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Resumo

O objetivo da pesquisa € identificar a sensibiledds consumidores as alteragdes nos niveis
de precos de produtos supermercadistas, da Loja”,"8d municipio de Guarapuava, no
Parand. A pesquisa fundamenta-se na Teoria GeralDelmanda e na Teoria do
Comportamento do Consumidor, onde o0 mesmo possdaréxa e varias opcdes de escolha,
sendo o0 preco uma variavel continua que possucaeldanversa com a quantidade
demandada. O método de investigacdo adotado @doede caso, com amostras de pregos e
de quantidades dos produtos da loja “Sdo” em comjwom as técnicas de inferéncia
estatistica, através do uso do modelo de regréissmw simples e de elasticidade no ponto
meédio. Os resultados indicam que os produtos @ée,em pod, agua sanitaria, detergente em
po, lasanha, hamburguer, requeijao e garrafa tarapeesentaram elasticidade maior que um
(em modulo), sendo produtos com demanda sensivekkatéo ao preco. Conclui-se que,
dentre os produtos investigados, os consumidoema#s sensiveis as alteracdes de preco do
hamburguer e do requeijao.

Palavras-chave economia regional, comportamento do consumidastieidade-preco de
demanda.
Abstract

The objective of this research is to identify tlemstivity of consumers to changes in price
levels of products supermarket, Store "Sdo", in r@paava, Parand State. The research is
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based on the General Theory of Demand and the Yt@&mmsumer Behavior, where he has a
fixed income and multiple choice options and, thiegbeing a continuous variable that has
an inverse relationship with the quantity demandéa research method adopted is the case
study, with samples of prices and quantities StBo®" together with the statistical inference,
through the use of simple linear regression anstielty at the midpoint model. The results
indicate that the products oil, milk powder, bleadbtergent powder, lasagna, burger, curd
and thermos showed a higher elasticity (in absokatee), being sensitive products with
demand in relation to price. It is conclude thahoag the investigated products, consumers
are more sensitive to changes in price burger ardl ¢

Key words: regional economy, consumer behavior, price elagtafidemand.

1. Introducéo

O mercado brasileiro esta cada vez mais competéivarganizado, em funcédo do
equilibrio da inflacdo alcancando pelo Brasil ndsmos anos, onde, segundo o Banco
Central do Brasil (2012) responsavel por estabeleetas de inflagdo no pais, desde o ano de
2005, ano que ndo ocorreu reajuste na meta cemdrahflacdo, o Comité de Politica
Monetéaria, com suas politicas econémicas, vem gomsgo manter a inflacdo dentro do teto
maximo da meta de inflagdo, incluindo o ano de 2Mkssta forma o consumidor brasileiro
consegue identificar melhor a diferenca de pregssplodutos e também tornar-se cada vez
mais exigente em relacéo a qualidade dos mesmos.

Neste cenario, estratégias de precos, por parseigErmercados, sdo constantemente
adotadas, tanto para manter-se no mercado quamé rpaximizar seus lucros. Essas
estratégias de preco fundamentam-se na precificagéidase no custo, na concorréncia e na
percepcéo do preco pelo cliente. Os supermercategstas, na busca por novos clientes ou
na manutencao de sua competitividade, objetivarmlantento de sua margem de lucro, estao
atentos ao comportamento do consumidor e aos prepess produtos no mercado
(concorrentes), buscando, portanto, evidenciarferaficial com relagcdo aos concorrentes
como forma de atrair o consumidor.

Muitos consumidores dos produtos disponibilizade® [gupermercado varejista sdo
atraidos para as lojas através de precos baixos, Bt@ que ponto os consumidores
conseguem “guardar” os precos de vendas das me@si@lteracbes pequenas nos pregos
de venda sao capazes de inibir ou retrair a compreonsumidor? E quais os produtos que
sdo capazes de “mover” o consumidor de uma loja paoutra, devido ao seu preco de
venda?

A estratégia adequada de formacédo de preco de \daslanercadorias torna-se de
suma importancia para a rentabilidade de qualqueermercado, ou seja, definir o melhor
preco corresponde, normalmente, a melhores ressltddo entanto, o melhor preco néo
necessariamente sera 0 menor preco. Melhores psé@goaqueles responsaveis por trazer e
manter o cliente comprando no supermercado comrantabilidade esperada, desta forma o
melhor preco, provavelmente, trara melhores radodtaecondmicos e de imagem ao
supermercado.

O objetivo desta pesquisa consiste em identifieaassalteracdes nos precos de venda
dos produtos interferem na quantidade demanda pelasumidores no supermercado. De
forma mais especifica, busca-se descobrir, entfaraias de produtos estudadas, qual a
relacédo elasticidade-preco da demanda existentguifado, deste modo, ferramentas para
classificar, dentre as familias de produtos estaslaguais estdo aptas a receber um aumento
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no preco de venda sem sofrer alteracdes signifastha quantidade demandada e quais
produtos ndo devem sofrer alteracdes de precasndarafugentar o consumidor da loja.

2. Revisédo Bibliografica
2.1. Conceito de preco e sua importancia

Desde os primordios do comércio toda mercadoria egeseu valor. De inicio as
mercadorias eram trocadas por outras mercadooas,certo grau de dificuldade, esta troca
era denominada escambo. Mais tarde, iniciou-seca tle mercadorias por dinheiro, ou seja,
exigia-se a precificacdo da mercadoria, implicagaoimportante evolugdo para o sistema de
trocas, agora realizado de forma indireta.

