratégico.

Dentre as diversas formas de se explorar o marketing estratégico destaca-se a sua
aplicacdo digital. Através do marketing digital, as empresas podem se posicionar
estrategicamente para captar e/ou fidelizar seus clientes.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) no contexto da convergéncia tecnolégica, o
marketing digital e o marketing tradicional estdo destinados a se unir. Com o avan¢o da
tecnologia e a demanda por engajamento mais profundo, os consumidores estdo cada vez mais
interessados em experiéncias personalizadas. A analise de big data desempenha um papel
crucial nesse processo, permitindo a personalizacdo de produtos e servigos para atender as
necessidades individuais dos consumidores na economia digital



Kotler (2022) defende que no contexto da atual Era da Informacdo, as empresas se
deparam com uma ampla gama de canais de comunicacdo a sua disposicdo, incluindo tanto
plataformas tradicionais de comunicacgdo de massa quanto plataformas digitais e redes sociais.
Nesse cenério, as redes emergem como uma ferramenta essencial para as empresas alcangarem
e engajarem seu publico-alvo de forma direta e personalizada

Torres (2009) enfatiza que, com o crescimento da Internet, a integragéo da presenca
online tornou-se crucial para todas as empresas. A inclusdo da Internet no planejamento de
marketing, com a¢Oes integradas, é fundamental para aproveitar os recursos disponiveis de
forma mais eficaz.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as redes sociais e 0s aplicativos de mensagens
instantaneas desempenham um papel crucial no marketing, fornecendo um ambiente onde as
conexdes emocionais entre 0s usuarios impulsionam o crescimento exponencial das
comunidades online. Além disso, ele destaca que 0s 'netizens', como sdo chamados 0s usuarios
ativos da internet, ndo apenas contribuem para o desenvolvimento da internet, mas também se
tornam advogados de marcas, compartilhando histérias auténticas e influenciando
significativamente a percepcao das marcas entre seus seguidores.

Ainda de acordo com Torres (2009) a Internet, em especial as redes sociais, desempenha
um papel significativo no marketing contemporaneo, isso porque, as redes sociais tém um
impacto substancial nas comunicagOes corporativas e na publicidade, influenciando as
percepcOes dos consumidores sobre as marcas. Mesmo gque uma empresa opte por nao participar
ativamente das redes sociais, seus consumidores ainda estardo presentes, discutindo sobre seus
produtos e servi¢os, comparando sua empresa com 0s concorrentes e buscando formas de se
relacionar com sua marca.

Considerando o contexto exposto acima, surge o seguinte problema de pesquisa: Quais
as principais estratégias de marketing digital e seus impactos nas vendas?

Sendo assim, o0 objetivo geral do estudo € verificar, mediante estudo de campo, quais as
principais estratégias amparadas no Marketing Digital que sdo utilizadas por um supermercado
de médio porte, verificando, assim, seus impactos relacionados as vendas.

Desta forma, os objetivos especificos foram assim estabelecidos:

e Realizar um levantamento bibliografico sobre a tematica Marketing Digital,
considerando autores e pesquisadores da area;

e Verificar junto a empresa campo de estudo, quais sdo as principais estratégias, em
termos de marketing digital, utilizadas pelo setor comercial,

e Identificar os principais impactos das estratégias utilizadas para com o contexto das

Vendas (Demanda).

Diversos autores reforcam o contexto do marketing digital para apoio as estratégias de
crescimento empresarial. Em outras palavras, a gestdo do marketing digital representa ponto de
grande importancia para contribuir na geracéo de receita.

Para Kotler (2020, p. 80)

O papel mais importante do marketing digital &€ promover a agdo e a defesa da marca.
Como o marketing digital € mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é
promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional € iniciar a interacao
com os clientes.

Sendo assim, o estudo se justifica pelo fato de abordar a importancia do marketing
digital como estratégia direcionada ao aumento das vendas, possibilitando, mediante estudo de
campo proposto, uma analise sobre tal tematica. Desta forma, o resultado alcancado pode
contribuir para a gestdo estratégica do marketing digital, em especial, para empresas atuantes
no segmento supermercadista.



