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RESUMO

A VIABILIDADE DO MARKETING DIGITAL DESENVOLVIDO PELO
SUPERMERCADO POPULAR: uma pesquisa de campo

A tematica do estudo desenvolvido foi o0 Marketing Digital. Assim, o trabalho, realizado
em formato de um estudo de campo, buscou observar praticas de Marketing Digital
desenvolvido por uma empresa do ramo supermercadista situada na cidade de
Rubiataba, sobretudo através do aplicativo WhatsApp. Deste modo, o questionamento
que norteou a pesquisa, pode ser sintetizado em forma de pergunta “as técnicas de
Marketing Digital sdo Uteis para gerar proximidade entre clientes e empresas?” Deste
modo, o objetivo geral para a producdo do estudo compreender quais aspectos e
fatores norteiam o uso do WhatsApp como ferramenta estratégica de Marketing em
um estabelecimento comercial de varejo. Os resultados do estudo empreendido,
embora pontue alguns aspectos que podem ser melhorados, demonstram que as
praticas ja desenvolvidas pela empresa Supermercado Popular tém promovido
comunicabilidade e interagcdo com os clientes. O aplicativo WhatsApp, tem viabilizado
gue a empresa faca contato e mantenha clientes e consumidores informados.
Também, cabe mencionar que os dados e resultados coletados através de um
guestionario com perguntas de multiplas escolhas, apresentada a potencialidade de
colaborar para que a empresa possa estrategicamente ampliar e melhorar suas
praticas de Marketing digital.

Palavras-Chave: Cliente. Marketing Digital. Marketing de Varejo.



ABSTRACT

THE FEASIBILITY OF DIGITAL MARKETING DEVELOPED BY THE
POPULAR SUPERMARKET: afield survey

The theme of the study developed was Digital Marketing. Thus, the work, carried
out in the form of a field study, sought to observe Digital Marketing practices
developed by a supermarket company located in the city of Rubiataba, especially
through the WhatsApp application. In this way, the question that guided the
research, can be synthesized in the form of a question "are Digital Marketing
techniques useful to generate proximity between customers and companies?"”
Thus, the general objective for the production of the study is to understand which
aspects and factors guide the use of WhatsApp as a strategic Marketing tool in a
retail commercial establishment. The results of the study undertaken, although it
points out some aspects that can be improved, demonstrate that the practices
already developed by the company Supermarket Popular have promoted
communicability and interaction with customers. The WhatsApp application has
enabled the company to make contact and keep customers and consumers
informed. Also, it is worth mentioning that the data and results collected through
a questionnaire with multiple choice questions, presented the potential to
collaborate so that the company can strategically expand and improve its digital
marketing practices.

Keywords: Client. Digital Marketing. Retail Marketing.

Keywords: Client. Digital marketing. Viability.
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INTRODUCAO

O tema que guiou a elaboragdo do presente estudo desenvolvido em
moldes de uma pesquisa de campo sado utilizadas ferramentas digitais em
comércios varejistas. Elegeu-se uma empresa do ramo supermercadista para
realizacdo da pesquisa. A organizacdo em questao, trata-se do Supermercado
Popular, situada na cidade de Rubiataba-Go. Como podera ser constatado de
maneira mais ampla ao longo do trabalho, buscou demonstrar como as
atividades de comunicacao relacionadas ao Marketing Digital desenvolvidas pela
empresa, tém contribuido com o posicionamento de sua marca no mercado local.

Segundo os estudos de cunho histéricos de Angelo (1999), inicio do
Supermercado no Brasil foi aproximadamente no final dos anos de 1940.
Aspectos como ganho de escala e reducgdes de custos operacionais, sao fatores
gue contribuiram para a implantacdo dos supermercados no Brasil. Com a
grande concorréncia existente no ramo alimenticio, é importante saber quais os
fatores influenciam o consumidor do segmento supermercadista, pois percebe-
se que o preco a muito tempo deixou de ser o unico diferencial. Este segmento
teve uma crescente muito rapida, naturalmente também mais concorréncia,
exigindo cada vez mais que decisdes fossem tomadas de acordo com
informacdes a respeito do comportamento de compra dos clientes.

O presente trabalho discorre acerca de praticas de marketing de carater
digital partindo de observacdes da realidade vivenciada por clientes de um
estabelecimento comercial. O estabelecimento em analise, refere-se ao
Supermercado O Popular, devido ao fato de este promove a divulgacado de seus
produtos através do aplicativo WhatsApp, 0 que se configura por sua vez, como
um elemento de Marketing de Digital.

Pesquisar as aspiracdes, desejos e predilecbes de clientes e
consumidores tem sido um ponto de denotada importancia para administradores
e gestores. Ante isto, Rocco (1998), pontua que a pesquisa de comportamento
do consumidor, pode-se dizer que é uma analise bem antiga, que originalmente
era baseada na teoria econémica. Com o desenvolvimento do marketing como
uma ciéncia houve uma inversdo de fatores, antes a producgdo impulsionava a

economia, atualmente o mercado € quem manda. Geralmente o comportamento
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de compra do consumidor esta relacionado ao que ele acredita ser necessario
para ele, variando de pessoa para pessoa, com iSso € importante que ao criar
um produto ou prestar um servigo, pense primeiro no que o consumidor deseja,
podendo entdo agregar o maior valor possivel ao produto.

Autores como Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), aponta que na
atualidade, profundamente assinalada pelas tecnologias, o Marketing, em
espacial o Marketing Digital, traz em si, inUmeras possibilidades para as
empresas gue nele investem. Segundo tais autores, além de exposicéo de seus
produtos e servigos, as empresas que se valem deste tipo de marketing, também
acabam estreitando lagos comunicativos e relacionais com seus clientes.

Com isso surgiu a questao que permeia e direciona esse trabalho: o uso
de recursos tecnoldgicos e comunicacionais como WhatsApp, podem contribuir
para manter o relacionamento com os clientes do Supermercado O Popular?

Deste modo, o objetivo geral € compreender quais aspectos e fatores
norteiam o uso do WhatsApp como ferramenta estratégica de Marketing em um
estabelecimento comercial de varejo. Como objetivos especificos, elegeu-se:

I- Compreender os estudos de tedricos relacionados ao consumidor, ao
cliente e ao marketing digital.

Il - Analisar o uso do WhatsApp como forma de manter comunicacéo entre
clientes.

[l — Avaliar as potencialidades que o uso de WhatsApp tem proporcionado
a empresa.

De acordo com Santos (2020) em seu livro “A Triste Pedagogia do Virus”
0 ano de 2020 ficard marcado pela ocorréncia da pandemia mundial ocasionada
pelo Coronavirus agente causador da doenca Covid-19. Segundo o autor, a
pandemia viabilizou que as pessoas utilizassem em maior proporcdo redes
sociais e aplicativos comunicacionais como é o caso do WhatsApp. Por isso, o
uso de ferramentas digitais para fins de Marketing tem sido muito observavel na
atualidade.

Buscando atingir os objetivos propostos, o estudo foi dividido em trés
partes ou capitulos. No primeiro, tem-se uma revisdo de literatura na qual se
debate & luz de teorizacdes, reflexdes e pesquisas assuntos relacionados a

tematicas que deram sustentacdo as outras partes do trabalho. Dentre os
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assuntos abordados, pode-se por em destaque: Cliente, Marketing Digital,
Marketing de Varejo. J& o segundo capitulo, corresponde a secdo de
metodologia. Nela é apresentado o percurso metodoldgico tomado para a
execucao da pesquisa. por fim, o terceiro capitulo, explicita os resultados e

discussdes que os dados coletados e analisados viabilizaram chegar.
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1. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentadas algumas teorizacdes e reflexdes a luz
da revisdo bibliografica. Com isso apresenta-se a exposicdo de tematicas
diretamente relacionadas ao uso de Marketing Digital como estratégia de
interacdo e comunicacgao entre cliente e empresa. Para tanto, buscou-se explorar
pontos de vistas e perspectiva de autores que tiverem os assuntos correlatos no

estudo objetivado tema central de seus trabalhos.

1.1 CLIENTE

Como bem ressaltam Sparemberger e Zamberlan (2008), a chegada do
Século XXI, marcada por inUmeros avangos econdmicos e tecnoldgicos, além da
evolugcdo em outros varios campos da vida em sociedade, mexeu decisivamente
na forma pela qual as organizacbes empresariais vém, compreendem e
interagem com seus Clientes. Com isso, ocorreu mudancas significativas na
forma de conceber a definicado de cliente, como serd mostrado.

Nesta direcdo o autor aponta que é importante ter em mente que:

O atual ambiente caracterizado pela velocidade das informagfes fez
surgir um novo elemento que precisa de muita ateng&o: o cliente. E
para ele que deve estar voltada a raz&o da existéncia de qualquer
negécio. O cliente esta revolucionando os processos, métodos,
padrdes, enfim, esta fazendo surgir uma nova gestdo. Precisamos
estar atentos para essa mudan¢ca (SPAREMBERGE, ZAMBERLAN
2008, p. 5).

A contemporaneidade, assinalada pelas mudancas nas logicas de
mercado e pela concorréncia cada dia mais competitiva e dinamica, fez com que
as organizagbes passassem a manter seus “holofotes”, ou seja, sua atencao
primordial sobre o cliente. Desta maneira, assertivas como “o cliente sempre tem
razao”, “o nosso bem mais valioso € o cliente” e “o cliente satisfeito hoje é o

cliente fiel amanh&”, mais que nunca se tornaram palavras de ordem. Partindo
também da concepcdo de que o enfoque de toda organizacdo empresarial

voltada para comercializacdo e prestacdo de servicos € gerar lucros, os clientes
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assumem um papel de extrema relevancia, sem os quais estas ndo se mantém
no mercado (SPAREMBERGER, ZAMBERLAN 2008).