Sandroni (1999) descreve preco como uma relagéimoda de um bem por outro,
onde um destes produtos pode ser representadantaird. Historicamente Cogan (1999)
inseriu duas variaveis que caminham junto ao pdegeenda, custo e lucro, onde se propbe
definir um preco de venda com base no seu custtmadindo um lucro esperado.

Primeiramente, deve-se detalhar a diferenca entigople venda e valor do produto,
obviamente desconsiderando a abordagem marxistaal@® de um bem é diferente de
consumidor para consumidor, enquanto o seu precmésmo para os dois. Dubois, Kulpa e
Souza (2006) exemplificam esta diferenca com pedade, onde valor € muito subjetivo
dependendo de cada pessoa que consome ou addpgre, @ssim uma pessoa portadora de
diabetes que necessita de insulina todos os diasnd@alor muito maior a este produto do
gque uma pessoa que nao é portadora desta doemgyga.dimdividuo que necessita de insulina
esta propenso a pagar um preco alto, enquanto fjoeitos individuos, os quais ndo sao
portadores de diabetes, ndo demonstram intereksprpeo deste produto. Admite-se, assim,
gue o preco é a expressao quantitativa do valandproduto.

Ao longo do tempo estratégias para definicdo dgge venda das mercadorias
foram criadas e melhor trabalhadas com o objetevtrakzer maior rentabilidade e aumentar a
quantidade vendida dos produtos. A secdo seguigeabevidenciar os principais tipos de
precificacao praticados pelo segmento supermeteadis

2.2. Estratégias para formagéo de preco de venda

A politica de formacé&o de precos de venda constiha estratégia fundamental para a
empresa obter lucro, analises micro e macroecor@rdevem ser feitas com o intuito de
definir o melhor preco de venda. Existem algumdsatggias de formacdo de precos de
venda, onde se pode descrever trés, como principaisamo do varejo supermercadista,
sendo: precos com base na concorréncia, nos eustmsalor percebido pelo consumidor.

Segundo Assef (2002), a formacdo dos precos deaveondh base nos precos
praticados pela concorréncia constitui o métodas remnples, dado que basta acompanhar os
precos dos concorrentes, podendo ser o mesmo ptegdguns centavos menor. Bruni e
Fama (2004, p.323) descrevem que 0s precos combasmcorréncia “podem ser de oferta
— quando a empresa cobra mais ou menos que saxmrees —, ou de proposta — quando a
empresa determina seu preco segundo seu julgarsente como 0s concorrentes irdo fixar
seus precos”.

Esta estratégia de preco busca demonstrar aoslgniss que o supermercado possui
o0 menor preco. Cogan (1999) descreve que estaéggirgpode estar vinculada ao que se
chama de Preco do Lider, onde se busca atraiewtelcom produtos precificados abaixo da
concorréncia e muitas das vezes, até mesmo, adaibausto. A pratica tem como intuito
fomentar a venda de produtos adicionais para ouooid®r, que adquire itens com margens
saudaveis a empresa. Assim, o consumidor vai as@@emercado para comprar o café mais

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 12 n.3 — Julho/Setembrb420
Recebido em 22/10/2013 — Aprovado em 06/11/20R8Blicado em 24/10/2014.




A elasticidade-preco de demanda no segmento supenmoadista de varejo: um estudo de caso com
abordagem empirica

barato da cidade e, por exemplo, acaba demandaridus @rodutos, com alta margem de
lucro para a empresa.

O marketing é bastante utilizado com esta politica de menecqrAssef (2002)
descreve esta politica de precos como produtogeraen fluxos de pessoas, desta forma os
supermercados buscam demonstrar que possuem o pregorpara despertar a atencao dos
consumidores e trazé-los até os seus estabeleosnefgumas lojas de supermercados
utilizam um dia da semana para ofertas de hoitjiianjeiros com precos muito atrativos, e
neste dia busca-se trazer o maximo possivel detetieao supermercado com o intuito de
comprar uma cesta de produtos e ndo somente hbgiémjeiros, aumentando sua margem
de contribuigé&o total.

Produtos que ndo possuem 0s seus precos baseadosmaweréncia podem ter as
caracteristicas de precos com base nos seus cBstosrdi (1998) descreve que este tipo de
estratégia de precos busca assegurar o lucroterogela empresa. Nao se pode descrever a
politica de formacé&o de preco de venda com baseisto sem acrescentar a varianalrkup.
Segundo Sandroni (1999) esta variavel demonstrdegedca entre o custo total de uma
mercadoria e seu preco de venda.

