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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar de que forma as promocgoes
e o marketing digital influenciam o comportamento de compra dos
consumidores de um supermercado em Congonhinhas-PR. Para
isso, foi realizada uma pesquisa descritiva, de abordagem mista,
qguantitativa e qualitativa, utilizando pesquisa bibliografica,
guestionarios aplicados a 73 consumidores e entrevistas com a
gestora do supermercado e a gestora de marketing. Os resultados
demonstraram que 0s precos e as promocoes exercem influéncia
significativa nas decisbes de compra, sendo que 836% dos
participantes afirmaram que os precos influenciam suas escolhas. A
promocao “Detona Precos” foi a que mais chamou a atencao dos
consumidores, com 58,9% das respostas. Em relacdao ao marketing
digital, o WhatsApp destacou-se como principal canal de divulgacao
das ofertas, mencionado por 87,7% dos participantes. Além disso,
85% afirmaram que as divulgacdes de promocdes pelas redes sociais
e pelo WhatsApp influenciam suas decisdes de compra. A pesquisa
também evidenciou a importancia de outros fatores, como
atendimento, limpeza, organizacao, variedade e disponibilidade de
produtos. As entrevistas confirmaram a relevancia das estratégias
promocionais e dos canais digitais, mas também identificaram a
necessidade de acompanhar melhor os resultados das campanhas
realizadas. Conclui-se que as promocdes € o marketing digital sao
importantes para influenciar o comportamento de compra dos
consumidores do supermercado estudado. Entretanto, a conquista e
a fidelizacao dos clientes também dependem da qualidade do
atendimento e da experiéncia de compra oferecida pelo
estabelecimento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Promogcdes de

vendas; Marketing digital; Varejo supermercadista.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how sales promotions and digital
marketing influence the purchasing behavior of consumers at a
supermarket in Congonhinhas, Paranda, Brazil. To achieve this
objective, a descriptive study with a mixed-methods approach,
combining quantitative and qualitative methods, was conducted
through a literature review, questionnaires administered to 73
consumers, and interviews with the supermarket manager and the
marketing manager. The results showed that prices and promotions
significantly influence purchasing decisions, with 836% of
participants stating that prices affect their choices. The “Detona
Precos” promotional campaign attracted the most attention from
consumers, accounting for 58.9% of responses. Regarding digital
marketing, WhatsApp stood out as the main channel for promoting
special offers, being mentioned by 877% of participants.
Furthermore, 85% stated that promotional messages shared
through social media and WhatsApp influence their purchasing
decisions. The study also highlighted the importance of other
factors, such as customer service, cleanliness, store organization, and
product variety and availability. The interviews confirmed the
relevance of promotional strategies and digital channels, but also
identified the need for better monitoring of the results of marketing
campaigns. It is concluded that sales promotions and digital
marketing play an important role in influencing the purchasing
behavior of consumers at the supermarket studied. However,
attracting and retaining customers also depend on the quality of
customer service and the shopping experience provided by the
establishment.

Keywords: Consumer behavior; Sales promotions; Digital marketing,;

Supermarket retail.



1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor vem se alterando com os avangos
tecnologicos, as novas formas de consumo e o crescimento do
ambiente digital (Das et al, 2026). Nesse cenario, os consumidores
utilizam canais digitais para buscar informacdes, comparar
alternativas e reduzir duvidas antes da compra (Fernandes et al,
2022; Qiu; Zhang, 2024). As avaliacdes on-line também influenciam a
intencao de compra, principalmente pela confianca e credibilidade
das informacdes (Tran, 2020; Qiu; Zhang, 2024).

Diante dessas mudancas, o setor supermercadista enfrenta um
mercado cada vez mais competitivo, exigindo estratégias para atrair
clientes, fortalecer o relacionamento e estimular a recompra (Filipe;
Marques; Salgueiro, 2017; Martins;, Demo, 2016; Sirohi; MclLaughlin;
Wittink, 1998; Teng, 2019).

Nesse contexto, as promocdes de vendas € o marketing digital sao
importantes ferramentas para divulgar ofertas, ampliar a visibilidade
das marcas e influenciar as decisdes de compra (Santini et al, 2016;
Silva; Santos, 2020; Sultan; Akbar, 2026). Descontos, ofertas-
relampago, campanhas sazonais e programas de fidelidade podem
despertar o interesse dos consumidores e estimular compras
planejadas ou por impulso (Mandolfo et al, 2022; Lamis; Handayani,
2022; Redine et al, 2023). Compreender esses efeitos permite
desenvolver estratégias mais alinhadas as necessidades dos clientes

(Martins; Demo, 2016).

Em municipios de pequeno porte, como Congonhinhas-PR, essa
guestao ganha relevancia, pois 0os supermercados locais precisam

conquistar e manter a preferéncia dos consumidores diante da



concorréncia. Fatores como preco, ofertas, variedade, localizacao e
conveniéncia podem influenciar a escolha do estabelecimento
(Parente, 2003; Régo, 2006; Bozzo; Ferreira, 2020). Assim,
compreender o comportamento de compra é fundamental para
aprimorar as estratégias de marketing, fortalecer o relacionamento
com os clientes, aumentar a fidelizacdao e contribuir para a

competitividade do supermercado.

Portanto, este projeto pretende responder ao seguinte
questionamento: como as promogdes e o marketing digital
influenciam o comportamento de compra dos consumidores de um

supermercado em Congonhinhas-PR?

O objetivo geral deste estudo é analisar de que forma as promocdes
e o marketing digital influenciam o comportamento de compra dos
consumidores de um supermercado em Congonhinhas-PR. Para
isso, busca-se compreender os conceitos de marketing digital e
promog¢des no contexto do varejo supermercadista, verificar a
influéncia das acdes de marketing digital na decisao de compra dos
clientes, analisar a percepcao dos consumidores em relacao as
promocdes e as acdes de marketing digital desenvolvidas pelo
supermercado e identificar como essas estratégias contribuem para

O processo de decisao de compra.