Sobre a importancia dos clientes para a manutenibilidade das empresas,
Kotler e Armstrong (2014), destacam que € preciso compreendé-los como parte
da empresa, pois sem eles ndo ha a empresa propriamente dita. Ha assim uma
relacdo de dependéncia da empresa para como os clientes, por isso que a
Administragéo aliada a outras ciéncias como a Psicologia Organizacional tém
considerado o cliente como fator basilar nas praticas gerenciais e
organizacionais.

Segundo os autores é preciso se atentar para o fato de que:

Um cliente é a pessoa mais importante da empresa. O cliente ndo
depende de nés, nés é que dependemos dele. O cliente ndo interrompe
nosso trabalho, ele é o produto do nosso trabalho. Ndo fazemos um
favor quando servimos, ele é que faz o favor de nos dar oportunidades
de servi-lo. O cliente ndo é alguém com quem devemos discutir —
ninguém jamais ganhou uma discussdo com um cliente. O cliente é
uma pessoa gque nos procura com seus desejos — € nosso dever
satisfazer esses desejos de forma lucrativa para ele e para nés
mesmos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 123).

Como se percebe no trecho acima disposto, 0os autores péem em xeque
muitas posturas popularizadas por muitas empresas. Por vezes, muitas
organizacfes deixam de dar o real valor que os clientes tém, imprimindo a
imagem que sdo os clientes que estdo sendo favorecidos com seus produtos e
servicos, deixando de lado a compreensao de que em um mercado competitivo
e dindmico os clientes podem optar pela concorréncia.

Reconhecido como um dos principais teodricos e pesquisadores de
diversas areas que compdem as Ciéncias Administrativas, Adalberto Chiavenato
(2014), também se dedica a estudos acerca da relevancia dos clientes para as
organizacfes. Segundo ele, até pouco tempo o foco principal das organizacdes
eram compreender os consumidores. Contudo, passou-se a considerar que
consumidores, pode ser todos aqueles que procuram as empresas, mas por
vezes nao criam vinculo com elas. Ja o cliente, denota uma relacdo interpessoal,
clientes sdo pessoas que se tornam proximas as empresas, gerando interacéo
e comunicacdo. Ambos sao importantes para a funcionalidade das organizacbes

uma vez que como bem afirma o autor “Os clientes e os consumidores
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contribuem para a organizagdo adquirindo bens ou servi¢cos e incrementando
seu faturamento.

Entretanto, os clientes se diferem dos consumidores devido a sua
proximidade com as empresas. Consumidores séo todos aqueles que compram
um dado produto ou servigos. Ja clientes sdo consumidores especificos de uma
dada empresa ou mercado, como ressalta Chiavenato (2014). As organizacoes
passaram a ter os clientes como patriménio, pois séo deles que emanam a
manutencao delas em um mercado acirrado e que sofre constantes mudancas.
Segundo o ele (p. 23) “seja ele, interno ou externo os clientes tornam-se
prioritarios na atividade. Isso provoca uma rede de conexdes, uma cadeia de
valor pela qual o maior beneficiado € o cliente externo, que esta na ponta final

da cadeia”.

1.2 O COMERCIO VAREJISTA

De acordo com Felisoni, Angeli e Martins (2012) o mercado tem como
caracteristica a lei da oferta e demanda. Com o passar dos anos tal cenario vem
sendo mudado constantemente com o0 surgimento de novos conceitos em
relacdo ao consumo. Segundo 0s autores, as praticas comerciais de varejos sédo
elementos que revelam o quanto as configuracdes de comércio e consumidores
e clientes vdo passando por mudancas. Devido a este fato, cabe aos
profissionais das areas de Gestao e Administracdo compreender a acompanhar
as mudancas para que as organizacdes por eles representadas ndo caiam em
desvantagens.

Para se adentrar de maneira mais ampla sobre a representacdo e
importancia do varejo para as relacées econémicas, bem como a funcionalidade
da economia é valido observar as consideracdes de Las Casas e Garcia (2007,
p.23). Tecendo de forma resumida uma concepcdo de varejo estes apontam

que:

Pode-se concluir que o varejo tem como condi¢éo basica de sua pratica
a comercializacao de produtos ou servigcos a consumidores finais, ndo
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importando a natureza da organizag&o que o exerce e tampouco o local
em que esta sendo praticado (LA CASAS; GARCIA, 2007, p. 23).

O varejo € em si uma atividade comerciaria ampla que envolve a venda
de produtos finais para uma gama de consumidores. Observando a citagéo dos
autores acima, ao lembrarem que o varejo € um dos principais segmentos que
séo pilares para a economia mundial. Pode se dizer que desde o surgimento da
humanidade existe o varejo, naquela época a humanidade trocava objetos de
acordo com suas necessidades pessoais e familiares para a sobrevivéncia do

homem.

O varejo entdo tem como definicAo um ramo de negd6cio onde as
mercadorias sdo adquiridas através de fabricantes ou atacadistas, depois
através de redes de distribuicdo chegam até o consumidor final. Kotler e Keller
(2013) o conceituam da seguinte maneira:

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou
servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal ou ndo
comercial. Um varejista ou uma loja de varejo € qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provenha principalmente
de venda de pequenos lotes no varejo. (KOTLER, KELLER, p.500,
2006).

No caso do estudo desenvolvido a decisdo de compra do consumidor &
consumada no supermercado, fazendo com que o dono, no caso o varejista crie
meios e condi¢des para que seus produtos estejam de acordo com o0 que 0S
clientes necessitam e desejam. Com esse principio o varejista deve conhecer
seu consumidor para decidir o que, e como ofertar seus produtos ou servicos,
para assim fazer as definicGes para atingir seu publico alvo.

Com o grande crescimento da civilizacdo e o surgimento dos grandes
centros urbanos, se viu necessario a criacdo de um local que fosse suprido de
produtos do interesse de grande maioria da populacdo. A partir disso os
produtores se viram incentivados a abrir lojas, onde eles obtinham alimentos
proveniente de seu proprio trabalho. Notou-se entdo um grande crescimento em

aberturas de mercearias, acougues e armazéns (PARENTE, 2011).
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Esses estabelecimentos passaram a abastecer pequenas populagcdes
locais, eles ofereciam seu produto em troca de moedas que tinham valor naquela
época. Segundo KOTLER (2010) o supermercado é um ambiente inserido na
comunidade, para o uso dos que estdo préximos, afim da venda de produtos
alimenticios e domeésticos aos seus consumidores, lhes oferecendo uma

gualidade de vida melhor.

Nesta direcdo Cobra (1997) afirma que os supermercados estéo divididos
em diferentes formatos, sendo eles: os minimercados que geralmente ficam
localizados nos pequenos bairros; supermercados convencionais que sao os de
porte médio e também chamados como lojas de autoatendimento; superlojas
gue sdo grandes supermercados que contam com uma grande variedade de
produtos do ramo alimenticio mas que também conta com muitos produtos do
setor de bazar; hipermercados que séo grandes lojas que possuem uma vasta
gama de produtos alimenticios e nado alimenticios, oferece um modelo de
autosservico para seus clientes; e também existem os clubes atacadistas que

sao grandes lojas que realizam vendas no varejo e também no atacado.

1.3 MARKETING

De acordo com pesquisadores desta area, ha muito tempo o Marketing
tem deixado de ser visto como uma forma de enganar ou atrair de maneira néo
legitima clientes para as empresas, ou em Uultima analise, uma forma de
influenciar nos habitos de consumo. De acordo com Cobra (2009), devido a sua
valorizacdo enquanto uma ferramenta ou elemento de gestdo, o Marketing tem
se demonstrado como uma forma de melhorar a imagem da empresa por meio
de mecanismo de comunicacdo que promove o dialogo entre clientes e
empresas.

Segundo Kotler e Keller (2006), Marketing pode ser caracterizado como
sendo um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam e que desejam com a criacdo, a oferta e a livre
negociacdo de produtos e servicos de valor com outros. O autor chama a

atencdo para o fato de que o Marketing ndo é importante apenas para efeitos
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comerciais, mais sim para toda a funcionalidade e operacionalidade das
organizagOes empresariais.

O desenvolvimento do Marketing no ambito da modernidade se deu com
a evolugédo do capitalismo no mundo, pois, supre necessidades de producéo
mais alargada de lucratividade. Nesse sentido, ele envolve as necessidades das
pessoas nos aspectos sociais, culturais e principalmente comerciais envolvendo
e encanto a sociedade em geral (KOTLER, KELLER, 2013).

Assim, para fins de definicbes sobre Marketing, € véalido se ater as
consideracoes de Kotler e Keller (2013) que atestam:

Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre
troca de produtos e servicos de valor com outros. Como definicdo
gerencial, o marketing muitas das vezes é descrito como “a arte de
vender produtos”. De fato, as pessoas se surpreendem quando ouvem
que a parte mais importante do marketing nao € vender! Vendas séo a
ponta do icerberg do marketing. (KOTLER, KELLER, 2013, p. 04)

De maneira complementar, Cobra (2009), observa que o Marketing

oferece multiplas possibilidades. Assim, é importante considerar:

Um dos principais objetivos do marketing séo as trocas impulsionadas
pelos desejos e necessidades dos clientes criando assim a verdadeira
origem do marketing. A esséncia do marketing é o de trocas, nas quais
duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o
objetivo de satisfazer necessidades e desejos.” Uma pessoa pode ter
sede, que é uma necessidade, mas pode ter um desejo de saciar a
sede tomando um guarana. Hoje, o marketing esta mais posicionado
para realizar do que realizar desejos do que atender necessidades, isto
€ o marketing tem a finalidade de encantar e conquistar os clientes.
(COBRA, 2009, p.4).

