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ESTRATEGIAS DE MARKETING E A INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRAS
DOS CONSUMIDORES DE UM SUPERMERCADO NO SERTAO DA PARAIBA

Horténcia Andrade De Freitas *

RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo, compreender as influéncias do marketing sobre as
decisdes de compra dos consumidores € crucial para o sucesso e a fidelizacdo dos clientes. O
presente trabalho busca identificar de que forma as estratégias de marketing adotadas pelo
supermercado afetam as escolhas de compra dos clientes? Com o propdsito de abordar essa
questdo, propomos 0s seguintes objetivos: compreender as estratégias de marketing e sua
relacdo na decisdo de compra dos consumidores de um supermercado. Especificos — a)
Identificar quais as estratégias de marketing utilizadas pelo supermercado; b) Identificar quais
estratégias possuem maior influéncia sobre as decisGes de compras dos consumidores do
supermercado; ¢) Elencar os principais fatores e motivacdes que levam o consumidor a efetuar
a compra.A pesquisa foi planejada com carater descritivo e exploratério, empregando uma
abordagem qualitativa, realizada por meio de pesquisa de campo com entrevistas
semiestruturadas, com sete clientes, todos residentes da cidade onde o supermercado esta
localizado. As entrevistas foram realizadas para investigar os habitos de consumo e frequéncia
de visitas ao supermercado, com base em caracteristicas como idade, sexo, estado civil, renda e
composi¢do familiar. Com duragcdo média de 20 a 30 minutos cada, abrangendo 15 perguntas
abertas. Apds as entrevistas, os dados foram tabulados e as principais tendéncias e padrdes nas
respostas dos participantes foram organizados. Em seguida, iniciou-se a andlise interpretativa
dos dados, permitindo a identificacdo de insights e conclusdes relevantes. Destacaram-se,
especialmente, os principais fatores que influenciam o comportamento dos consumidores no
supermercado e a eficacia das estratégias de marketing. Essa analise proporcionou uma
compreensdo aprofundada do publico-alvo e das dindmicas do mercado, fornecendo
informacdes valiosas para embasar a tomada de decisfes estratégicas. Os resultados indicam
que promocdes, disposicao estratégica de produtos e atendimento sdo fatores-chave na deciséo
de compra, com destaque para o impacto das ofertas e programas de fidelizacdo na atracdo e
retencdo dos consumidores. Como conclusdes, tem-se que estratégias de marketing
direcionadas, como promocdes regulares e uma comunicagdo alinhada as preferéncias dos
consumidores, sdo fundamentais para fortalecer o vinculo com os clientes e aumentar a
competitividade no setor supermercadista. Para pesquisas futuras poderiam expandir a analise
para incluir uma comparacéo entre diferentes supermercados da mesma regido, possibilitando
uma avaliacdo mais ampla das estratégias de marketing e seu impacto na concorréncia local.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias de Marketing; Decisdo de Compra; Supermercados.

ABSTRACT

In an increasingly competitive market, understanding the influences of marketing on consumers'
purchasing decisions is crucial to success and customer loyalty. This study seeks to identify
how the marketing strategies adopted by the supermarket affect customers' purchasing choices?
In order to address this issue, we propose the following objectives: to understand the marketing
strategies and their relationship with the purchasing decisions of consumers in a supermarket.



Specific — a) Identify which marketing strategies are used by the supermarket; b) Identify which
strategies have the greatest influence on the purchasing decisions of supermarket consumers; c)
List the main factors and motivations that lead consumers to make purchases. The research was
planned with a descriptive and exploratory nature, using a qualitative approach, carried out
through field research with semi-structured interviews with seven customers, all residents of the
city where the supermarket is located. The interviews were conducted to investigate
consumption habits and frequency of visits to the supermarket, based on characteristics such as
age, gender, marital status, income and family composition. Each interview lasted an average
of 20 to 30 minutes and included 15 open-ended questions. After the interviews, the data were
tabulated and the main trends and patterns in the participants' responses were organized. Next,
the interpretative analysis of the data began, allowing the identification of relevant insights and
conclusions. Particular emphasis was placed on the main factors that influence consumer
behavior in the supermarket and the effectiveness of marketing strategies. This analysis
provided an in-depth understanding of the target audience and market dynamics, providing
valuable information to support strategic decision-making. The results indicate that promotions,
strategic product placement, and customer service are key factors in the purchasing decision,
with emphasis on the impact of offers and loyalty programs on attracting and retaining
consumers. The conclusions are that targeted marketing strategies, such as regular promotions
and communication aligned with consumer preferences, are essential to strengthen the bond
with customers and increase competitiveness in the supermarket sector. Future research could
expand the analysis to include a comparison between different supermarkets in the same region,
enabling a broader assessment of marketing strategies and their impact on local competition.

KEYWORDS: Impulse Buying. Strategies. Marketing. Shopping Experience.



1 INTRODUCAO

Em uma era globalizada, onde a tecnologia facilita rapidas transformacoes, o que é
inovador pode ser prontamente replicado pela concorréncia. Nesse contexto, as empresas que
possuem uma maior habilidade em gerar valor para seus clientes tém melhores chances de
sobrevivéncia. Conforme apontado por Las Casas (2006, p. 23), as empresas devem ampliar
suas preocupacdes e concentrar seus esforcos na constante criacdo de valor para os clientes.

Nos Ultimos anos o setor supermercadista tem se tornado peca fundamental para o
desenvolvimento da economia, uma vez que oferece diversas oportunidades de emprego, e
compreender como as estratégias de marketing influenciam nas decisdes de compra dos
consumidores € essencial para o sucesso do negdcio. Nesta era de competitividade acirrada,
onde as op¢Oes sdo vastas e as informacdes sdo acessiveis, as empresas que compreendem e
aplicam eficazmente as técnicas de marketing tém uma vantagem significativa (Kotler, 2017),
onde o dinamismo do mercado e a evolucéao do perfil dos consumidores tém levado as empresas
a se adaptarem as mudancas impostas pela concorréncia e pelas expectativas dos clientes. Nota-
se uma transicdo em que os esforcos, antes focados nos produtos e fatores internos da
organizacdo, passam a priorizar influéncias externas, especialmente as necessidades e
preferéncias dos proprios consumidores.

O cliente é a razdo principal da existéncia de toda e qualquer empresa, por isso, um dos
objetivos de empreendedores ou profissionais de marketing € compreender as decisfes dos
clientes, como e porque compram ou deixam de comprar alguma coisa, suas motivacgoes e etc.
(Mazon, 2023). No caso especifico do Supermercado escolhido, entender o comportamento do
consumidor é crucial para atrair, reter e fidelizar clientes. Desde a disposi¢do dos produtos nas
prateleiras até as promocOes e comunicacOes de marketing. Além disso, sendo possivel
identificar como fatores psicolégicos, sociais e culturais moldam as escolhas dos clientes e
como as empresas podem aproveitar esses insights para criar experiéncias de compra mais
atraentes e personalizadas (Mazon, 2023).