A escolha do tema se justifica pelas mudancas no comportamento
de compra dos consumidores, especialmente com a expansao das
tecnologias digitais e o uso de diferentes canais para buscar
informacdes, comparar alternativas e avaliar produtos antes da
compra (Das; Raut, 2026; Fernandes et al,, 2022; Pocchiari; Proserpio;
Dover, 2025). Ao mesmo tempo, as promocdes de vendas podem

influenciar as intencdes de compra e estimular comportamentos de



compra por impulso (Santini et al, 2016; Mandolfo et al, 2022; Redine
et al, 2023).

No setor supermercadista, compreender esses comportamentos
torna-se relevante para o desenvolvimento de estratégias mais
adequadas as necessidades dos consumidores, especialmente em
mercados locais e competitivos (Martins, Demo, 2016; Arraes et al,
2019). Dessa forma, investigar a relacao entre promocdes, marketing
digital e comportamento do consumidor em supermercados do
interior do Parana pode contribuir para ampliar o conhecimento
sobre essas estratégias e oferecer subsidios para a tomada de

decisdes no contexto local.

A pesquisa também apresenta relevancia pratica por analisar os
consumidores de um supermercado de Congonhinhas-PR, gerando
informacdes que podem contribuir para o desenvolvimento de
estratégias de promocao, marketing digital e relacionamento com
os clientes. Estudos apontam que ofertas, precos e acdes
promocionais influenciam a escolha e a fidelizacdao dos
consumidores no varejo supermercadista (Martins, Demo, 2016;
Arraes et al,, 2019; Santini et al, 2016). Os resultados também poderao
auxiliar outros supermercados e pequenos varejistas de municipios

de pequeno porte na atracao e retencao de clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO

Essa secdao apresenta os principais conceitos relacionados ao
comportamento do consumidor, promogc¢dées No  varejo
supermercadista e ao marketing digital. Também sao discutidos
aspectos como precos, qualidade no atendimento, praticidade e

comunicacao digital, elementos que exercem influéncia sobre o



comportamento e as preferéncias dos consumidores no contexto do

varejo supermercadista.

2.1. O Comportamento do Consumidor e Fatores Que Influenciam

no na Decisdo de Compra

O comportamento do consumidor envolve os fatores que
influenciam suas decisdes de compra. Peter e Olson (2010) destacam
a relacao entre pensamentos, sentimentos, comportamento e
ambiente, enquanto Solomon (2016) aborda os processos de escolha,
compra, uso e descarte de produtos e servicos para satisfazer
necessidades e desejos. Assim, conhecer essas necessidades é
essencial para a competitividade das organizacdes (Garcia; Gonzalez;

Mauad, 2010).

Segundo Peter e Olson (2010) e Kotler e Keller (2012), as decisdes de
compra sao influenciadas por estimulos internos, como
necessidades e emocdes, e externos, relacionados ao ambiente.
Esses estimulos envolvem cinco fatores: culturais, sociais, pessoais,

psicologicos e situacionais ou mercadoldgicos.

2.1.1. Os Fatores Culturais

Segundo Kotler e Keller (2012), a cultura € o principal determinante
dos desejos e comportamentos, engquanto Solomon (2016) a
relaciona a identidade dos individuos e a personalidade da
sociedade. Ela envolve costumes, valores, crencas e habitos
adquiridos pela convivéncia familiar e social, transmitidos entre

geracdes e influenciados pelas experiéncias pessoais.

As subculturas e classes sociais também influenciam as preferéncias

e 0s padrdes de consumo. As classes sociais reunem individuos com



estilos de vida e interesses semelhantes (Kotler; Keller, 2012,
Solomon, 2016). Dessa forma, aspectos como religiao, nacionalidade
e costumes interferem nas decisbes de compra, tornando
importante que as empresas compreendam as diferencas culturais
para atender aos diversos consumidores (Blackwell; Miniard; Engel,

2005; Schiffman; Wisenblit, 2019).

2.1.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais influenciam as decisdées de compra por meio da
convivéncia e das relacdes interpessoais. Segundo Schiffman, Kanuk
e Wisenblit (2010), a familia, os grupos de referéncia e a classe social
interferem nas escolhas dos consumidores, seja por indicacoes,

opinides ou pela busca de aceitacao e pertencimento.

Essa influéncia muda ao longo da vida: a familia exerce papel
importante desde a infancia, enquanto amigos, colegas e
influenciadores digitais também contribuem para as preferéncias e

os comportamentos de consumo (Kotler; Keller, 2012; Solomon, 2016).

2.1.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais estao relacionados as caracteristicas individuais
que influenciam as compras, como idade, personalidade, estilo de
vida, situacao econdmica e autoconceito (Hawkins; David, 2015;

Solomon, 2016).

A renda condiciona o poder de compra: consumidores com menor
poder aquisitivo tendem a priorizar necessidades basicas e custo-
beneficio, enquanto aqueles com maior renda podem optar por
produtos exclusivos e de luxo, associados ao prestigio e ao status

social (Kotler; Keller, 2012; Solomon, 2016; Hawkins; Mothersbaugh,



2010; Schiffman; Kanuk; Wisenblit, 2010). Além disso, a identificacao
entre a personalidade da marca e a imagem do consumidor pode

favorecer a escolha e a fidelizacao (Aaker, 1997, Keller, 1993; Solomon,
2016).

2.1.4. Fatores Psicolégicos

Os fatores psicolégicos abrangem percepcao, motivacao, memoria e
aprendizagem, que influenciam as decisdes de compra. Segundo
Kotler e Keller (2012), a percepcao depende dos estimulos, do
ambiente e das condicdes internas de cada individuo, interferindo

Nna mManeira como responde as estratégias de marketing.

Maslow (1943) organiza as necessidades humanas em uma
hierarquia, desde as basicas até as mais elevadas. Essa classificacao
inclui  necessidades fisiologicas, segurancga, convivio social,
autoestima e autorrealizacao, que influenciam as motivacdes e

escolhas dos consumidores (Kotler; Keller, 2012).

