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Resumo

Tatagiba Vicente de Menezes, Davi. Como um supermercado digital aplica
a elasticidade-preco para decidir qual bebida ofertar? Rio de Janeiro, 2022.
17 péginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

A escolha do produto certo para ofertar tem grande relevancia nos
incentivos de compra feitos por supermercados. O estudo investigou a aplicacao
da elasticidade-preco de bebidas na decisdo de um supermercado digital de
ofertd-las. A pesquisa coletou os dados de 31 ofertas feitas no primeiro trimestre
de 2022 e da percepcdo de 14 clientes e entrevistou colaboradores para
investigar o processo decisorio de ofertar. A elasticidade-pre¢o da demanda dos
produtos é utilizada para controlar a quantidade de bebidas que se pretende
vender em cada oferta, visando atingir as metas de receita de vendas e de
acessos a plataforma da empresa. Portanto, os produtos mais elasticos ao preco
séo utilizados para alcancar essas metas em periodos menores de tempo.

Palavras- chave: Marketing, elasticidade-preco, oferta; supermercado digital.

Abstract

Tatagiba Vicente de Menezes, Davi. Como um supermercado digital aplica
a elasticidade-preco para decidir qual bebida ofertar? Rio de Janeiro, 2022.
17 péginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracd@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Choosing the right product to develop a tailored offer is really relevant to
supermarkets. The present study analyzed the elasticity price effect on drinks in a
digital supermarket decision to offer them. The research collected data from 31
offers during the first trimester of 2022 and from the perception of 14 clients.
Besides that, data also came from employees’ opinions in order to analyze the
decision process to offer. The amount of drinks intended to be sold is controlled
by the elasticity price of the product demand, so that the sales income and
access to the company’s platform goals are achieved. Therefore, the products
that are more price elastic are used to reach those goals in a smaller period of

time.
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1 Introducéo

O numero de mercados digitais operando no Rio de Janeiro vem evoluindo
positivamente nos ultimos anos e, segundo um levantamento feito em 2022 pela
Linx, empresa especialista em tecnologia para o varejo e software de gestao,
houve crescimento de 39,64% no numero de pedidos e de 33,99% na receita
das vendas comparando-se os anos de 2020 e 2021. Isso mostra que, embora
haja o reaquecimento do comércio fisico a partir de 2021, os consumidores tém
preferido fazer compras de supermercado via aplicativos e sites.

Por outro lado, apesar do crescimento do mercado digital em nivel de
adesdo de consumidores, cresce o numero de concorrentes, em consequéncia
ao aquecimento do setor (TI INSIDE, 2021). Nesse cenario, segundo a
Mercadapp, plataforma de e-commerce para supermercado, observa-se a
digitalizagdo de supermercados fisicos, mas também o surgimento de empresas
originalmente virtuais, que se conectam com seu publico por aplicativo e site e
entregam os produtos em domicilio, como € o caso da empresa abordada neste
artigo.

O futuro do marketing é digital (RIES e TROUT, 2006), portanto, a
combinagdo entre o surgimento continuo de empresas virtuais, a criagdo de
plataformas virtuais por parte de empresas fisicas e um setor de mercado que
performou bem mesmo em periodo de crise sdo fatores que tornaram o presente
estudo pertinente. Além disso, o setor de supermercados foi escolhido, dado que
cresceu 9,36% em 2020 (ABRAS, 2020) e o varejo digital aumentou em 72,2%
em 2021, em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior (EXAME, 2021).

O presente estudo analisa a decisdo de um supermercado digital do Rio de
Janeiro de ofertar bebidas com base na elasticidade-preco da demanda desses
produtos no primeiro trimestre de 2022. Para tanto, inicialmente, acessa a
plataforma e as redes sociais para coletar dados sobre a empresa; Em seguida,
entrevista: o0s colaboradores para adquirir dados complementares; o0s
coordenadores de Marketing e de Comercial para reunir informac¢des sobre
processo decisorio citado; e os consumidores com compra nos Ultimos 60 dias
para reunir dados da percepc¢éao das ofertas por eles. Além disso, identifica quais
os diferentes tipos de bebidas vendidos e quais as faixas de preco de cada tipo,
investiga se existem diferentes elasticidades-preco da demanda para cada tipo e
coleta quantas ofertas de bebidas foram feitas no periodo estudado.