O estudo se justifica, também, por poder ser utilizado como fonte de consulta para
estudos futuros, contribuindo, assim, para com outras pesquisas.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Marketing Estratégico

No cenario competitivo e dindmico dos negdcios contemporaneos, o marketing
estrategico emerge como uma disciplina vital para as organizac6es alcancarem e sustentarem o
sucesso a longo prazo.

A funcdo do Marketing estratégico é seguir a evolugdo do mercado de referéncia, identificar os
diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais, na base da analise de
necessidades a satisfazer, e orientar a empresa para as oportunidades existentes ou criar
oportunidades atrativas, ou seja, bem adaptadas aos seus recursos e ao seu saber-fazer, que
oferecem um potencial de crescimento e rentabilidade. (ZENONE, 2007, p. 24)

Fundamentado na analise meticulosa do ambiente empresarial, nas tendéncias do
mercado e nas capacidades internas da empresa, 0 marketing estratégico é o alicerce sobre o
qual as decisdes fundamentais de marketing sdo construidas.

A sua esséncia estd na identificacdo e no aproveitamento de oportunidades que geram
valor tanto para a empresa quanto para seus clientes. Kotler e Keller (2018) destacam que em
um mercado com diferentes tipos de pessoas e preferéncias, é essencial que as empresas ajustem
suas ofertas para atender as necessidades especificas de determinados grupos. Isso significa que
0 marketing deve entrar em agdo desde o inicio, antes mesmo da criagdo do produto. Pode-se
dividir o processo em trés etapas: primeiro, entender o que o mercado quer (segmentacéo,
selecdo do publico-alvo e posicionamento); segundo, fornecer o produto certo com preco e
distribuicdo adequados; e terceiro, comunicar esse valor atraves de diferentes canais, como a
internet e propagandas. O processo de entrega de valor comega antes mesmo do produto existir
e continua mesmo apos ele ser langcado no mercado.

Kotler (2022) complementa ao ressaltar que é essencial que as empresas reconhe¢am a
necessidade de dois departamentos distintos de marketing. Enquanto o departamento de
marketing "normal™ se concentra nas taticas de venda dos produtos existentes, utilizando os “4
Ps” e explorando canais de mercado tradicionais e digitais para alcancar os clientes, o outro
departamento, de natureza estratégica, se dedica a preparacdo das ofertas futuras. Este ultimo é
responsavel por antecipar as demandas dos clientes e as tendéncias do mercado, além de
explorar novas tecnologias e midias que estardo disponiveis no futuro. Dessa forma, as
empresas devem cultivar uma mentalidade inovadora e estar constantemente alimentando a
direcdo com ideias novas para garantir sua relevancia e competitividade a longo prazo.

2.1.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento emerge como uma abordagem estratégica essencial para
as empresas no cenario competitivo atual, onde a fidelizacdo do cliente e a construcdo de lacos
duradouros séo cruciais para o sucesso organizacional. Kotler e Keller (2016) ressaltam que um
dos principais enfoques do marketing é cultivar vinculos significativos com todos os individuos
ou entidades que possam influenciar, direta ou indiretamente, o éxito das iniciativas de
marketing da organizacao.

Ainda sob a 6tica dos autores:



O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo
prazo mutualmente satisfatorios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou
manter negocios com eles. (KOTLER; KELLER, 2016, p. 23)

Para Faria (2019), uma abordagem eficaz do Marketing de relacionamento requer
coesdo entre as partes envolvidas, enfatizando a compreensdo dos papéis dos funcionérios na
construcdo de lacos com o cliente. Todos os setores, desde a producdo até a lideranca, devem
se envolver, impulsionados pela motivacdo, comprometimento e respeito mituo. Este processo
constitui um ciclo continuo, onde é essencial encantar o cliente em todas as etapas, adotando
constantemente abordagens inovadoras para proporcionar beneficios e significados relevantes.