A fidelizacdo do cliente, esta profundamente ligada a qualidade do atendimento e do
relacionamento oferecidos. Nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p. 129) enfatizam que o valor
criado pelas empresas é proveniente tanto dos clientes atuais quanto dos potenciais, tornando
essencial o direcionamento de esforcos para atrair, reter e expandir o publico-alvo. Assim, o0s
clientes tornam-se motores de iniciativas que abrangem desde a construgéo de instalages até a
contratacdo e o engajamento de funcionarios em processos administrativos.

Diante desse contexto, surge a seguinte indagacdo: de que forma as estratégias de
marketing adotadas pelo supermercado afetam as decisbes de compra dos clientes? Com o
propdsito de abordar essa questao, propomos 0s seguintes objetivos: compreender as estratégias
de marketing e sua relacdo na decisdo de compra dos consumidores de um supermercado.
Especificos — a) Identificar quais as estratégias de marketing utilizadas pelo supermercado; b)
Identificar quais estratégias possuem maior influéncia sobre as decisdes de compras dos
consumidores do supermercado; ¢) Elencar os principais fatores e motivacGes que levam o
consumidor a efetuar a compra.

Este estudo € motivado pela dificuldade enfrentada pelas microempresas,
particularmente aquelas do ramo supermercadista, em compreender as principais estratégias de
marketing eficazes para atrair e influenciar os consumidores. Portanto, busca-se contribuir para
0 campo de estudo ao identificar as estratégias mais relevantes nas decisfes de compra dos
clientes e elencar os principais fatores e motivacdes que os levam a realizar uma compra. Sob
uma perspectiva teorica, a pesquisa oferece subsidios para o aprofundamento do entendimento
sobre 0 comportamento do consumidor e o impacto das estratégias de marketing no varejo,
ampliando o didlogo com conceitos j& consolidados na literatura, como os discutidos por Kotler
e Keller (2012), Solomon (2018) e Schiffman e Wisenblit (2019). Ao evidenciar a influéncia de



fatores como promocdes, layout e atendimento, a pesquisa fornece novos insights que podem
enriquecer estudos futuros, sobretudo em contextos de alta competitividade e transformacéo
digital.

No ambito social, o estudo contribui ao reforcar a importancia de estratégias que
promovam acesso a produtos e servicos de forma justa e inclusiva, principalmente em cenarios
de restricdes financeiras. Ao analisar como consumidores reagem a promocdes e agdes de
marketing em um periodo de alta nos pregos, a pesquisa destaca a relevancia de praticas que
atendam as necessidades basicas das familias, fomentando o consumo responsavel e auxiliando
no planejamento financeiro. Assim, o estudo incentiva a adogdo de estratégias de marketing
mais éticas e alinhadas as reais demandas da comunidade.

Finalmente, no campo prético, os resultados oferecem orientacdes valiosas para gestores
e varejistas, permitindo a formulacédo de estratégias de marketing mais eficazes, que ndo apenas
aumentem as vendas, mas também fortalecam o vinculo entre o consumidor e a marca. Ao
identificar os fatores que mais influenciam a decisdo de compra, o estudo auxilia 0s
supermercados a direcionarem investimentos e esforgos para areas de maior impacto, como a
personalizacdo de acBGes promocionais, melhoria no atendimento e organizacdo do layout,
contribuindo para a fidelizagdo dos clientes e o crescimento sustentavel do negdcio.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Uma das principais finalidades de uma empresa é atingir um volume de vendas que
possibilita obter lucro. As vendas sdo realizadas para suprir as necessidades dos clientes.
Portanto, a empresa deve direcionar suas acdes para alcangar a satisfacao do cliente, utilizando
estratégias de marketing.

O conceito de marketing baseia-se em trés principios fundamentais: orientacdo ao
cliente, objetivos de desempenho e atividades coordenadas. A orientacdo ao cliente significa
que todo o planejamento e operacOes da empresa devem sempre focar no cliente. Em relagéo
aos objetivos de desempenho, € necessario que todos 0s departamentos e funcionarios estejam
comprometidos em atender as necessidades do cliente. Além disso, todas as atividades de
marketing dentro da organizacdo devem ser coordenadas, ou seja, 0s esforcos de marketing
(como planejamento de produtos, definicdo de precos, distribuicdo e promogédo) devem ser
desenvolvidos e integrados de maneira consistente e coerente. Através da aplicacao desses trés
principios, € possivel alcancar a satisfacdo do cliente (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

Para Cobra (2009, p. 4), o conceito central do marketing € a ideia de troca, que ocorre
quando duas ou mais partes concordam em trocar dinheiro por produto ou servico, e ele observa
que essa troca pode ser ndo monetaria, envolvendo a troca direta de produtos ou servicos. Kotler
(2007, p. 4) define o marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
clientes e estabelecem relacionamentos sdlidos com eles, visando capturar esse valor em troca.
Portanto, é importante para as empresas buscarem formas de agregar valor aos seus produtos,
pois isso aumentard sua valorizacdo pelos clientes e promoverd o estabelecimento de
relacionamentos mais duradouros com eles.

E crucial para qualquer empresa ganhar a confianga dos consumidores, e as estratégias
de marketing desempenham um papel fundamental nessa empreitada. O marketing vai além de
simplesmente vender um produto; as organizagdes buscam promover sua marca e garantir a
satisfacdo dos clientes (DALPOSSO, 2021).

De acordo com Maso (2010), a principal funcdo do marketing € identificar as
necessidades dos consumidores e desenvolver produtos que atendam a essas demandas. Ao
longo do tempo, o marketing tem sido gradualmente integrado as atividades empresariais atuais,
tornando-se uma necessidade fundamental para o crescimento dos negdcios. Estudos indicam
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que, a medida que o mundo progride, tanto individuos quanto empresas especulam sobre o que
o futuro reserva (Kotler, 2017).

Existem diversas taticas e recursos disponiveis no ambito do marketing para atrair e
manter a fidelidade dos clientes. Uma dessas abordagens fundamentais € o Composto de
Marketing, reconhecido por Kotler (2000) como um dos conceitos primordiais do marketing
contemporaneo. Este composto consiste em um conjunto de instrumentos que uma empresa
emprega para alcancar seus objetivos dentro de seu mercado-alvo.

De acordo com McCarthy (1960), os elementos que compdem o composto de marketing
s8o 0s seguintes: produto, que se refere aos bens ou servicos disponibilizados por uma empresa
para seu mercado-alvo, visando a satisfacdo dos clientes; preco, que representa a soma dos
valores que os consumidores disponibilizam em troca dos beneficios de uso do bem ou servigo;
praca, que abrange os canais pelos quais os produtos chegam aos consumidores, como 0s pontos
de venda; e promocdo, que envolve os meios utilizados para informar os consumidores sobre
determinado produto, influenciando suas opinides.