O marketing abrange inUmeras estratégias que vao muita além da
producéo de material publicitario. O marketing € um processo amplo e dinamico.
Um exemplo de atividade de Marketing que apresenta resultados valorosos é a
pesquisa sobre o painel socioeconbmico e a existéncia de concorréncia.
Procurar saber sobre a concorréncia é também um meio, de acordo com Kotler
e Keller (2006), a empresa pode comprar produtos dos concorrentes;
comparecer a inauguragdes e demonstragdes; ler os relatorios publicados do
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concorrente; comparecer a reunides de acionistas e conversar com funcionarios,
revendedores, distribuidores, fornecedores e transportadores. Pode ainda
buscar anuncios dos concorrentes e ler noticias sobre eles.

No bojo das abordagens do marketing, pode-se destacar o marketing
holistico, que compreende todo um conjunto de forcas que aparecem na ultima
década exigindo novas préticas de marketing e de neg6cios Com o surgimento
da Internet e da alta tecnologia e da globalizacdo se teve a necessidade da
juncdo de ferramentas do marketing como, Marketing de relacionamento,
Marketing integrado, Marketing interno, Marketing socialmente responséavel,
sendo assim as dimensdes do marketing holistico (KOTLER, KELLER, 2013).

O marketing de relacionamento, como o préprio nome ja deixa explicito,
tem em sua esséncia a finalidade de manter um relacionamento com as partes
importantes da empresa como clientes, fornecedores, distribuidores e outro
parceiros do marketing. Assim, é definido através de objetivos como de criar,
conquistar e manter a confianca dos clientes, proporcionando tipos de
relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chave
como clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negocios (COBRA, 2009).

O marketing de relacionamento busca como resultado a criagdo de uma
rede de marketing cujo o objetivo é proporcionar apoio para clientes,
funcionéarios, fornecedores revendedores, agéncias de propaganda e
académicos. Segundo Kotler (2006) a concorréncia nao se da entre empresas,
mais sim entre rede de relacionamentos sendo premiada a empresa que ter
melhor rede de marketing.

O marketing integrado ou marketing interno consiste em uma abordagem
de marketing voltada para acfes internalizadas na empresa, objetivando uma
relacdo entre suas atividades como o0s recursos financeiros e produtivos,

7

tecnolégicos e humanos, cuja finalidade € atender melhor seus clientes. A
principal tarefa do profissional de marketing € estabelecer as atividades de
marketing e arquitetar sistemas ou programas amplamente integrados para criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores (KOTLER, KELLER, 2013).

De acordo com as perspectivas de Kotler e Keller (2013), o marketing

interno tem como atividade principal promover a capacitacdo de funcionarios e
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gerentes engajados com a empresa para prestar um melhor atendimentos a seus
clientes. Esse tipo de marketing desenvolve tarefas com contratacéo,
treinamento e atividades motivacionais para funcionarios capacitados que
gueiram atender bem seus clientes.

A Respeito do Marketing Societal, é relevante considerar que:

Propomos orientacdo de marketing societal, segundo a qual a tarefa
da organizacdo € determinar as necessidades, os desejos e 0s
interesses dos mercados-alvo, fornecendo as satisfagfes desejadas
mais eficaz e eficientemente que a concorréncia, de uma maneira que
preserve ou melhore o bem estar social no longo prazo (KOTLER,
KELLER, 2006, p.18).

Como se percebe, o mencionado Marketing Socialmente Responsavel, ou
Societal, nasceu com 0 consumo excessivo por parte da populacdo de modo
genérico, o que impulsionou um grande movimento em favor do meio ambiente
e do bem estar social impulsionado por consumidores ecologicamente corretos
com foco no futuro como ressalva os autores.

Na pratica das atividades organizacionais com carateres comerciais, 0
varejo assume uma posicao de destaque devido as receitas que geram, além de
gue desempenha um papel memoravel na economia. Em linhas gerais, o varejo
€ a atividade comercial que se destina a buscar o fornecimento de mercadorias
e servicos esperados pelo consumidor (KOTLER, 2010).

Para as empresas varejistas, o varejo é essencial, pois visa a relacédo do
comerciante com o consumidor final, que esta cada vez mais exigente na compra
de seus produtos. O varejo proporciona muitas vantagens para as empresas,
assim como para os consumidores. Para as empresas tem como vantagens
essenciais fungbes mercadologicas que se assumidas por intermediarios
facilitam a vida da mesma que, por exemplo, ndo precisa estocar produtos em
grande guantidade ou até mesmo diversas burocracias comerciais, com iSso
deixam de ter prejuizos, além de permitir que os fornecedores se empenhem na
fabricacdo de seus produtos reduzindo custos operacionais (COBRA, 2009).

Las Casas (2009), sobre o Marketing em Varejo, considera que as
vantagens para o consumidor final sdo muitas, com a especializacdo do

comercio varejista o consumidor pode contar com muitos beneficios na hora da
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compra, esses consumidores passaram a ser mais exigentes tanto no preco,
guanto na qualidade de seus produtos. Contando ainda com vantagens
desempenhadas por estas empresas, como: estacionamento, estrutura fisica,
créditos diretos entre empresa e consumidores, entrega, concorréncia com as
outras empresas para 0 produto sair mais barato, transporte, telemarketing,
auxilio de funcionério para ajudar a montar o produto, e outros.

De acordo com Daronco (2008), ao se pensar em Marketing desta
orientacdo, é valido lembrar que no que se refere ao comércio varejista, sua
localizacdo € muito importante, as lojas devem se localizar perto dos
consumidores, ja no caso de industrias € de forma diferente, pois deve-se
analisar varios aspectos, como a concorréncia, que também persegue 0s
mesmos motivos, usando como estratégia montar suas lojas uma em frente a
outra, onde visa otimizar os investimentos publicitarios. Convém observar que,
dependendo da mercadoria comercializada pode ser de interesse do
comerciante localizar-se proximo a outros concorrentes. Ao invés de procurar
clientes procuram-se concorrentes, pois estando situados na mesma regido
atraem os clientes para suas lojas.

O marketing varejista tem variaveis controlaveis e incontrolaveis, o setor
varejista faz parte de um sistema de distribuicdo, uma das variaveis controlaveis
mencionadas. A administracdo de uma empresa varejista decidira por si propria
suas variaveis controlaveis e incontrolaveis. No entanto, as variaveis devem
sofrer algumas modificagdes, devido a natureza da atividade. “O sucesso das
operacbes varejistas ndo depende da selecdo apropriada de
cada elemento e subcompostos, mas da interacdo entre eles”. (LAZER E
KEILEY, apud por LAS CASAS, 2012, p. 34).

Segundo Las Casas (2012), o varejista, apesar de ser um canal de
distribuicdo para os fornecedores e fabricantes, também tem necessidade de ter
sua prépria administracdo de ambas as variaveis, ambientais e do composto de
marketing. Contudo, o ponto principal que deve segundo o autor nortear as
atividades, acdes e praticas de gestdo em Marketing Varejista é a satisfacdo do

cliente.

Neste mesmo sentido, Kotler e Keller (2006) lembram que:
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Satisfacdo consiste na sensacgéo de prazer ou desapontamento
de uma pessoa resultante da comparacéo entre o desempenho
(ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas. Se
o desempenho ndo atende as expectativas, o cliente fica
insatisfeito. Se o desempenho atende as expectativas, o cliente
fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o
cliente fica altamente satisfeito ou encantado. (KOTLER; 2006,
p.42).

Observando as considerac¢des dos referidos autores, € valido lembrar que
fatores ambientais influenciam muito na decisdo das atividades varejistas, pois
as variaveis afetam todas as empresas em determinado mercado. As oscilacbes
da economia é um dos fatores que dificultam alguns setores e beneficiam outros.
A adaptacdo tem uma fundamental importancia no marketing varejista, os
administradores devem avaliar diariamente as mudangas das variaveis
ambientais e adaptar o composto mercadoldgico.

Neste sentido, Las Casas (2009, p. 15) define marketing como “uma
ciéncia normativa”, ou seja, de maneira simplificada, um tipo de investigagédo que
procura descobrir boas formas para se alcancar determinado objetivo. Para o
autor brasileiro, essa ciéncia na pratica “envolve a criacdo e oferta de valores
para estimular a transacao desejada”.

Segundo as consideracfes de Penteado Filho (2003) mundo globalizado
onde as pessoas estéo inseridas € palco de constantes mudancas presentes nas
mais diversas areas, ou seja, humana, cultural, econbmica, geografica, produtiva
e empresarial, isso tem levado as pessoas e as empresas a se adequarem as
diferentes formas de consumo, producéo e prestacéo de servi¢os, o0 que por sua
vez afeta diretamente a forma de organizacdo. O Marketing, segundo o autor,
por se configurar um canal de comunicacdo, tem entre outros fatores
contribuindo amplamente com os desafios vivenciados pelas organizacdes.

Do ponto de vista do consumidor, ou do mercado, o marketing culmina
“‘em um processo onde os individuos e 0s grupos obtém o que desejam por meio
das ofertas e livres trocas de produtos e servigcos que contém valor com 0s
outros” (KOTLER, KELLER, 2006, p. 23). Cabem entdo a iniciativa privada ou

até mesmo aos Orgaos governamentais, atualmente grandes utilizadores das
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ferramentas do marketing, buscar no mercado as informacdes sobre seus
desejos e necessidades.

O marketing, portanto, se enquadra em uma ciéncia cujo homem procura
0 conhecimento para melhorar sua situacdo através de valores subjetivos —
“‘desejos e necessidades” (SILK, 2008) —, mas sem abrir mdo de um processo
semelhante a linha industrial, com “concepc¢ao, producao, fixagcdo de preco,
promocao e distribuigdo de produtos ou servicos com a finalidade de satisfazer
as necessidades e expectativas dos clientes” (BEKIN 2004, p.24).

1.4 MARKETING DIGITAL

Sobre a nova realidade do Marketing que culminou na implementacao das
praticas desta area Ivanshchev (2017 p.27) assegura que “para que qualquer
estratégia de marketing seja efetiva, existe um fato simples, esta deve ser
praticada junto dos clientes/potenciais clientes, se 0s potenciais cliente estédo
cada vez mais no mundo digital - as empresas devem fazer o mesmo”. Portanto,
como bem aponta o autor, o Marketing Digital veio nas ultimas décadas se
afirmar como uma tendéncia cada vez mais significativa.