2.1.5. Fatores Situacionais ou Mercadolégicos

Além das caracteristicas individuais, o comportamento de compra
sofre influéncia do ambiente e das condi¢cdes do mercado (Engel;
Blackwell; Miniard, 2000). Segundo Kotler e Keller (2012), renda,
crédito, poder aquisitivo, precos e disponibilidade de produtos
interferem nas escolhas. Em periodos de instabilidade econémica,
0s consumidores tendem a priorizar itens essenciais e mais baratos,
enquanto uma maior estabilidade financeira pode favorecer a

compra de produtos de maior qualidade e nao essenciais.

Solomon (2016) também destaca a influéncia dos fatores politicos e

econdmicos. As politicas publicas e os impostos podem alterar os



precos dos produtos, tornando-os mais acessiveis ou mais caros e,

consequentemente, influenciando o consumo.

2.2. Marketing no Varejo Supermercadista

O setor supermercadista ocupa uma posicao relevante no comeércio
varejista brasileiro, caracterizando-se pela concorréncia entre
estabelecimentos que buscam atender as necessidades dos
consumidores e estabelecer diferenciais competitivos. Nesse
contexto, o preco constitui um importante critério de decisao de
compra, especialmente em mercados nos quais os consumidores
apresentam diferentes niveis de renda e sensibilidade as variagcdes
de precos (Mesquita; Lara, 2007; Toledo; Proenca; Mello Junior, 2006).
Entretanto, a competitividade nesse segmento nao depende
exclusivamente da oferta de precos reduzidos, uma vez que a
qualidade percebida, o atendimento e a experiéncia de compra
também contribuem para a satisfacdo dos consumidores e para a
construcao de relacionamentos duradouros com o]S
estabelecimentos (Rojo, 1998; Arraes et al, 2019). Dessa forma,
compreender os fatores que influenciam a escolha do
supermercado e a preferéncia dos consumidores torna-se
fundamental para a formulacdao de estratégias de marketing

voltadas a atracao, a satisfacao e a fidelizacao de clientes.

De acordo com Cobra (2015), a lealdade do consumidor depende do
conjunto da experiéncia de compra, e nao apenas dos precos.
Terblanche (2018) destaca que fatores como o ambiente da loja, o
atendimento, a variedade de produtos e as emocdes durante a
compra influenciam a satisfacao dos clientes. Da mesma forma, Rojo

(1998) aponta que preco, promocdes, qualidade, variedade e



atendimento estao entre os principais critérios considerados na

escolha de um supermercado.

Garcia, Gonzalez e Mauad (2010) ressaltam a importancia de
conhecer os consumidores e acompanhar as mudancas em seus
habitos para atender melhor as suas necessidades. Em cidades de
pequeno porte, a proximidade, o atendimento personalizado e a
confianca também ganham destaque. Nesse sentido, Vasquez et al.
(2001) apontam a interacao entre clientes e funcionarios como um
fator importante para a percepc¢ao da qualidade dos servicos. Além
disso, Borges (2001) destaca a necessidade de desenvolver
estratégias para atrair clientes e construir relacionamentos

duradouros.

Assim, o marketing no varejo supermercadista vai além da
comercializacao de produtos, abrangendo estratégias destinadas a
criacao de valor para o consumidor, ao fortalecimento da imagem
da marca e a construcao de relacionamentos duradouros. Nesse
contexto, o marketing de relacionamento assume papel relevante ao
permitir que os supermercados conhecam melhor seus clientes e
desenvolvam acdes orientadas as suas necessidades e preferéncias
(Martins; Demo, 2016). A diferenciacao competitiva, por sua vez, nao
precisa se restringir a reducao de precos ou a intensificacao das
promocgoes, podendo envolver a qualidade percebida, a oferta de
valor e outros atributos capazes de distinguir o estabelecimento
perante seus concorrentes (Porto; Silva, 2014). Além disso, a
comunicacgao por redes sociais e outras tecnologias pode contribuir
para aproximar a empresa dos consumidores e fortalecer as

iniciativas de relacionamento e fidelizacao (Arraes et al., 2019).



Nesse contexto, a transformacao digital ampliou as possibilidades de
comunicagao entre supermercados e clientes, por meio de redes
sociais, aplicativos e outros canais digitais. Segundo Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021), a integracao entre os canais fisicos e digitais
permite oferecer experiéncias mais completas e alinhadas as

exigéncias do mercado.

Por fim, Terblanche (2018) destaca que o comportamento de compra
no varejo supermercadista é influenciado por estimulos fisicos e
digitais, como promocgdes, disposicao dos produtos, precos,
atendimento e praticidade. Dessa forma, compreender esses fatores
é essencial para desenvolver estratégias de marketing mais

eficientes e atender as expectativas dos consumidores.

2.3. Promoc¢ao no Varejo

As promocgoes de vendas constituem uma importante ferramenta
de marketing no varejo, pois compreendem incentivos destinados a
estimular a aquisicao de produtos e influenciar as decisdes de
compra dos consumidores. Essas acdes podem aumentar a
atratividade das ofertas, favorecer a intencao de compra e contribuir
para o incremento das vendas, especialmente quando apresentam
beneficios percebidos como relevantes pelos consumidores (Santini
et al, 2015). Tradicionalmente, as promocdes monetarias, como
descontos e reducdes temporarias de precos, estao associadas a
obtencao de respostas de curto prazo, uma vez que oferecem
incentivos para que o consumidor antecipe ou realize uma compra.
Entretanto, seus efeitos dependem do tipo de promocao e da
percepcao de valor atribuida a oferta, podendo repercutir também
em aspectos de longo prazo do comportamento do consumidor

(Santini et al, 2016). No contexto supermercadista, portanto,



compreender como 0s consumidores percebem e respondem as
acdes promocionais € relevante para avaliar sua influéncia sobre a

escolha dos produtos e as decisdes de compra.