Tendo isso, a empresa pode usar os resultados para correlacionar o

percentual de desconto ofertado em bebidas com o aumento de aumento nas



vendas delas, o que permite fazer uma estratégia de ofertas eficiente. Portanto,
a interpretacdo dos resultados da influéncia dos precos nas vendas traz

vantagens competitivas ao supermercado em relacdo a concorréncia.

2 Contexto e realidade investigada

Segundo o site da empresa, ela é um supermercado 100% online criado
em 2019 por jovens no Rio de Janeiro. A proposta do negécio é mudar a
maneira convencional de fazer compras, buscando ajudar os clientes a
economizar tempo e dinheiro por meio de uma plataforma pratica, fluida e
intuitiva. De acordo com o coordenador de Comercial, em entrevista, séao
oferecidos 5.800 diferentes produtos, divididos em 12 categorias. O foco deste
estudo sera a categoria de bebidas.

A empresa oferece seus produtos através de seu site e aplicativo, o que
possibilita o atendimento em todo o municipio. Além disso, em seu site, 0
Supermercado declara que possui logistica prépria. Ademais verificou-se em
visita ao galpdo da empresa que o0 estoque e a operacao sao proprios e que a
empresa conta com um time de 25 colaboradores, divididos entre as areas de
Comercial, Marketing, Atendimento ao Consumidor, Operacdo, Tecnologia,
Recursos Humanos e Financeiro. Quanto a Operacgéo, ela conta também com
operadores diaristas e com freteiros parceiros.

Segundo o coordenador de Atendimento ao Consumidor, a base de
clientes ativos do Supermercado, durante o periodo de coleta, ficou préxima de
1.100 cadastros de pessoas fisicas (CPFs). Essa base considera apenas CPFs
titulares, ou seja, os clientes que podem tomar a decisdo de compra e que
possuem compra nos ultimos 60 dias.

Os dados fornecidos pelo time Comercial apontam que a categoria de
bebidas é a segunda maior em unidades vendidas e a terceira maior em
faturamento. Essa categoria € caracterizada por produtos que refletem habitos
de consumo dos clientes e que sdo comercializados prontos para consumo ou
ndo. Além disso, contempla aguas, sucos, refrescos, bebidas alcodlicas, entre
outras.

O Supermercado oferece seus produtos por um Unico canal de venda, o
canal web. Esse canal busca a aquisicdo através do site e aplicativo da empresa
e os produtos podem ser ofertados de duas maneiras: o contato ativo, em que a

empresa comunica as ofertas através de notificagdes no celular do cliente; e o



contato receptivo, em que o cliente conhece as ofertas através das redes sociais
da empresa, das influenciadoras digitais parceiras e da plataforma do
Supermercado. Na plataforma, os produtos ofertados séo identificados com o
percentual de desconto e a comparacdo entre o preco-padrdo e 0 pre¢co com
desconto. Além disso, eles séo reunidos na sessdo Promocbes, que possui
destaque frente as demais na pagina inicial da plataforma.

Segundo os coordenadores de Comercial e Marketing, a empresa oferta
seus produtos por dois motivos principais. O primeiro, a gestdo de estoque, que
busca manter otimizado o tempo de permanéncia dos produtos em estocagem.
Essa otimizacdo € importante, jA que produtos estocados por longo periodo
representam imobilizacdo de capital, ocupacdo de espaco no galpéo e risco de
perda por vencimento do prazo de validade. O segundo é a meta de receita de
vendas, a qual tem sido agressiva desde que novos investidores passaram a
aplicar capital na empresa. Esses novos investimentos sdao acompanhados de
expectativas, prazos e metas, portanto, ofertar produtos aos clientes para
estimular o aumento de consumo € uma ac¢ao tomada pelo Supermercado.