Jansen e Caixeta (2015) complementam que para estabelecer a¢6es relacionadas com o
contato com os clientes, a padronizacao das acdes de relacionamento com eles é essencial para
garantir uma experiéncia coesa e consistente em toda a empresa, evitando os obstaculos da
burocracia e promovendo uma abordagem alinhada com o planejamento estratégico do CRM,
que significa Gestdo de Relacionamento com o Cliente. Trata-se de uma estratégia e um
conjunto de praticas, tecnologias e ferramentas usadas pelas empresas para gerenciar e analisar
as interagdes com os clientes e os dados ao longo do ciclo de vida do cliente. Ao adotar
procedimentos uniformes, incluindo abordagens, linguagem, imagens, cores e midias, a
organizacdo fortalece sua marca e estabelece uma consisténcia crucial na gestdo do
relacionamento, garantindo que tanto colaboradores quanto clientes recebam impressées e
feedbacks consistentes em relacdo as suas intera¢fes e demandas.

Jansen e Caixeta (2015) relatam que os colaboradores de uma empresa sdo partes
essenciais no contato com o cliente e satisfacdo do mesmo, visto que de acordo com estatisticas,
clientes insatisfeitos pelo atendimento transferem sua satisfacdo para mais de 10 pessoas, ao
mesmo tempo que uma pessoa satisfeita com uma empresa, repassa apenas para 5.

Reconhecendo essa importancia, a empresa ndo apenas garante a fidelidade do cliente,
mas também se protege contra os efeitos negativos de experiéncias insatisfatorias, ampliando
seu alcance positivo através da satisfacao do cliente.

Para Ismail (2023), no marketing de relacionamento, o foco ndo esta apenas em
estratégias de midia social, mas sim em conquistar a atencdo do cliente de forma genuina e
consistente, oferecendo valor real ao produto ou servigo. O verdadeiro objetivo é garantir que,
ao final da interacdo, o cliente esteja satisfeito e grato pelos resultados alcancados, o que é
fundamental para a fidelizacdo. O cliente ndo deve perceber a jornada pela qual foi conduzido
como algo forgado ou manipulado, mas sim como uma experiéncia natural que corresponde aos
seus impulsos e desejos. Em esséncia, o0 marketing de relacionamento busca criar e manter uma
conexdo forte com o cliente, indo além de simples estimulos de venda esporadicos.

Futrell (2014) conclui que em um estagio avancado do marketing de relacionamento,
ocorre a formacao de uma parceria entre o vendedor e o comprador. A empresa se empenha em
auxiliar continuamente o cliente, reconhecendo que o sucesso deste também é benéfico para o
vendedor. Nesse contexto, a transacdo de compra ndo marca o fim da interacdo; ao contrario, o
vendedor persiste em colaborar com o cliente e a empresa para garantir a sua satisfagdo continua
com a qualidade do produto.

2.2 Marketing Digital

O advento da era digital revolucionou a maneira como as empresas se envolvem com
seus consumidores e promovem seus produtos e servi¢os. O marketing digital emergiu como



uma ferramenta poderosa e indispensavel para as organizacfes, permitindo-lhes alcancar um
publico global de forma mais direta, personalizada e eficaz do que nunca.

Para Kotler e Keller (2018, pg. 3) “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo
de necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores defini¢gdes de marketing
¢ “suprir necessidades gerando lucro” Eles ainda complementam:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Porém, o objetivo do marketing
é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender tdo bem o
cliente de modo que um bem ou um servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A (nica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel. (KOTLER, KELLER, 2018, pg. 4)

O Marketing digital contextualizado por Faustino (2019) se fundamenta na aplicagéo
dos principios do marketing tradicional e de relacionamento aos meios digitais disponiveis
atualmente, visando promover produtos ou servi¢os por meio de canais digitais e dispositivos
eletronicos, como redes sociais, websites e outros.

Considerando a perspectiva de Torres (2012, p. 66) que diz:

Como dito anteriormente, quando falamos em marketing digital estamos falando sobre
pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e
necessidades a serem atendidas. Assim, a visdo que mais se aproxima da realidade e
baseada no comportamento do consumidor e considera que o Internauta é o mesmo
consumidor, 0 mesmo ser humano, que também assiste a televisdo, 1€ jornais ou
revistas, ouve radio, trabalha, passeia e vive como um cidad&o comum. E como se diz:
a Internet é feita de pessoas.