Para Beatty e Ferrell (1998), estimulos presentes no ambiente de
compra podem gerar compras por impulso, acelerando o processo
de decisao do consumidor. Assim, as promocdes acabam
incentivando aquisicdes nao planejadas, pois o consumidor percebe
a oferta como uma oportunidade vantajosa que pode nao surgir

Nnovamente.

2.3.1. Promogoes com Incentivos Financeiros

Segundo Ladeira e Santini (2018), promocdes com incentivos
financeiros sao estratégias que oferecem beneficios financeiros
diretamente ao consumidor, alterando o preco original de produtos
ou servicos. Essas acdes buscam estimular o consumo e aumentar
as vendas por meio de praticas, por exemplo, grandes eventos
promocionais, como a Black Friday, que atraem consumidores em

busca de vantagens financeiras e oportunidades de compra.

Conforme Crescitelli e Shimp (2012), uma das principais estratégias
utilizadas, sao os cupons de desconto, que oferecem reducao no
preco do produto, e cada vez mais é popularizada com o
crescimento do comércio eletronico. Outra estratégia muito utilizada
também ¢é a promocao do tipo “Leve 3, pague 2", na qual o
consumidor recebe uma quantidade maior de produto, porém paga
Mmenos, 0 que aumenta sua percepcao de vantagem e economia no

momento da com pra.

Além disso, os descontos diretos também sao frequentemente

utilizados, seja por meio de liquidacdes, reducao percentual ou



precos promocionais. Essas acdes despertam no consumidor a
sensacao de economia e oportunidade, influenciando diretamente
seu comportamento de compra e incentivando decisdées mais
rapidas no momento da aquisicao dos produtos. Nesse contexto,
Beatty e Ferrell (1998) afirmam que estimulos promocionais
presentes no ambiente de compra podem gerar compras por
impulso, acelerando o processo de decisdao do consumidor e
aumentando a intencao de compra diante de ofertas consideradas

atrativas.

2.3.2. Promocgoes com Beneficios Nao Financeiros

Segundo Ladeira e Santini (2018), promocdes com beneficios nao
financeiros sao caracterizadas pela oferta de beneficios aos
consumidores, sem alterar diretamente o preco regular do produto
ou servico. Diferente das promocdes monetarias, essas estratégias
nao geram resultados imediatos nas vendas, mas ajudam no
fortalecimento da marca, no aumento da fidelizacao e geram mais

participagao de mercado ao longo do tempo.

Para Eloi et al. (2013), as promoc¢des nao monetarias, buscam atrair
clientes de maneira mais criativa e diferenciada sem oferecer
descontos ou beneficios financeiros diretos. Assim, as empresas
conseguem criar um vinculo ou conexao emocional com os
consumidores, fortalecendo assim, a imagem da marca e

aumentando o sentimento de pertencimento e lealdade.

De acordo com Crescitelli e Shimp (2012), uma das estratégias que se
destacam nesse tipo de promocao sao os brindes, experimentacoes
e sorteios, os brindes sao mais conhecidos como “comprou,

ganhou”, na qual oferecem recompensas ao consumidor apos



determinada compra, 0 que gera interesse e o incentivo ao

consumeo.

Além disso, sorteios e concursos de prémios também sao
amplamente utilizados pelas empresas como forma de aumentar o
engajamento do publico, essas acdes proporcionam experiéncias
mais envolventes e despertam maior interesse dos consumidores
pela marca. Assim, nesse contexto, Beatty e Ferrel (1998) afirmam
qgue influéncias do ambiente de compra podem influenciar
diretamente o comportamento do consumidor, 0 gue aumenta sua

intencao de compra diante de promoc¢oes atrativas.

2.3.3. Estratégias de Merchandising no Ponto de Venda

Conforme Ladeira e Santini (2018), o merchandising € um conjunto
de estratégias utilizadas para fazer um produto se tornar mais
atrativo e competitivo no mercado. As promocodes e vendas buscam
resultados rapidos, ja o merchandising atua ao longo prazo, fazendo
com que a experiéncia de compra do individuo seja mais positiva e

fortaleca a relacao entre consumidor e marca.

Elementos como layout, organizacao, iluminagcao, musica e
apresentacao, influenciam diretamente na decisao de compra, pois
de acordo com Crescitelli e Shimp (2012), o ponto de venda € um dos
momentos mais importantes para influenciar o consumidor. Além
disso, Prado (2023) afirma que o merchandising atua como uma
ferramenta entre varejistas e consumidores em um mercado com
crescimento competitivo, ou seja, a boa disposicao dos produtos e
estratégias aplicadas no ponto de venda sao fundamentais para

incentivar as compras e alcancgar bons resultados.



De acordo com Campos (2019), o merchandising também envolve a
criacao de um ambiente agradavel e funcional, através da
iluminacao, musica, layout e apresentacao visual. Esses fatores
fazem com que cada individuo tenha uma experiéncia unica,

aumentando a satisfacao e fidelizando clientes.

2.4. Marketing Digital no Varejo Supermercadista

As mudancas ocorridas nos ultimos anos transformaram a maneira
COMoO as empresas se relacionam com seus consumidores (Kotler;
Keller, 2012). Nesse cenario, o marketing passou a ter um papel
estratégico na comunicacao, no relacionamento com os clientes e
na geragcao de valor. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o
crescimento da internet e das tecnologias digitais modificou o
comportamento dos consumidores, que passaram a buscar
informacdes, comparar produtos e realizar compras com mais

praticidade.

De acordo com Torres (2018), o marketing digital reune estratégias
realizadas por meio da internet e das tecnologias digitais para
promover produtos e marcas e fortalecer o relacionamento com os
consumidores. Diferentemente do marketing tradicional, esse
ambiente permite uma comunicagdao mais interativa, a
personalizacdo das mensagens e o0 acompanhamento dos

resultados das campanhas.