Tendo em vista a importancia das ofertas no resultado do Supermercado, é
importante investigar qual a aplicagdo da relagdo preco-demanda na tomada de
decisdo da empresa sobre descontos em produtos. Com isso, 0 estudo tem o
foco de relacionar a oscilacdo de vendas decorrente da mudanca de precos e a

consequente decisao de ofertar bebidas por parte da empresa.

3 Diagnéstico da situacdo problema e oportunidade

O Mix de Marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo (KOTLER, 1998). Sua
funcdo contempla: as decisdes do produto, as quais incluem a identificacdo de
oportunidades de lancamento de produtos e adequacdo do mesmo as
necessidades dos clientes; as decisbes de promocdo, relativas aos
investimentos em estratégias de comunicacdo e promocdo de vendas; as
decis@es de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas
gue satisfaca as necessidades dos clientes; e as decis6es de preco, 0 qual é
selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa
(GONCALVES et. al., 2008).



Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacao,
aguisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O produto da empresa permite a compra de produtos de supermercado. O
produto é encontrado em formato de website e aplicativo, é compativel com
todos os sistemas operacionais de computador e celular e com todos os
navegadores de internet. O site e o aplicativo foram desenvolvidos e sé&o
atualizados pelo préprio time de Tecnologia da empresa. Além disso, 0s
sistemas de emissdo de notas fiscais, controle de estoque e montagem de rota
de entrega sdo servigos contratados de empresas terceiras.

Entretanto, ter site e aplicativo proprios se tornou muito caro para a
empresa, portanto, ela estd desenvolvendo a segunda versao de seu aplicativo
para celular para permanecer apenas com ele. Ademais, 0 servigo terceiro de
emissdo de notas fiscais possui funcionalidades limitadas e pouca possibilidade
de customizacdo. Quanto ao servico terceiro de montagem de rota de entrega,
ele atende a demanda atual da empresa.

Segundo uma pesquisa encomendada pela Digital Turbine, plataforma de
midia on-device de aplicativos pré-instalados em smartphones em 2021, 40%
dos brasileiros aumentou o uso de seus smartphones e 59% acredita que vai
continuar nos anos seguintes. Portanto, a decisdo do Supermercado de
permanecer apenas com o modelo em aplicativo pode ser acertada. Além disso,
por ter que gerenciar diversos sistemas simultaneamente, como estoque, rotas e
notas, existe a oportunidade de contratar um software de gestdo empresarial que
serve para automatizar processos manuais, armazenar dados e unificar a
visualizacdo de resultados.

Quanto a Promocéo, ela é o conjunto de a¢bes que incidirdo sobre certo
produto, de forma a estimular a sua comercializagéo ou divulgacdo (KOTLER,
1998).

A publicidade da marca é responsabilidade do time de Marketing, que
gerencia o relacionamento com influenciadoras digitais e realiza o envio de
notificacdes de ofertas aos celulares dos clientes via aplicativo. Quanto as
influenciadoras digitais, o Supermercado faz parceria com perfis de méaes donas
de casa das classes C e D, as quais tém poucos seguidores, mas alto
engajamento. Além disso, a empresa oferece cupons de desconto e cupons de
indicac&o aos seus colaboradores.

Quanto a sazonalidade, os dados coletados via arquivos e entrevista

apontam que as ofertas apresentam descontos maiores nos ultimos dias dos



meses, pois estima-se ser um periodo em que a disponibilidade de recursos
financeiros dos consumidores é reduzida, logo, o consumo diminui. Por conta
disso, a empresa toma postura agressiva nas ofertas. Outro ponto relevante é o
fato de a empresa considerar o preco praticado na concorréncia em produtos de
alto giro para decidir sobre o percentual de desconto que aplicarda em seus
produtos.

Sendo assim, o fato de a empresa direcionar sua publicidade a um nicho
especifico pode limitar o alcance de suas ofertas e o crescimento do negdcio.
Entretanto, o aumento de vendas deve ser acompanhado de um ganho de
capacidade operacional. Portanto, existe a oportunidade de abranger mais a
publicidade da empresa, mas é necessario o controle para que um aumento
vertiginoso no numero diario de pedidos ndo comprometa a qualidade de
prestacéo do servigo.