Dessa forma, o marketing digital se posiciona ndo apenas como uma ferramenta de
promocdo, mas como uma via para estabelecer conexdes significativas e atender as
necessidades do publico-alvo em um ambiente virtual em constante evolucdo. Essa abordagem
humanizada é essencial para o sucesso das estratégias de marketing digital, pois reconhece que
a Internet é feita de pessoas, e ndo apenas de dados e algoritmos.

Segundo Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 79)

O marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrério,
ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor.
No estagio inicial de interacdo entre empresas e consumidores, 0 marketing tradicional
desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o interesse. A medida que
a interagdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais préximos com as
empresas, aumenta a importancia do marketing digital. O papel mais importante do
marketing digital é promover a acéo e a defesa da marca. Como o marketing digital é
mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é promover resultados, ao
passo que o foco do marketing tradicional é iniciar a interacdo com os clientes. A
esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer 0s papéis mutaveis do marketing tradicional e
do marketing digital na obteng8o do engajamento e da defesa da marca pelos clientes.

Sendo assim, o marketing tradicional é fundamental para gerar consciéncia e interesse
inicial, o marketing digital entra em cena para promover a¢des mais diretas e a defesa da marca.
Essa abordagem destaca a importancia de uma estratégia integrada, onde cada forma de
marketing contribui de maneira especifica para o envolvimento do cliente e a construgdo da
marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, 216)

De fato, esse passo final no caminho do consumidor é o que diferencia 0 marketing
digital do marketing tradicional. Na economia digital, o poder da defesa da marca é
ampliado pela proliferacdo sem precedentes da conectividade mével e das comunidades
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de midia social. Converter novos compradores em defensores fiéis envolve uma série
de atividades de engajamento do consumidor. Existem basicamente trés técnicas
populares que tém resultado comprovado em aumentar o engajamento na era digital. A
primeira técnica envolve o uso de aplicativos para celular e dispositivos mdveis a fim
de melhorar a experiéncia digital do cliente. A segunda envolve a aplicacdo da gestdo
do relacionamento com o cliente (CRM) para engajar os clientes em conversas e
fornecer soluges. Por fim, a gamificacdo ajuda a melhorar o0 engajamento ao induzir
0s conjuntos certos de comportamento dos clientes.

2.2.1 Redes Sociais

No contexto do marketing digital, as redes sociais emergiram como uma ferramenta
poderosa para as empresas se conectarem e engajarem com seu publico-alvo de maneira direta
e significativa. Em um cenario onde a interacdo online desempenha um papel fundamental na
vida cotidiana dos consumidores, as redes sociais oferecem oportunidades para as empresas
construirem relacionamentos, aumentarem a visibilidade da marca e impulsionarem as vendas.

Segundo Torres (2009, pg. 74):

As redes sociais s8o sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais,
nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas. publicando fotos,
enviando mensagens e criando listas de amigos. Entre as principais redes sociais da
Internet estdo o Orkut, o Facebook, o LinkedIn e o0 MySpace. Outra caracteristica das
midias sociais é a colaboragdo, no sentido da criacéo coletiva do contetdo.

Kotler e Keller (2018) ressaltam que além das redes de produtos estabelecidas pelas
empresas, as opinides e recomendacdes de outros consumidores online exercem uma influéncia
significativa sobre os compradores. As redes sociais informais entre consumidores
complementam essas redes de produtos, destacando a importancia dos "influenciadores”
digitais, que desempenham um papel crucial na influéncia de determinados perfis de
consumidores e s@o considerados valiosos para as empresas.

Torres (2009) enfatiza que as redes sociais, juntamente com outros elementos como
blogs e plataformas colaborativas, compfem as midias sociais, representando um fendmeno
cultural em expansdo continua. Ao integrar perfis e comunidades, elas proporcionam aos
consumidores uma sensacdo de proximidade e interacdo. Sua natureza colaborativa as mantém
em constante evolucdo e adaptacdo as mudancas do ambiente digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 64) defendem a relacdo entre empresa e
seguidores fés da marca como uma vantagem para as organiza¢des no mundo digital.