No setor supermercadista, o marketing digital contribui para a
divulgacao de ofertas e para a aproximacao com os clientes. As redes
sociais, como Instagram, Facebook e WhatsApp, permitem
compartilhar promocdes, apresentar produtos e manter contato

com o0s consumidores. Segundo Telles (2010), essas plataformas



favorecem a comunicacao e a troca de experiéncias entre os
consumidores. Além disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
destacam que a analise de dados permite compreender melhor os
habitos e as preferéncias dos clientes, contribuindo para campanhas

mais eficientes.

As estratégias digitais também influenciam o comportamento do
consumidor. Solomon (2016) destaca que as decisdes de comypra sao
afetadas por fatores internos e externos, incluindo estimulos de
marketing, como anuncios personalizados e promogdes nas redes
sociais. No varejo supermercadista, as ofertas digitais, os cupons e 0s
programas de fidelidade podem ampliar o alcance das campanhas e
estimular o interesse dos consumidores (Verhoef, Kannan; Inman,
2015; Lemon; Verhoef, 2016). Como o preco continua sendo um fator
importante na decisao de compra, essas agcoes também contribuem
para a competitividade dos supermercados (Kotler; Kartajaya;

Setiawan, 2017; Grewal; Roggeveen; Nordfalt, 2017).

Outro conceito importante é a estratégia omnichannel, que integra
os canais fisicos e digitais para proporcionar uma experiéncia de
compra mais completa (Kotler; Keller, 2012). Segundo Verhoef,
Kannan e Inman (2015), os consumidores podem utilizar diferentes
canais durante sua jornada de compra, pesquisando informacdes
pela internet antes de comprar presencialmente. Nos
supermercados, essa integracao pode ocorrer por meio de
aplicativos que disponibilizam ofertas, listas de compras e cupons de

desconto.

Dessa forma, o marketing digital no varejo supermercadista vai além
da divulgacao de produtos e promocdes, pois também contribui

para fortalecer o relacionamento com os clientes, oferecer



experiéncias personalizadas e gerar valor. Assim, o uso dessas
estratégias torna-se importante para a fidelizacao dos consumidores

e para a competitividade dos supermercados.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como objetivo analisar de que forma as
promocdes e o marketing digital influenciam o comportamento de
compra dos consumidores de um supermercado localizado em
Congonhinhas, no Parana. Para alcancar esse objetivo, adotou-se
uma abordagem de meétodos mistos, de natureza quantitativa e
qualitativa, tendo como objeto de investigacao o estabelecimento
selecionado. A escolha dessa abordagem permite examinar tanto os
padrdes identificados nas respostas dos consumidores quanto as
percepcdes e experiéncias relatadas pelos participantes. Johnson e
Onwuegbuzie (2004) destacam que a combinacao das abordagens
guantitativa e qualitativa pode ampliar a compreensao dos
fendbmenos investigados, desde que os métodos sejam utilizados de

maneira complementar.

A pesquisa caracteriza-se, quanto aos objetivos, como descritiva,
uma vez que busca descrever as caracteristicas do fendmeno
estudado e identificar possiveis relacdes entre as variaveis
envolvidas. Segundo Gil (2008), pesquisas dessa natureza tém como
finalidade descrever caracteristicas de determinada populacdao ou
fendmeno, bem como estabelecer relacdes entre variaveis. Quanto
ao delineamento, o estudo configura-se como um estudo de caso,
pois se concentra na analise de um supermercado especifico,
considerando o fendmeno investigado em seu contexto real.

Conforme Yin (2015), o estudo de caso € adequado a investigacao



aprofundada de fendmenos contemporaneos em situagcdes nas

guais o contexto assume relevancia para sua compreensao.

Para fundamentar teoricamente a investigacao, realizou-se pesquisa
bibliografica por meio da consulta a livros, artigos e publicacdes
cientificas relacionados ao marketing digital, ao comportamento do
consumidor e as promocdes Nno setor supermercadista. Esse
procedimento permitiu reunir contribuicdes tedricas pertinentes ao
objeto de estudo e estabelecer a base conceitual utilizada na

interpretacao dos resultados (Gil, 2008).

A coleta de dados junto aos consumidores foi realizada por meio de
um questionario autoaplicavel (Apéndice 1), elaborado na plataforma
Google Forms e disponibilizado por QR code. O instrumento
também foi aplicado presencialmente, de forma oral, in loco, aos
clientes do supermercado. As perguntas abordaram o perfil de
consumo, a percepcao dos servicos oferecidos, as promogdes € 0 Uso
das redes sociais em relagcao ao estabelecimento. O questionario
constitui uma técnica de coleta de dados empregada em pesquisas
sociais para obter informacdes sobre caracteristicas, opinides e

percepcdes dos participantes (Gil, 2008; Marconi; Lakatos, 2017).

Também foram realizadas entrevistas semiestruturadas com a
gestora do supermercado e com a responsavel pelo marketing. A
entrevista com a gestora buscou compreender as relacdes entre as
promoc¢des na era digital e os clientes, enquanto a entrevista com a
responsavel pelo marketing teve como finalidade identificar as
acdes de marketing ja desenvolvidas pelo estabelecimento e
aquelas que apresentam melhores resultados. A entrevista

semiestruturada caracteriza-se pela utilizacdo de um roteiro



previamente elaborado, que orienta a conversa e permite abordar

questdes relacionadas aos objetivos da pesquisa (Manzini, 2004).

Além disso, realizou-se observacao direta mediante
acompanhamento presencial, com registro de aspectos
relacionados ao atendimento, a organizacao do ambiente, a
interacao entre funcionarios e clientes e aos materiais promocionais
utilizados pelo supermercado. A observacao constitui um
procedimento de coleta de dados que possibilita acompanhar
aspectos do fendmeno investigado em seu contexto de ocorréncia

(Gil, 2008).

Antes da aplicacao definitiva do questionario, foi realizado um pré-
teste presencial com dez clientes, a fim de verificar a clareza das
perguntas e efetuar os ajustes necessarios. Esse procedimento é
importante para identificar possiveis dificuldades de compreensao e
avaliar a adequacao do instrumento antes de sua aplicacao

definitiva (Marconi; Lakatos, 2017).