Buscando apontar uma definicdo resumida do que vem a ser Marketing

Digital, este pesquisador enfatiza que:

O E-Marketing ou o Marketing Digital sdo as atividades que uma
empresa realiza através da internet tendo sempre como objetivo
procurar, atrair, ganhar e reter clientes. O Marketing Digital é definido
como a gestdo e execucdo do marketing utilizando meios eletrdnicos
como a internet, correio eletrénico, televisdes interativas e wireless
media em conjuncdo com a informacdo sobre os consumidores, as
suas caracteristicas e comportamentos (IVANSHCHEYV, 2017, p. 28).

De acordo com Caetano (2014), a tecnologia é sem duvida uma das
marcas mais assinaladas do progresso humano. Progresso este que dependeu
de indmeras pesquisas, trabalho de pesquisadores e cientistas das mais
variadas areas do conhecimento e da técnica humana. A tecnologia veio se
manifestar em todas as acdes e préaticas proprias dos seres humanos, sobretudo

naquelas diretamente relacionadas a comunicagao e interagao interpessoal. A
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Administragdo, assim como a gestdo de campos como o Marketing, foi
profundamente marcada pelas revolugbes tecnoldgicas digitais como sera
mostrado ao longo deste estudo.

Ainda de acordo com Caetano (2014), a respeito do Marketing Digital,
como ele é processado e definido, € valido considerar que:

O marketing digital tem a sua génese na Internet e nas tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Atualmente verifica-se que a Internet
ocupa um lugar privilegiado na vida dos consumidores, influenciando
todos os aspectos do seu quotidiano. Tal oferece um conjunto de
oportunidades que as organizagfes preparadas podem aproveitar,
através de uma forte presenca online. Esta presenca é potenciada
pelas a¢cbes de marketing digital, que se revelam esséncias na
captacao de consumidores neste meio. Através do marketing digital, as
organizagdes podem aumentar o seu fluxo de vendas, assim como
trabalhar a sua notoriedade (CAETANO, 2014, p.6).

Um ponto que merece destaque € a atual contextura do Marketing que
passou a se manifestar por meio de varios canais comunicativos ao longo de sua
historicidade, acabou por denotar uma evolugcdo. Antes o que era apenas 0
tradicional Marketing, passou a coexistir com o Marketing Digital, demonstrando
gue a cultura tecnolégica e informacional veio para significativamente
transformar os processos comunicativos entre empresas e o consumidor. Por
isso, gestores, administradores, dentre outros profissionais ligados a area de
Marketing, precisam estarem atentos as mudancas que sdo dinamicas e
constantes neste cenario (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2012).

Buscando tecer reflexbes sobre o Marketing Digital e seus
desdobramentos nas relacdes e na gestdo de Marketing e consumo, buscou-se
apresentar a contribuicdo de alguns autores, pesquisadores e teoricos que
abordam a tematica. Portanto, neste sentido, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017),
ressaltam que ndo se pode conceber a ideia de uma Marketing desvencilhado
de seu contexto digital que foi se transformando ao longo do processo de
inovacao tecnoldgica,

As varias revolucdes tecnolégicas demonstraram ao longa histéria que a
técnica e a engenhosidade criativa dos seres humanos os permitiram a cada
época apresentarem evoluc¢des que se manifestam muitas vezes em melhorias

em muitos aspectos da vida. As tecnologias da informagdo e comunicagéo séo
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fortes exemplos neste sentido. As transformacdes vindas da é&rea das
tecnologias se manifestam em muitos campos e atividades da vida humana na
atualidade, os processos administrativos como o Marketing foram amplamente
impactados por estas tecnologias (CAETANO, 2014).

E inegavel o fato de que de forma pratica e com uma notavel rapidez que
pode dizer que é até instantdnea, as tecnologias digitais do mundo da
comunicacéo e da informacéo veio modificar decisivamente as relacdes entres
as midias e os consumidores em geral. Na atualidade, marcada por inUmeros
avancos, é dificil para pessoas nascidas ha menos de 30 anos pensar como tais
progressos ndo eram tdo observaveis no passado. Um forte exemplo que se
pode apresentar é inovacdes tecnoldgicas advindas com os avancos da telefonia
celular (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

De forma bem diferente do que se vivenciava nos primeiros anos do
Século XXI, a rapidez com que dados e informagdes séo gerados e distribuidos,
tornou as interagcdes entre pessoas, empresas e marcas cada vez mais
conectadas em uma escala global. As redes sem fios, atualmente, viabilizam o
lancamento de informacdo para além de ambientes especificos, marcando
presenca integralmente, em todos os instantes na vida em sociedade. O poder
de alcance das tecnologias digitais passou a ser um fator determinante nas
relacdes entre pessoas, galgando uma notavel representatividade nos espacos
organizacionais. Com apenas um toque manual em um aparelho smartfone é
possivel se ter acessibilidade para se poder interagir por meio de fotos, textos,
audio e video com facilidade e agilidade. Isto foi e ainda tem sido amplamente
explorado como recursos de grande valia na elaboracéo estratégicas de praticas
modernas e contemporaneas de Marketing (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

O marketing Digital existe devido aos avanc¢os surgidos com a ampliacéo
e a evolucado dos servicos das redes mundiais de computadores, ou seja, a
internet enquanto um canal e meio de veiculacdo, armazenagem e
processamento de dados e informacdes. Os recursos e ferramentas midiaticas
viabilizados pela internet, veio demonstrar utilidades bastante diversificadas e
intensificados devido as vantagens e beneficios que ao longo do alvorecer das

tecnologias informativas foram demonstrando.
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Assim, € valido destacar que muitos pesquisadores e tedricos que
abordam esta tematica, tém apontado os fatores e aspectos preconizados pelo
uso de tecnologias informativas como positivos e até mesmo fundamentais para
negaocios e a comunicacdo mercadoldgica que estimula a concorréncia e outras
melhorias no ambito administrativo organizacional. Embora por outros
pesquisadores a tecnologia tem sido vista pelo prisma de pontos negativos como
uma certa dependéncia destes recursos, no campo administrativos as
ferramentas comunicacionais digitais, tém sido vistas como de grande
importancia para a Administracdo no ambito de organizacbes que estdo
inseridas no contexto do novo cenario da web e das novas praticas
mercadoldgicas, se faz necessério discutir o0 marketing em ambiente digital e
suas implica¢cdes (IVANSHCHEYV, 2017).

Dadas as reflexbes acima apontadas, é cabivel neste sentido, apontar
algumas consideracdes que ofereca algumas possiveis definicbes sobre o que
venha ser Marketing Digital. Dentro da grande area da Administragédo
Organizacional, a tematica do Marketing, ganha uma dimens&o memoravel, visto
gue é as acdes deste campo que Sa4o em maior grau responsaveis pela imagem
e a funcionalidade comercial das empresas (CAETANO, 2014).

Nesta direcdo em seu trabalho colaborativo Kotler, Kartajaya, Setiawan
(2017), atestam que devido ao acréscimo da O Popularidade das ferramentas e
recursos do mundo digital, observou-se ao longo das ultimas décadas do Século
XX, assim como nas primeiras décadas do Século XXI, um efetivo impacto no
comportamento de consumidores e produtores. Isto, segundo os autores, direta
e consequentemente, demanda mudancas nas configuracdes, na forma de fazer
e na funcionalidade do Marketing.

Em linhas gerais, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), apontam que o
Marketing Digital pode ser devido como as préaticas e acfes de Marketing
desenvolvidas a partir de recursos tecnoldgicos virtuais, para serem voltadas
para o ambito virtual, ou seja nos espacos cibernéticos e virtuais existentes
através da rede internacional de computadores (internet).

Os principais espacos virtuais que na atualidade nos quais as campanhas
de Marketing sdo promovidas sao as redes sociais. Neste sentido, segundo estes

€ valido considerar que:
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O marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. Pelo
contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutéveis, ao longo
do caminho do consumidor. No estagio inicial de interacdo entre
empresas e consumidores, o marketing tradicional desempenha papel
importante ao promover a consciéncia e o interesse. A medida que a
interacdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais proximos
com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital. O papel
mais importante do marketing digital € promover a acéo e a defesa da
marca. Como o marketing digital € mais controlavel do que o marketing
tradicional, seu foco € promover resultados, ao passo que o foco do
marketing tradicional € iniciar a interacdo com os clientes (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 80).

Como se pode perceber, os autores observam que mesmo ante ao fato
de que a atualidade é marcada pelos avancos que se manifestam em
praticamente todas as atividades humanas, o marketing digital, ndo sera um
sucessor do Marketing que tradicionalmente emprega outros recursos fora dos
contextos virtuais. Contudo, devido suas caracteristicas funcionais e
operacionais, o Marketing Digital apresentar muitas vantagens no seu uso devido
ao fato de que praticamente todos o0s seguimentos das sociedades e de
praticamente todas as faixas etarias fazem uso de equipamentos como
notebooks, celulares e tablets e consequentemente redes sociais.

Estes autores, olhando por um prisma da recente historia das evolucdes
comunicacionais e informacionais, lembra que com a chegada e posteriormente
com o0s avancos tecnoldgicas de canais digitais, as estratégias que buscam
abranger ou mesmo explicitamente dar énfase ao mundo digital, vieram a
exercer papel de extrema da relevancia. Isto decorre do fato de que tais acées
tém um enfoque direcionado ao tipo especifico de consumidor que se almeja
atingir, o que além de proporcionar uma relacdo dialogada entre empresa e
cliente, maximiza a valorizacédo as funcdes de divulgacdo de marca, produtos,
servi¢cos, propaganda, publicidade e outros que s&o cruciais no processo de
consolidacdo da marca. Estes tedricos, sdo enfaticos ao afirmarem que ndo se
pode mais pensar em marketing sem apontar para sua realidade digital/virtual.