No mundo da internet, conhecemos o fator social: seguidores, fas e amigos. Quando se
empolgam e se comprometem com uma marca, 0s netizens tornam-se o fator social.
Transformam-se em advogados ou adoradores da marca, em oposi¢do aos odiadores
desta. As vezes inertes, tornam-se ativos quando precisam salvaguardar sua marca
favorita contra cyberbullies, trolls e haters.

Além disso, os advogados de marcas sdo também contadores de histérias que espalham
noticias sobre as marcas pelas suas redes. Eles contam histérias auténticas do ponto de
vista do cliente — um papel que a publicidade nunca podera substituir. Como netizens
sdo mais visiveis do que outros usuarios da internet, exercem uma influéncia enorme,
muitas vezes tendo grande nimero de seguidores, fas e amigos.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA
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A metodologia adotada neste estudo sobre os impactos do marketing digital nas vendas
no setor supermercadista envolve uma abordagem qualitativa, com foco em pesquisa
bibliogréafica e estudo de caso.

Primeiramente, foi realizado um levantamento bibliografico abrangente sobre o tema do
marketing digital. Autores e pesquisadores renomados nesta area foram consultados para
fornecer uma base teorica solida e atualizada. Essa etapa foi essencial para compreender 0s
fundamentos tedricos, 0s conceitos-chave e as tendéncias recentes relacionadas ao marketing
digital. Conforme destacado por Malhotra (2010), a pesquisa bibliografica é fundamental para
fundamentar o estudo em teorias estabelecidas e evidéncias anteriores, proporcionando uma
base solida para a analise.

Em seguida, foi realizada uma investigacéo junto a empresa escolhida como campo de
estudo para identificar suas principais estratégias de marketing digital no contexto comercial.
A investigacdo abordou analise documental e levantamento de dados de vendas. Essa
abordagem permitiu uma compreensdo detalhada das préaticas atuais e das estratégias adotadas
pela empresa. Ainda de acordo com Malhotra (2010, p. 34), "os estudos de caso envolvem o
exame intensivo de poucos casos selecionados do fendmeno em pauta. Os casos podem ser
consumidores, lojas, empresas ou uma série de outras unidades, como mercados".

Portanto, a metodologia adotada neste estudo combina elementos da pesquisa
bibliografica e do estudo de caso, permitindo uma analise abrangente e aprofundada dos
impactos do marketing digital nas vendas no setor supermercadista.

3.1 Técnica de Coleta de Dados

A coleta de dados, como ja mencionado, abordou analise documental e levantamento de
informacdes junto ao setor de marketing e vendas.

Para tanto, utilizou-se como instrumento de coleta um questionario semiestruturado,
direcionado ao gestor da area comercial (marketing).

Marconi e Lakatos (2010, p. 184), relatam que “questionério € um instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenga do entrevistador”.

O instrumento de coleta de dados proposto buscou realizar o levantamento de
informacdes considerando trés agrupamentos, sendo: Caracterizacdo da Empresa Campo de
Estudo, Principais Estratégias de Marketing Digital utilizadas, Principais Impactos das
Estratégias.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A empresa objeto de estudo atua no ramo supermercadista ha 7 anos, estando localizada
no interior do estado de S&o Paulo, num bairro bastante popular da regi&o.

Criada em 2017, o supermercado iniciou as suas atividades de forma modesta em um
pequeno espaco alugado com apenas uma prateleira e uma geladeira, refletindo um
empreendimento familiar com recursos limitados. Ao longo dos anos, o supermercado, €
também Acougue, conseguiu se estabelecer como uma presenca significativa na comunidade
local, sendo vencedora por trés anos consecutivos dos melhores do ano elegida pelos moradores
da cidade.

Com o seu crescimento, a empresa comprou o prédio, onde inicialmente operava como
locatério e o terreno ao lado, permitindo a expansao fisica do estabelecimento, aumentando a
area (til disponivel para o atendimento ao cliente e a oferta de produtos.
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A empresa, embora ainda de carater local e familiar, tem adotado praticas modernas de
gestdo e estratégias inovadoras para continuar seu crescimento. Um dos focos recentes tem sido
a implementacdo de estratégias de marketing digital para atrair e reter clientes, aproveitando o
alcance e a eficacia das midias sociais que eles tém usado.