A amostra nao probabilistica foi composta por 73 clientes do
supermercado, selecionados por conveniéncia dos pesquisadores de
modo a contemplar diferentes perfis de consumo e ampliar a
diversidade das percepcdes consideradas na pesquisa. A coleta de
dados teve inicio em 15 de agosto, com término previsto para 30 de

outubro de 2026.

As informacdes obtidas por meio dos questionarios foram
organizadas em tabelas e graficos, possibilitando a visualizacao e a
interpretacao dos habitos e das percepcdes dos consumidores. Os
dados provenientes das entrevistas e da observacao direta foram

examinados de forma descritiva, com destagque para os pontos fortes



identificados e os aspectos que demandam melhorias. Por fim, os
resultados foram relacionados aos conceitos de comportamento do
consumidor, promocdes e marketing digital apresentados no
referencial tedrico, reunindo as perspectivas dos consumidores e das

gestoras para a compreensao do fendbmeno investigado.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O supermercado estudado esta localizado em Congonhinhas-PR,
municipio com 8.320 habitantes em 2022 e populacao estimada de
8.447 pessoas. O estabelecimento possui 39 funcionarios e utiliza o
Instagram e o WhatsApp para divulgar promocdes, ofertas e manter

contato com os consumidores da cidade e regiao.

4.1. Perfil dos Participantes da Pesquisa

A pesquisa contou com 73 clientes de diferentes faixas etarias. A
mMaioria possui entre 41 e 50 anos (28,8%), seguida por 31 a 40 anos
(26%), 21 a 30 anos (23,3%), acima de 50 anos (16,4%) e até 20 anos
(5,5%).

Grafico 1. Faixa etaria dos participantes da pesquisa

@ Aie 20 anos

@ 21a30anos

@ 31a40anos

@ 41a50anos

@ Acima de 50 anos

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa
(2026)



A maioria dos participantes possui entre 41 e 50 anos (28,8%),
seguida pelas faixas de 31 a 40 anos (26%), 21 a 30 anos (23,3%), acima
de 50 anos (16,4%) e até 20 anos (5,5%). A idade € um fator pessoal
gue pode influenciar o comportamento e as escolhas de compra dos

consumidores, conforme Hawkins e David (2015) e Solomon (2016).

Grafico 2. Género dos participantes da pesquisa

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo responder

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa
(2020)

Em relagcdao ao género, 699% dos participantes sao do género
feminino, enquanto 30,1% sao do género masculino. Essa
predominancia deve ser considerada na interpretagcao dos
resultados, pois representa o perfil dos respondentes, nao
necessariamente de todos os clientes do supermercado. Segundo
Hawkins e David (2015) e Solomon (2016), as caracteristicas
individuais podem influenciar o comportamento e as decisdes de

consumeo.

4.2. Comportamento de Compra dos Consumidores

Apds a caracterizacao do perfil dos participantes, buscou-se
compreender seus habitos e comportamentos de compra no

supermercado.



Grafico 3. Canais utilizados pelos participantes para conhecer as

promocoes

73 respostas

WhatsApp
Instagram
Facebook

TikTok

Amigos ou familiares 12 (16,4%)

Dentro da loja 12 (16,4%)

Propagando visual em frente a...

0 20 40 60 80

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2026)

O WhatsApp foi o principal canal de divulgacao (87,7%), seguido pelo
Instagram (23,3%) e Facebook (19,2%). Torres (2018) destaca o
marketing digital como ferramenta de divulgacao, enquanto Telles
(2010) ressalta o papel das redes sociais na interacao entre empresas

e consumidores.

Grafico 4. Canais utilizados pelos participantes para conhecer as

promocoes

73 respostas

Desconto em porcentagem
Leve mais por menos
Oferta-relampago

Promocdes de fim de semana
Detona Precos

NZo sabe

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2026)

A promocao “Detona Precos” foi a preferida (58,9%), seguida pelas
promocdes de fim de semana (356%). Ladeira e Santini (2018)

destacam que incentivos financeiros estimulam o consumo,



enquanto Beatty e Ferrell (1998) apontam que estimulos no

ambiente de compra podem favorecer decisdes de compra.

Grafico 5. Frequéncia com que os participantes realizam compras

Nno supermercado

@ Diariamente
9.6% @® Semanalmente

@ Quinzenalmente

@ Wensalmente

43,8%

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2020)

A maioria realiza compras semanalmente (43,8%), seguida por
compras mensais (26%) e diarias (20,5%). Kotler e Keller (2012)
explicam que diferentes fatores influenciam os habitos de compra,
engquanto Terblanche (2018) destaca a importancia dos atributos do

supermercado na experiéncia do consumidor.

Grafico 6. Influéncia dos precos praticados pelo supermercado

@ 1 - Discordo totalmente

@ 2 - Discordo parcialmente

@ 3 — Nem concordoe nem discordo
@ 4 — Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

w

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2026)

Os precos influenciam a decisao de compra de 836% dos

participantes. Kotler e Keller (2012) relacionam as decisdes de



consumo ao poder aquisitivo, enquanto Rojo (1998) destaca o preco

como critério importante na escolha do supermercado.

Grafico 7. Influéncia da localizacao do supermercado

@ 1 - Discordo totalmente

@ 2 - Discordo parcialmente

@ 3 - Nem concordo nem discordo
@ 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2026)

A localizacao influencia a escolha de 60,3% dos participantes. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) abordam a influéncia de fatores externos
no comportamento do consumidor, enquanto Garcia, Gonzalez e
Mauad (2010) ressaltam a importancia de compreender as

necessidades dos clientes.

Grafico 8. Influéncia do atendimento na decisdo de compra

@ 1 - Discordo totalmente

® 2 - Discordo parcialmente

@ 3 — Nem concordo nem discordo
@ 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa

(2026)
O atendimento influencia a continuidade das compras para 71,2%
dos participantes. Cobra (2015) destaca que a fidelizacao depende da

experiéncia oferecida pela empresa, enquanto Terblanche (2018)

ressalta a influéncia do atendimento na experiéncia de compra.



