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RESUMO 

Resumo do Projeto Final apresentado à COPPE/UFRJ como parte dos 

requisitosnecessários para a obtenção da certificação em big data estratégico 

(WEB INTELLIGENCE & DATA ANALYTICS). 
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SUPERMERCADOS 
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Janeiro/2016 

 

Orientador: Mauricio Rodrigues 

 

Programa: Engenharia de Produção 

 

Este projeto tem como objetivo definir e apresentar um modelo de negócio para 

uma solução tecnológica capaz de auxiliar, com excelência e foco em 

economia, a tomada de decisão dos consumidores em relação as suas 

compras de supermercados. A proposta foi pensada a partir de um 

reconhecimento da necessidade pouco explorada de um serviço digital com a 

função de ser um facilitador para o consumo de produtos básicos que fazem 

parte do cotidiano da população. Através de uma pesquisa concebida 

exclusivamente para esse trabalho, e de dados ligados ao setor 

supermercadista, foram elaboradas análises estatísticas e soluções 

estratégicas para o desenvolvimento e implementação bem-sucedida de uma 

solução rentável. A previsão é de que, além de uma inovação, represente uma 

evolução não só na vida dos consumidores, mas também na setor 
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supermercadista, com possibilidade de, em outra etapa, fornecer serviços a 

empresas focadas em pesquisa de mercado, dentre outros. 
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ABSTRACT 

Abstract of Final Project presented to COPPE/UFRJ as a partial fulfillment of 

the requirements of the certification on strategic big data (WEB INTELLIGENCE 

& DATA ANALYTICS). 

 

BUSINESS MODEL FOR APPLICATION PRICE SEARCH IN 

SUPERMARKETS 

 

Guilherme Azeredo 

Michelle Marques 

Natalia Dias 

 

January/2016 

 

Advisors: Mauricio Rodrigues 

 

Department: Industrial Engineering 

 

This project aims to define and present a business model for a technological 

solution able to assist with excellence the consumer’s decision of making 

purchases at supermarkets. The proposal was designed from a recognition of 

needing for a digital service with the function of being a facilitator for the 

consumption of commodities that are part of the daily life of the population. 

Through a survey conducted exclusively for this job and data related to the 

supermarket sector, statistical analyzes and strategic solutions have been 

prepared for the development and successful implementation of a profitable 

solution. It is expected to be a great success that in addition to an innovation 

represents an evolution not only in the lives of consumers, but also in the 

supermarket sector. 
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1 Introdução 

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE, o 

consumidor brasileiro destina 16% de sua renda com alimentação, e o setor 

supermercadista faturou, no ano de 2014, pouco menos de 259 bilhões de 

reais (ABRAS, 2014). 

Atualmente, em maior ou menor grau a depender da localidade, um 

comprador de produtos de supermercado tem a opção de escolha entre 

estabelecimentos. As razões dessa escolha não são claras nem óbvias como 

pode parecer. Além do preço ofertado, fatores como conveniência, serviços 

disponíveis nas proximidades (ou no próprio estabelecimento), distância, e até 

questões inconscientes e emocionais, ligadas a cultura, valores, crenças e 

desejos, possivelmente influenciam na decisão final do comprador. 

O comportamento do consumidor, no seu processo de decisão de 

compra, segue uma sequência de cinco estágios determinantes, cada qual com 

sua importância definida, sendo eles: reconhecimento do problema, busca de 

informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento 

pós-compra (KOTLER e KELLER, 2006).  

O primeiro passo, que sempre é a identificação do problema ou 

necessidade, pode ser reconhecida pelo comprador, impulsionada por 

estímulos internos como fome, sede e sexo, ou ativada por terceiros, como 

estímulos de marketing, que provocam uma incitação a comprar (KOTLER e 

KELLER, 2006). 

1.1 Premissa: compras não serem dominadas por impulso 

No entanto, há situações em que os consumidores invertem os estágios, 

ou mesmo pulam algumas etapas, dependendo do item ou serviço a ser 

comprado ou dos estímulos internos e/ou externos, quando esses se elevam 

passando de um nível de consciência para um impulso (KOTLER e KELLER, 

2006). 

Na hipótese de as compras dos consumidores brasileiros de produtos de 

supermercado serem dominadas por esse tipo de situação, ou seja, de o 

processo de compras em supermercados ser dominado por impulso, não há 

mais que se pensar em aplicativo de apoio a escolha racional. Considerando a 
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própria postulação desta hipótese, estaríamos tratando de impulsos, e não de 

escolhas racionais. 

Considerando essa possibilidade, torna-se essencial fazer levantamento 

para confirmar ou não esse perfil entre os consumidores. Isso deve ser testado 

por pesquisa junto ao público antes de se seguir qualquer outro estudo ou 

estratégia. Se essa hipótese for confirmada, não consideramos viável um 

modelo de negócio conforme proposto ("modelo de negócio para uma solução 

tecnológica capaz de auxiliar, com excelência e foco em economia, a tomada 

de decisão dos consumidores em relação as suas compras de 

supermercados"). 