Segundo Las Casas (2014), o Marketing Digital também pode ser
entendido como a manifestacdo de modernas tendéncias de promover acoes e
praticas de Marketing em uma era marcada pela ampla utilizacdo dos recursos

tecnolégicos. Observando esta realidade social que se desdobra ainda em um
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mundo o espaco virtual, segundo o autor, cabe destacar que consumidores estéo
cada vez mais exigentes na hora de efetuarem suas compras, a satisfacdo dos
mesmos depende do valor agregado ao produto, da qualidade do produto e do
bom atendimento por parte da empresa. Nesta direcdo, o Marketing Digital, tem
a potencialidade de informar os clientes sobre seus produtos, servicos e
promogdes de maneira dindmica, aumentando a capacidade de alcance
comunicativo.

Ainda para La Casas (2014), ao se falar em Marketing na Era da
Informacdo, ndo se pode deixar de mencionar algumas das vantagens
proporcionadas para o cliente, que € tido como a pessoa mais importante em
uma organizagdo empresarial. Para este autor, o Marketing Digital viabiliza que
o cliente possa se informar e buscar melhores precos no conforto de sua casa.
No mesmo sentido, ao cliente € concedido a possibilidade de interagir e
comunicar-se com a imprensa de maneira mais direta, registrando elogios ou

sugestdes de melhorias.
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2 METODOLOGIA

No topico que se segue, sera apresentado 0 percurso, recursos técnicos
e metodoldgicos que foram utilizados para a coleta de dados e os procedimentos
para investigacdo cientifica. De acordo com Duarte (2002), a escolha dos
métodos para a efetivacdo da pesquisa deve ser adequada para se atingir 0s
objetivos desejados. O desenvolvimento da pesquisa depende da escolha dos
métodos, ou seja, do conjunto de pontos de vistas e perspectivas teorias que sera
de essencial importancia para que os fendmenos enfocado nos estudos sejam
descritos, avaliados e analisados.

Sobre o dimensionamento de pesquisa cientifica Duarte (2002), pondera

que:

Uma pesquisa é sempre, de alguma forma, um relato de longa viagem
empreendida por um sujeito cujo olhar vasculha lugares muitas vezes
ja visitados. Nada de absolutamente original, portanto, mas um modo
diferente de olhar e pensar determinada realidade a partir de uma
experiéncia e de uma apropriacdo do conhecimento que sao, ai sim,
bastante pessoais (DUARTE, 2002, p. 140).

A realizacdo da pesquisa transcorreu através das praticas de uso de
Marketing Digital do Supermercado O Popular canalizadas pelo aplicativo
WhatsApp um dos componentes do grupo de midias e redes sociais Facebook.
O método utilizado foi a pesquisa de campo ancorada em uma perspectiva
descritiva, uma vez que através da literatura, pode-se compreender as
particularidades deste tipo de método e compara-lo ao estudo proposto. Como
ja foi destacado, buscando observar as praticas de marketing digital de uma
empresa comerciaria do ramo supermercadista, 0 estudo buscou através de
percepcdes de clientes compreender a efetividade da utilizacdo do aplicativo
WhatsApp como elemento ou ferramenta comunicativa e de interacéo
empresa/cliente.

O trabalho foi realizado por vies de um estudo de campo. Silva (2013),

apregoa que este tipo de estudo demanda ou requer basicamente:

e Estudo avaliativo de um grupo ou uma dada populagao;

e Compreender elementos de uma dada contextura social, uma vez
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gue esta relacionado a andlises e investigacfes de praticas com
carater social e coletivo e nunca isolado;

e Exige a capacidade de interpretar situagbes por parte do
pesquisador que o realiza;

e Uso de métodos interpretativo com caraterizacdo qualitativa;

e Aplicacdo mais flexivel dos instrumentos empregados para a

efetivacdo da coleta dos dados.

Segundo Oliveira (2011), ao se falar em pesquisas de campo é relevante
ter em mente que “campo” se refere a uma realidade situada em uma localidade
ou regido. Segundo este especialista em metodologia de pesquisa na area de
Administracdo, as pesquisas de campo em sua maioria tém uma abordagem
gualitativa e descritiva, visto que em suma, buscam descrever de maneira
analiticas caracteristicas de um fendémeno, um publico ou uma situacdo ou
realidade vivenciada por uma populacéo, grupo ou empresa.

A pesquisa teve como localidade ou realidade abordada uma empresa
comercial sendo ela O supermercado O Popular. Esta organizacao foi criada no
ano de 1990 por Jodo Antbnio. A empresa comegou COmMO uma pequena
mercearia. Posteriormente quando o proprietario faleceu, seu filho, Jodo Anténio
Filho, assumiu a empresa desenvolvendo-a a cada ano que se passava. Apos
trés décadas de existéncia a empresa é bem consolidada no ramo do varejo
supermercadista, atualmente o supermercado € 0 maior no municipio de
Rubiataba e conta com um quadro de 62 colaboradores. A empresa se tornou
uma das mais renomadas no municipio e fica localizada bem no centro da
cidade, facilitando assim uma melhor logistica para seus clientes, ate mesmo de
outros municipios vizinhos.

Como ja se mencionou, a abordagem assumida pelo estudo, refere-se a
gualitativa, pois, buscou-se analisar as percepcdes de clientes do Supermercado
O Popular acerca do uso do WhatsApp como elemento de comunicagcdo e

Marketing. Sobre tal abordagem, Minayo (1994) assegura que:

A pesquisa qualitativa responde a questées muito particulares. Ela se
preocupa com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado.
Ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
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aspiragcbes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um
espaco mais profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos

A

gue ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis
(MINAYO, 1994, p. 21).

Em concordancia com a autora acima apontada, devido ao fato de que as
praticas intrinsecas ao marketing digital serem em muitos setores uma novidade,
ou melhor, uma tendéncia atual e contemporanea que compdem uma realidade
existente e aplicavel a vida real. Também, partindo da assertiva que o Marketing
Digital € uma realidade no Supermercado O Popular, como o uso da metodologia
escolhida espera-se compreender “como” os clientes percebem a utilizagdo do
WhatsApp como ferramenta comunicativa que proporciona interagao entre eles.
Assim com relacdo aos objetivos do estudo tem-se a classificacdo da pesquisa
realizada como sendo descritiva

Para Padua (2012, p. 74) o estudo de campo pode ser “considerado como
um tipo de analise qualitativa” que viabiliza variadas possiblidades para a coleta
de dados. Para o presente estudo, como se vera em seguida optou-se por um
guestionario virtual elaborado e aplicado por do aplicativo Google Forms.

Para Goode e Hatt (1975, p.422 apud PADUA, 2012, p. 74) o0 a pesquisa

de campo:

E uma abordagem que considera qualquer unidade social como um
todo. Quase sempre essa abordagem inclui o desenvolvimento dessa
unidade, que pode ser uma pessoa, uma familia ou outro grupo social,
um conjunto de relagbes ou processos (como crises familiares,
ajustamento as doencas, formagédo de amizade, invaséo ética de uma
vizinhanga, etc.) ou mesmo toda uma cultura.

Segundo Bogdan e Biklen (1994) este € o método mais escolhido por
pesquisadores que objetivar compreender uma realidade local se valendo de
interpretacfes baseada tanto nessa realidade quanto sendo aparadas por
perspectivas, pontos de vistas e relatos de experiéncias de outros
pesquisadores.

Desta forma, com a escolha dessa abordagem, objetivou-se a obtencao
de informag@es pertinentes as préaticas de Marketing Digital desenvolvidas pelo

Supermercado O Popular, compreendendo desta maneira uma pesquisa que
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traz as intencgdes e finalidades de uma pesquisa de campo. Com a realizacao da
pesquisa neste formato metodoldgico, foi possivel analisar e avaliar a relevancia
de tais praticas a luz da literatura.

A pesquisa teve enfoque qualitativo, na busca de dados sobre o tema em
guestao. Nesse tipo de estudo qualitativo, “o tipo adequado de perguntas nunca
€ muito especifico”, ou seja, o estudo de caso, oferece uma notavel versatilidade
no que tange seu planejamento e desenvolvimento (BOGDAN; BIKLEN, 1994,
p. 89). A pesquisa teve carater descritivo, pois visou a descricdo das
caracteristicas de uma populacado, no neste caso, clientes do Supermercado O
Popular que recebem informacgdes sobre promocgdes e precos semanalmente.
No topico de andlise e discussdo dos dados, tem-se a discricdo e avaliacao
destes, pondo em evidéncia a propria realidade da empresa comparada com
dados e analises de outros pesquisadores.

As pesquisas de autores como Ludke e André (2005), atestaram que a
pesquisa de campo consta como um método de grande valia em estudos cujo
I6cus é o territdrio organizacional como empresas e instituicdes de ensino. Para
eles, as organizacfes oferecem um significativo campo para se estudar dados
aspectos, caracteristicas e fendbmenos que transcorrem neste espago. De um
modo geral, ndo se limitando especificamente a pesquisas nas empresas, de
maneira mais ampla o estudo a campo desenvolvido como uma alternativa de
pesquisa e investigacao cientifica é tema de estudos por parte de diversos
autores especializados em metodologia cientifica.

Da mesma forma, Duarte (2002) considera que a pesquisa de campo se
apresenta como um método que tem muitas vantagens quando é aplicada
objetivando compreender a manifestacao local ou regional de processos sociais
e interacionais ou questfes relacionas as dinamicas das novas demandas
tecnoldgicas e sociais.