Segundo Duboi, Kulpa e Souza (200&@nharkuprepresenta a margem de lucro como
sendo um percentual que adicionado aos custos woaproduto, proporciona um prego de
venda suficiente para cobrir as despesas e congequente resultar em lucro para o
supermercado. A férmula do preco de venda baseadewncusto verifica-se na equagéo (1):

PV= CU +markup (2)
Em que:

PV = Preco de Venda
CU = Custo Unitario
Markup= % sobre o custo unitario

Nota-se que, na formula acima, em nenhum mometdo-se as despesas da empresa
e impostos cobrados sobre o preco dos produtososkog como ICMS (Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servicos), PIS (Program Integracdo Social) e COFINS
(Contribuicédo para Financiamento da Seguridadea§atevem ser incorporados ao preco de
venda. Assim BERNARDI (1998) descreve que o lueamente obtido pela venda de um
produto deve descontar o imposto contido na veondaesmo. O preco precisa ser suficiente
para cobrir 0os custos, as despesas e 0s imposaosda, propiciar uma margem de lucro ao
supermercado, conforme evidencia a equacao (2):

PRECO DE VENDA = Custo + Despesas + Imposto + Lucro (2)

Utilizando-se a formagao de preco com base no a@te-se o risco do pre¢co nao
estar competitivo no mercado. Para Assef (200%8).“formar o preco pelo seu custo
implica repassar ao cliente seus custos de proddggdbuicdo e comercializacdo, além das
margens propostas para o produto”. Definir o prdgosenda unicamente com base no seu
custo é agregar a margem de lucro sem questionarceasumidor esta disposto a pagar o
preco estipulado pela mercadoria ou se o precoetielay esta dentro do praticado pelo
mercado.

Dificilmente consegue-se classificar quais empregtiizam-se do meétodo de
precificagdo com base nos concorrentes ou comrmaseisto. Assef (2002, p. 59) defende
que “apesar de ndo dispormos de estatisticas sdbrea, que a grande maioria das empresas
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utiliza um mix dos dois conceitos, concorréncia e custos, pdedbedecer seus precos de
venda’. Empresas que se utilizam dos dois métodwoa gefinicdo do preco de venda,
geralmente, possuem um preco dentro da realidagle gonsumidor estara disposto a pagar,
além de buscar uma rentabilidade maior.

A terceira politica de formacao do preco de veiidam base no preco percebido pelo
consumidor. De acordo com Bruni e Fama (2004, ) 32essa metodologia, as empresas
empregam a percepcdo que os consumidores tém dodalproduto, e ndo os custos do
vendedor”. Volta-se a ideia de valor descrita poub@s, Kulpa e Souza (2006),
anteriormente citada.

Definir o preco de venda da mercadoria em um so@eado constitui uma tarefa que
envolve algumas variaveis. Assgiud Thoma e Nagle (2002) cita que “0 niumero escrito na
etiqueta ndo deve refletir os custos do produts on@alor econémico que o cliente percebe
nele”, logo, os produtos que possuem valor econdmaior que seu custo podem ser mais
bem aproveitados, em fungdo da maior margem de.lucr

Melhorar a margem de lucro €, neste caso, aumensau preco até o valor que o
cliente estaria disposto a pagar, com o custo ddupo mantendo-se constante. Bruni e Fama
(2004) posicionam a melhora na margem do lucrové@sralo aumento do seu preco até o
valor percebido pelo consumidor conimeneficios extrasEstes beneficios extras séo
procurados por todas as empresas e dificeis dacalcga que o valor percebido por um
cliente é diferente do valor percebido pelo outiente.

Geralmente a formacao de preco de venda com bgsercepcéo dos consumidores €
dada aos produtos com demandas relativamente pEsjuan seja, 0 consumidor compra o
produto por impulso, ndo sendo ele essencial ac@@liano. Logo, produtos que os clientes
Nao possuem muita percep¢ao no preco de vendantemtlr margem de lucro maior.

Gummesson (2010) descreve que o valor percebidefigidb como resultado da
qualidade do produto e também do servi¢o prestia aquisicdo deste produto e seu custo
ao cliente, trazendo ao consumidor uma determigatiafacdo. Quando os supermercados
possuem produtos com alto valor para o clientesntanto com baixo custo monetario para o
mesmo, tem-se que a satisfacdo do cliente ser@legramde o mesmo pagara um valor
monetario abaixo por um produto ou servi¢co do deestaria disposto a pagar.

A satisfacdo do cliente influencia nas suas comfuéuras. Segundo Gummesson
(2010) quanto maior a satisfacdo do cliente maea sua fidelidade com a empresa.
Supermercados que conseguem fidelizar seus clienotesm menos riscos de perdé-los e,
consequentemente, tendem a manter um valor nodenanda estavel.

Cada consumidor no supermercado tem sua cardiceriassim a satisfacdo dos
clientes € distinta de um para o outro, algunstgi ficam mais satisfeitos por receberem
uma atencdo maior no momento da compra, enquantosopreferem entender que estéao
economizando dinheiro comprando naquele supermercad

3. FUNDAMENTACAO TEORICA E PROCEDIMENTOS METODOLOGI COS
3.1. Fundamentacado Tedrica
3.1.1 Teoria Geral da Demanda

Mankiw (2007) descreve que a quantidade demandaquidquer produto €
determinado pelo desejo e poder de compra dosichaig. Assim, uma variavel importante
na quantidade demandada de cada bem é o seu megenda, cada unidade de produto
adquirida pelo consumidor constitui um valor cgpm®lente a sua renda mensal.

Rossetti (2009) complementa a relacdo entre gleddidemandada e preco de venda,
analisando o comportamento normal e padrdo dosupodsres, embora as reacdes sejam
diferentes de cada consumidor em relacdo ao preceedda, como uma relacdo inversa
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destas duas variaveis, dado que em geral a medidaogpreco aumenta a quantidade

demandada diminui ou quanto mais baixo o precaatglade procurada aumenta.