1.2 Hipótese: preço ser um dos principais fatores  

À parte isso, seguimos mais adiante. Na hipótese de o preço ser um dos 

principais fatores de escolha para um determinado comprador, este teria que 

buscar fontes de informação para tentar atender satisfatoriamente a sua 

necessidade, segundo estágio do processo. SOLOMON (2011) afirma que a 

busca de informações acontece de duas formas: a primeira age internamente, 

advinda por meio de memórias guardadas sobre experiências passadas, o que, 

ainda assim, não é suficiente para a decisão de compra; a segunda age 

através de uma busca externa, advinda por meio de sugestões de familiares e 

amigos, ou provenientes de informações veiculadas ao seu redor, e serve de 

complemento para a primeira. No Brasil, essas fontes de informação 

tradicionalmente incluem: (1) anúncios em rádio e TV, (2) encartes distribuídos 

nas ruas e nos sinais de trânsito ou nos próprios estabelecimentos, (3) preços 

publicados ou anunciados na internet, (4) pesquisa de preços feitas por 

matérias jornalísticas esporádicas e, (5) por revistas e publicações 

especializadas em comparação de preços ao consumidor, na maior parte das 

vezes, também esporádicas. 

Nesse cenário, para o consumidor alcançar o quarto estágio do 

processo, decisão de compra, faz-se necessário uma avaliação das 

alternativas às quais ele foi apresentado. Sendo assim, a busca de informação 

é essencial para que o resultado do processo seja satisfatório, uma vez que é a 

partir dela que o consumidor realizará o reconhecimento dos atributos que se 

tornarão fatores decisórios para a efetivação ou não da compra. As fontes 
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comerciais são as que mais fornecem informações sobre o produto ou serviço 

identificado como necessidade. Porém, são as pessoais e as públicas as mais 

efetivas no processo decisório do consumidor. Isso porque são identificadas 

pelos consumidores como instituições independentes e desempenham a 

função de avaliadoras das diversas opções de escolhas (KOTLER e KELLER, 

2006). 

No entanto, no caso especifico de compras de supermercado, os 

anúncios e propagandas veiculados pelos estabelecimentos, seja através da 

mídia online ou da off-line, e definidos por Kotler e Keller (2006) como fontes de 

informação comerciais, não fornecem condições para uma comparação de 

preços entre estabelecimentos de forma imediata e eficiente, dada  uma lista 

de compras determinada: informam apenas os preços dos produtos em 

promoções, e não do mix de produtos ofertados. 

Da mesma forma, o uso de fontes públicas (KOTLER e KELLER, 2006), 

fornecidas por instituições de pesquisa tais como IBGE, IPEA, FGV ou 

organizações como Proteste e IDEC, que igualmente trabalham com 

informações de preços de produtos de supermercados para um ou outro fim, 

também não são úteis o suficiente para satisfazer a necessidade do 

consumidor, segundo nossa hipótese de busca pelo estabelecimento que 

ofereça o menor custo, dado que cada uma dessas pesquisas, realizadas da 

maneira tradicional (in loco), envolvem custos elevados por pesquisa, e, por 

essa razão, são realizadas com frequência muito baixa (semestralmente ou 

anualmente). 

Assim, dada uma certa lista de compras,  constata-se que para se ter 

uma comparação útil dos estabelecimentos, buscando-se o menor preço 

global, o consumidor precisaria recorrer a informação do preço direto no canal 

de venda, o que pode ser demasiadamente trabalhoso devido ao número de 

estabelecimentos que precisam ser visitados, além de não trazer o retorno 

esperado. 

Em uma análise exploratória, identificamos no mercado seis aplicações 

que permitem a criação de listas de compras e auxiliar o consumidor, de 

alguma forma, a realizar essa tarefa, muito embora nem todos façam 

comparação de preços, o que é o foco desse projeto. 
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Mesmo dentre aqueles que fazem alguma comparação de preços, foram 

identificadas deficiências importantes que parecem ter impedido o sucesso de 

qualquer um deles para esse fim. Usando um linguajar mais comum, nenhum 

deles "pegou" da mesma maneira, por exemplo, que os aplicativos de taxi 

tiveram sua "febre de uso" nas grandes cidades brasileiras. Isso identifica uma 

lacuna relevante no mercado. 

1.3 Hipótese: alta predisposição à economia 

Uma variação da hipótese anterior, na verdade um aprofundamento 

dela, diz respeito ao apetite dos consumidores à economia nas compras em 

supermercado em (grande) detrimento ao conforto, seja ele oferecido pelo 

estabelecimento e proximidades, seja ele oferecido pelo processo de compras. 