4.1 Estratégias de Marketing

Como mencionado anteriormente, foi realizado um questionario com 10 (dez) questfes
abertas para a responsavel comercial da empresa objeto de pesquisa e se € analisado na
sequéncia.

Inicialmente, é apresentado pela entrevistada as suas estratégias de marketing
implementadas nos ultimos anos, sendo a criacdo da pagina do Facebook para promogéo da
empresa, Instagram e WhatsApp. Isso se deu pela contratagdo de uma colaboradora da area
comercial que estabeleceu algumas estratégias para aumentar a visibilidade da empresa e se
diferenciar dos concorrentes como foi explicado no motivo de decidirem quais estratégias
implementar: “Em 2019 contratamos uma pessoa e ela viu que seria um diferencial”

O processo de adogéo das estratégias de marketing digital comecou em julho de 2019
com a criacdo da pagina no Facebook numa época em que poucas empresas da cidade
utilizavam essa ferramenta para divulgacdo. O setor supermercadista era um dos poucos a
utilizar, o que facilitou a abertura da empresa campo nas redes sociais. Durante o periodo da
pandemia, o supermercado adotou a estratégia de manter suas instalacdes fechadas ao publico
e priorizar o servico de entregas personalizadas conforme as encomendas dos clientes. Essa
iniciativa ndo apenas reforcou significativamente a reputacdo do estabelecimento na regido,
mas também estabeleceu um diferencial competitivo quando as operagdes presenciais foram
retomadas.

Foi nesse momento que a empresa percebeu que devia fazer mais. O marketing digital
havia se tornado viral, e muitas empresas comecaram a utilizar criatividade e estratégias
inovadoras para fidelizar seus clientes. O supermercado, acompanhando essa tendéncia, adotou
as mesmas praticas.

Suas estratégias incluem a publicacdo de cartazes com as ofertas didrias dos produtos
na pagina do Facebook e em grupos de vendas, alguns com mais de 50 mil membros, além das
transmissBes ao vivo dando dicas de como preparar carnes realizadas pelo proprietario que
ultrapassam as 5 mil visualizacbes. No entanto, a estratégia de valor esta nos grupos de
WhatsApp, onde os membros recebem as ofertas antes de serem postadas na internet,
permitindo que facam encomendas para entrega ou retirada imediata. Como afirmam Kotler e
Keller (2018): “A missdo de qualquer negdcio ¢ fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do
lucro. Uma empresa somente vencera se ajustar o processo de entrega de valor e selecionar,
proporcionar e comunicar um valor superior para consumidores cada vez mais bem
informados.”

Neste contexto, torna-se essencial analisar os principais impactos dessas estratégias de
marketing digital. Esta andlise visa entender como essas iniciativas contribuiram para o
aumento das vendas, engajamento dos clientes, expanséo da base de clientes e fortalecimento
da marca. A seguir, serdo detalhados os efeitos dessas estratégias no desempenho do
supermercado.

4.2 Principais Impactos das Estratégias.

O marketing digital permitiu ao supermercado alcancar um publico maior, ndo sé em
Jaboticabal, mas também em outras cidades. Hoje, muitos clientes chegam ao mercado
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afirmando que viram as ofertas no Facebook, ouviram no dnibus ou que alguém enviou pelo
WhatsApp, além de pedirem para serem incluidos nos grupos.

Isso demonstra a influéncia dos consumidores na propagacao da mensagem de algo que
gostam, assim como ja afirmaram Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 99)

De forma semelhante, a influéncia dos outros também é oriunda do ambiente externo.
Tipicamente, advém de um circulo préximo de amigos e familiares na forma de propaganda boca
a boca. A influéncia dos outros também pode vir de uma comunidade maior, porém
independente, a qual os consumidores pertencam. Por exemplo, eles podem ser influenciados
por conversas das quais participaram em plataformas de redes sociais

No caso especifico do supermercado, a disseminacédo das ofertas e informacdes sobre o
estabelecimento através das redes sociais, como o Facebook e 0 WhatsApp, exemplifica o poder
da influéncia social no contexto do marketing digital. Os clientes ndo apenas consomem 0
contetido publicado pelo supermercado, mas também o compartilham com suas redes pessoais,
ampliando assim o alcance da mensagem para além do publico inicialmente alcancado. Essa
dindmica reflete a importancia crescente do boca a boca digital como um meio eficaz de
divulgacédo e recomendacao de produtos e servicos.