Foi adotada como técnica de coleta de dados um questionéario o qual foi
elaborado previamente um roteiro de perguntas, mas permite e até incentiva, se
necessario, que o entrevistado fale de forma livre “sobre assuntos” decorrentes
ao principal tema de pesquisa (CHAER, DINIZ, RIBEIRO, 2011, p. 259). O
guestionario foi realizado no aplicativo Google Forms. Assim, 82 clientes do

Supermercado O Popular foram previamente contactados e esclarecidos sobre
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a intencionalidade e objetividade da pesquisa em construgéo. A selec¢ao foi feita
de forma aleatéria. Ao aceitarem participar de forma livre e esclarecida do
estudo, encaminhou-se o0 questionario composto de 14 perguntas com a
finalidade de compreender como os clientes percebem e concebem as técnicas
de Marketing Digital empregadas pelo Supermercado O Popular.

O questionario foi elaborado em uma linguagem simples e acessivel para
facilitar a resposta de variados publicos e cumprir com a intencao basilar da
pesquisa. O intento central do estudo em suma, foi compreender como 0s
clientes percebem o Marketing Digital, buscando detalhar sua validade como
elemento valioso para a gestdo e administracdo da empresa abordada. Isto vai
de encontro com a perspectiva preconizada por Gil (2002).

Apés a coleta dos dados, sua tabulacdo e sistematizacdo, foram
realizadas as andlises interpretativas. Para tanto, buscou-se correlatar e
correlacionar os dados advindos com a aplicagdo do questionario com as
teorizagOes, consideracdes e ponderacdes apontada na literatura especializada.
Os textos consultados foram livros, artigos, dissertacdes de mestrado e teses de

doutorado.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, seréo apresentados os dados coletados, assim como as
analises a respeito deles. O questionario elaborado por meio da utilizacdo do
Google Forms respondido por 82 clientes cadastrados no aplicativo WhatsApp
do Supermercado O Popular. A escolha dos participantes se deu de maneira
aleatéria. Com isso, buscou-se que o estudo pudesse avaliar as respostas dos
clientes de modo que se valesse dos contatos ja cadastrados e que ja recebiam
as informacdes prestadas pela empresa. Abaixo, tem-se o grafico elaborado a
partir das respostas da primeira pergunta, que buscava identificar o percentual
de homens e mulheres participantes da pesquisa. Como se pbéde perceber,
57.1% dos entrevistados séo pertencentes ao sexo feminino, em contrapartida,

42.9%, ao masculino.

GRAFICO 1 — Sexo

® Masculine
® Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

De acordo com Barbosa (2019), nas ultimas duas décadas, tem havido
maior frequéncia de homens em supermercados. No inicio do Século XXI, mais
de 80% de clientes frequentes do setor de supermercado eram representados
por mulheres. Isto tem aumentando a atencéo de gestores de marketing deste
setor. E preciso, segundo a autora, pensar em campanhas ou divulgacdo de

produtos de maneira que ndo se dé lugar a estereotipos.
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E necessario levar em consideracio que ndo é mais viavel dar espaco a
sexismos ou imagens que denotam diferencas entre géneros. Assim, palavras
ou expressdes como “dona de casa’, “mae de familia” ou “patroa”, por vezes
pode surtir efeito negativo. E indispensavel pensar na diversidade no que tange
as estratégias de marketing. A pesquisa de Barbosa (2019), ainda revela que no
ambito das compras virtuais em supermercado, no ano de 2018, 47% dos
homens fizeram compras de supermercado online, diferente das compras
realizadas por mulheres que representaram 39%.

O segundo gréfico, representa a faixa etéria dos participantes. Houve uma
maior representacdo de pessoas entre 39 e 59 anos (38.1%). Em seguida,
empataram com 19% cada uma das respectivas faixas etarias que vao de 25 a
38 e também pessoas até 25 anos completos de idade. Em menores percentuais
(14,3% e 9,5%), respectivamente, teve pessoas entre 55 e 73 anos e acima de
74.

GRAFICO 2 — Faixa Etaria

@ Até 25 anos

® Entre 25 e 38 anos
Entre 39 e 59 anos

® Entre 550 73 anos

@ Acma de 74 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os dados coletados a respeito da idade, demonstram uma pungente
predominancia de clientes na faixa etaria anterior de 25 até 73 anos.
Demonstrando que existem cliente de variadas idades, a pesquisa sugere que
buscando aperfeicoar os processos de marketing digital utilizados pela empresa,

€ preciso levar em consideracao também esta diversidade etaria.
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No grafico a seguir, ha a representacdo percentual de respostas que
foram dadas sobre a frequéncia com qual os participantes da pesquisa recebem

notificacdes sobre promocgdes, ofertas e servigos.

GRAFICO 3 — Temporalidade Com Que Recebe Informacdes

@ Ha pelos menos semana
® Ha pelo mencs um més

9 Ha peio menes dois meses

@ Ha mals de dois meses

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Ao se observar o grafico 4 é possivel constar as respostas que desvelam
os niveis de satisfacdo com as informacdes que sao recebidas do Supermercado
O Popular. Deste modo, fica nitido que a maior parte dos 82 sujeitos participantes
do estudo 42,9% se sentem muito satisfeitos, assim como, 33,3% satisfeitos,

14,3% pouco satisfeitos e 9,5% insatisfeitos.

GRAFICO 4 - Satisfacdo Com as Informac6es Recebidas

® Muito satisfeito
® Satisfeito

@ Pouco satisfeito
@ Insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Embora a maior parte dos clientes consultados afirmarem terem

satisfacdo com as informacdes recebidas, aqueles que apontaram se sentirem
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pouco satisfeitos e insatisfeitos somam 23, 8% das respostas. Deste modo, é
valido afirmar que empresa tem o potencial para melhorar a perceberao de seus
clientes através de praticas de Marketing de Relacionamento voltado
especificamente para técnicas de Marketing Digital.

Segundo Santini (2013), devido ao fato de se estar vivenciando um
momento amplamente assinalado pelas tecnologias informacionais que se
manifesta e praticamente todas as dimensdes da vida humana, o Marketing de
Relacionamento processado e mediado por meios midiaticos e tecnoldgicos tem
muito a oferece no que tange a aproximacdo dialégica entre clientes e as
empresas.

Assim, no caso do Supermercado O Popular que ja se vale do aplicativo
WhatsApp como ferramenta e canal de comunicacao, é possivel utiliza-lo em
prol de melhorar a percepcéo de seus clientes. E viavel que a empresa invista
tempo para ouvir e anotar e agir estrategicamente por meio do dialogo,
conhecendo e dando voz as reivindicagdes e aspiracdes de seus clientes. Além
de proporcionar melhorias, Santini (2013), assegura que praticas assim tem a
vantagem de melhorar a imagem da empresa atraindo novos clientes.

Tem-se abaixo, o grafico que representa a quinta questao disponibilizada
no questionario. Buscou-se com tal questionamento avaliar a influéncia que as

informacdes tém na decisdo de compra.

GRAFICO 5 - Influéncia das Informac6es nas Decisdes de Compra

® Sempro

® Frequentemente
Raramente

® Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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O gréfico 5, como se nota, demonstra que 28,6% praticantes que
responderam o questionaram, afirmaram que frequentemente as informacdes
gue lhes chegam influencia suas decisdes de compra. Em oposi¢cdo 38,1%
alegaram que raramente tais informagdes influenciam em suas escolhas e
decisbes. Também 19% apontam que as informacBes desempenham papel
determinante em suas compras e 14,3% mencionaram que nunca é um fator
importante.

Ante aos dados observados no gréfico, € possivel mencionar que a
situacao revelada é positiva para empresa. Visto que, embora, ao se somar as
respostas que apontam “raramente” e “nunca”’ sobre a influéncia em seu
comportamento de compra representam 52,4%. Ressalta-se que o Marketing
Digital n&o se limita a exercer influéncias na deciséo de compra.

Nesta direcéo, Vavra (2006), lembra que canais de informacgdes diretas,
permitem muitos mais que o condicionamento do comportamento do
consumidor; permite antes de tudo o fortalecimento de lagos que viabiliza
consumidores se tornarem clientes e parceiros das empresas. Por isso, para o
Supermercado O Popular, investir tempo e recursos na utilizacdo do condutor de
informacdes tem viabilizado um canal direto de comunicacgdes e interatividade.
Abaixo, visualiza-se o gréfico 6, representando as respostas sobre os aspectos

gue chama a atencao dos clientes nas informacoes.

GRAFICO 6 — Aspecto que Chama a Atenc&o nas Informacdes

@ Promogoes

@ Ofertas exclusivas
Informacdes sobre credianos

® Sorteio de brindes

@ Eventos e comemoragoes.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

39



Os participantes, em primeiro lugar, representando 33,3% das respostas,
apontaram que as ofertas exclusivas constam como o0 ponto que mais chama a
atencdo nas informagdes oferecidas. Em seguida, 26,6%, destacaram que sao
as promoc¢0des anunciadas que chama sua atencédo em primeiro plano. Eventos
e comemoracdes, assim como sorteios e brindes, foram respostas que
registraram cada uma, 14,3% das afirmagdes. Por fim, 9,5% dizerem que sdo
informacdes sobre crediario que Ihes chamam a atencéo.

Pode-se ver que maioria se sente atraida por produtos e servicos que a
empresa pode oferecer em forma tanta de ofertas exclusivas, quanto de
promocoes, representando juntas 61,9% das respostas. Conota-se com iSso que
os fatores promocéo e ofertas exclusivas sdo pontos que devem serem mais
trabalhados pelas acbes de Marketing perpetradas pelas empresas como é o
caso das acdes comunicativas desenvolvidas por vias do aplicativo abordado no
estudo.

A rapidez com as informacdes € gerada e distribuida € um elemento que
demostra conexdo com a competitividade de mercado. O Supermercado O
Popular, tem demonstrado uma postura competitiva, sendo isto um aspecto
muito positivo, visto que Cobra (2009), vé na concorréncia e competitividade,
aspectos que colocaram as empresas frente a necessidade de mudar para
agradar e fidelizar seus clientes, gerando saldos positivos para ambos os lados.