O segmento de supermercado tem como objetivo, atender a todas as necessidades de
alimentacdo, higiene e limpeza doméstica, este setor tornou-se extremamente competitivo, o
que aumenta a urgéncia das organizacdes em aprimorar suas estratégias de marketing (Kotler
2000, p. 541). Nesse cenario, a necessidade de desenvolver estratégias de marketing eficazes
ndo é exclusiva das grandes redes varejistas, mas também crucial para as micro e pequenas
empresas que atuam nesse setor. Essas empresas, muitas vezes com recursos mais limitados,
precisam adotar abordagens inovadoras e personalizadas para se destacar, fidelizar clientes e
competir com gigantes do mercado.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Se 0 marketing é definido como um conjunto de processos que tém como principal
objetivo a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores de uma organizacao, entao
compreender esses processos € 0 que motiva a compra torna-se essencial para o sucesso da
empresa. As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel crucial na economia,
tanto em termos de geracdo de emprego quanto de dinamismo econdmico. No entanto,
diferentemente das grandes corporacdes, as MPEs enfrentam desafios Unicos quando se trata
de implementar estratégias de marketing devido a recursos financeiros limitados, menor escala
de operacdo e, muitas vezes, falta de expertise especializada.

As MPEs sdo caracterizadas por seu tamanho reduzido, ndmero limitado de
funcionarios e operagdes locais ou regionais. Essas caracteristicas influenciam diretamente a
forma como o marketing é planejado e executado. O marketing em MPEs tende a ser mais
focado em relagdes pessoais e na construcdo de uma base de clientes leais, muitas vezes através
de métodos diretos e personalizados.

As limitagdes de recursos também forcam as MPEs a buscar estratégias criativas, como
a utilizacdo de redes sociais, parcerias locais e iniciativas de baixo custo que proporcionem
maior alcance e engajamento. Segundo Dibrell, Craig e Neubaum (2014), empresas de menor
porte podem superar suas restrices ao adotar estratégias inovadoras, enquanto Berthon, Ewing
e Napoli (2008) destacam a importancia de explorar relacionamentos diretos com os clientes
para fortalecer a marca e ampliar o alcance. No Brasil, publicagbes do SEBRAE (2021)
ressaltam que, mesmo com desafios estruturais, o uso estratégico do marketing pode ajudar as
MPEs a se posicionarem no mercado de forma competitiva.

Segundo Kaotler e Keller (2012), empresas de menor porte precisam focar em estratégias
gue maximizem o retorno sobre o investimento, visto que dispbem de menos recursos para
investir em grandes campanhas publicitarias. A comunicacdo direta e o marketing de
relacionamento séo frequentemente mais eficazes nesses contextos.
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Uma das abordagens mais comuns para MPEs ¢ a utilizagdo de estratégias de marketing
de baixo custo ou "guerrilha", como discutido por Levinson (2007). O marketing de guerrilha
envolve taticas criativas, ndo convencionais e de baixo custo para promover produtos e
servicos. Exemplos incluem: marketing digital, que envolve o uso de redes sociais, blogs e e-
mail marketing para alcancar clientes de forma direta e eficiente, estratégia considerada
essencial no contexto atual (SEBRAE, 2024; HubSpot, 2024). Parcerias locais sdo
caracterizadas pelo estabelecimento de colaboragdes com outras empresas da regido,
permitindo a realizacdo de promocg6es conjuntas ou eventos, o que fortalece os negécios e
aumenta a relevancia na comunidade (Agéncia Tribo, 2024; Sebrae RS, 2024). Ja a
participacdo em feiras e eventos locais € uma abordagem eficaz para engajar-se com a
comunidade, elevar a visibilidade da marca e construir conexdes pessoais com os clientes,
gerando oportunidades de networking e vendas imediatas (Agéncia Tribo, 2024; HubSpot,
2024).

Para MPEs, o marketing de relacionamento € uma estratégia valiosa. Como afirmam
Zeithaml e Bitner (2003), o marketing de relacionamento foca na construgdo de lagos
duradouros com os clientes, o que pode resultar em maior lealdade e retencdo. Essa abordagem
inclui o atendimento personalizado que consiste em tratar cada cliente de maneira Unica,
oferecendo um servico individualizado que pode diferenciar a empresa de seus concorrentes
maiores. Programas de fidelidade, por sua vez, oferecem recompensas aos clientes que
compram repetidamente, como descontos ou brindes, fortalecendo a relacdo com a base de
clientes e incentivando a lealdade.

A presenca nas redes sociais € uma ferramenta poderosa para MPEs devido ao seu baixo
custo e alta capacidade de segmentagdo. Segundo Tuten e Solomon (2018), o marketing nas
redes sociais permite que pequenas empresas alcancem nichos especificos e construam
comunidades em torno de suas marcas. Plataformas como Facebook, Instagram e WhatsApp
sdo especialmente eficazes para micro e pequenas empresas, pois facilitam a comunicacgao
direta com os consumidores e permitem a criagdo de contetdo auténtico que ressoe com o
publico-alvo.

Micro e pequenas empresas geralmente se beneficiam ao focar em nichos de mercado,
conforme discutido por Kotler e Keller (2012). Isso envolve identificar um segmento de
mercado especifico e adaptar produtos ou servi¢os para atender as necessidades exclusivas
desse publico. A segmentacdo permite que as MPES concentrem seus recursos em areas onde
podem competir de forma mais eficaz.

Apesar das vantagens de flexibilidade e proximidade com o cliente, MPEs enfrentam
desafios significativos. A falta de recursos para investir em pesquisa de mercado e a dificuldade
em competir com grandes empresas sao obstaculos comuns. No entanto, a personalizacdo, a
capacidade de resposta rapida as mudancas do mercado e a inovagdo continua representam
oportunidades para que essas empresas se destaquem.

As estratégias de marketing para micro e pequenas empresas devem ser adaptadas as
suas realidades, maximizando os recursos disponiveis e focando na construcdo de
relacionamentos solidos com os clientes. A criatividade, o uso eficiente das midias digitais e a
segmentacdo de mercado séo elementos-chave para o sucesso do marketing em MPEs. O estudo
continuo das tendéncias e a capacidade de adaptacdo também sdo cruciais para que essas
empresas permanegam competitivas.

As estratégias de marketing em micro e pequenas empresas (MPES) tém caracteristicas
préprias que as distinguem das grandes corporages, principalmente devido a limitacdo de
recursos financeiros, menor escala de operacao e falta de expertise especializada. O marketing,
definido como um conjunto de processos voltados para a satisfagdo das necessidades e desejos
dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2012), é essencial para o sucesso de qualquer
organizacao, e sua aplicacdo em MPEs demanda adaptacfes as suas particularidades. Devido
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a proximidade entre o empreendedor e seus clientes, as MPEs frequentemente baseiam suas
estratégias de marketing em relacdes pessoais. Isso se reflete na forma como o atendimento é
feito e nas acOes para criar fidelidade. Em muitos casos, 0 empresario conhece seus clientes
pelo nome, e essa conexdo direta proporciona uma vantagem competitiva em termos de
personalizacéo e fidelizacdo (LAS CASAS, 2010).

