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RESUMO

O presente estudo visa analisar a percepcao dos gestores de marketing do Supermercado Frey
sobre a utilizacdo estratégica das ferramentas de marketing digital adotadas pela empresa.
Assim pra embasar o estudo foi abordado conceitos relacionados ao marketing digital, suas
estratégias e relagdo com o varejo supermercadista. A metodologia seguiu uma abordagem
qualitativa descritiva, para coleta de dados foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturado
composto por 12 questdes, realizada com profissional da area. Por meio deste estudo nota-se a
importancia de utilizar as estratégias de marketing digital como o marketing de conteudo,
marketing em midias sociais, e-mail marketing, publicidade on-line e pesquisa on-line.
Percebe-se ainda que é substancial possuir profissionais qualificados nesta area para que torne
o trabalho mais eficiente e, dessa forma, consiga atingir os objetivos de atrair e reter os

consumidores.

Palavras chave: Marketing digital. Estratégias. Marketing de varejo.
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1. INTRODUCAO

Com o surgimento da internet e sua difusdo, a forma com que as empresas se
comunicam, se relacionam e interagem com seus clientes mudou consideravelmente. “A
internet trouxe para 0 mundo dos negdcios uma grande novidade: o acesso instantaneo as
informacdes sobre produtos e servigos” (TORRES, 2009, p.19).

Como consequéncia dessa nova era digital o marketing evoluiu muito, as estratégias e
ferramentas utilizadas pelas empresas também foram se transformando. Para as empresas o
marketing digital surgiu como uma grande estratégia ndo somente de divulgacéo, comunicagdo
e interagdo com seus clientes como para realizacdo de suas vendas. As redes socias
aproximaram ainda mais os clientes das organizacGes, uma vez que por meio delas, os
consumidores interagem com a empresa, tiram duvidas e podem até efetuar suas compras.

De acordo com informacdes de uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2018) 79% da populagdo brasileira possui acesso a internet, ou
seja, mais da metade esta conectada virtualmente. Como a internet se tornou viral, as pessoas
tem acesso instantaneo as informacgdes por meio de redes sociais, sites, blogs, entre outras
midias digitais.

Outro aspecto que também se modificou foi 0 comportamento do consumidor uma vez
que ele ndo € mais passivo e sim um consumidor ativo, que interage com a empresa, transmite
sua opinido e se relaciona diretamente com as organizacdes. De acordo com Torres (2009, p.
29) “o consumidor online no Brasil representa as classes A, B e C, e acessa pelo menos uma
hora a Internet toda a semana. Ele busca diversdo, relacionamento e informacéo, usa as
ferramentas de busca, participa de redes sociais e Ié muito.”

Os consumidores utilizam as redes sociais para entretenimento, efetuar compras, fazer
pesquisas dentro outras finalidades e utilidades da internet. Devido a evolucdo da internet as
pessoas tem acesso a muito conteddo seja por video, livros, sites, jornais eletrdnicos dentre
outras fontes, assim como acesso a diversos produtos e servigos no mundo digital, por isto as
empresas devem estar presentes na plataformas digitais marcando presencga, expondo sua
marca, utilizando das estratégias disponiveis para alavancar seus negocios.

No mundo digital ndo existem fronteiras, devido a isto a concorréncia também
aumentou, pois grandes e pequenas empresas estdo a apenas um clique de distancia. Investir

em estratégias de marketing digital € fundamental para que a empresa aumente sua



competitividade e se destaque no mercado. Acompanhar e se adaptar a essas inovacoes
tecnoldgicas faz com que a empresa aumente sua lucratividade.

As pessoas fazem pesquisas antes de efetuarem suas compras, pesquisas por precos,
credibilidade da loja. Desta forma, utilizando as estratégias de marketing digital adequadas a
empresa tem a possibilidade de se destacar, atrair e fidelizar seus clientes. As estratégias
utilizadas sdo muito importantes para manter a competitividade da empresa.

Pode-se citar as consequéncias do marketing digital nos negdcios quanto as inovacoes,
auxilia no fortalecimento da marca, possibilita acesso a varios canais tanto para divulgacéo
como interagdo com clientes e realizacdo de vendas online. Por meio da internet ha ainda um
reconhecimento maior da marca pois ela atinge um grande nimero de pessoas de diferentes
lugares do mundo.

Diante do exposto, a presente pesquisa trata do seguinte questionamento: Como ocorre
a utilizacdo estratégica das ferramentas de marketing digital adotadas pelo supermercado Frey
para atracao e retencao de consumidores? Por meio deste problema de pesquisa sera estudado
como sdo utilizadas as estratégias de marketing digital pelo supermercado a fim de atrair novos

consumidores e fidelizar os clientes antigos.

1.1 Objetivo Geral

Analisar a utilizacdo estratégica das ferramentas de marketing digital adotadas pelo

supermercado Frey para atracdo e retencdo de consumidores.

1.2 Objetivos Especificos

a) Identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas pelo supermercado Frey
b) Conhecer as estratégias de marketing digital implementadas pelo supermercado Frey
c) Verificar a percepcdo dos gestores quanto as ferramentas e estratégias de marketing

digital implementadas pelo supermercado Frey



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DIGITAL

Para Torres (2010) o marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e
“publicidade, voltadas a internet e ao comportamento do consumidor contemporaneo que se
encontra no ambiente digital. Segundo Kotler (2012) a evolucdo das tecnologias trouxe grandes
mudancas no que diz respeito aos consumidores, mercados e marketing no decorrer dos anos.