A exposicdo nas redes sociais e 0 uso eficaz dos grupos de WhatsApp permitiram ao
supermercado captar uma base de clientes mais ampla e diversificada. Além disso, a facilidade
de comunicacdo e a agilidade nas respostas as demandas dos clientes proporcionaram uma
experiéncia de compra mais satisfatdria, incentivando a fidelizacdo e a recorréncia de compras.
Um exemplo claro é o aumento dos nimeros de curtidas na pagina do Facebook, hoje contando
com 5.400, e o crescimento dos membros nos grupos do WhatsApp como pode ser observado
na Tabela 1.

Tabela 1 — Quantidade de membros nos grupos do WhatsApp em junho de 2024

Grupo 1 221 Membros

Grupo 2 536 Membros

Grupo 3 208 Membros
Total: 965 Membros

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Essa acdo comecada no ano de 2022 tem rendido novos membros a cada dia e
aumentado o nimero de grupos. O grupo 2, representado pelo maior volume de pessoas, se da
pelo fato de o link estar conectado com a pagina do Facebook, j& os outros dois sdo utilizados
pela administragdo para fazer a adigcdo das pessoas que pedem para fazer parte da comunidade
e receber as novidades em primeira mao.

Tudo isso é resultado do que ja foi dito por Torres (2009), para ele, uma das primeiras
acOes para conquistar a confianca do cliente é estabelecer e comunicar de forma transparente o
compromisso da empresa com o relacionamento cliente-empresa. Como observado na
literatura, as midias sociais sdo frequentadas por consumidores e comunidades relacionadas ao
negdcio. Ao participar aberta e ativamente dessas comunidades, incorporando 0 nome da
empresa como um membro ativo, demonstra-se ao cliente 0 compromisso em estabelecer um
relacionamento eficaz.

O supermercado demonstra regularmente sua gratiddo de forma transparente pelo apoio
dos consumidores por meio de campanhas comemorativas e outras iniciativas. Uma dessas
estratégias envolve convites publicos para que os consumidores conhecam mais profundamente
a empresa, através de visitas guiadas que proporcionam insights sobre os processos de
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producdo, incluindo areas como a camara fria, estoque, cozinha e outros departamentos. Essas
acOes nao apenas fortalecem a confianca dos clientes, mas também oferecem acesso direto aos
proprietarios, que estdo disponiveis para atender desde pedidos de encomendas até solicitagdes
por ofertas, garantindo um atendimento personalizado e préximo ao publico.

Uma das consequéncias dessas a¢es mais evidentes foi o aumento no volume de
vendas, principalmente em dias de ofertas, gerando filas para o atendimento devido a grande
parte dos consumidores esperarem as ofertas para fazerem as suas compras. A entrevistada
relata que diariamente no final da tarde, a partir das 17 horas, o fluxo de pessoas dentro do
estabelecimento fica intenso, pois a maioria do publico comprador sdo trabalhadores, em sua
maioria mulheres, que estdo chegando dos seus trabalhos quando passam pelo supermercado.
Por mais que diariamente haja vendas significantes, nada se compara com as datas
comemorativas em que ha ofertas, mesmo o supermercado fechando as 12 horas da tarde, ao
invés das 19 horas como de costume.

Como pode-se observar na Tabela 2, os dias de feriado se sobressaem aos dias comuns.