As MPEs tendem a utilizar abordagens de marketing direto, como o boca a boca, e-
mails personalizados ou campanhas focadas em redes sociais, que permitem uma comunicagéo
mais proxima com o cliente. Além disso, as interagdes sdo customizadas, muitas vezes
adaptadas as preferéncias individuais dos clientes, o que pode gerar uma maior taxa de retorno
sobre investimento em compara¢do com as campanhas em massa das grandes corporacdes
(SOLOMON, 2011). As redes sociais tornaram-se ferramentas indispensaveis para as MPEs.
Pelo baixo custo e pelo alcance elevado, plataformas como Facebook, Instagram e WhatsApp
possibilitam uma comunicacéo eficiente com o publico-alvo, além de permitirem a criagdo de
campanhas focadas e segmentadas. Tuten e Solomon (2018) apontam que o0 marketing digital,
quando bem utilizado, pode proporcionar um nivel de alcance similar ao de grandes empresas,
sem a necessidade de grandes investimentos financeiros. Além disso, por meio de redes sociais,
as MPEs podem criar comunidades em torno de suas marcas, incentivando o engajamento e a
interacdo continua.

Outra estratégia recorrente nas MPEs € o estabelecimento de parcerias com outras
empresas locais para realizar promog¢des conjuntas, eventos comunitarios ou campanhas que
envolvam diversas marcas. Essas parcerias permitem que as MPEs compartilhem recursos e
ampliem seu alcance, criando sinergias entre negocios que atuam no mesmo espaco geografico.
Segundo Lovelock e Wirtz (2016), essas parcerias também ajudam as MPEs a se inserirem
mais profundamente nas comunidades onde estéo situadas, gerando um senso de pertencimento
e lealdade por parte dos consumidores locais.

A capacidade de adaptacdo é uma caracteristica marcante das MPEs. Muitas delas
conseguem reagir rapidamente as mudangas no comportamento do consumidor, ajustando seus
produtos, servicos ou até a experiéncia de compra para atender melhor as expectativas dos
clientes. Programas de fidelidade ou recompensas personalizadas, oferecidos diretamente aos
clientes mais frequentes, tém se mostrado eficazes para fortalecer a relacdo empresa-cliente,
conforme estudos de Yi e Jeon (2003). Ao oferecer uma experiéncia diferenciada e
personalizada, as MPEs podem se destacar de grandes concorrentes. Essa abordagem inclui
desde a personalizacdo de produtos até o desenvolvimento de promogfes exclusivas para
determinados segmentos de consumidores. Bitner (1992) discute que a organizacdo e
ambientacdo do ponto de venda (servicescapes) influenciam diretamente a percepcéo do cliente
e seu nivel de satisfagdo, 0 que se torna uma vantagem competitiva para as pequenas empresas
gue oferecem uma atmosfera acolhedora e familiar.

Apesar das vantagens, as MPEs enfrentam diversos desafios ao implementar estratégias
de marketing. A principal limitacédo reside na falta de recursos financeiros e humanos, o que
restringe o escopo das a¢des. Além disso, a falta de conhecimento especializado pode levar a
implementacdo ineficaz de estratégias, resultando em desperdicio de recursos. Segundo
Benjamin (1988), muitas MPEs também enfrentam dificuldades em entender o comportamento
do consumidor de forma sistematica, o que dificulta a adaptacdo de suas estratégias de
marketing para maximizar a efetividade. Portanto, embora as MPEs possuam caracteristicas
que as diferenciam das grandes empresas, como flexibilidade e proximidade com o cliente, a
implementacdo eficaz de estratégias de marketing exige planejamento, conhecimento das
ferramentas digitais e foco em relacionamento, com o objetivo de conquistar e fidelizar seus
consumidores.

No setor supermercadista, as peculiaridades mencionadas para micro e pequenas
empresas, como a necessidade de entender o comportamento do consumidor e adaptar
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estratégias de marketing, sdo igualmente relevantes. Supermercados enfrentam o desafio de
equilibrar a gestdo de estoques, a oferta de produtos diversificados e a personalizacdo no
atendimento, aspectos essenciais para atrair e fidelizar clientes em um mercado competitivo.

2.3 SETOR SUPERMERCADISTA

Nos ultimos anos, 0 setor experimentou um notavel desenvolvimento e mudancas
significativas, apos a implementacdo do Plano Real, houve um aumento progressivo nas vendas
dos supermercados, com uma projecdo de crescimento nacional em torno de 5% para 1998 em
comparacdo ao ano anterior. Esse crescimento é atribuido, de acordo com a ABRAS -
Associacdo Brasileira de Supermercados, as adaptacOes realizadas pelo setor, como a abertura
aos domingos, horérios de atendimento prolongados e a adogdo de novas estratégias de
marketing (RANKING 97, Revista Agas, maio de 1998).

No entanto, apesar dessas transformacdes, a rentabilidade das lojas ndo segue a mesma
tendéncia, devido a crescente competicao e a recessdo econdmica, que tém impactado o poder
de compra dos consumidores, entre outros fatores. Observando o cenario do mercado brasileiro,
especialmente apos a estabilizacdo econdmica, parece que 0s supermercadistas estdo focando
cada vez mais na busca por eficiéncia e produtividade para alcancar melhores resultados. A
reducdo de custos por meio da implementacdo de novas tecnologias e sistemas de trabalho é
uma pratica comum entre as empresas do setor (RANKING 97, Revista Agas, maio de 1998).

O setor supermercadista estd cada vez mais popular entre todos os que atuam como
varejistas, visto a praticidade que ele acrescentou no cotidiano das pessoas, podendo englobar
negdcios que eram antes individuais, como agougue, padaria, papelaria, lanchonete e muitos
outros. Os supermercados podem ser divididos em atacado e varejo, no atacado, os produtos
sdo vendidos em grandes lotes ou mesmo individuais, mas sempre buscando ofertar os menores
precos para 0s consumidores que adquirem volumes significativos de produtos, ja no caso do
varejo, predomina o foco na diversidade de consumidores, particularmente, as familias (DE
PAULA FERREIRA, 2023).

Com base nas pesquisas de Rojo (1998), é possivel enumerar alguns pontos importantes
a serem aplicados nesses ambientes comerciais. Com o crescimento da competitividade, os
supermercados tém reconhecido cada vez mais a importancia de conhecer e atender melhor seus
consumidores. Além da qualidade dos produtos comercializados, é fundamental oferecer
servicos de qualidade para conquistar a satisfacdo dos clientes. Para aumentar a produtividade
e reduzir custos, uma maior eficacia em marketing se torna essencial. Observa-se também uma
preocupacao crescente com a busca por maior satisfacdo e fidelidade dos consumidores,
especialmente em um ambiente onde os clientes circulam nas lojas em contato direto com
produtos e funcionarios.