Essas transformacGes influenciaram a forma de fazer o marketing e provocou o
surgimento de novas estratégias para que as empresas se adaptassem a esse universo digital, a

fim de atrair aos novos consumidores que surgiram com a internet.

O mundo corporativo, em particular, foi e continua sendo bastante impactado pelo
crescimento rapido e continuo da Internet, ndo s6 porque a rede abriu um novo canal
para divulgacdo e comercializacdo de produtos e servigos para empresas de todos 0s
tipos e portes, como as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma de
se relacionar com clientes e parceiros de negécios — locais e do mundo todo.
(TURCHI, 2019, p. 1)

Para Chibaz (2015) o marketing digital é utilizado como uma nova fonte de inovagdes
e acOes de marketing por meio de ferramentas da internet, como envio de e-mail, interacdo nas
redes sociais e com o uso do celular.

De acordo com Marin et al. (2018, p. 12) “A intensificacdo da propaganda e sua
concorréncia em diversas midias mostra que é preciso pensar em novas formas de obter
vantagem competitiva sobre outras empresas.” Devido a isto, as empresas independentes do
seu porte, podem e devem estar presentes no meio virtual seja por meio de redes sociais ou
qualquer outra midia digital pois ndo somente os seus clientes se encontram neste ambiente
como também os seus concorrentes.

Segundo Torres (2018) independente do negdcio, uma parte dos consumidores estdo
conectadas mais por meio da internet do que por qualquer outro tipo de midia. Dessa forma, de
acordo com o autor, é fundamental investir em estratégias digitais como parte do planejamento
estratégico de marketing.

Para Farias (2016, p. 88) “A internet, como meio de comunicagdo, permite a transmissao
de grande quantidade de informac&o com baixo custo, além de permitir flexibilidade na criacdo
das comunicagdes e estimular & interatividade.” Marcar presenca no ambiente digital é
fundamental para as empresas se destacarem e conseguirem um diferencial competitivo.

De acordo com Turchi (2018) além de conhecer os conceitos ja apresentados sobre
marketing, como os 4Ps (Precgo, praca, produto e promocgdo), € importante ter uma presenca
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digital adequada para a empresa, assim com saber utilizar as estratégias de marketing nesta era
digital.

Outra mudanca que se deve destacar é em relacdo ao comportamento do consumidor.
Para Turchi (2018) a internet influenciou na mudanca de comportamento das pessoas que antes
eram considerados sujeitos passivos, se transformaram em sujeitos ativos, se tornando mais

exigentes, criticos. Segundo pesquisa da CNDL e SPC, (2019, p. 2):

“Pelas redes sociais as pessoas se informam, conhecem e se relacionam com
as marcas e comerciantes, compartilham impressdes sobre produtos e servigos, tiram
davidas, atestam a qualidade daquilo que desejam comprar por meio do depoimento
de terceiros e cobram respostas dos fabricantes e das lojas quando se sentem
insatisfeitos.”

“Nao ¢ uma questdo de tecnologia, mas uma mudanga no comportamento do
consumidor, que esta utilizando cada vez mais a Internet como meio de comunicagao,
relacionamento e entretenimento” (TORRES, 2010 p. 07).

Kotler (2017) afirma que o marketing digital ndo vai substituir aquele tradicional pois
eles devem estar existir simultaneamente. Para ele como a interagdo do consumidor com a
empresa foi aumentando, isto provocou uma aproximacéo entre eles, o que torna o marketing
digital ainda mais importante. Segundo este autor o centro do marketing digital € proporcionar

a acdo e defesa da marca.

1.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Elaborar um planejamento estratégico de marketing € muito importante para o negdcio.
O monitoramento das acGes de marketing digital deve ser feito frequentemente a fim de
verificar se os resultados estdo de acordo com o que foi planejado. Torres (2009) apresenta as
seguintes estratégias de marketing digital que devem ser utilizadas, fazendo-se necessario o

monitoramento destas acdes, sdo elas:

a) Marketing de conteudo
De acordo com Torres (2009, p. 87) marketing de contetido é “o uso do contetido em
volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione
com uma marca, empresa ou produto.” O conteldo esta relacionado a imagens, videos, artigos
dentre outras alternativas utilizadas para divulgar informacdes. Apresentar as pessoas materiais
realmente relevantes, Uteis e atualizados sobre os negocios € essencial para atrair novos

consumidores e fidelizar os antigos.