A Praca € o conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servico para Uso ou cCONsSUMO
(KOTLER E ARMSTRONG, 2007), logo, o caminho percorrido da produgédo ao
consumo.

A plataforma e as redes sociais do Supermercado tém localizagcdo
vinculada a cidade do Rio de Janeiro. Pelo fato de possuir estoque, operacéo e
servico de entrega proprios, a empresa atua somente no Rio de Janeiro e,
segundo os socios entrevistados, pretende aumentar sua penetragdo na cidade
antes de se expandir para outros municipios.

Entretanto, a entrega dos pedidos ndo ocorre logo que os clientes os
concluem, mas existem quatro faixas de horario nas quais o cliente pode
escolher receber suas compras. Isso ocorre pois a empresa compde rotas de
entrega com diversos pedidos reunidos para otimizar o servico, o que faz com
gue seja necessario montar todos os pedidos de uma certa rota para que o
entregador seja enviado para ela. Além disso, € necessario considerar o horario
de recebimento escolhido pelo cliente, o que torna a otimizacdo deste passo
mais complexa. Outro ponto € o fato de a empresa exigir um pedido minimo de
R$ 150,00 para a conclusdo do pedido, o qual tem frete gratis para o cliente.

Portanto, observa-se que a decisdo de otimizar a operacdo no Rio de
Janeiro antes de expandi-la é acertada, dados os gargalos de prestacdo de
servico que a empresa enfrenta atualmente. Além disso, existe a oportunidade
de realizar entregas de pedidos com volume menor de itens através de

motoboys em diversos horérios do dia. Nesse caso, a taxa de entrega seré paga
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pelo cliente, o qual sera beneficiado pela flexibilizacdo do horéario de recebimento
do seu pedido.

Por fim, o Preco é a Unica variavel do Mix de Marketing que gera receita;
0s outros elementos geram custos (KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, o
preco também informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela
empresa para seus produtos ou marcas, que, se bem desenvolvidos e
comercializados, podem cobrar um pre¢o superior e colher alta receita. O preco
ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforco feito pela
empresa vendedora através da alocagdo de recursos, capital e mao de obra dos
produtos comercializados (LAS CASAS, 2006).

Os precos dos produtos comercializados, no periodo pesquisado,
enquadram-se entre R$ 0,99 e R$ 466,49. Além disso, o0 supermercado possui
uma politica de preco para os produtos de maior giro, como creme de leite,
acucar, arroz e cortes de frangos, 0s quais ele destaca na pagina inicial da
plataforma como "Produtos com Melhores Precos da Cidade". Para tais
produtos, segundo o coordenador de Comercial entrevistado, é levado em
consideracdo o preco da concorréncia, principalmente os concorrentes que
focam no mesmo publico alvo do Supermercado, as classes C e D.

Genericamente, o termo elasticidade é uma medida de resposta, que
compara a mudanga percentual em uma variavel dependente (Y) devido a uma
mudanga percentual em uma variavel explicativa (X). Em outras palavras,
sempre que houver duas varidveis relacionadas entre si, é possivel calcular a
elasticidade. (MENDES, 2004). Sobre a elasticidade-preco da demanda, ela
apresenta a sensibilidade de resposta dos consumidores a alteracdes nos
precos, sendo definida como a mudanca percentual na quantidade procurada
dividida pela mudanca percentual no preco.