O setor de supermercados representa um elemento vital na economia, fornecendo uma
ampla gama de produtos e servigos essenciais para 0s consumidores. Ao longo dos anos, esse
segmento tem passado por significativas transformac@es e adaptacGes para atender as demandas
em constante evolugédo dos clientes e enfrentar os desafios do mercado. Com a implementacgao
de novas tecnologias, estratégias de marketing inovadoras e um foco crescente na eficiéncia
operacional, os supermercados buscam ndo apenas sobreviver, mas também prosperar em um
ambiente altamente competitivo. Além disso, a crescente preocupacdo com a sustentabilidade
e a responsabilidade social também estd moldando a forma como esses estabelecimentos
operam e interagem com suas comunidades (DE PAULA FERREIRA, 2023).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo de compreender as estratégias de marketing e sua relacdo na
decisdo de compra dos consumidores de um supermercado, optou-se por uma abordagem
qualitativa. A escolha se deu com o objetivo de explorar de maneira aprofundada as estratégias
de marketing adotadas por micro e pequenas empresas (MPEs). Dada a natureza flexivel e
dindmica das MPEs, que frequentemente operam em mercados de nicho e com recursos
limitados, a abordagem qualitativa permitira uma compreensdo mais detalhada das praticas,
percepcoes e desafios enfrentados por essas empresas. Essa abordagem é apropriada para captar
as experiéncias subjetivas dos gestores e clientes, fornecendo insights valiosos sobre a eficacia
das estratégias de marketing implementadas.

Diante desse contexto, a pesquisa foi planejada com carater descritivo e exploratorio,
empregando uma abordagem qualitativa, realizada por meio de pesquisa de campo com
entrevistas semiestruturadas. O carater descritivo (Yin, 2015) se manifesta no levantamento
detalhado das estratégias de marketing adotadas pelo supermercado, como promogoes,
disposicao de produtos, atendimento ao cliente e demais praticas de marketing. A pesquisa
descritiva busca documentar essas praticas, mapeando-as de forma precisa e apresentando um
panorama completo de como o supermercado estrutura e executa suas a¢es de marketing.

Ja o carater exploratorio (Gil, 2021; Malhotra, 2019) visa compreender em profundidade
a influéncia dessas estratégias sobre as decisdes de compra dos consumidores. Através da
exploracdo de percepcdes e motivacOes dos clientes, essa abordagem permite identificar quais
estratégias de marketing tém maior impacto e porque algumas praticas se mostram mais eficazes
do que outras na experiéncia de compra. O estudo, portanto, investiga nao apenas "o que" é
feito em termos de marketing, mas também "como" e "por que" essas a¢Oes afetam as escolhas
de compra dos clientes.

A questdo central deste trabalho é entender de que forma as estratégias de marketing
adotadas pelo supermercado afetam as escolhas de compra dos clientes. Para abordar essa
questdo, o objetivo geral é compreender as estratégias de marketing e sua relagdo com a deciséo
de compra dos consumidores de um supermercado. Para isso, 0s objetivos especificos sdo:
identificar as estratégias de marketing utilizadas pelo supermercado, identificar quais
estratégias possuem maior influéncia sobre as decisdes de compra dos consumidores e elencar
0s principais fatores e motivacGes que levam o consumidor a efetuar a compra. Essa
organizacdo visa fornecer uma andlise detalhada do impacto das estratégias de marketing no
comportamento de compra dos consumidores.

Com isso, a pesquisa descritiva e exploratoria oferece uma visao abrangente sobre 0 uso
das estratégias de marketing no supermercado e seus efeitos sobre o comportamento de compra
dos clientes, trazendo insights para potencializar as praticas de marketing voltadas ao pablico.
Trata-se de uma pesquisa de campo, com foco nas estratégias de marketing adotadas pelo
supermercado. Para isso, foram realizadas entrevistas com clientes, buscando compreender suas
percepcdes e experiéncias acerca das estratégias de marketing utilizadas.

A escolha deste estabelecimento se deu pela facilidade de acesso aos dados pela
pesquisadora, além de ser um dos supermercados de maior relevancia no municipio em que se
encontra. O supermercado atua nesse ramo ha 8 anos, atualmente o quadro de funcionarios é de
48 pessoas. Conta com todas as linhas de mercadorias, todos respeitando rigorosamente a
legislacdo e a regulamentacao da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

A empresa possui uma vasta clientela de todas as regides no entorno da cidade, buscando
estar sempre atualizada com relacdo a todas as inovag6es para se manter no mercado de forma
competitiva. Os funcionarios sdo treinados por meio de palestras realizadas em parceria com 0s
distribuidores, associacdo comercial e sindicatos.

Nas palestras, séo abordados diversos assuntos como, por exemplo, atender e fidelizar
clientes, postura, comportamento na empresa, conhecimentos sobre os produtos e atualiza¢des
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do mercado. A empresa faz divulgacdo constante de seus produtos em guias da cidade,
propaganda em muros, carros de som, folders promocionais, patrocina eventos e realiza
degustacdo de produtos no interior do supermercado. Com isso, a empresa busca difundir o
maximo possivel sua marca junto a populacdo da regido, com o intuito de buscar novos
clientes, fideliza-los e assim aumentar as vendas.

Para a coleta de dados, inicialmente foram realizadas reunides com os gestores do
supermercado para uma andlise detalhada das estratégias de marketing adotadas e de sua
implementacéo. Nesses encontros, foram explorados aspectos como promogdes, layout da loja,
campanhas publicitarias e programas de fidelidade. Além disso, foram feitas visitas ao
supermercado, onde foram observados o ambiente, 0 comportamento dos clientes e a aplicagdo
pratica dessas estratégias. Nessas observacdes, foi possivel analisar como os consumidores
interagem com os diferentes elementos de marketing e identificar quais produtos atraem maior
atencéo.

Para a entrevista com os clientes, foram procurados consumidores que frequentam o
supermercado, sem critérios rigidos, com o objetivo de explorar suas motivacdes de compra,
percepcdo das estratégias de marketing e o impacto dessas estratégias em suas decisdes de
compra.

Em agosto de 2024, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas com sete clientes,
todos residentes da cidade onde o supermercado estd localizado. As entrevistas foram
realizadas para investigar os habitos de consumo e frequéncia de visitas ao supermercado, com
base em caracteristicas como idade, sexo, estado civil, renda e composi¢do familiar. Com
duracdo média de 20 a 30 minutos cada, abrangendo 15 perguntas abertas.

Os participantes sdo representados por trés mulheres e quatro homens, com uma
frequéncia média de visitas ao supermercado variando de semanal a mensal, de acordo com o
perfil e as necessidades de cada participante. Os entrevistados tinham idades entre 20 e 30
anos, e a renda mensal média varia de um a dois salarios-minimos. A maioria reside em
domicilios com mais de um morador. Para esta pesquisa, os entrevistados foram identificados
pelos cédigos "Entrevistado 1", "Entrevistado 2", e assim sucessivamente, visando preservar a
privacidade de cada participante. Essa metodologia permitiu captar uma diversidade de habitos
e preferéncias de compra, proporcionando uma visdo ampla sobre o consumo entre 0s
moradores da cidade onde o supermercado esta localizado.

As entrevistas foram realizadas de forma confidencial, seguindo um roteiro disponivel
nos apéndices, elaborado a partir dos objetivos e referencial tedrico do trabalho. As entrevistas
ocorreram presencialmente nas dependéncias do supermercado, gerando um total de 17 paginas
de conteldo para analise.