Dentro de tal otica, Etzel, Walker e Stanton (2010), sdo enfaticos a
atestarem que promocdes e exclusividades nas ofertas podem proporcionam
melhorias nas formas dos clientes compreenderem e perceberem uma marca. A
empresa em questdo, pode ainda aperfeicoar o processo de interacdo
comunicacional com o cliente por intermédio das a¢des de Marketing, lancando
mao de pesquisas sobre quais promoc¢Bes e quais ofertas exclusivas séo
importantes para os clientes. Isto podera intensificar o interesse e a consideracéo
dos clientes.

O gréfico 7, apresenta os niveis de satisfacdo que os clientes tém ao se
dirigirem a loja do Supermercado O Popular. O maior percentual de respostas
demonstra que os clientes se referiram como satisfeitos (42,9%), seguidamente
de muito satisfeitos (23,8%), pouco satisfeitos (19%), insatisfeitos (14,3%),

nitidamente, h4 um elevado nivel de satisfacdo apontado pelos clientes
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abordados no estudo, pois ao se somar satisfeitos como muito satisfeitos tem-
se 66,7% de afirmacdes positivas com relacdo as idas na loja.

GRAFICO 7 - Grau de Satisfag&o ao Ir Até a Empresa

@ Muito Satisfeito
. Santstelto

Pouco satisfeito
® insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Contudo, a empresa pode dar voz aos 33,3% que se mostraram
insatisfeitos ou pouco satisfeitos através de pesquisas para avaliar quais 0s
aspectos circundam a insatisfacdo apontada. Para tanto Ivanshchev (2017),
assevera que o Marketing Digital, colabora para que os clientes se comuniquem
com as empresas, criando vinculos que os permite apontar suas aspiragoes,
elogios e solicitacdo de melhorias. Assim, no afa de melhorar a percepc¢éo dos
clientes é sugestivo que se busque ouvir os clientes, pondo em evidéncia suas
percepcdes sobre a estrutura fisicas e as acdes comerciais e administrativas
assumidas pela empresa.

No grafico 8, poder-se-a visualizar como os clientes participantes avaliam
as informacdes prestadas pelo Supermercado O Popular por intermédio do
aplicativo. Como “muito boas, mas poderia melhora”, foi apontada pela maior
parte (33,3%). Como “6tima e n&o precisa melhorar” foi apontada em segundo
lugar (23,8%). Assim, em terceiro lugar 19% apontam que as informacfes sao
‘boas, mas precisam de mudangas”, e 14,3% alegam que sao “regularmente
boas, precisando de varias mudangas”. Em ultimo lugar, 9,5% entendem as
informagdes que lhes chegam com “ruins, precisando ser completamente

mudadas”.
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GRAFICO 8 — Como Avaliam as Informagdes Prestadas

@ Otimas o ndo precisa malhorar;

® Muite boas, contude, poderia melhorar

Boas, mas precisa de mudangas;
@ Regularmente boas, precisando de
- varias mudangas;

@ Ruins, precisando seram
completamente mudadas.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Se torna oportuno, frente aos dados visualizados no grafico acima
disposto, levar em consideracédo as predicacdes de Felisoni, Angeli e Martins
(2012). Tais autores especializados em empresas do ramo varejista como
supermercados, apontam que 0 processo de comunicagdo entre empresas e
clientes, estreitam lagos, criando pontes dialégicas e comunicacionais que
trazem proximidade e interatividade.

E preciso que a empresa pesquisada, busque ouvir seus clientes, criando
estratégias personalizadas para atender as predilecbes comunicacionais em
diferentes dimensdes. Isto pode elevar os niveis de percepcdes positivas acerca
das informacdes que a empresa dispde aos seus clientes.

Ao serem indagados a respeito de se considerarem clientes do
Supermercado O Popular, os clientes em primeiro plano (52,4%), afirmaram que
ndo. Ja o restante, 47,6%, se afirmam como o sendo. Por se valer
estrategicamente de acGes de Marketing Digital, a empresa tem a potencialidade
de conhecer melhor seus clientes e consumidores.

Propondo meios para que a fidelizacdo aconteca por meio de vias
dialogais, o estabelecimento permite ao consumidor se tornar um cliente em

potencial, como bem leciona Las Casas (2007).
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GRAFICO 9 - Se Percebem Como Clientes Fiéis

. Sim
® Nao.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Como se pode constar no grafico 10, a maior parte dos clientes (38,8%),
tém preferéncia por receber informacgdes por meio do aplicativo, em seguida,
teve-se respostas que apontam para preferéncias relacionadas as redes sociais
(Instagram 28,6%, FaceBook, 14,3%). Também houve respostas que apontava
carro de som e divulgacdo por meio de emissoras de radios como preferéncias,
ambas representando 9,5% cada uma. Os dados, revelam que os participantes
tem preferéncias por divulgacdes em canais virtuais, pondo em evidéncia que
campanhas processadas por vias de midias tém denotado poder de alcance
entre 0 publico pesquisado. Isto, vai de encontro com as consideracdes de

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), que confirma tal tendéncia.

GRAFICO 10 - Preferéncia Com Relac¢&o ao Canal de Informagcéo

® WhatsApp
® Facebook

@ Instagram
® Carro de som
® Radio

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Quanto foram indagados sobre a frequéncia de acesso as informacdes
fornecidas, em primeiro lugar, observou-se que 38,1% mencionam que
diariamente, 28,6%, alegaram observar as informacfdes de forma semanal,
14,3% mensalmente e 19% destacam que nunca as observam. A empresa pode
melhorar o tal quadro através de estratégias que permita aos seus clientes se
sentirem atraidos pelas informacdes. As predilecGes e aspiracdes dos clientes
segundo Cobra (2009), quando observados e levadas em alta consideracdo
pelas empresas sao oferecem ferramentas para estreitar lagcos e despertar o
interesse do publico-alvo das atividades de marketing.

Com tais informacdes, é viavel sugerir que a empresa invista ainda mais
em outros canais, como as redes sociais mencionadas pelos participantes que
responderam o questionario. Devido ao fato de que a aplicacdo do questionario
se deu por meio de uma ferramenta tecnoldgica (Google Forms), denota-se que
ha uma notavel afinidade com a tecnologia. Por isso, é notavel que se pode

explorar como mais énfase tais recursos, neste sentido.

GRAFICO 11 - Frequéncia de Acesso as Informacdes

@ Diatiamente
® Semanalmente
Mensaimente
® Nunca acesso

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Como poder ser aferido, o grafico 13, foi elaborado demonstrando as
respostas para a seguinte questao: quando vocé entra em contato com O
Supermercado O Popular por meio de alguma rede social, bem como pelo

WhatsApp, obtém respostas?
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Dentre os 82 participantes, um percentual de 61,9% alegou recebem de
pronto respostas ao entrarem em contato com a empresa pelas vias digitais
mencionada na questdao. Também, 28,6%, apontam que nunca entraram em
contato e, 9,5% apontam que néo recebe respostas. Este fato, demonstra que a
empresa, se valendo de dos recursos de midias e redes sociais, mantém contato

e comunicatividade entre seus clientes e consumidores.

GRAFICO 12 - Obtém Respostas quando entram em contato

® sim
@® Nao

Nunca entrei em contato

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Segundo Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), a comunicacdo por vias
digitais deve ao fato da celeridade e do poder de alcance tem se mostrado como
um dos fatores que faz parte do que os autores chamam de “Marketing 4.0”. O
uso de aplicativos como WhatsApp que tem como carateristicas a promoc¢ao de
comunicacdo em tempo real, faz com que o Supermercado O Popular, tenha
contato direto com seus clientes. Isto ainda pode constar como um forte
elemento de fidelizagéo.

Com as respostas computadas para pergunta: “vocé recomendaria o
Supermercado O Popular para alguém?”, elaborou-se o grafico 14. Nota-se que
a maioria (57,1%), alegaram positivamente que indicaria sim. Ja 23,8%,
atestaram que provavelmente indicaria. Em contrapartida, 19% apontaram que

ndo. Estas respostas denotam que ha uma visivel e pungente aceitabilidade por
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parte dos participantes. Porém, é mister salientar que a empresa tem capacidade
de aperfeicoar sua credibilidade frente aos seus clientes e consumidores.

De acordo com Vavra (2006), no comércio varejista, quando a empresa
da voz e vez aos seus clientes, assim como aos consumidores, que podem vir a
se tornar clientes, é possivel que estes se tornem uma potente forma de
dinamizar as ac¢des de Marketing. Quando um cliente se sente satisfeito ele
passa a recomendar a empresa, fazendo desta maneira que haja elementos de

Marketing de Relacionamento.

GRAFICO 13 - Recomendaria a Empresa Para Alguém

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Ao serem questionados se gostariam de participar de outras pesquisas
com as mesmas intencdes e perspectivas, 85,7% alegou que sim, contra 14,3
gue afirmou que ndo, como pode ser averiguado no grafico 15. Olhando para
tais informacdes, € possivel inferir que os clientes se sentem prestigiados
guando h& pesquisas que buscam ouvir seus pontos de vistas.

Para Las Casas (2014), as pesquisas, em especial as processadas por
meios virtuais como midias e redes sociais, permitem as empresas, mesmo a
distancia, se conectarem com seus clientes, gerando e transformando a
comunicabilidade em confianca e relacionamento. Como se poder notar, 0
Supermercado O Popular, pode contar com a disponibilidade da maior parte de

seus clientes para exporem suas opinioes.
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GRAFICO 14 - Gostariam De Participar de Outras Pesquisas

. Sim

! ® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Ainda para Las Casas (2014), quando os clientes estdo em sintonia com
as empresas, fazem questao de disporem de tempo para comunicar e participar
do processo de aperfeicoamento dos servigos prestados. Com a aplicagéo do
guestionario, foi possivel compreender que as acdes de Marketing Digital pelo
Supermercado O Popular, tendo como meio de processamento o aplicativo
WhatsApp, sdo em suma, muito validas para a fidelizacédo de clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

E inegavel o fato de que as tecnologias comunicacionais e informacionais,
estdo presente em praticamente todos os aspectos da vida humana na
atualidade. Aos meios organizacionais de qualquer porte, natureza e ramo, tem
sido imposto o desafio de acompanhar as mudancas em prol de exercer
melhorias em varios aspectos e sentido. A evolugdo tecnoldgica, acabou por
manifestar evolugdes em muitos segmentos. O Marketing se configura como um
dos campos que foi profundamente ressignificado pelas vias da tecnologia.