A demanda por um produto poderd ser elastica (sensivel), inelastica
(insensivel) ou unitaria (a variacdo da quantidade se dara na mesma propor¢cao
que a variacdo do preco) e para medir a elasticidade de um produto, utiliza-se a

seguinte equacao:
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variacdo percential da quantidade demandada

Elasticidade-prego da demanda (Eq)=
variagdo percentualdo do prego

_ A%0° _
pd = A%P ou Epa=
/0

ix.@_go
& A-L

Figura 1: Equacao da elasticidade-preco da demanda

Fonte: BERNARDO, L; QUEIROZ, A. (2007)

Tendo em vista que a relacdo entre a quantidade demandada e o preco de
um produto € inversa, a elasticidade-preco da demanda sempre trard um
resultado negativo, assim, sera comumente analisada em médulo. Portanto, em
mabdulo, o resultado da equacdo da elasticidade-preco da demanda podera ser
maior, menor ou igual a um (VASCONCELLOS, 2001; PINDYCK E RUBINFELD,
1999).

e Demanda elastica | Epd| > 1 — quando a variagao percentual na
quantidade demandada supera a variagado percentual do preco.

¢ Demanda inelastica | Epd| <1 — quando a variagao percentual no preco
provoca uma variacdo percentual relativamente menor na quantidade
demandada.

e Demanda de elasticidade unitaria | Epd| = 1 — quando as variagcbes no
preco e a quantidade demandada possuem a mesma intensidade, isto é,

mesma variagdo percentual.

Diante do contexto apresentado e da relevancia do varejo digital na
realidade econbmica atual, esta pesquisa apresenta a influéncia do preco na
demanda dos produtos e como uma empresa do setor de supermercados o0s
analisa, principalmente no ramo especifico de empresas digitais, as quais sofrem
maior impacto com o crescimento da concorréncia. Isso porque esse
crescimento € influenciado pela constante inovacdo nos produtos e 0 aumento
da capacidade de pesquisa por parte do consumidor, consequéncia do avancgo

da tecnologia (ROGERS, 2017). Para tanto, as seguintes dimensdes relativas as



12

ofertas sdo investigadas: (a) os diferentes tipos de bebidas e suas respectivas
faixas de preco e elasticidades-preco da demanda; e (b) o nimero de ofertas de
bebidas feitas no periodo estudado.

O instrumento de pesquisa utilizado para coletar dados sobre a tomada de
decisdo sobre as ofertas na empresa e sobre a percepcdo delas pelos
consumidores foi a entrevista. A entrevista com 0s coordenadores de Marketing
e de Comercial foi feita presencialmente e estruturada para coletar as seguintes
informacgbes sobre a tomada de decisdo de ofertar um produto: (a) as areas
envolvidas; (b) os integrantes envolvidos; (c) as etapas e a sua ordem; (d) a
utilizacdo da elasticidade-preco da demanda; (e) os outros indicadores utilizados.
Por outro lado, a entrevista com os consumidores foi feita presencial e
virtualmente e buscou coletar as seguintes informacfes sobre a percepcéo das
ofertas por eles: (i) canais por onde tém contato com as ofertas; (ii) tomada de
decisédo de comprar ou ndo um produto ofertado; (iii) influéncia de ofertas em
bebidas na decisdo de compra-las; e (iv) satisfacdo dos clientes com os precos
das bebidas.

A andlise das respostas em relagdo a tomada de decisédo sobre ofertas
foi feita considerando o ponto de vista dos entrevistados, uma vez que o
processo ndo estd documentado e que segue sendo refinado. Quanto a andlise
das respostas dos consumidores, ela foi feita buscando compilar percepcoes e

extrair insights de melhoria.

4 Andlise da situacao e proposta de solucéo

O estudo primeiramente investigou 0 nimero de ofertas feitas no periodo.
A amostra estudada foi de 31 ofertas no primeiro trimestre de 2022 contendo
alguma bebida dentre os produtos ofertados. As ofertas foram de trés tipos: (a)
encartes semanais com duracdo de 1 semana e que ofertam o0s itens mais
vendidos; (b) ofertas pontuais iniciadas em datas comemorativas, como a
“Promocao da Semana da Mulher’, ou criadas com um objetivo comercial
especifico, como uma “Promog¢do Relampago” para escoar produtos com
validade de vencimento proxima da expiracdo; e c) ofertas de categoria, que
selecionam produtos com semelhanga, como “Promogdo de Churrasco” ou
“Promocao de Frutas”.