O marketing de contedo envolve o publico alvo através de informagdes interessantes
criadas e divulgadas a fim de atrair, envolver e gerar valor para seus usudrios, influenciando as
pessoas a terem uma imagem positiva da marca, atingindo dessa forma os resultados almejados.
(ASSAD, 2016). Como ha uma grande quantidade de informacdes na internet, gerar contetdos
relevantes para o publico alvo torna para a empresa um diferencial competitivo. Uma vez que
0S consumidores ndo querem empresas perfeitas, mas empresas que se importe com eles
(TORRES, 2010)

Para Assad (2016, p. 11) “O objetivo central dessa estratégia de marketing é posicionar
uma marca como referéncia de mercado com base no que ela entende e tem de melhor: seu
conteudo e o relacionamento que ele pode gerar.” O grande desafio é transmitir informacdes
Uteis e relevantes para o publico para atingir os resultados planejados e dessa forma ter um

diferencial competitivo.

b) Marketing em midias sociais

Conforme Turchi (2018) midias sociais sdo ferramentas utilizadas para comunicacéo,
como as redes sociais e 0s sites da internet onde sdo criadas e compartilhadas informacoes e
contetdo de um individuo para outro. Inclusive, segundo ela, 0 consumidor pode ser a0 mesmo
tempo considerado aquele que produz e consome informacao.

Com a criacdo das midias sociais as pessoas podem interagir mais entre si e diretamente
com a empresa. Para Kotler (2017) no ambiente digital as midias sociais definiram uma nova
forma de interacdo entre as pessoas permitindo que tenham relacionamento sem barreiras
geogréficas e demogréficas.

Um exemplo de midia sociais sdo as redes sociais como Facebook e Instagram, que
segundo Lange (2018, apud TELLES, 2010, p. 25) “S&o ambientes onde 0s usuérios sao
cadastrados e passam a compartilhar informacgdes como fotos, videos, mensagens e textos, além
de interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades”.

Torres (2010) afirma que o contetido gerado no marketing de contetdo é peca principal
neste tipo de marketing uma vez que auxilia a manter um dialogo mais frequente, dessa forma

facilitando o relacionamento.



c) E-mail marketing
De acordo com Torres (2010) o e-mail marketing se trata basicamente do marketing
direto pois pretende estabelecer um contato direto com o consumidor, transmitindo para ele a

mensagem desejada. Conforme Turchi (2018, p. 86):

Sua principal caracteristica ¢ a agilidade, tanto para envio quanto para resposta
(confirmacgéo de recebimento) e também pela facilidade de medir o retorno, o que
pode ser feito através de estatisticas que irdo indicar quantas pessoas receberam a
mensagem, quantas visitaram o site e fizeram algum tipo de interacdo (pesquisa,
compra, envio de dividas etc.) e inclusive quantas solicitaram ndo receber mais esse
tipo de comunicacdo, ou seja, fizeram um opt-out.

O envio de e-mails deve ser feito por meio de ferramentas adequadas, voltadas para
comunicacdo com os clientes tradicionais e potenciais, além de fornecedores e outros parceiros
do negocio. (TURCHI, 2019).

d) Marketing viral

O marketing viral esta relacionado a propagacéo de determinado material seja por meio
de video, imagem, textos ou outras formas de conteudo espalhados pelas pessoas rapidamente
na internet. Para Torres (2010) O marketing viral cria repercusséo, o chamado boca a boca, traz
uma grande repercussdo da mensagem, alcangando um grande nimero de pessoas.

De acordo com Turchi (2018, p. 91) “O marketing viral pode ser definido, na verdade
como a consequéncia de estratégias que levam as pessoas a retransmitirem mensagens para
amigos, conhecidos e demais integrantes das suas redes de contato, principalmente com o uso
de redes sociais ou e-mail.”.

Para Torres (2010) o este tipo de marketing estd relacionado a criatividade e
conhecimento dos valores e comportamento do consumidor. Ainda segundo ele as a¢des virais
ajudam na exposicdo de uma marca e para as pequenas empresas pode ser uma grande
ferramenta da divulgacdo no meio digital.

Segundo Turchi (2018, p. 91) “O marketing viral ¢, na verdade, uma estratégia
empregada para tornar algum assunto ou mensagem t&o interessante, engracgada ou instigante a
ponto de levar as pessoas a, naturalmente, querer compartilhar aquilo com seu grupo de

relacionamento.”

e) Publicidade on-line
De acordo com Torres (2010) A publicidade online se refere a um conjunto de agdes de
marketing digital que permite a divulgacdo da marca ou produto da empresa. Para ele a



publicidade online envolve muitas midias e tecnologias, como banners, banners interativos,
videos, widgets e jogos online.

Para Turchi (2018, p. 125) “A tecnologia disponivel em plataformas de display permite,
por meio de ferramentas de segmentacdo, atingir a pessoa certa, na hora certa e com a
mensagem adequada de forma eficiente e em larga escala.”

Conforme Turchi (2018 p. 125) “Nao basta obter cligues em massa e atrair uma
quantidade de visitantes para um site, aplicativo ou pagina de rede social. E imprescindivel
selecionar esse publico e estabelecer estratégias de bom relacionamento.” E importante saber
selecionar o publico que se deseja atingir com a publicidade online para tornar mais eficiente a

comunicagéo.

f) Pesquisa on-line.

Torres (2010) “A pesquisa online ¢ o conjunto de agdes de marketing digital que visam
conhecer melhor o consumidor, 0 mercado, a midia e os concorrentes que afetam o seu
negocio.” Ainda segundo ele a pesquisa online abrange o uso das informagdes existente na
internet utilizadas a fim de criar uma inteligéncia digital.

Torres 2009 estabeleceu alguns passos para a pesquisa online sdo eles: formulagéo de
perguntas essenciais ao negdcio, definicdo das fontes de pesquisa, escolha das midias,
definicBes de palavras chave e implementacdo da pesquisa. Fazer a pesquisa online é importante
ndo somente para conhecer o consumidor, mas para observar 0s concorrentes ou até mesmo

para desenvolver algum produto ou servico.