Grafico 9. Influéncia da variedade e disponibilidade dos produtos

@ 1 - Discordo totalmente

® 2 - Discordo parcialmente

@ 3 — Nem concordo nem discordo
® 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa
(2020)

A variedade e a disponibilidade dos produtos sao relevantes para
75,3% dos participantes. Cobra (2015) destaca a importancia da
conveniéncia para o consumidor, enqgquanto Terblanche (2018)
ressalta a influéncia da variedade de produtos no varejo

supermercadista.

Grafico 10. Influéncia da limpeza e organizacao

@® 1 - Discordo totalmente

@ 2 - Discordo parcialmente

@ 3 - Nem concordo nem discordo
@ 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa
(2020)

A limpeza e a organizacao influenciam a decisao de compra de
82,2% dos participantes. Terblanche (2018) destaca a influéncia do
ambiente da loja na satisfacao, enquanto Rojo (1998) considera os
atributos do estabelecimento importantes na escolha do

supermercado.



Grafico M. Influéncia das divulgacdes de promocdes nas redes

sociais e WhatsApp

@ 1 - Discordo totalmente

® 2 - Discordo parcialmente

@ 3 — Nem concordo nem discordo
® 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da

pesquisa (2026)

As divulgacoes digitais influenciam as decisdes de compra de 85%
dos participantes. Torres (2018) destaca o marketing digital na
promocao de produtos, enquanto Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
ressaltam o papel das tecnologias digitais no relacionamento com

0S consumidores.

Grafico 12. Influéncia da exposicdo dos produtos em locais de

destaque

@ 1 - Discordo totalmente

@ 2 - Discordo parcialmente

@ 3 — Nem concordo nem discordo
@ 4 - Concordo parcialmente

@ 5 - Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da

pesquisa (2026)
A exposicao dos produtos influencia o interesse de 712% dos
participantes. Crescitelli e Shimp (2012) destacam a comunicagcao no

ponto de venda, enquanto Beatty e Ferrell (1998) relacionam os

estimulos do ambiente as compras nao planejadas.



4.3. Analise da Entrevista com a Gestora do Supermercado

A entrevista com a gestora do supermercado, que possui 20 anos de
experiéncia, destacou a importancia das ofertas diarias, dos precos
competitivos, da qualidade, do atendimento e da variedade de
produtos para atrair clientes. A entrevistada também ressaltou o uso
das redes sociais, especialmente do WhatsApp, além de apontar
dificuldades na negociacao com fornecedores e na mensuracao dos

resultados das promocgoes.

A gestora de marketing, com seis anos de experiéncia, destacou o
planejamento mensal das campanhas e a divulgacao pelo
WhatsApp, Instagram, Facebook e «cartazes. O WhatsApp
apresentou o maior retorno percebido, resultado compativel com a
pesquisa, na qual 87,7% dos consumidores utilizam o aplicativo para
conhecer promocdes e 85% afirmam que as divulgacdes digitais
influenciam suas compras. A entrevistada também ressaltou a

importancia do atendimento e dos precos competitivos.

Em conjunto, as entrevistas demonstram que as estratégias do
supermercado estao alinhadas as preferéncias dos consumidores,
principalmente quanto aos precos, as promogdes € a comunicagao
digital. Entretanto, a auséncia de ferramentas especificas para avaliar
o retorno das campanhas dificulta identificar quais acdes geram
melhores resultados. Assim, destaca-se a importancia de
acompanhar o desempenho das promogdes e aprimorar as

estratégias de divulgacao e relacionamento com os clientes.
5. CONCLUSAO/CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo teve como objetivo analisar a influéncia das promocdes e

do marketing digital na decisao de compra dos consumidores de



um supermercado em Congonhinhas-PR, por meio de questionarios
aplicados a 73 clientes e entrevistas com as responsaveis pela gestao

e pelo marketing.

Os resultados demonstraram que os precos influenciam 83,6% dos
participantes, enquanto 85% reconhecem a influéncia das
divulgacoes digitais. O WhatsApp foi o principal canal para conhecer
as promocoes (87,7%), e a campanha “Detona Precos” destacou-se

com 58,9% das respostas.

Além das promocodes, fatores como atendimento, limpeza,
organizacao e variedade de produtos também se mostraram
importantes. As entrevistas reforcaram esses resultados, mas
evidenciaram a necessidade de acompanhar melhor o retorno das

campanhas promocionais.

Conclui-se que as promoc¢oes e o marketing digital contribuem para
influenciar as decisbes de compra, especialmente quando
associados a precos competitivos e a uma boa experiéncia no

estabelecimento.

Como limitacao, destaca-se que a pesquisa foi realizada em apenas
um supermercado, nao permitindo generalizar os resultados. Para
estudos futuros, sugere-se investigar outros estabelecimentos e

avaliar os efeitos das campanhas promocionais sobre as vendas.
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APENDICE

APENDICE 1. QUESTIONARIO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado(a) a participar desta pesquisa, que tem

como objetivo analisar como as estratégias promocionais e de


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973620300891?via%3Dihub
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(99)00018-1
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005

marketing digital adotadas por um supermercado influenciam o

comportamento de compra dos consumidores

Sua participagcao consiste em responder a um questionario, com
duracdo aproximada de 2 a 5 minutos. As informacdes fornecidas
serao utilizadas exclusivamente para fins académicos, garantindo-se
O anonimato, a confidencialidade e o sigilo dos dados, nao sendo

necessaria a identificacao do participante.

A participacao é voluntaria, e vocé podera deixar de responder
qgualquer pergunta ou desistir da pesquisa a qualguer momento,

sem qualquer prejuizo.

A. Concordo voluntariamente em participar da pesquisa.

B. Nao concordo em participar da pesquisa.

PARTE | - Perfil do Cliente

1- Vocé é cliente do Supermercado?