Rossetti (2009) comenta que o0sS precos podem oeasitrés reacdes aos
consumidores, sendo elas:

a) Os precos podem se tornar obstaculos para auneeguzantidade vendida ou diminuir a
quantidade vendida aos consumidores, quanto maego menor serd o numero de
consumidores dispostos a adquirir 0 produto, quasdprecos diminuem tornam-se um
obstaculo menor para que mais consumidores esthgnstos a demandar o produto;

b) Quando os precos ficam mais altos os consumidaresain produtos com o objetivo de
substituir aquele que teve seu preco alteradoznedo-se a quantidade demanda,;

c) A terceira reacdo dos consumidores diz respeitecmmeito de utilidade marginal. A
primeira unidade do produto o consumidor estd digpa desembolsar certa quantia de
dinheiro, a medida que outras unidades estdo diggienpara compra, estas possuem
menor utilidade marginal do que a primeira.

A utilidade marginal demonstra que determinadcuaomdor esta disposto a pagar um
determinado valor por uma unidade de biscoito, parasicdo de uma segunda unidade de
biscoito o consumidor néo esta disposto a desearbolsesmo valor que pagou na primeira
unidade e assim sucessivamente. A utilidade madrgiaalltima unidade de biscoito é
pequena, assim o consumidor somente estara dispastquirir esta unidade se o valor pago
por ela for menor do que o valor pago pelo dltinsedito adquirido.

A utilidade marginal é diferente de consumidorapaonsumidor, de produto para
produto. Rossetti (2009) complementa que as t@fes dos consumidores na sua grande
maioria acontecem como descrito acima, poréem ngmde deixar de acreditar que familias
de produtos tenham caracteristicas proprias. Assindo, em determinados produtos, uma
pequena alteracdo no preco pode provocar grantlmcdles nas quantidades vendidas,
contudo outros produtos que tenham grandes elevagdége seus precos s&o capazes de
provocar, apenas, pequenas alteracbes nas quastideddidas. Essa é uma questdo de
sensibilidade que o consumidor tem ao preco derdetados bens e diz respeito, também, a
elasticidade-preco da demanda.

As variacbes nos precos causam efeitos na demdvalph e Gerald (1996)
descrevem que o consumidor tende a comprar umarmeaotidade de um item quando o
seu preco de venda aumenta. Contudo a queda narprdesde determinado item pode ser
indicio que o consumidor acabou trocando de maggaraduto, ou seja, adquiriu um produto
substituto do que ele estava acostumado a commada ao aumento no preco da
mercadoria.

Pyndyck e Rubinfeld (1994) descrevem que a sditlsiie da quantidade vendida em
relacdo a modificagbes nos precos de venda é wegwi variagdo percentual, onde a
variacdo percentual na quantidade vendida é dadeekréo a variagdo do seu preco de
venda. A elasticidade-preco da demanda é geralnmegjativa, tendo que uma elevacao no
seu preco de venda resultarda em uma reducdo naidgcen demandada pelo consumidor,
assim uma variacédo na ordem de 1% no preco de yewaresultar em uma queda de 0,6%
na quantidade demandada.

A demanda do consumidor se altera em relacdo e pte venda. Para Mankiw
(2007) a demanda como elastica e inelastica, ongléneeira é dada quando a quantidade
demandada responde substancialmente a variacdeegm a demanda inelastica refere-se a
rapidas variacdes na quantidade vendida.

Neste contexto Pyndyck e Rubinfeld (1994) desecregeie a elasticidade-preco da
demanda é elastica quando o percentual da redecégaahtidade demandada é maior que o
percentual do aumento do preco de venda, contualodgua variagdo na quantidade demanda
€ menor que a variacao no seu preco tem-se questicelade preco da demanda é inelastica.
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Mankiw (2007) acrescenta também a elasticidadesplegdemanda unitaria onde a variacao
no preco de venda sera a mesma variagdo na quimtiémnandada. A elasticidade-preco da
demanda n&o possui caracteristica fixa para todogprodutos em um supermercado,
podendo-se variar de um produto para outro similar.

As variacdes nas quantidades demandadas podeividatas em bens necessarios ao
consumo e bens supérfluos. Mankiw (2007, p. 90nafique “os bens necessarios tendem a
ter demanda inelastica, enquanto a demanda por deergxo (supérfluos) tendem a ser
elastica”.

A elasticidade-preco de demanda é um importaetaeito para a tomada de decisao
do supermercadista, mas pode ser uma tarefa n&o siples. Sua descoberta, contudo,
pode proporcionar uma adequada estratégia de pileggendas e melhores resultados.

3.1.2 Teoria do Comportamento do Consumidor

O consumidor entra em um supermercado e enconti@s\@pcoes de produtos com
diversas marcas que poderia estar adquirindo, asem uma relacdo entre quantidade
demanda e preco de venda como descrito no capitidoior, porém a teoria que descreve o
comportamento do consumidor tende a dar um ent@mdonmais completo da demanda.