2.2 MARKETING DIGITAL NO VAREJO SUPERMERCADISTA

De acordo com Rocha e Mola (2018) o varejista € definido como pessoa, loja ou negécio
que realiza a venda de mercadorias de forma fragmentada e em quantidades pequenas. Ainda
segundo esses autores o varejista atende ao comprador individual, devido a isto precisa manter
estoques compativeis a demanda do seu respectivo mercado de atuacéo.

Segundo Rocha e Mola (2018, p. 27) as lojas de varejo sdo classificadas de acordo com
0 Servigo que prestam para o0 consumidor:

Lojas de Autosservigo: “Exemplo tipico desta categoria sdo os supermercados, nos quais
0 proprio consumidor se encarrega da tarefa de compra: apanhar os produtos e leva-los, por

conta propria, ao caixa.”
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Autoatendimento: “Neste modelo, o consumidor também circula livremente pela loja,
mas, ao contrério da loja de autosservico, pode contar com o apoio de um vendedor, que 0
auxiliara com informacgdes ou atendimento especificos.”

Servico limitado: “Conta com vendedores prontos a atender os potenciais clientes e
orienta-los quanto as caracteristicas e beneficios do produto de interesse.”

Servigo completo: “Além das informagdes e orientacdes sobre o produto desejado, os
atendentes de uma loja que oferece servico completo procuram encantar o consumidor com
mimos e cuidados que o fagam desfrutar da experiéncia de compra.”

Com o surgimento da internet muitos varejistas comegaram a marcar presenga no
ambiente virtual sejam por meio de redes sociais, sites, entre outros meios de comunicagao para
interagir com seus clientes, fazer divulgacdo de seus produtos e servigos, para dessa forma,
consegui ter um diferencial competitivo.

O varejo vem se adaptando a um novo comportamento do consumidor, que estd cada
dia mais conectado a internet, seja em midias sociais ou outros meios de comunicacdo e
interacdo ndo somente com outras pessoas como a propria empresa. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p. 444) “A Internet mudou fundamentalmente as nog¢des que os clientes tém
de praticidade, velocidade, preco, servigo e informagdes sobre os produtos.”

Segundo informacgdes de uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE, 2019) O varejo ampliado teve um aumento de 3,9% referente ao indicador
acumulado nos doze meses no ano de 2019, registrando um maior ritmo de vendas. Estes dados
demonstram o crescimento das vendas do setor de varejo no Brasil.

Conforme Las Casas (2013, p. 345) “Varejo On-line é um conjunto de empresas
varejistas que atuam na Internet com ou sem o propoésito de vendas.” AS empresas estdo
presentes no ambiente virtual seja para divulgar de seus servicos e produtos, se aproximar do
seus clientes e manter um relacionamento mais direto com seu publico alvo também.

Como na internet ndo existem fronteiras, as pessoas conseguem ter acesso a varias
empresas, que oferecem uma imensa variedade de produtos e servi¢cos com precos diferentes a
apenas um clique de distancia, por isto € importante que o varejista saiba utilizar as estratégias
de marketing digital adequadas para que consiga atrair e reter seus clientes.

Entretanto existem algumas variaveis que podem afetar o setor de varejo. Conforme Las
Casas (2013) aponta algumas variaveis que interferem no varejo sao elas: variaveis econémicas,
tecnoldgicas, politicas, legais, concorrenciais, sociais, culturais e demograficas. Entender e se

atualizar sobre o que afeta diretamente a empresa é muito importante para o negécio.
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Para Rocha e Mola (2018, p. 29) “Os supermercados surgiram como uma facilidade de
consumo e agregam em seu portfolio itens antes adquiridos em feiras livres e quitandas,
padarias, agougues ou peixarias.” Ainda segundo 0s autores com base no nimero total de itens
e de checkouts de uma loja, costuma-se dividir 0os supermercados em espacos convencionais ou
compactos.

O varejo supermercadista envolve os supermercados que vendem quantidades pequenas
de produtos para o consumidor final. Segundo informagdes da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS, 2019) “O setor supermercadista manteve crescimento acima dos 3%
previstos para o ano de 2019.” Esses dados mostram o crescimento deste setor e
consequentemente sua importancia na economia.

De acordo com Rosenthal (2017, p. 17) “é possivel elaborar estratégias considerando as
especificidades do marketing digital no varejo seguindo quatro aspectos da légica tradicional
do marketing: conhecer o comportamento do consumidor, segmentar e comunicar para 0
mercado, planejar contetido e metrificar resultados.”

Devido ao grande niumero de pessoas que acessam a internet de qualquer lugar
ndo somente do Brasil como do mundo, marcar presenca digital é essencial. Buscar estratégias
de marketing digital para atingir os resultados esperados é de suma importancia pois a

concorréncia esta aumentando cada dia mais e € preciso se destacar para se manter no mercado.

3 MATERIAIS E METODOS

A presente pesquisa teve por objetivo analisar a utilizacdo estratégica das ferramentas
de marketing digital adotadas pelo supermercado Frey para atracao e retencdo de consumidores.
Neste sentido, foi conduzido um estudo de natureza aplicada, que “procura produzir
conhecimentos para aplicacdo pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p.126).