Apos as entrevistas, os dados foram tabulados e as principais tendéncias e padrdes nas
respostas dos participantes foram organizados. Em seguida, iniciou-se a analise interpretativa
dos dados, permitindo a identificacdo de insights e conclusfes relevantes. Destacaram-se,
especialmente, os principais fatores que influenciam o comportamento dos consumidores no
supermercado e a eficacia das estratégias de marketing. Essa analise proporcionou uma
compreensdo aprofundada do publico-alvo e das dindmicas do mercado, fornecendo
informac0es valiosas para embasar a tomada de decisdes estratégicas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os principais resultados obtidos a partir da pesquisa
realizada em um Supermercado no Sertdo da Paraiba, buscando avaliar o comportamento dos
consumidores e a eficacia das estratégias de marketing. Os dados analisados incluem
percepc¢des dos clientes e dados extraidos a partir de conversas com os donos.

Os resultados a seguir foram organizados com base na coleta de dados referentes a
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satisfacdo dos clientes, frequéncia de visitas e respostas as promocdes no Supermercado,
destacando como esses fatores impactam diretamente o volume de vendas. A pesquisa buscou
identificar tendéncias no comportamento dos consumidores, permitindo uma analise sobre a
eficacia das estratégias de marketing implementadas pelo supermercado.

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PELO SUPERMERCADO

As entrevistas revelaram que as estratégias de marketing adotadas pelo supermercado,
como anuncios por carros de som, panfletos e presenca em redes sociais, sdo amplamente
aceitas pelos clientes. Esses recursos, especialmente os carros de som e panfletos, atendem a
diferentes publicos, como pessoas com dificuldades visuais e idosos que preferem materiais
impressos, enquanto as redes sociais despertam o interesse em promocdes e ofertas. Essas
praticas estdo alinhadas com as recomendacgdes de Kotler e Keller (2012), que destacam a
importancia de uma comunicacdo de marketing diversificada para atender as necessidades
especificas de distintos grupos de consumidores. Além disso, o layout organizado da loja e a
disposicao estratégica dos produtos foram apontados como importantes para proporcionar uma
experiéncia de compra positiva, facilitando a navegacdo e incentivando o cliente a adquirir
produtos adicionais.

De modo geral, a maioria das pessoas entrevistadas considera que o marketing do
supermercado € positivo e eficiente em alguns aspectos. As promoc0es e ofertas sdo destacadas
como um atrativo importante, pois ajudam a economizar dinheiro e incentivam a compra. Além
disso, a diversidade de canais de comunicacdo utilizados, como carros de som e redes sociais,
é vista como uma forma de alcangar diferentes publicos. A facilidade de acesso a informacéo
sobre produtos e precos, tanto através de panfletos quanto de andncios sonoros, é valorizada,
especialmente por pessoas com necessidades especificas, como idosos e pessoas com
deficiéncia visual.

No entanto, alguns entrevistados mencionaram que o marketing do supermercado
poderia ser ainda mais atraente e eficiente. Por exemplo a fala desse entrevistado:

“No geral, o marketing do supermercado é bom, quando se
tem uma promocao boa e eles sabem comunicar, € algo que
me atrai, mas nem sempre eles acertam, as vezes falta algo

que realmente atraia, entdo acaba variando” (entrevistado
5).

Embora as estratégias de marketing do supermercado sejam, em sua maioria, bem
recebidas, ha uma percepcao entre os clientes de que falta inovacao e personalizacao nas acdes
promovidas. Como destaca Kotler e Keller (2012), o diferencial competitivo em mercados
saturados depende da capacidade das empresas de inovar e adaptar suas abordagens as
expectativas do cliente. A personalizagdo, além de reforcar o vinculo com o consumidor,
contribui para um maior engajamento e lealdade a marca (Peppers e Rogers, 2016). Em um
contexto em que o consumidor busca experiéncias relevantes e especificas, conforme apontado
por Schiffman e Wisenblit (2019), adaptar as estratégias de marketing para incluir agées mais
focadas e inovadoras pode fortalecer a marca e melhorar a satisfagdo do cliente, conforme
sugerido também por Kotler (2017) em sua analise das tendéncias do marketing atual.

Em suma, a falta de novidades e de a¢Ges mais personalizadas foram citadas como
pontos a serem melhorados, a opinido geral € que 0 marketing do supermercado esta no caminho
certo, mas ha espaco para aprimorar algumas estratégias, visando aumentar o engajamento dos
clientes e fortalecer a marca.
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4.2 INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING NAS DECISOES DE COMPRA

O impacto das promogcdes foi fortemente ressaltado pelos entrevistados como um dos
fatores decisivos para a escolha de compra. Promogdes em itens essenciais, cComo carne, arroz
e feijdo, atraem mais consumidores e estimulam as vendas, enquanto descontos em produtos de
alta demanda, como fraldas, levam os consumidores a comprarem em maior quantidade.
Segundo Peppers e Rogers (2016) e Kotler (2017), as promocgdes representam um incentivo
poderoso para 0 consumo, especialmente em mercados sensiveis ao preco. As entrevistas
sugerem que as ofertas semanais sdo uma estratégia eficaz para atrair os clientes de forma
recorrente, incentivando visitas frequentes ao supermercado para suprir as necessidades que
surgem ao longo do més. Essa abordagem é corroborada pela literatura de marketing, que
reconhece o valor das promog6es regulares para fidelizar clientes e manter um fluxo continuo
de consumidores.

As estratégias de propaganda e promocdo do supermercado desempenham um papel
central nas decisfes de compra, corroborando a ideia de que os consumidores sdo fortemente
atraidos por ofertas que comunicam valor imediato e beneficios concretos. Kotler e Keller
(2012) destacam que a oferta de descontos e promocdes € uma das formas mais eficazes de
atrair a atencdo do cliente, especialmente em um cenério de alta nos pregos de alimentos, onde
a percepcao de economia é crucial para a escolha do ponto de venda. Peppers e Rogers (2016)
também enfatizam que promocg0es vantajosas ndo apenas geram trafego para a loja, mas ajudam
a fidelizar clientes, incentivando visitas recorrentes.

Além das promocdes, a disposicdo estratégica dos produtos nas gdndolas influencia
significativamente o comportamento de compra. Estudos de marketing, como os de Solomon
(2018), indicam que a exposi¢édo de produtos de forma organizada e estratégica facilita a compra
de itens complementares, estimulando a chamada '‘compra casada’ e a percepcdo de
conveniéncia. Quando os produtos sdo colocados em locais de destaque, os consumidores
tendem a perceber o valor de combinar esses itens, o que contribui para um aumento na
satisfacdo e no valor percebido da experiéncia de compra.

No entanto, é fundamental que as promogdes sejam planejadas de forma a realmente
agregar valor ao cliente, e ndo apenas induzir a compras impulsivas, pois essas podem resultar
em arrependimento e frustracdo pos-compra (Schiffman e Wisenblit, 2019). Dessa forma, para
que o marketing seja eficaz e sustentavel, € necessario balancear as ofertas vantajosas com uma
exposicdo de produtos que apoie decisdes de compra informadas, aumentando a credibilidade
e a satisfacdo do consumidor. Um dos entrevistados destacou o seguinte,

“Sempre brinco dizendo que hoje gosto de pegar aqueles
panfletos porque maioria das vezes vou através dele,
sempre que vejo corro pra pegar o que falta em casa. Para
mim serve melhor que internet” (entrevistado 7).