Em seguida, a pesquisa analisou as subcategorias dentro da categoria de

bebidas e coletou informagdes em entrevista com o coordenador de Comercial
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sobre a caracteristica de faixa de preco e de elasticidade-preco da demanda. Na
Tabela 1, é apresentada a descricdo da amostra com relacdo aos tipos, ou
subcategorias, de: Aguas; Bebidas de soja; Chas, mates e guaranas; Cervejas;
Destilados; Isotbnicos e energéticos; Leites e achocolatados; Refrigerantes;
Sucos e refrescos e Vinhos.

No grupo de Aguas, encontrou-se opgdes nacionais e importadas, o que
justificou a faixa de preco abrangente, e a versatilidade do produto possibilitou
uma elasticidade de até aproximadamente 10. J& no grupo de Bebidas de soja, a
existéncia de apenas duas marcas no mix de produtos da empresa fez com que
a variagado de preco fosse basicamente por conta do tamanho das embalagens,
além disso, ndo foi possivel avaliar a elasticidade-preco no periodo, pois nao
houve oferta deste grupo, assim como do grupo seguinte. Nos Chéas, mates e
guaranas, houve variacao de faixa de preco dentro da subcategoria, mas ela é
percentualmente inferior se comparada as demais. Ademais, as Cervejas
apresentaram significativa variacdo de preco por possuirem op¢cdes em diversos
tamanhos e marcas, além disso, apontaram a segunda maior faixa de
elasticidade dentre as ofertas analisadas. Quanto aos Destilados, segundo os
colaboradores entrevistados, sdo apresentados na plataforma com preco
elevado para desincentivar a demanda dos clientes, pois o prego de custo é alto
e a maioria das embalagens é sensivel, logo, té-los em estoque imobilizaria
muito capital e demandaria cuidado especial na armazenagem e no transporte.
Além disso, a subcategoria é pouco elastica quando comparada as demais.

O grupo de Isotbnicos e energéticos apresentou pregos inferiores nagueles
e precos maiores nesses, além disso, sdo os produtos menos sensiveis a preco,
tendo a menor faixa de elasticidade da amostra. JA no grupo de Leites e
achocolatados, a faixa de preco possui variagdo significativa, pois contém
bebidas prontas e bebidas proteicas, que geralmente tém preco mais elevado,
além disso, é o grupo de bebida com maior elasticidade. No que diz respeito aos
Refrigerantes, assim como as Bebidas de soja, a variacdo de preco se da pela
diferenca entre os tamanhos de embalagens, pois as marcas vendidas tém preco
aproximado. Além disso, esse grupo tem elasticidade elevada. Em sequéncia, o
grupo de Sucos e refrescos possui bebidas prontas ou para serem preparadas,
além de oferecer opc¢bes de sucos de frutas integrais e organicos, o que justifica
a faixa de preco extensa, ademais, a elasticidade é proxima a da subcategoria
de Refrigerantes. Por fim, o grupo de Vinhos apresenta o mesmo quadro do

grupo de Destilados.
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Tabela 1: Dados sobre os tipos de bebidas comercializados

Tipo de bebida Faixa de preco Faixa de Elasticidade-preco
Aguas R$ 1,49 - R$ 25,29 0-9,95
Bebidas de soja R$ 1,99 - R$ 7,69 Desconhecida
Chas, mates e guaranas R$ 4,99 - R$ 17,69 Desconhecida
Cervejas R$ 2,79 - R$ 34,99 0-32,27
Destilados R$ 6,49 - R$ 176,19 0-7,65
Isotdnicos e energéticos R$ 4,99 - R$ 17,29 0-3,39
Leites e achocolatados R$ 1,99 - R$ 21,99 0,08 - 66,93
Refrigerantes R$ 1,49 - R$ 8,99 0-13,56
Sucos e refrescos R$ 0,99 - R$ 38,79 0-12,36
Vinhos R$ 9,89 - 466,49 0-6,94

4.1. Tomada de decisdo sobre ofertas

Além dos dados sobre as ofertas e os produtos, investigou-se a tomada de
deciséo de ofertar produtos. Para tanto, os coordenadores de Comercial e de
Marketing foram entrevistados presencial e simultaneamente. Segundo eles, a
deciséo é tomada pelas duas areas em reunides semanais, das quais participam
os dois e mais um integrante de Marketing. Os membros de Marketing dédo o
direcionamento de qual categoria ou subcategoria deve ser ofertada, de acordo
com o cronograma de datas comemorativas e de acdes de engajamento, como
Semana da Mulher ou Semana do Preco Baixo, mas é o coordenador de
Comercial qguem decide especificamente quais produtos serdo ofertados.