Referente ao objetivo de estudo, a pesquisa é considerada uma pesquisa descritiva pois
apresenta as caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno, sendo necessario utilizar técnicas
padronizadas para coleta de dados. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto a sua abordagem, a pesquisa se caracteriza por ser qualitativa, uma vez que neste
tipo de abordagem, conforme Gil (2017) os resultados sdo apresentados por meio de descrigdes

verbais. De acordo com Cooper (2016, p. 146):

Durante a analise, o pesquisador qualitativo usa analise de contetdo de material
escrito ou gravado, obtido de expressGes pessoais de participantes, observacGes
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comportamentais e esclarecimento dos observadores, bem como o estudo de artefatos
e evidéncias do ambiente fisico.

Como ferramenta para a coleta de dados foi utilizado de um roteiro de entrevista
semiestruturado (PRODANOV; FREITAS, 2013), destinado ao responsével pelo marketing
digital. A ferramenta em questdo foi composta por questdes relacionadas as estratégias de
marketing digital utilizadas para atracéo e retencdo de cliente, a fim de entender quais midias
sociais usam para interagir com o publico alvo.

A entrevista semiestruturada para Gil (2017, p. 128) “tipicamente refere-se as
entrevistas abertas, em que as perguntas séo previamente estabelecidas, mas ndo sdo oferecidas
alternativas de resposta. Os entrevistadores podem respondé-las livremente.” Dessa forma sera
realizado os procedimentos para posteriormente fazer a analise dos resultados.

O roteiro de entrevista semiestruturado foi composto por 12 questdes referentes ao
marketing digital e suas estratégias adotadas pela empresa. O entrevistado foi o responsavel da
area de marketing do supermercado. Se trata de servico terceirizado pois contratam outra
empresa que se chama Upgrade Solucdes em Marketing Digital para estar realizando este
trabalho. Para andlise serdo observadas as transcrices da entrevista a fim de extrair

informagdes sobre o tema em estudo.

5.CONTEXTUALIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Fundado no dia nove de novembro do ano de 2012, pelos sécios Diogo Cunha de
Oliveira e Gabriela Matar Galvdo de Oliveira, cujo nome fantasia é denominado de
supermercado Frey e a razdo social DGG Supermercado Ltda. Eles abriram o seu neg6cio em
um pequeno espaco situado no centro da cidade de Corumb&/MS, estrutura que aos poucos foi
sendo ampliada. A localizacdo foi escolhida pois dentre as outras op¢des que possuia, pois o
espaco tinha um tamanho que na época era 0 mais apropriado, apesar de ser pequeno, mas para
abrir a empresa foi suficiente, coma a vantagem de se situar no centro, local de grande cirulagéo
de pessoas.

A ideia de abrir o supermercado Frey surgiu pois o Diogo, um dos socios, gostava de
frequentar este tipo de ambiente, fazendo sempre que possivel suas préprias compras. Ele
sempre observava muito esse tipo de loja, além disto seu pai era dono do Mardine, um

supermercado localizado no mesmo municipio.
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Entretanto apesar de gostar muito do negocio, encontrou um grande desafio quando
decidiu abrir o proprio, obter conhecimento sobre o segmento e o funcionamento deste tipo de
organizacao.

Conversando com as pessoas da regido percebeu que elas sentiam necessidade de ter um
mercado com produtos diferenciados. Devido a isto resolver trazer para a cidade um negécio
com este diferencial competitivo, oferecendo produtos e atendimento com qualidade superior
aos concorrentes. Outro foco importante foi a organizacdo de ambiente impecavel, agregando
desta forma valor aos produtos oferecidos.

O espaco fisico ja foi ampliado trés vezes, no comeco era um mercado com
estrutura pequena, porém a medida que as vendas foram aumentando e a demanda crescendo
sentiram necessidade de ir ampliando o supermercado. Atualmente o depdsito, onde fica o
estoque dos produtos vendidos na loja, se localiza em outro endere¢o, porém muito préximo ao
supermercado, as transferéncias dos produtos séo feitas por meio de um caminhdo apropriado
para transporta-los. Consequentemente com a ampliacdo do espaco fisico e do aumento no
nimero de vendas foi crescendo também o numero de funcionérios, que hoje em dia
praticamente dobrou.

Um dos principais objetivos ao abrir o supermercado era levar a Corumba a
possibilidade de aquisicdo de produtos diferenciados, ainda pouco acessiveis aos moradores,
oferecendo ainda um diferencial quanto a qualidade de atendimento e limpeza do ambiente.
Desta forma, os gestores buscam sempre trazer novidades, principalmente quanto a estes
aspectos, dentre as quais, inclusive, uma delas foi a criacdo de aplicativo moével do
supermercado Frey, sendo o pioneiro em implantar essa plataforma no seu segmento na cidade
de Corumb&/MS.

5.1 Clientes

Foco no publico que gosta do diferencial de qualidade independente da classe social.
Principais clientes classe A e B. Porém publicos de classe média estdo frequentando cada dia

mais o mercado.