Esse depoimento ilustra como materiais promocionais impressos, como panfletos, ainda
desempenham um papel relevante na decisdo de compra, especialmente para consumidores que
preferem interacdes fisicas e diretas em relacéo as ofertas. Como ressaltam Solomon (2018) e
Kotler (2017), as estratégias de marketing que consideram as preferéncias e o contexto de seus
clientes tém maior potencial de engajamento e efetividade. Para esse publico, o panfleto atua
ndo apenas como uma ferramenta de divulgacdo, mas como um recurso pratico para planejar as
compras, contribuindo para uma experiéncia de consumo mais conveniente e alinhada com as
necessidades cotidianas.

Dessa forma, o supermercado fortalece seu vinculo com o cliente ao oferecer canais de
comunicacdo variados, que atendem tanto aos consumidores mais tradicionais quanto aos que
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buscam novidades nas plataformas digitais, equilibrando as inovagdes tecnoldgicas com a
personalizacédo e simplicidade no atendimento as necessidades de todos os perfis.

4.3 FATORES E MOTIVACOES QUE LEVAM O CONSUMIDOR A COMPRAR NO
SUPERMERCADO

Em relacdo aos fatores que impulsionam as compras, 0s entrevistados indicaram que o
preco e as promocdes sdo determinantes. A comparacdo com outros supermercados locais
mostra que o estabelecimento é percebido como vantajoso em termos de preco e variedade,
especialmente durante promocdes, o que fortalece a preferéncia dos consumidores.

O atendimento também foi citado como um aspecto relevante, ainda que alguns
entrevistados preferem uma experiéncia de compra mais independente. Os funcionarios que
oferecem recomendacgdes e atendimento simpético sdo valorizados, contribuindo para uma
experiéncia de compra mais positiva e influenciando alguns clientes a retornar. Segundo
Solomon (2018) e Schiffman e Wisenblit (2019), esses aspectos sdo essenciais para
compreender o comportamento do consumidor, pois os fatores que motivam a compra vao além
do produto em si, englobando a experiéncia completa, incluindo precos, conveniéncia e a forma
como sdo tratados no ponto de venda.

A diversidade de produtos oferecidos pelo supermercado é amplamente apreciada pelos
consumidores, que veem iss0O como um ponto positivo em comparagdo com outros
estabelecimentos na regido. Para Solomon (2018), a variedade é um fator crucial, pois atende a
busca dos clientes por conveniéncia e opgdes que facilitem a experiéncia de compra. Quanto
aos precos, as opinides divergem: enquanto alguns consumidores consideram os valores
competitivos, outros sugerem que poderiam ser mais acessiveis. Segundo Kotler e Keller
(2012), o preco é uma das variaveis de maior impacto na decisdo de compra, sendo que
promocdes e descontos tém um papel central para atrair e fidelizar consumidores. Essa
percepcao é reforcada por Schiffman e Wisenblit (2019), que observam como ofertas vantajosas
promovem o aumento da frequéncia de visitas e incentivam as compras por impulso.

O atendimento, por outro lado, foi mencionado apenas por um entrevistado e de forma

negativa, indicando que talvez ndo se destaque como diferencial do supermercado.

“O atendimento muitas vezes deixa a desejar. Ha casos em
que se pede referéncias de algum produto e ficam jogando
de um para o outro sem saber onde tem ou o0 que é e em
alguns casos falta produto na prateleira e demoram a
resolver o problema” (entrevistado 4).

Como pontuam Peppers e Rogers (2016), o atendimento é um elemento essencial para
garantir a satisfacéo e lealdade dos clientes, e sua auséncia como fator positivo nos comentarios
sugere uma area de oportunidade. Assim, ao valorizar tanto a variedade de produtos quanto a
oferta de promogdes, o0 supermercado se posiciona bem no mercado local, mas melhorias no
atendimento podem agregar valor & experiéncia do cliente, contribuindo para a construgdo de
um vinculo mais solido e duradouro.

Para fortalecer seu desempenho no mercado, o supermercado pode adotar diversas
estratégias de aprimoramento. Manter a variedade de produtos é fundamental, pois um mix
diversificado garante que as necessidades dos clientes sejam atendidas de forma abrangente,
como destacado por Solomon (2018), que associa a variedade a conveniéncia e a atracdo de
clientes. Além disso, a realizacdo de uma andlise comparativa de precos em relacdo aos
concorrentes pode identificar oportunidades de ajustes para oferecer precos mais competitivos,
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um aspecto vital para a decisdo de compra segundo Kotler e Keller (2012).

Outro ponto crucial é o investimento em promoc0es, ja que ofertas frequentes e atrativas
incentivam o retorno dos consumidores e ajudam a atrair novos clientes, especialmente em
tempos de restrigbes orgamentarias, conforme Schiffman e Wisenblit (2019), que apontam as
promogdes como um fator de criacéo de valor. Melhorar o atendimento ao cliente por meio de
treinamentos também é uma acao estratégica importante, pois funcionarios bem preparados
podem oferecer um atendimento personalizado e eficiente. Como enfatizam Peppers e Rogers
(2016), o bom atendimento contribui para o fortalecimento da relacdo com o cliente e para 0
aumento da lealdade & marca.

Por fim, coletar feedbacks dos clientes regularmente € essencial para identificar tanto os
pontos fortes quanto os aspectos que necessitam de melhoria, permitindo uma adequagéo
constante as expectativas dos consumidores. Conforme observa Kotler (2017), o feedback é
uma ferramenta valiosa para ajustes continuos, permitindo ao supermercado alinhar-se cada vez
mais as preferéncias e necessidades do publico-alvo.

4.4 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO

A disposicao estratégica de produtos em locais de destaque nas prateleiras desempenha
um papel fundamental na promocdo de compras ndo planejadas, atraindo a atencdo dos
consumidores para itens adicionais que eles ndo estavam inicialmente considerando. Esse
posicionamento intencional maximiza a visibilidade e incentiva o impulso de compra, um efeito
bem documentado por Solomon (2018), que associa o ambiente de compra a experiéncia do
consumidor e a0 aumento das vendas. Ao atrair os consumidores para itens colocados em locais
especificos, o supermercado consegue influenciar a decisdo de compra, gerando um volume
adicional de vendas e aprimorando a experiéncia do cliente.

Contudo, um ponto relevante mencionado por alguns clientes é a préatica de colocar em

promogcéo produtos com prazos de validade proximos.

“Os produtos que colocam em promogdo sdo de qualidade,
mas a maioria das vezes é colocado porgue esta perto do
prazo de vencimento” (entrevistado 1).

Embora os consumidores valorizem as promocdes, a proximidade do vencimento pode
reduzir o interesse por alguns itens, especialmente aqueles que eles desejam armazenar por mais
tempo. Esse fator € relevante para o supermercado ao considerar as expectativas dos clientes
sobre a qualidade e durabilidade dos produtos em promocao, refletindo um equilibrio entre o
beneficio do desconto e o valor percebido da oferta. Segundo Kotler e Keller (2012), o
planejamento estratégico de ofertas deve equilibrar valor e qualidade, garantindo que as
promocGes atendam as expectativas e reforcem a confianca dos consumidores.