Mankiw (2007) descreve que a teoria do comportamnda consumidor coloca-o em
varios trade offs ou seja, o consumidor pode escolher comprar metado tipo de
mercadoria, contudo néo podera levar outro procgt@le compra uma grande quantia de um
produto terd que diminuir a compra de outros. Aoksc do consumidor é restrita sendo
limitada pela sua renda. Em uma situacéo hipotéincke um consumidor tem renda mensal
de $ 100,00 e compra somente dois produtos, coseg@sintes precos: amendoim $ 10 e
pastel $ 5. Assim os consumidores possuem varigdegpde compras destas duas
mercadorias, sendo algumas delas representadabaka 1.

Tabela 1: Opc¢des de escolhas do consumidor

NUmero de Despesa $ Numero de Despesa $ Despesas
amendoim em amendoim Pastel em pastel Total
10 100,00 0 0 100,00
9 90,00 2 10,00 100,00
8 80,00 4 20,00 100,00
7 70,00 6 30,00 100,00
6 60,00 8 40,00 100,00
5 50,00 10 50,00 100,00
4 40,00 12 60,00 100,00
3 30,00 14 70,00 100,00
2 20,00 16 80,00 100,00
1 10,00 18 90,00 100,00
0 0 20 100,00 100,00

Fonte: elaborado pelos autores, adaptado de Ma2Kkior).

Nota-se que o consumidor tem a escolha de addifiriunidades de amendoim e
nenhuma unidade de pastel, contudo ele tambémegsadéher 2 unidades de amendoim e 18
unidades de pastel, neste caso hipotético o codsuat@m o poder de escolha de 10 cestas de
produtos com a renda determinada em $ 100.

O direito de escolha entre um produto e outro éasumidor, cabendo a este definir
quais produtos possuem utilidade maior e atravésideenda comprar tais produtos, segundo
Rossetti (2009, p. 446) “para um conjunto de difege produtos, a utilidade total também é
aditiva”. Desta forma uma cesta maior de produtiipigidos possui uma soma de utilidade
total maior do que a aquisicdo de cesta de produesores. Com inuUmeras opcdes de
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produts no supermercado o consumidor tende a fazer aomedista de itens para maximi.
a utilidade dos produtos com sua renda mensalakadt aoexemplo hipotéticcpode-se
elaborar o Graficogdara melhor explicar a restricdo orcamentaa uilidade dosprodutos.

Grafico 01: Restricdo orcamentaria

Restrigdo orgamentaria

=
[ =]

=
o

[ea]

Quantidade de amendoins

0 4 8 12 16 20
Quantidade de Pastel

Fonte: elaborado pelos autores, adaptado de M (2007).

Com a renda de $ 100 do consumidor, ele poderaiconas duas mercadorias der
desta curva. Notae que no ponto C ele esta disposto a cons20 unidades de pastéis
nenhuma unidade de amendoim, contudo como comeatadnormente a utilidade dos d
itens adquiridos em conjunto sera maior ao consandd que a demanda de toda sua re
em pastéis, logos pontos na curva A e B possuem uttilidade maior do que o ponto

A inclinacdo da cun da restricdo orcamentaria do consumidor demonstitrade
offsque o mercado oferece aos consumic. Mankiw (2007) comenta que esta inclinagac
restricdo orcamentaria ref-se ao preco relativo de dois produtos, assim ouroig®r pare
adquirir 2 unidades de amendoim deveréa deixar daiad4 unidades de pastel, desta fol
o custo de oportunidade de unnidade de amendoim s&o 2 unidades de pi

Os precos das mercadorias tendem a se ano tempo, not-se que uma elevacgao
nos precos de venda com a renda permanecendo aarmgsoder de compra do consumi
diminui. Rossett{(2009) demonstra que o0s pregos alter-separa mais o consumidor deve
redefinir suas combinacdes de produtos, o resutadba reducéao da quantidade demanc
produb que teve seu preco aumentado, o contrério tandmé@mtece, quando o preco (
produtos diminui e a renda permanece a mee o poder de compem numeros de unidad
eleva-sencasionando uma nova restricdo orcamer, verificase isto no Grafico

Gréfico 02: Nova restricdo orgcamentari
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Nova restri¢do orcamentaria
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Fonte: elaborado pelos awts, adaptado Mankiw (2007).

Verifica-se,no Grafico ., que a restricdo orcamentaria antes da diminuicaprelgo
do amendoim era menor do que a nova restricdo ermgnea, onde antes poderia comj
somente 10 unidades de amendoim com 0 novo podsrmdpra equantidade aumentou pe
20 unidades, aumentando a utilidade total do comErmestes produtc

A utilidade total ds produtos adquiridos pelo consumidor depende dagaveis:
rendadisponivel e preco de ver. Rossetti (2009, p448) descreve que “cprecos dos
produtos e renda disponivel sdo, assim, as duatadies a maximizacdo da funcéo
utilidade total”. Certo nivel de renda e determmadecos de venda dos produtos, a utilic
total do consumidor podera ser maior se sua rendsemtar /ou 0 nivel de precos dc
produtos por ele demandado diminuirt

A variedade de marcas dos produtos no supermetadoarias opcdes de compra
consumidor, se um produto tem o seu prec¢o elevigdosconsumidores tendem a subst|
a marca A pela marca B que possui um preco de vemslzor. O comportamento
consumidor depende da quantidade de itens ofertadosspglermercado e seus concorre
como também seus niveis de precos, contudo, asatduiridos nos supermercados dev:
permanecer dentro da restricdo orcamentaria dounuder, cabendo ieste definir quais
produtos adquiridos lhe proporciodo maior utilidade total.