5.2 Funcionéarios

O supermercado Frey possui um total de 57 funcionarios contratados.
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5.3 Concorrentes

De acordo com o proprietario, seus principais concorrentes sao:
. Supermercado Fernandes

. Atacadista Mega

. O Ms Frios

. Armazém do Tonhao.

5.4 Misséo, Visao e Valores

Missao:

Oferecer a nossos clientes produtos de qualidade e exclusivos em Corumba, ser
referéncia em exceléncia em atendimento e proporcionar a todos os frequentadores do
Supermercado Frey um ambiente acolhedor e moderno.

Viséo:

Aplicar um dindmico sistema logistico, contemplando as necessidades de
consumo dos cidaddos corumbaenses. Investir constantemente em nossos colaboradores e
infraestrutura proporcionando aprendizado e crescimento. Ter nossos clientes como nosso
maior patrimonio.

Valores:
- Dedicacéo aos clientes.

- Acreditar na cidade de Corumba.
- Promover a preservacao do Pantanal.
Posicionamento mercadoldgico:

“Supermercado Frey, sempre o melhor para vocé”.

7. ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com a entrevista realizada com o responsavel pela area de marketing, o
supermercado utiliza de diversos tipos de marketing digital, como o marketing de contetdo,
publicidade online, marketing viral, pesquisa online e e-mail marketing que serdo detalhados
durante a analise. Entretanto de acordo com a entrevista realizada constatou-se que o marketing
nas redes sociais é 0 mais utilizado pela empresa.

No que se refere ao marketing de contetido a empresa valoriza muito o que é divulgado,
se esta de acordo com a missao, visao e valores da mesma. Para que seu publico tenha interesse
n&o somente por seus produtos ou servigos, mas se interessem e identifiguem com a marca. Nas
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postagens tanto em seus perfis nas redes sociais como em qualquer outra plataforma digital,
tudo que € veiculado é pensado estrategicamente para que a empresa se posicione de acordo
com seus principios.

Como constatado na entrevista, as postagens nos perfis das redes sociais sao
cuidadosamente formuladas, utilizando formatos de contetdo que sdo mais atraentes ao publico
alvo. Os profissionais investem em postagens com qualidade, seja nas imagens bem elaboradas,
videos publicados e textos formulados. Tudo é pensado para que as publicacdes atraiam o
publico alvo ndo somente para as redes sociais, como também para a loja presencial,
consequentemente, refletindo no aumento do nimero de vendas.

Referente a publicidade online o supermercado se preocupa com 0 posicionamento da
marca e com a divulgacdo de seus produtos e servigos. Frey oferece produtos diferenciados,
com qualidade no atendimento e € isto que busca transmitir aos seus clientes. O que € divulgado
tem que ser fiel a missdo, visdo e valores da empresa, tudo é personalizado para que a marca
consiga um bom posicionamento acarretando no aumento da visibilidade da empresa.

A empresa utiliza post patrocinado, ou seja, ela paga o Facebook para anunciar
determinado produto para o cliente pois alguns sdo direcionados a determinado publico em
especifico entre uma faixa etaria estabelecida. O entrevistado explica “Por exemplo, quero falar
sobre absorvente sem abas, eu tenho um nicho especifico para eles, ndo vou anunciar para
homem, eu vou anunciar para mulher dentro de uma faixa etaria, em um raio de tantos
quildmetros de Corumbda durante uma semana, todos os dias e vamos pagar o Facebook e
Instagram”. Entdo a empresa utiliza deste tipo de estratégia para que a divulgacdo chegue no
seu publico alvo.

No que diz respeito ao marketing nas midias sociais, 0 supermercado esta presente em
algumas plataformas digitais como Instagram e Facebook, no aplicativo Whatsapp, e em breve
pretendem inaugurar o site e-commerce. Atualmente o Facebook possui mais de 7.400
seguidores e no Instagram possui mais de 3.400.

O aplicativo do supermercado, tem mais de 1.000 downloads. Nas Figuras 1, 2 e 3

podem ser vistos os perfis das plataformas digitais do supermercado:
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freysupermercadocorumba u

3451 seguidores 1379 segu

api.whatsapp.com/send?phone = 5567999857658 &text =OI% CI%ATR2C + Frey %21

Figura 1 — Perfil do instagram
Fonte: Instagram (2020)

Como observado na figura 1, as ofertas sdo divulgadas diariamente no perfil do Instagram,

aqueles produtos com maior demanda séo colocados em promogéo com frequéncia.

facebook

Fhrey

Fre/ Superme cado

Arquivos de dispositivos moveis

Figura 2 — Perfil do facebook
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Fonte: Facebook (2020)

No perfil do Facebook, consta as ofertas do dia, prémios de sorteios, dicas de receitas,
postagens em datas comemorativas.

Clube Frey+

Plrey

Capturas de tela do iPhone

HOMOTS 4
0F ACOR00 COM SEU
PERFL 0€ CONPRAS

Figura 3 - Perfil do aplicativo clubefrey+
Fonte: Aplicativo ClubeFrey+ (2020)
No aplicativo Clube Frey + encontram-se as ofertas da semana, podendo o cliente
ativar o desconto do produto que desejar e fazer a retirada na loja.