Tabela 2 — Vendas do supermercado

Data Ocasido Vendas

30/03 Pascoa R$ 28.708,89 em vendas
27104 Dia comum R$28.234,90 em vendas
12/05 Dia das Maes R$ 25.639,20 em vendas
21/05 Dia comum R$18.767,28 em vendas

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Estes resultados demonstram a eficacia das acdes de marketing digital e o impacto
positivo das estratégias de engajamento com o cliente, consolidando a confianca e a fidelidade
do publico-alvo. Além disso, ao questionar a empresa sobre areas especificas onde pretende
aprimorar suas estratégias de marketing digital no futuro, foi informado: “Sim, queremos
crescer mais na cidade através do trafego pago e anuncios.”

Apesar dos resultados substanciais j& alcangados, a empresa continua a expandir suas
operacdes. Estao planejando a abertura de uma padaria e um deposito de bebidas, com um foco
ainda maior no marketing digital. Tudo isso mostra que a combinag&o de um marketing digital
eficaz e estratégias de relacionamento direto com os consumidores ¢ fundamental para o
sucesso e crescimento continuo do supermercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os resultados obtidos nesta pesquisa, fica evidente a importancia do
marketing digital como uma ferramenta estratégica para o setor supermercadista. A integracao
de plataformas digitais, como redes sociais, demonstrou ser eficaz ndo apenas na promocao dos
produtos, mas também na fidelizacdo de clientes e no aumento das vendas.

A analise das estratégias adotadas pelo supermercado de médio porte estudado revelou
que a utilizacdo de canais digitais proporcionou uma maior visibilidade a empresa, alcangando
um publico mais amplo e diversificado. Além disso, a interacdo com os clientes por meio dessas
plataformas contribuiu para o fortalecimento da marca e para a construgéo de relacionamentos
solidos.
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A implementacdo de técnicas de marketing digital, como a divulgacdo de ofertas e
promocdes nas redes sociais, mostrou-se eficiente na geracdo de demanda e no aumento do
fluxo de clientes. A anélise dos dados de vendas evidenciou um crescimento significativo nas
vendas apés a adocdo dessas estratégias, especialmente durante periodos de campanhas
promocionais.

Diante do exposto, conclui-se que o marketing digital desempenha um papel
fundamental na modernizacéo e no crescimento do setor supermercadista. O digital ndo apenas
se mostrou eficaz em atrair novos clientes e aumentar as vendas, mas também em fortalecer o
relacionamento com os clientes existentes, promovendo a fidelizacdo e a satisfacéo, deixando
claro que empresas que investem em estratégias digitais tém a oportunidade de se destacar no
mercado, conquistar novos clientes e fortalecer sua posi¢do competitiva.

O estudo limitou-se a analise de um caso especifico dentro do ramo varejista
supermercadista. Um estudo com maior extensdo de tempo e/ou abordando outras empresas do
segmento em questdo, faz-se necessario para maior aprofundamento sobre a tematica abordada.
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ANEXQOS

Anexo 1: Questionario aplicado ao gestor de marketing

Este questionario foi elaborado para coletar dados sobre as estratégias de marketing digital
adotadas pelo supermercado estudado e seus impactos nas vendas.

Questionario

1.

no

oA~

10.

Quando nasceu o supermercado e quais dificuldades foram enfrentadas durante esse
periodo?

Quais estratégias de marketing digital o supermercado implementou nos ultimos anos?
Que plataformas de marketing digital sdo mais utilizadas pelo supermercado? (ex.: redes
sociais, WhatsApp, anincios pagos)

Como vocés decidiram quais estratégias de marketing digital implementar?

Como foi o processo de adocao dessas estratégias? Houve algum desafio significativo?
H& alguma estratégia especifica que tenha sido particularmente eficaz na retencédo de
clientes?

Houve um aumento notavel nas vendas ap6s a implementacdo dessas estratégias de
marketing digital? E como o marketing digital afetou o engajamento dos clientes?
Houve um aumento no nimero de seguidores nas redes sociais?

Quais tipos de contetdo ou campanhas tiveram melhor resposta dos clientes? (ex.:

promocdes, novidades, dicas)

O supermercado notou uma mudanca no perfil demogréfico dos clientes apds a
implementacdo do marketing digital? E ha algum comportamento de compra especifico
observado entre os clientes que interagem nas plataformas?

Existem areas especificas onde o supermercado pretende aprimorar suas estratégias de
marketing digital no futuro?