Outra sugestédo frequente entre os entrevistados envolve a expansao dos programas de
fidelidade. Enquanto alguns consumidores demonstraram interesse pelos sorteios periodicos
promovidos pelo supermercado, houve menc¢édo a possibilidade de adicionar programas mais
direcionados, como o cadastro de clientes com descontos exclusivos. A criagdo de um programa
de fidelidade com beneficios continuos, como descontos para clientes cadastrados, poderia
fortalecer o relacionamento do supermercado com os clientes frequentes, incentivando o retorno
e promovendo uma percepcao de valor agregado.

Estudos de Peppers e Rogers (2016) destacam que iniciativas de fidelizacdo bem
estruturadas podem ndo apenas aumentar a frequéncia de visitas, mas também gerar maior
lealdade ao longo do tempo, criando uma vantagem competitiva em relacdo a outros



20

estabelecimentos. Como citou um entrevistado,

“O programa de fidelidade que tomei conhecimento sdo os
sorteios que o supermercado faz periodicamente. Acredito
que poderiam implementar mais algum tipo de programa,
como por exemplo o cadastro de clientes do supermercado,
que oferece desconto em varios produtos pra quem é
cadastrado” (entrevistado 4).

Dessa forma, implementar um programa de fidelidade mais robusto e trabalhar na
disposicdo estratégica dos produtos sdo agdes que podem agregar valor a experiéncia de compra
e, a0 mesmo tempo, atender melhor as expectativas dos consumidores. Além disso, ajustar as
promogdes para garantir que o valor oferecido v& ao encontro das necessidades dos clientes
pode fortalecer a imagem do supermercado, incentivando tanto a frequéncia de visitas quanto a
lealdade dos consumidores & marca.

Em sintese, as estratégias de marketing e organizacdo adotadas pelo supermercado
mostram-se eficazes em atrair e manter clientes, especialmente por meio da variedade de
produtos e das promogdes que respondem as necessidades dos consumidores. No entanto, ha
oportunidades para melhorar o atendimento, tornar as acbes mais personalizadas e ampliar 0s
programas de fidelidade, reforcando a conexdo com os clientes e promovendo uma experiéncia
de compra mais satisfatoria. Com ajustes que considerem essas sugestdes, o supermercado pode
fortalecer sua posi¢cdo no mercado e consolidar uma base de clientes leais e engajados.

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo principal conhecer a influéncia do marketing sobre a
decisdo de compra dos consumidores em um supermercado localizado no Sertdo da Paraiba,
com énfase nas estratégias adotadas e suas repercussdes sobre o comportamento dos clientes.

As principais estratégias de marketing observadas no supermercado incluiram o uso de
anuncios em carros de som, distribuicdo de panfletos e divulgacdo em redes sociais. Essas acdes
buscam atender um publico diversificado, alcancando desde consumidores com dificuldades
visuais até idosos, que preferem materiais impressos, enquanto a presenca online desperta o
interesse de consumidores mais jovens em busca de promogdes. O layout da loja,
cuidadosamente planejado, facilita a navegacao e influencia a compra de itens adicionais. Em
geral, as estratégias adotadas sdo bem aceitas e eficazes, embora alguns consumidores
expressem o desejo por maior inovacao e personalizacdo nas campanhas de marketing, o que
poderia agregar valor e fidelizar clientes de forma mais solida.

As promoc0es regulares sdo identificadas como o principal fator de influéncia nas
decisdes de compra. Itens essenciais em promogdo atraem maior publico, e as ofertas semanais
estimulam visitas recorrentes. Essa estratégia de marketing é especialmente eficaz para fidelizar
clientes e garantir um fluxo continuo de consumidores. A disposicao estratégica dos produtos
nas géndolas também contribui para o aumento das vendas, incentivando a compra de itens
complementares e promovendo a percepcao de conveniéncia e economia. Entretanto, para que
essas promogdes sejam verdadeiramente eficazes, € essencial que oferecam valor real, evitando
induzir compras impulsivas que possam gerar frustracdo no cliente.

Esta pesquisa contribui significativamente para o entendimento das praticas de
marketing e de seus impactos na decisdo de compra dos consumidores em um supermercado
local no Sertdo da Paraiba. Ao explorar as percepcBes dos clientes e analisar as estratégias
adotadas, a pesquisa revela como promocdes, disposicdo de produtos e comunicagdo
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diversificada influenciam o comportamento de compra, fortalecendo a base tedrica sobre
marketing de varejo e apontando para a importancia de estratégias personalizadas.

Uma das principais limitagdes desta pesquisa € o foco limitado a um dnico
supermercado e a uma regido especifica, o que restringe a aplicacdo dos resultados para outros
contextos ou locais. A auséncia de informacdes financeiras detalhadas sobre o impacto
econdmico das estratégias de marketing também limita a avaliacdo de sua eficacia, deixando
espaco para investigagdes futuras mais aprofundadas sobre o retorno financeiro das acoes
adotadas.

Pesquisas futuras poderiam expandir a analise para incluir uma comparagdo entre
diferentes supermercados da mesma regido, possibilitando uma avaliacdo mais ampla das
estratégias de marketing e seu impacto na concorréncia local. Além disso, estudos quantitativos
sobre o retorno financeiro das campanhas de marketing e a analise de dados de vendas antes e
depois das promogdes trariam insights mais especificos sobre a eficacia das estratégias. Outra
abordagem interessante seria explorar a adocdo de tecnologias digitais e programas de
fidelidade em supermercados de pequeno porte, considerando o papel desses recursos na atragao
e retencdo de clientes, especialmente em contextos de menor acesso digital e variacdo de renda.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1 Como ¢€ percebida as estratégias de marketing do supermercado?
2 Como as promocdes e ofertas especiais influenciam as compras? Por qué?
3 Em que medida as propagandas do supermercado influenciam suas decisdes de compras?

4 Como € descrita a experiéncia de compra do supermercado em comparagdo com outros
supermercados?

5 Quiais tipos de promocgdes mais chamam atencao no supermercado?

6 Quando ha uma promocéo, é comum se comprar mais do que o planejado? Poderia dar um
exemplo?

7 As ofertas semanais influenciam a frequéncia de visitas ao supermercado? Como?

8 Como é avaliado a eficacia das promog6es em termos de preco e qualidade dos produtos?
9 O layout e a disposicao dos produtos na loja afetam as compras? De que forma?

10 Como é andar pelo supermercado? E facil encontrar o que procura?

11 a organizagdo dos produtos em sec¢des especificas influencia a decisdo de compra?

12 vocé ja comprou um produto gue ndo estava planejando porque ele estava em uma posicao
de destaque na loja?

13 Como o atendimento dos funcionarios do supermercado influencia a experiéncia de
compra?

14 O que é mais importante no atendimento ao cliente? (Ex: simpatia, agilidade, conhecimento
do produto)?

15 ja decidiu comprar um produto com base em uma recomendacéo feita por um funcionario
da loja? Como foi a experiéncia?