De acordo com a entrevista, quando se grata de gerenciamento das redes sociais, o foco
é no relacionamento com cliente. Segundo o entrevistado “Esse gerenciamento de redes sociais
¢ todo o relacionamento, ele vai da producdo de conteldo, a criacdo, as postagens e
principalmente, a interacdo com os seguidores.” A interagdo dos clientes ndo ocorre somente
por meio de curtidas nas fotos ou comentarios nas redes sociais, mas também por meio dos
salvamentos de imagens, compartilhamentos.

As postagens sao feitas seguindo um calendéario de publicacdo, que envolve desde de
datas comemorativas, até as ofertas promocionais com dias fixos. Para o entrevistado tudo é
gue postado nas redes sociais e ou em qualquer outra plataforma digital € pensado
estrategicamente para que a empresa tenha um posicionamento adequado.

O aplicativo Whatsapp também é muito utilizado. Por meio dele ocorre uma interagao
entre cliente e empresa, 0os consumidores falam diretamente com os funcionarios seja para
esclarecimento de davidas, para realizarem pedido de compras e acompanham ofertas por meio
da lista de transmisséo, que é o envio de mensagens simultneas para varias pessoas.

Outra plataforma digital utilizada € o aplicativo Clube Frey +, essa ferramenta é
utilizada para enviar notificagdo de promog&o aos usuarios. E um aplicativo que o cliente

acumula pontos a medida que efetua suas compras e a empresa consegue elaborar melhores
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politicas de preco por meio destas ofertas que sdo atualizadas semanalmente. Por meio do
aplicativo ainda enviam mensagens personalizadas de aniversario para os clientes, mensagens
em datas comemorativas, ofertas da semana.

Além das plataformas digitais comentadas anteriormente, a empresa tem pretensées de
inaugurar um site e-commerce. Nele os clientes teréo acesso a todos os produtos vendidos no
mercado, podendo fazer sua lista de pedido de compra e efetuar o pagamento de forma online.
E o primeiro supermercado de Corumbé a comercializar via site e-commerce.

No que tange ao marketing viral, que é repercussdo em larga escala de determinada
divulgacdo. O entrevistado citou que foram analisadas as postagens nas redes sociais que
tiveram maior engajamento do publico. Essas foram de duas datas especificas uma em
comemoracdo ao dia nacional do surdo, na qual a empresa postou um video com dois
funcionarios que possuem deficiéncia auditiva, obtendo grande envolvimento do publico,
através de curtidas, compartilhamentos e comentérios. A outra postagem foi do dia do orgulho
LGBT, a qual também obteve uma repercussdo muito grande.

Os profissionais acompanham por meio das postagens nos perfis das redes sociais, quais
publicacBes tem um retorno maior em relacdo ao envolvimento dos usuarios. Para investir em
mais publicacBes que atraem o seu publico alvo, busca-se saber qual formato de contetdo €
mais atrativo aos consumidores e dessa forma estar buscando o engajamento destes, para que
reflita na divulgagdo tanto da marca, como dos produtos.

Em relacdo a pesquisa online, a empresa analisa as redes sociais dos concorrentes e esta
sempre observando o comportamento do consumidor online, principalmente do seu publico
alvo. O e-mail da empresa é mais utilizado para comunicacdo com fornecedores e outros
colaboradores da mesma.

No que se refere ao monitoramento das acGes de marketing digital, os profissionais
conseguem, por exemplo, pela propria pagina das redes sociais e pelo programa que utilizam
chamado de Gorila, acompanhar os dados referentes ao nimero de seguidores, de onde séo,
qual faixa etaria. Conseguem informacgfes sobre numero de curtidas em fotos, videos,
publicacGes em geral, os salvamentos e compartilhamento.

O gestor de marketing tem acesso por exemplo, a informagbes sobre como esta
funcionando as promogdes do aplicativo, como qual produto teve uma quantidade de vendas
maior, e dessa forma, mercadorias com grande demanda estdo sempre em oferta no aplicativo.
Essas estratégias sdo adotadas para atrair 0s consumidores e conseguir atingir as metas de

vendas estipuladas.
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A empresa ja realizou pesquisa de mercado por meio do aplicativo Whatsapp, no qual
foi criado um formulario de pesquisa com varias perguntas elaboradas para os clientes
questionando sobre horarios, precos, produtos, espera em fila, dentre outras questdes relevantes
para conhecimento da empresa. Essas pesquisas sdo feitas eventualmente, sem data fixa, ou
periodicidade definida.

A empresa considera muito importante a opinido dos clientes, devido a isso realiza
pesquisas esporadicas, para estar ciente das necessidades e preferéncias de seus consumidores.
Tudo é estrategicamente analisado para que o mercado possa estar implantando melhorias nos
servicos oferecidos tanto por meio online, como pelo contato presencial no ambiente fisico da
loja.

Além destas acdes descritas anteriormente, sdo realizadas reunides quinzenas com a
gerente e 0 dono da empresa a fim de analisar os nimeros de vendas. Com essas reunides
conseguem saber se o que foi postado nas redes sociais e no aplicativo esta tendo demanda,
quais produtos sdo mais requisitados. E dessa forma acompanhar se as estratégias de marketing

digital estdo obtendo o retorno almejado.

8.CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de marketing digital
utilizadas pelo Supermercado Frey. De acordo com os dados obtidos pela entrevista pode-se
observar que a empresa utiliza diversas estratégias de marketing digital, como marketing de
contetido, marketing em midias sociais, marketing viral, publicidade on-line e pesquisa on-line,
para alcancar seus objetivos de atrair clientes e, consequentemente, impactar no aumento das
vendas da empresa.