A.Sim

B. Nao

2 - Como costuma ficar sabendo das promoc¢des do Supermercado

Ideal?

A. Whatsapp

B. Instagram

C. Facebook



D. Tik Tok

E. Amigos ou familiares

F. Dentro da Loja

G. Outro:

3 - Qual tipo de promog¢ao mais chama sua atencao?

A. Desconto em porcentagem

B. Leve mais por menos

C. Oferta-relampago

D. Promocdes de fim de semana

E. Detona Precos

F. Outro:

PARTE Il - Influéncia das Estratégias de Marketing

4 - As promocdes do Supermercado Ideal influenciam na sua

decisao de compra?

A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3-Nem concordo nem discordo



D. 4 — Concordo parcialmente

E.5 - Concordo totalmente

5 - Os precos praticados pelo Supermercado Ideal influenciam na

sua escolha de compra?

A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3-Nem concordo nem discordo

D. 4 — Concordo parcialmente

E.5 - Concordo totalmente

6 - A localizacao do Supermercado Ideal influéncia na sua decisao de

comprar nele?

A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3 - Nem concordo nem discordo

D. 4 — Concordo parcialmente

E.5 - Concordo totalmente

7 - O atendimento recebido no Supermercado Ideal influéncia na

sua decisao de continuar comprando nele?



A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3-Nem concordo nem discordo

D. 4 — Concordo parcialmente

E.5 - Concordo totalmente

8 - A variedade e disponibilidade dos produtos influenciam na sua

escolha pelo Supermercado Ideal?

A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3-Nem concordo nem discordo

D. 4 — Concordo parcialmente

E.5 - Concordo totalmente

9 - A limpeza e a organizagao do Supermercado ldeal influenciam

Nna sua decisao de compra?

A.1- Discordo totalmente

B. 2 — Discordo parcialmente

C.3-Nem concordo nem discordo

D. 4 — Concordo parcialmente



E.5 - Concordo totalmente

10 - As divulgacdes de promocgdes nas redes sociais € no WhatsApp

influenciam na sua decisao de comprar no Supermercado ldeal?
A.1- Discordo totalmente
B. 2 — Discordo parcialmente
C. 3 - Nem concordo nem discordo
D. 4 — Concordo parcialmente
E. 5 - Concordo totalmente

M - Produtos expostos em locais de destaque dentro da loja

despertam o seu interesse em compra-los?
A.1- Discordo totalmente
B. 2 — Discordo parcialmente
C. 3 - Nem concordo nem discordo
D. 4 — Concordo parcialmente
E.5- Concordo totalmente
PARTE Il - Perfil Socioeconémico
12 - Municipio onde reside

A. Congonhinhas



B. Outro Municipio

13 - Género

A. Feminino

B. Masculino

C. Prefiro nao responder

14 - Faixa etaria

A. Até 20 anos

B. 21 a 30 anos

C.31a 40 anos

D. 41 a 50 anos

E. Acima de 50 anos

15 - Com que frequéncia vocé realiza compras no Supermercado

Ideal?

A. Diariamente

B. Semanalmente

C. Quinzenalmente

D. Mensalmente



APENDICE 2. ENTREVISTAS

Gestor do Supermercado

1. H& quanto tempo atua na gestao deste supermercado e quais sao
suas principais responsabilidades relacionadas as vendas e ao

relacionamento com os clientes?

2. Como o supermercado busca manter os clientes comprando

mesmo apds o término de uma promogao?

3. Na sua percepcao, quais fatores influenciam a decisao de compra
dos clientes: preco, qualidade dos produtos, promocgoes,

atendimento, variedade ou outros fatores?

4. Quais tipos de promog¢des costumam gerar melhores resultados

para o supermercado e por qué?

5. O supermercado percebe mudancas no comportamento de
compra dos clientes quando uma oferta é divulgada pelas redes

sociais ou por outros meios digitais?

6. Vocé se lembra de alguma promogao que trouxe resultados acima

do esperado? O que acredita que fez essa acao dar certo?

7. Quais sao os principais desafios enfrentados pelo supermercado

na realizacao de promocdes e na divulgacao de suas ofertas?

8. Como o senhor percebe a satisfacao dos clientes em relagao as
promocaoes, aos precos e as estratégias de divulgacao realizadas pelo

supermercado?



9. O supermercado utiliza algum mecanismo para identificar se os
clientes retornam ou continuam comprando apos participarem de

uma promocao? Como isso € feito?

10. Na sua opinidao, de que maneira as estratégias promocionais e o
marketing digital contribuem para aumentar as vendas e fortalecer

o relacionamento com os clientes?

Gestor de Marketing

1. H3 quanto tempo atua na area de marketing deste supermercado
e quais sao suas principais responsabilidades relacionadas as

promocdes e a comunicacao com os clientes?

2. Como sao planejadas as campanhas promocionais e as
divulgacoes realizadas pelo supermercado, especialmente nas redes

sociais e outros canais digitais?

3. Quais estratégias de marketing digital sao utilizadas para divulgar
promocdes e ofertas aos clientes? Quais canais apresentam maior

retorno?

4. Na sua percepcao, de que forma as divulgacdes digitais e as

promocoes influenciam a decisao de compra dos clientes?

5. O supermercado percebe diferencas na reacao as promocdes e as
divulgacoes digitais entre clientes de diferentes faixas etarias? Se

sim, quais sao essas diferencas?

6. Quais tipos de promocdes costumam despertar maior interesse
dos clientes, como descontos, ofertas especiais, combos, brindes ou

programas de fidelidade?



7. Como vocés acompanham e avaliam a satisfacao e a reacao dos
clientes apds a realizacdao de uma promog¢ao ou campanha de

marketing?

8. Como o supermercado lida com comentarios, sugestdoes e
reclamacoes recebidos por meio das redes sociais ou outros canais

digitais?

9. De que maneira a concorréncia influencia as estratégias de

precos, promocodes e divulgacao adotadas pelo supermercado?