3.2. Procedimentos Metodologice

Utilizando-se deestudo de caso como um dos métodos de pesquisasegdndGil
apudShikida(2001) este método possibilita uma investigeposterior ou uma generalida
dos fatores estudadd3abbie apudShikida(2001) complementa a caracteristica do estuc
caso como sendo aquele que busca inicialmente amdintento de um sé caso, enquz
outros métodos estudados cam o entendimento generalizado.

Trata-se, tambéngde umi abordagende pesquisa quantitativa, onde segunilva
(2005, p. 82) “a pesquisa quantitativa utiliza aaligdo matematica como linguagem
descrever as caracteristicas de um fendbmeno. Aistisia faz a relacdo entre a tec
apresentada nos livros e os dados observados nerdelem que estamos peisando”.
Ressaltase que a pesquisa quantitativa segunanella(2009) é apropriada para desco!
atitudes e preferéncias, como também comportamedo®mdividuo.

O fenbmeno pesquisado rel-se a elasticidadpreco da demandzee alguns grupos
de produtos de um supermerci. No entendimento de Severi@007), pode-se caracterizar
a pesquisa comexplicative, analisando o fendmeno entre as varié, buscando identificar
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quais sdo as causas deste fendbmeno. Este estadiebstitado pela variacdo da quantidade
vendida em func¢ao do prec¢o de venda da familiaaupos.

O instrumento estatistico adotado nesta pesquisangdelo de regressdo linear
simples com calculo de elasticidade estimada naopomédio. De forma simplificada,
conforme Hillet al (2010), o modelo a ser estimado pode ser obtmhrta de:

Vo = Bt X, t & 3)
Em que:

Ye = variavel dependente;

BrsPa = parametros do modelo;

%2 = variavel explicativa;

& = erro aleatorio.

O modelo estimado para a quantidade demanda datutpso supermercadistas
selecionados, adaptado de tetllal (2010), pode ser expresso por:

Q:=b+bP+e (4)
Em que:

Q, = Quantidade demanda do prodytda familia (grupo), semanalmente (em unidades);

b,,b, =s&o os pardmetros estimados;

P = preco médio semanal do proditda familia (grupo) (em reais);

€ = erro aleatério.

Pelo fato de determinadas familias de produtosseptarem marcas que se destacam
no volume de vendas, seja por questdes publigtdiaa propria marca ou preferéncia do
consumidor, optou-se por fazer uso da média poddeatas precos, mais flexivel ao preco do
produto que representa maior volume de vendas. dianpnderada, de acordo com Sartoris
(2003), pode ser calculada por:

—_ Xpl(npl) + sz(npz) + XpS(npS) + ka(npk)

p = Sn (5)
Em que:
Média ponderada semanal dos precos das diferemtesisndo produtn

p

X
Xp11 X521 X3, Xo = Precos das diferentes marcas do produta semana;

NysNG2, Nogs N = Quantidade vendida por semana das diferentes ndoga®dutd;

Z N =Somatério das quantidades vendidas por semanafdemntes marcas do produto

Sendo a intencdo, através da pesquisa, identdicalasticidade-preco da demanda,
para medir a sensibilidade dos consumidores as¢ites dos precos, ap0s a estimativa dos
parametros do modelo pode-se proceder com a measuda elasticidade. Como, para um
modelo linear a elasticidade é diferente para patéo da reta de regressao, Hdillal (2010)
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sugerem o célculo de elasticidade no ponto médi agaptado pela pesquisa, pode ser dada
por:

. P
= b [
,7 2 Qd (6)
Em que:
= Elasticidade-pre¢co média estimada;
= Parametro estimado associado ao preco;

= Média aritmética das amostras do preco do produtala familig (em reais);
= Média aritmética das amostras de quantidades do produtta familig.

Ol 17 &F >

A pesquisa constituir-se-a de amostras originateslados primarios, referentes a
empresa “Sdo” do segmento supermercadista do mpimicie Guarapuava, no Parana.
Também, constitui-se de série temporal, semarfeterge ao ano de 2011, composta por 52
amostras. Optou-se pelo ndo deflacionamento dawedrimonetaria pelo fato dos precos de
venda da empresa serem calculados por margem diefsobre o preco de compra,
geralmente com estoque amplo (meses) induzindmrs#derado, a uma inelasticidade-preco
aparente.

O critério de selecdo das familias de produtos gemaeiramente configurado com
base na participacdo da venda dos grupos na vetalada loja, em um segundo momento
sera coletado familias de produtos participantsteddrés grupos, dividindo-as em familias
que representam significativamente a venda do grepfamilias que possuem pouca
representatividade na venda total do grupo.

A participacao na venda de cada grupo no totabjdael o numero de familias pode ser
visualizada na Tabela 2:

Tabela 02: Representatividade dos grupos na vendatal (2011)

Grupo Participac@o na venda da loja n° de familias
Mercearia 54,5% 12
Pereciveis 35,6% 5

Bazar 9,9% 3

Fonte: elaborado pelos autores.