Conforme relatado em entrevista o marketing digital contribui muito para uma maior
visibilidade ndo somente dos produtos e servigos oferecidos pelo supermercado, como para o
fortalecimento e alcance da marca. O numero de seguidores tanto nos perfis das redes sociais,
como no aplicativo da empresa esta crescendo, consideravelmente, desde que o supermercado
contratou os servicos do upgrade. O que demonstra a importancia de ter profissionais
qualificados trabalhando nesta area.

Como observado além de adotar estratégias de marketing adequadas ao negocio é
importante ressaltar que o monitoramento dessas a¢des é fundamental. Acompanhar se tudo

gue esta sendo investido nas plataformas digitais estd trazendo para a empresa 0 retorno
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esperado. Se essas agdes estdo de fato impactando no nimero de vendas e atraindo mais
consumidores.

Com o marketing digital a empresa investe no fortalecimento da marca, na divulgacéo
de seus produtos e servicos pois a visibilidade no meio online € muito grande. Com isto buscam
estar sempre atraindo novos clientes, fidelizando-os. As plataformas digitais do supermercado
séo gerenciadas e monitoradas com frequéncia.

Diante do exposto, e como observado na entrevista realizada a empresa utiliza diversas
estratégias de marketing digital e por meio do monitoramento frequente constata-se que o
supermercado consegue resultados positivos por meio das estratégias adotadas. Utilizam varias
plataformas digitais como as redes sociais, aplicativos e em breve ainda vao investir no site e-
commerce devido a grande demanda por compras online.

Pode-se citar como limitacdo da pesquisa a forma de coleta de dados, tendo em vista
que para extrair informacdes sobre o assunto abordado foi realizado apenas entrevista com 0
responsavel pela area do marketing. N&o foi aplicada outra ferramenta para auxiliar na obtencéo
de mais informacBes como questionario estruturado direcionado ao consumidor, por exemplo.

De acordo com o assunto apresentado, para pesquisas futuras sugere-se a aplicacdo de
questionario para analisar, por exemplo, a satisfacdo do consumidor do supermercado com as
estratégias de marketing digital adotadas pela empresa. A fim de entender sobre a visdo do
consumidor, sobre como esses aspectos influenciam, por exemplo, no processo de deciséo de
compra.

Os objetivos iniciais desta pesquisa foram atingidos sendo abordado e explicitado na
analise dos resultados todas as estratégias de marketing digital adotadas pela empresa. Este
trabalho contribui como base para pesquisas mais detalhadas pois com a entrevista realizada
obteve-se muitas informacdes relevantes sobre quais e como sdo aplicadas as estratégias de

marketing digital pelo supermercado.
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APENDICE 1- ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Quais sdo as midias sociais e plataformas digitais utilizadas pela empresa para o
marketing digital?

a) Desde quando estdo trabalhando com elas?

b) Como ocorre a interagdo da empresa com 0s Usuérios do supermercado?

c) Como é feita as postagens nas redes sociais? Qual a periodicidade?

d) O supermercado utiliza post patrocinado nestas midias digitais?

2. Como o marketing digital contribui para a visibilidade da empresa?
3. Em sua percep¢do, qual é a maior vantagem de utilizar o marketing digital?
4. Mensurar e monitorar os resultados das acGes de marketing digital esta relacionado a

identificar o andamento das estratégias que foram utilizadas, analisando se estdo de acordo com
0s objetivos almejados. A empresa monitora e utiliza alguma ferramenta para mensurar 0s
resultados alcangados com o marketing digital?

a) Tem algum perfil que é mais analisado?

b) Quais informaces sdo consideradas mais relevantes?
5. Qual publico-alvo a empresa busca atingir?
6. O marketing de contetido é muito importante, pois tudo que é veiculado sobre a empresa
reflete na imagem que o cliente tera dela. A empresa leva em consideragdo quais as questdes
ou informac@es sdo mais relevantes e interessantes para seu publico alvo? Ou quais os formatos

de conteddo mais eficazes para atrair o interesse dessas pessoas?

7. A empresa investe em outras plataformas digitais além daquelas que ja possuem?
Porque?
8. A empresa faz pesquisas de mercado? Como ela é feita, quais instrumentos de coleta de

dados séo utilizados?

a) Qual é a frequéncia destas pesquisas?

9. Como os resultados da pesquisa de mercado impactam nas estratégias da empresa?

10. No que se refere a publicidade online, como ocorre a divulgacéo da empresa ou de seus
produtos por meio virtual? De que forma as novas midias influenciam na divulgacdo dos
produtos e/ou servigos da empresa?

11. O chamado marketing viral traz grande repercusséo para a empresa devido a seu efeito

boca a boca, as pessoas compartilham em grande escala videos, fotos e informag6es que séo
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interessantes para elas. Lembra de alguma postagem que teve grande repercussao positivamente
ou negativamente? Qual o retorno depois do que foi publicado?

12. A pesquisa online é um dos métodos utilizados para conhecer melhor ndo somente 0s
clientes, como 0s concorrentes. A empresa analisa por meio online os seus clientes e

concorrentes? De que forma?

25