Em nivel de critério para ofertar, a empresa separa as ofertas em dois
tipos. O primeiro, sdo as ofertas para produtos com preco baixo todo dia, as
quais sdo decididas apenas pelo Comercial, que seleciona os produtos com
maior elasticidade-preco da demanda e decide o percentual de desconto que
sera dado, de acordo com o estoque daquele produto. Logo, os produtos com
elasticidades altas ndo precisam sofrer grandes descontos de pre¢cos para que
tenham muitas unidades vendidas no periodo de durag¢édo da oferta. O segundo
tipo sdo as ofertas pontuais, as quais sdo feitas utilizando ferramentas que
mensuram a efetividade das publicidades da empresa através do nimero acesso

de clientes a plataforma. Logo, quando o acesso de clientes na plataforma esta
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reduzido, a empresa faz publicidades com descontos maiores nos produtos para
estimular o aumento de visitas ao site e ao aplicativo.

Por fim, além da elasticidade-preco da demanda dos produtos, o Comercial
considera quais sdo os produtos que tém maior composicdo nos pedidos dos
clientes e quais sdo mais afetados pela inflacdo. Portanto, se um produto tem
alto nimero de vendas por fazer parte da cesta de compras dos clientes, sofre
pelo aumento de pre¢os decorrente da inflacdo e é elastico, esse produto seré
ofertado frequentemente.

4.2. Percepgdao das ofertas pelos consumidores

Os clientes do Supermercado foram entrevistados presencial e
virtualmente com o objetivo de investigar os canais por onde recebem as ofertas,
como tomam a decisdo de comprar produtos ofertados, a sua satisfagdo com o
preco das bebidas na plataforma e a influéncia das ofertas em bebidas na
decisdo de compra-las. A amostra foi de 14 clientes entrevistados, 0s quais,
majoritariamente, afirmaram terem contato com as ofertas através das
notificagbes recebidas no celular através do aplicativo e por meio da aba de
Promocg6es na plataforma. Além disso, a maior parte ndo compara os pre¢os do
Supermercado com o0s da concorréncia, mas utilizam seu conhecimento
adquirido em compras anteriores para saber se um produto esta em um preco
inferior ao comum ou néo.

Ademais, como forma de apresentar ao leitor a percepcdo dos clientes
sobre as ofertas e a decisdo deles de comprar ou ndo um produto ofertado,
algumas falas foram transcritas. O autor deste estudo foi citado nas transcrigdes

como sendo o pesquisador, e o entrevistado, através de seu primeiro nome.

“‘Quando vocé encontra um produto em promogdo, vocé faz alguma

comparagédo para decidir se vai compra-lo ou ndo?” (Pesquisador)

“Em promocao, geralmente eu j& sei uma média de preco dos itens. Vocés
tém promocgdes boas, entdo entra mais um fator de confianga do que de

comparacgédo.” (Allan)

“As ofertas em bebidas influenciam a sua decisdo de compra-las? Como

elas influenciam?” (Pesquisador)
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“A oferta influencia a marca que eu compro, mas nao o tipo de bebida, ou
seja, comprarei apenas a tipo de bebida que estou disposta a comprar, mesmo

que outro esteja em promocao.” (Ana)

Além disso, a maioria dos entrevistados inicia suas compras pela aba de
Promocgdes, entretanto, ha os que apenas compram o0 que estdo precisando e
existem os que compram produtos com grandes descontos, mesmo que ndo
estejam precisando deles. Quanto as ofertas em bebidas em geral, h& clientes
que sao flexiveis aos tipos de bebidas e migram para os tipos com maiores
descontos, por outro lado, a maioria da amostra néo € influenciada pelas ofertas,
porque compra apenas o grupo de bebidas que mais Ihe agrada.