Os 20 produtos que terdo sua elasticidade-pregoastt estdo separados por grupos e
identificados na Tabela 3:

Tabela 03: Grupos e produtos selecionados pela pessp

Grupo Produto Especificacéo Média semana| doParticipacao na
n° de marcas venda
Shampoo 350ml 10 Alta
Shampoo 200ml 5 Média
Arroz parboilizado 5kg 8 Alta
Feijao preto 1kg 6 Alta
Oleo de soja 900ml 4 Alta
Mercearia Péssego calda 4509 5 Baixa
Milho pipoca 5009 5 Baixa
Leite p6 instantaneo 4009 5 Alta
Cerveja lata 350ml 12 Alta
Agua sanitaria 1L 4 Baixa
Detergente p6 1kg 7 Alta
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Gel fixador cabelo 240g 4 Baixa
Paté 100g 2 Baixa
Lasanha congelada 600g 3 Baixa
Pereciveis Leite longa vida 1L 6 Alta
Hamburguer 569 3 Alta
Requeijdo cremoso 190g 4 Baixa
Garrafa térmica Unitéria 3 Baixa
Bazar Papel aluminio Rolo 2 Baixa
Luva limpeza O par 2 Baixa

Fonte: elaborado pelos autores.

Nota-se que no grupo bazar ndo se classificouumentem de alta participagdo na
venda do grupo, a classificacdo das duas famidiasroaior representatividade neste grupo —
gas de cozinha e cigarro — ndo demonstrariam umrbeaitado no estudo devido a pouca
variacdo no preco do gas de cozinha e o preco tlselado nos cigarros pela industria do
tabaco.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Para identificar a elasticidade-preco de demamdeiaimente, tem-se a necessidade
de estimar as equacOes de demanda dos produtdsdisdy de forma individual. Na Tabela

04 evidenciam-se as referidas equacoes.

Tabela 04: Equacdes de demanda estimada

Grupo Produto (Y) Parametros P-valor R2
Shampoo 350 ml 12;;’3 8;2; 0,160
Shampoo 200 ml 1211:;72 88(7)3 ~ 0,000
Arroz e_sgggi 835(1) 0,001
o
I
i *
Oleo Jaseas ooz | 00%
eenria Péssego em Calda 822? 8%(2)‘21 0,003
Milho de Pipoca ?83;2 82(832 ’ 0,035
*
Leite em PS B o
T
Agua Sanitaria ﬁgg;‘g 882(2) :* 0,120
Detergente em P6 %;;gg;’ 8821 :** 0,074
*
Gel Fixador 5§§$ 82(6)2 0,007
o
S os0 | ou
pereciveis Lasanha ?gfig 8888 : 0,312
*
Lette Lv 07369 0,000 0,360
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*
Hamburger o o
Requeijao %ggigg 8888 : 0,628

*
Garrafa Térmica 62;? 88(2)3 - 0,093
bazar Papel Aluminio igig 822; 0,018
Lwva 4L00 0,000 T |4 o

Fonte: elaborado pelos autores.
Nota: * significativo a 1%, ** significativo a 5%;* significativo a 10%.

Em concordancia com a Teoria Geral da Demanda,i@imaos produtos estudados
evidencia o parametro associado ao pre¢co com rsaggtivo, indicando relagéo inversa entre
preco e quantidade demandada do produto. Os pod@itampoo 350ml, cerveja e papel
aluminio ndo estdo inclusos nesta lista. Tal fatdepestar associado a parametros nao
significativos que proporcionaram resultados ndwsistentes ou o fato de que outros fatores
além do preco podem estar influenciando a quargidachandada desses produtos.

Dentre as familias de produtos estudadas dos gmmeosearia, pereciveis e bazar,
sete produtos apresentaram parametro associade@w gentro do nivel de significancia de
5%. Ao considerar o nivel de significancia de 1@%se total se eleva para oito.

Dentro do grupo mercearia 0 preco de venda do pwoHaite em p6 consegue
explicar 24,3% da quantidade vendida no periodossyp um grau de significancia de 1%.
Tem-seque, como suposic¢ao tedrica, para a equasde itlem quando o preco € R$ 0,00 a
guantidade demandada sera, em média, de 1.228lesida

O grupo de bazar tem pouca representatividade maavea loja, onde a venda fica
aproximadamente em 10% do total vendido, sendo gs#@o 0 mais visado nos
supermercados para melhorar a margem de lucrojdaTem-se que o consumidor néo
consegue identificar a variagdo no preco de verased grupo e adquire a mercadoria
conforme sua necessidade, por contemplar proddtpsrados com menor frequéncia. Assim,
em 2/3 (dois tercos) das familias estudadas o prégapresentou significancia estatistica na
guantidade vendida, ou seja, o consumidor acabamtando o produto indiferente do seu
preco de venda. Contudo, o modelo econométricogalaafa térmica apresentou-se
significativo, ou seja, a medida que se reduz gpmeédio de venda aumenta-se a quantidade
vendida.

Dentre os produtos estudados, o grupo de peredioeise melhores resultados, onde
dos cinco produtos analisados trés apresentarartiadess conforme a teoria da demanda e
com um grau de explicagdo do modelo expressivateim ilasanha apresentou 36% de
coeficiente de determinacéo e principalmente odyiocs hamburguer e requeijao com 56,5%
e 62,8%, respectivamente. Nota-se que os trés gm®duencionados possuem grau de
significancia menor que 1%, estes produtos possuemparametro para estimacdo da
guantidade demandada significativo, demonstra-sienasma ferramenta consistente para o
supermercado estimar o melhor preco de venda raésko praticado.