O presente trabalho empreendido estruturalmente em moldes de um
estudo de caso que contou com apoio tedrico de um levantamento bibliogréafico
gue possibilitou elaborar uma revisdo de literatura atingiu os objetivos para ele
idealizados. Foi oportunizado compreender que as dinamicas instauradas com o
Marketing Digital, demonstram viabilidade de seu uso enquanto elemento
relacional e comunicacional.

Os estudos tedricos que abrangeram tematicas como cliente, consumidor
e Marketing Digital, apontam para uma necessidade de compreender melhor as
possibilidades e aplicabilidades dos recursos midiaticos de Marketing, para
emprega-los a favor tanto da empresa quanto dos clientes que se tornam mais
informados. O uso de estratégias de Marketing Digital ou Marketing 4.0 como
vem sendo também denominado, ndo surgiram para apagar os Marketing
Tradicional. Constam como uma das vastas possibilidades de utilizacdo de
recursos neste sentido.

Contudo, é relevante ressaltar que as estratégias de Marketing Digital tém
a cada dia, demarcado sua viabilidade, dentre outras, por meios de duas de suas
propriedades basicas: rapidez e poder de alcance. No caso do Supermercado
O Popular, a pesquisa desvelou que as estratégias empregadas por meio do
aplicativo de celular WhatsApp tém proporcionado que os clientes fiquem a par
de promocdes, crediarios e ofertas. Também, aponta-se que o0s participantes
preferem o aplicativo mencionado como meio de contato com a empresa em
detrimento a outros recursos como redes sociais. Isto denota uns pontos fortes
a ser explorado em campanhas e recursos de Marketing empregados pela

empresa.
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Por outro lado, a pesquisa revelou pontos que merecem destaque para
gue a empresa melhore e aperfeicoe o Marketing Digital por ela praticado. Um
deste pontos, insta na assertiva que houve muitas respostas mistas, deixando
transparecer mesmo que em percentuais menores em relacdo a outras
respostas participantes insatisfeitos com aspecto como as informacdes
prestadas, pouca satisfacdo ao ir a loja, além de haver participantes que
apontaram que n&o receberam respostas ao entrarem em contato com a
empresa.

Devido ao fato de que o aplicativo WhatsApp é amplamente utilizado pela
populacdo que participou da pesquisa, € aceitavel sugerir que a empresa venha
estrategicamente aperfeicoar sua utilizacdo como elemento ou canal de
Marketing Digital. Estreitar os lagos comunicativos, buscando conhecer os
clientes através de necessidades, gostos e preferéncias, criando formas de se
relacionar e interagir com estes, pode intensificar a viabilidade das praticas ja
utilizadas.

Como se pode perceber através da coleta e analise dos dados da
pesquisa, o aplicativo WhatsApp tem proporcionado a empresa um forte canal
de interacdo com seus clientes. Devido ao fato de que os clientes diariamente
utilizarem o aplicativo para se comunicarem a empresa pode continuar se
valendo de mensagens informacionais. Foi possivel perceber que a utilizacédo
desta ferramenta digital muito tem a contribuir no que se refere a estratégias de
Marketing.

A pesquisa demonstrou que € possivel, aceitdvel e até mesmo
amplamente sugerivel que haja outros estudos tanto com o0 mesmo tema, quanto
com o mesmo objeto de estudo, ou seja, as praticas de Marketing Digital
desenvolvidas pelo Supermercado O Popular. Infere-se que outros estudos que
busque ouvir e compreender as aspiracoes e desejos dos clientes, possa afinar

ainda mais a sintonia entre estes e a empresa.
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APENDICE 1

QUESTIONARIO

1) Marque o sexo:
( ) Masculino
( ) Feminino

2) Marque a sua faixa etaria (geracao):
() Até 25 anos.
( ) De 25 38 anos.
( ) Entre 39 e 59 anos.
( ) Entre 55 e 73 anos.
() Acima de 74 anos.

3) Desde quando vocé recebe informagfes comerciais através do WhatsApp
do Supermercado Popular?

( ) Ha pelos menos semana
() Ha pelo menos um més
() Ha pelo menos dois meses.

( ) Ha mais de dois meses.

4) Qual o seu grau de satisfacdo com as informacdes que chega até vocé,
por meio das redes sociais (WhatsApp ou outra):

) Muito satisfeito.
) Satisfeito.

) Pouco satisfeito.
) Insatisfeito.

(
(
(
(

5) Em que nivel as informacBes que chegam até vocé influenciam na
realizacédo da sua compra:

() Sempre.
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( ) Frequentemente.

( ) Raramente.

() Nunca.

6)

7

8)

O que mais te agrada ou chama atencao nas informacdes oferecidas pelo
Supermercado Popular?

( ) Promocgdes.

( ) Ofertas exclusivas.

( ) InformagBes sobre crediarios
( ) Sorteio de brindes.

( ) Eventos e comemoragoes.

Quando vocé vai ao Supermercado Popular, qual o seu grau de satisfacéo

) Muito Satisfeito.
) Satisfeito.

) Pouco satisfeito.
) insatisfeito;

(
(
(
(

Vocé acha que as informacfes prestadas pelo Supermercado Popular
estao:

( ) Otimas e n&o precisa melhorar;

( ) Muito boas, contudo, poderia melhorar;

() Boas, mas precisa de mudancas;

() Regularmente boas, precisando de varias mudancas;

() Ruins, precisando serem completamente mudadas.

9) Vocé se considera um cliente fiel do Supermercado Popular?

( ) Sim.
( ) Néo.
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10)Por qual meio vocé prefere receber as mensagens promocionais do
Supermercado Popular

() WhatsApp
() Facebook
() Instagram
() Carro de som

( ) Ré&dio

11)Com qual frequéncia vocé acessa as informagdes do Supermercado O
Popular

( ) Diariamente
() Semanalmente.
() Mensalmente.

() Nunca acesso

12)Quando vocé entra em contato com o Supermercado O Popular por meio

de alguma rede social (WhatsApp ou outra), vocé € obtém alguma
resposta?

()Sim
( ) Nao

( ) Nunca entrei em contato.

13)Vocé recomendaria o0 Supermercado O Popular para alguém?
() Sim
( ) Néo

14)Vocé gostaria de participar de outras pesquisas?

( )Sim
( ) Néo
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APENDICE 2

Faculdade

/2= EVANGELIC

TERMO DE LIVRE ESCLARECIMENTO

Eu,
, Na

condicao de representante legal da empresa Supermercado Popular que atua do ramo
de secos e molhados varejistas, situada no

endereco : inscrita sob o] CNPJ:

estou sendo comunicado formalmente que

a empresa esté sendo convidad a participar de um estudo denominado O MARKETING
DIGITAL DESENVOLVIDO PELO SUPERMERCADO POPULAR: UMA PESQUISA
DE CAMPO, cujos objetivos e justificativas sdo pesquisar como os clientes cadastrados
da empresa percebem as praticas de marketing digital praticados pela a mesma.

A participacdo da empresa qual represento no referido estudo serd no sentido de
permitir ao pesquisador proponente realizar aplicacdo de questionarios com clientes
cadastrados no aplicativo WhatsApp do estabelecimento comercial, buscando avaliar o
ponto de vista destes sobre as informacfes e acdes de marketing neste sentido.

Fui alertado de que, da pesquisa a se realizar, posso esperar alguns beneficios, tais
como: compreender como o Marketing contribui para a fidelizacao dos clientes.

Recebi, por outro lado, os esclarecimentos necessarios sobre 0s possiveis
desconfortos e riscos decorrentes do estudo, levando-se em conta que é uma pesquisa,
e o0s resultados positivos ou negativos somente serdo obtidos apds a sua realizacéo.

Estou ciente de que a privacidade dos meus clientes sera respeitada, ou seja, seu
nome ou qualquer outro dado ou elemento que possa, de qualquer forma, identifica-lo,
sera mantido em sigilo.

Também fui informado de que posso me recusar a participar do estudo, ou retirar
meu consentimento a qualguer momento, sem precisar justificar, e de, por desejar sair
da pesquisa, ndo sofrerei qualquer prejuizo a assisténcia que venho recebendo. Foi-me

esclarecido, igualmente, que eu posso optar por métodos alternativos, como nao
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mencionar o nome da empresa no final do estudo, se por ventura eu assim quiser.

Os pesquisadores envolvidos com o referido projeto sdo Gilda Aparecida
Nascimento e Lucas Gomes Camilo Silva e com eles poderei manter contato pelos
telefones:

E assegurada a assisténcia durante toda pesquisa, bem como me é garantido

o livre acesso a todas as informacdes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e

suas consequéncias, enfim, tudo o que eu queira saber antes, durante e depois da
minha participacgéo.

Enfim, tendo sido orientado quanto ao teor de todo o aqui mencionado e

compreendido a natureza e o objetivo do ja referido estudo, manifesto meu livre

consentimento em participar, estando totalmente ciente de que ndo ha nenhum valor

econdmico, a receber ou a pagar, por minha participagao.

Rubiataba de de 2020.

Nome e assinatura do sujeito da pesquisa

Nome(s) e assinatura(s) do(s) pesquisador(es) responsavel(responsaveis)
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