Por fim, a amostra ficou dividida entre a quantidade de consumidores
satisfeitos e insatisfeitos com o preco de bebidas na plataforma. Segundo eles, o
preco das bebidas € agradavel quando elas estdo dentro de ofertas, mas,

guando ndo estdo, seu prego € acima da concorréncia.

5 Conclusdes e contribuicdes do estudo

O presente estudo com um supermercado digital do Rio de Janeiro buscou
identificar a influéncia da sensibilidade da demanda aos precos na decisédo da
empresa de ofertar ou ndo a categoria de bebidas.

Com o objetivo de fornecer informacdes aos gestores da empresa, a
pesquisa demonstrou que a elasticidade-preco da demanda dos produtos é
utilizada para controlar a quantidade de bebidas que se pretende vender em
cada oferta. Sendo assim, os gestores combinam os dados do indicador de
elasticidade com o estoque de produtos, o preco da concorréncia, o impacto da
inflacdo no aumento de precos e o prazo pretendido de duragdo de uma oferta
para decidir o percentual de desconto que sera aplicado em cada produto
ofertado.

Além disso, o estudo identificou que a utilizacdo da elasticidade-preco da
demanda na decisdo sobre ofertas auxilia no atingimento de duas metas: a meta
de receita de vendas e a meta de acessos a plataforma. A primeira, aplica-se
Nnos casos em que é necessario vender muitos produtos em um certo periodo de
tempo, portanto, a empresa adiciona os produtos com maior elasticidade nas

ofertas, pois sdo os que respondem com maior intensidade as pequenas
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variacfes percentuais de pre¢o quando sdo aplicados os descontos. A segunda,
aplica-se nas situacdes em que € necessario aumentar a conversao das ofertas
divulgadas nas publicidades da empresa. Sendo assim, ofertas com precos de
bebidas mais atrativos aos clientes criam um estimulo maior de acesso a
plataforma da empresa.

Ademais, recomenda-se o inicio de uma gestdo do conhecimento para que
0s critérios para tomada de decisdo mapeados por este estudo sejam
documentados nos arquivos da empresa, de modo que O processo seja
replicavel por outros colaborares além dos gestores entrevistados. Recomenda-
se, também, que as decisdes de qual categoria e qual produto ofertar sejam
compartilhadas, de modo que aumente o alinhamento entre Comercial e
Marketing e a integracdo das areas sobre o tema. Além disso, como a maioria
dos consumidores entrevistados afirmou que recebe em seu celular as ofertas
enviadas, é recomendado utilizar a elasticidade para dimensionar a influéncia
das ofertas nos acessos dos clientes.

Como limitacdo nos dados coletados, o Comercial da empresa afirmou que
frequentemente ha o esgotamento do estoque dos produtos ofertados antes do
final do periodo de oferta, portanto, certos itens podem ter sua elasticidade
mensurada com valores abaixo da realidade.

Além disso, sdo necessarios estudos adicionais para identificar a influéncia
da elasticidade em demais categorias de produtos, pois cada uma possui
significancia diferente na cesta de compras dos consumidores. Além disso,
existe a oportunidade de investigar detalhadamente a influéncia dos outros
indicadores apontados pelos entrevistados, como numero de acessos a
plataforma, na decisdo de um supermercado digital de ofertar seus produtos.

Por fim, o artigo contribui para a literatura sobre o tema por fornecer
evidéncias, como base em dados de um Supermercado digital acerca da
utilizacao da elasticidade-preco da demanda, as quais também podem ser Uteis
para demais setores do varejo digital. Ademais, ha coeréncia entre as
observacdes feitas e os estudos anteriores (VASCONCELLOS, 2001; PINDYCK

E RUBINFELD, 1999), reforgando e contribuindo com a literatura académica.
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