A estimacdo da quantidade vendida em funcdo dempmteqgzenda pode ser mais bem
caracterizada pela elasticidade média dos prod@stoslados, conforme a Tabela 05:

Tabela 05: Elasticidade média estimada

Grupo Produto (Y) 1’7\
Mercearia Shampoo 350 ml 0,427
Shampoo 200 ml -0,067
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Arroz -0,362
Feijao -1,054
Oleo -2,827
Péssego em Calda -0,274
Milho de Pipoca -0,940
Leite em P6 -1,918
Cerveja 1,245
Agua Sanitaria -1,107
Detergente em P6 -1,380
Gel Fixador -0,219
Paté -0,148
Lasanha -1,157
Pereciveis Leite LV -0,558
Hamburguer -2,323
Requeijdo -2,302
Garrafa Térmica -1,476
Bazar Papel Aluminio 0,521
Luva -0,002

Fonte: elaborado pelos autores.

Nota-se que 85% dos produtos estudos mostram-dergmn a teoria da demanda,
para cada aumento na ordem de 1% cada um desteisodgaroduto tera sua quantidade
demandada reduzida em pontos percentuais nestesgrat.

A elasticidade média do 0Oleo de soja e leite poasmaiores do grupo mercearia,
indicando que para cada reducdo no preco na ordem% a quantidade demandada
aumentara aproximadamente em 2,83% e 1,92%, respeente. Dado que ambos 0s
produtos mostraram que 0s consumidores Sd0 sensivgiseus precos — elasticidade preco
média elastica — poderiam ser utilizados comoiatrapromocionais com intuito de fomentar
a venda de cestas de produtos.

Nenhum produto obteve elasticidade unitaria e outsete itens obtiveram
elasticidade-preco da demanda inelastica, contedbum destes produtos o preco de venda
foi significativo dentro dos patamares estipuladéstre o grupo bazar a garrafa térmica
apresenta elasticidade média de -1,47%. Este mrodutamente com outros sete itens
estudos apresenta elasticidade-preco da demarglzal@lado que a variacdo na quantidade
demandada € maior que a variacdo no preco de vassiam a busca por um lucro maior
aumentando o prec¢o de venda tende a ser perigogag jo aumento do preco de venda acaba
resultando em uma queda maior da quantidade verillidaracteristica da elasticidade média
do requeijao e hamburguer também séo altas e mrdtomas, onde ambas estdo em torno
de-2,30%. Tais produtos, também, podem ser utidigag@ara atrair clientes quando
apresentam seus prec¢os reduzidos e consequentesastim os clientes se tiverem precos
aumentados.

As andlises das equacdes de demanda e elastiodliie estimada demonstram quais
sdo os itens que possuem maior sensibilidade am pie venda, como também fazem
predicdo da quantidade demanda em determinadoss migeprecos, evitando desta forma
acumulacédo de estoque por um tempo maior do qeperado, tendo seu capital disponivel
para aplicacbes em outros ativos que podem medhauerar seu capital.

CONSIDERACOES FINAIS
O presente trabalho verificou a relacdo existentee preco de venda e quantidade

vendida de alguns grupos de produtos do segmergermercadista do municipio de
Guarapuava. A percepcao do preco de venda pelomahsr foi tratada como alvo central da
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pesquisa, onde se procurou encontrar quais dasdamé produtos estudadas o consumidor
consegue identificar um aumento no seu pre¢co ddavenacaba diminuindo a quantidade
comprada.

Utilizou-se como método de pesquisa o estudo dg tiastando os resultados para os
itens estudados, somado ao método quantitativo, eson de instrumento estatistico de
regressao linear simples e elasticidade estimagsonm médio. A pesquisa fundamentou-se
na Teoria Geral da Demanda e na Teoria do Compernti@ndo Consumidor.

Entre os produtos estudados 85% apresentaramameio associado ao pre¢co com
sinal negativo, evidenciando relacao inversa eaeeo e quantidade demandada. Destas, oito
equagbes mostram parametros consistentes e sigmidis, sendo referente aos produtos:
oleo, leite em po, agua sanitaria, detergente entapanha hamburguer, requeijdo e garrafa
térmica.

Os resultados indicam que os produtos 6leo, ¢éitgpd, dgua sanitaria, detergente em
po, lasanha, hamburguer, requeijao e garrafa tarapcesentaram elasticidade maior que um
(em modulo) sendo produtos com demanda sensivetlegfio ao preco. Esses produtos ndo
podem ter seu preco aumentado para ndo afugentceasumidores. Contudo, sdo 6timos
produtos para serem utilizados em campanhas promaisj com preco reduzido, podendo
acarretar melhoramento no desempenho das vendastds de produtos.

Conclui-se que os produtos de maior elasticidadegpda demanda sdo hamburguer e
requeijao, por terem, em moédulo, os maiores indieeslasticidade (mais de 2,30%). Dentre
os produtos estudados estes seriam 0s mais senatvaumento de preco e, portanto, os de
maior atratividade em caso de promoc¢des do supeacher
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