A confirmação dessa hipótese (a ser testada) poderia sugerir que se 

adotasse uma proposição de valor mais "agressiva" em relação à economia no 

processo de compras para os usuários da plataforma. Por exemplo, aventando 

a possibilidade de se particionar uma cesta de produtos em duas ou mais 

listas, permitindo ao comprador adquirir os produtos de cada sublista em 

estabelecimentos mais baratos para cada uma delas, mas fazendo com que ele 

visite todos os estabelecimentos, e não apenas um. 

1.4 Objetivo 

Tendo exposto o cenário acima, o presente trabalho propõe o 

desenvolvimento de um modelo de negócio para a implementação e 

exploração de uma plataforma online e mobile ("SuperApp") de apoio à tomada 

de decisão de consumidores em supermercados a fim de que sejam capazes 

de fazer suas compras com o máximo de economia e com a comodidade 

definida por cada usuário (disposição individual de visitar um estabelecimento 

mais longe com o menor preço para sua cesta, disposição individual em visitar 

vários estabelecimento para aproveitar os melhores preços de cada um, etc.). 

Como objetivos intermediários e/ou secundários, temos: 

 Conhecer o perfil dos consumidores de produtos de supermercado e 

entender o seu comportamento; 
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 Realizar uma análise comparativa de outras plataformas ou soluções 

correlatas, em relação às suas lacunas, deficiências e eficiências 

frente a essas demandas inicialmente apresentadas anteriormente; 

 Confirmar a conveniência dessa plataforma proposta de apoio a 

decisão de compradores de produtos de supermercado verificando 

as hipóteses e premissa apontadas; 

 Definir os requisitos desta plataforma; 

2 Diagnóstico 

2.1 Setor supermercadista 

As atuais transformações ocorridas no cenário econômico, devido à 

inflação elevada, impactaram diretamente no ambiente de competição entre as 

organizações supermercadistas. Segundo a Associação Brasileira de 

Supermercados, o setor faturou 258,7 bilhões de reais em 2014 (ABRAS, 

2014). Em setembro de 2015, as vendas do setor supermercadista em valores 

reais - deflacionadas pelo IPCA/IBGE, apresentaram queda de 3,94% na 

comparação com o mês imediatamente anterior e queda de 3,11% em relação 

ao mesmo mês do ano de 2014. No acumulado do ano, as vendas 

apresentaram queda de 0,96%, na comparação com o mesmo período do ano 

anterior. Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram queda de 

3,42% em relação ao mês anterior e, quando comparadas a setembro do ano 

anterior, alta de 6,09%. No acumulado do ano, as vendas cresceram 7,50% 

(ABRAS, 2015). 

Apesar da atual queda, o setor continua movimento bilhões de reais 

anualmente, sendo a principal fonte de bens de consumo da população, o que 

acaba aumentando a concorrência entre as redes.  
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Figura 1 - Acompanhamento do faturamento do setor supermercadista.  

Fonte: ABRAS, 2015 

 

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística indicam que o 

brasileiro gasta em média 16% de sua renda com alimentação. Estima-se que 

o gasto médio mensal seja de R$ 436.72 em alimentação e produtos de 

limpeza (IBGE, POF 2008/2009). 

Um levantamento de preços em supermercados elaborado pela Proteste 

– Associação de Consumidores identificou que os preços dos produtos 

ofertados nos mercados podem variar bastante. A pesquisa indicou variações 

de até 175% para um mesmo produto. Por sua vez, a variação dos preços 

entre as lojas para adquirir uma determinada seleção de produtos, chegou a 

45% na cidade do Rio de Janeiro. 

Outro dado relevante em relação ao setor é a modernização que o 

mesmo vem enfrentando no Brasil e no mundo. Diversas aplicações 

tecnológicas como plaquetas digitais de preços (que podem ser editadas à 

distância, facilitando a troca de valores e realização de promoções-relâmpago), 

estantes de produtos virtuais e compartimentos inteligentes capazes de 

detectar (via RFID) sempre que um consumidor retirar algum produto já estão 

sendo testadas e encontram-se em exposição no Centro de Tecnologia e 

Inovação da GS1, instituição multinacional que atua no desenvolvimento de 

padrões de identificação e soluções para aumentar a eficiência da cadeia 

logística. 

2.2 Perfil do consumidor 

O comportamento do consumidor, em seu processo de decisão de 

compra, é formado por diferentes fatores que influenciam diretamente na 
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escolha por determinado produto ou serviço. Esses fatores podem nascer de 

influencias sociais, culturais, econômicas, ou mesmo psicológicas, e agem, na 

maior parte das vezes, em conjunto, não sendo possível identificar um único 

fator como preponderante no processo (ENGELS, 2000). Além disso, cada 

indivíduo é único e, portanto, tem preferências e gostos diferenciados. Dessa 

forma, para alcançar as necessidades e desejos do consumidor, prioriza-se 

atender grupos que tenham os mesmos gostos, também conhecidos como 

segmentos de mercado. 

KOTLER e KELLER (2006) descrevem ainda o processo de tomada de 

decisão, através de cinco etapas comportamentais do consumidor, seguidas 

por uma sequência de atos até a finalização da compra: 

 

 

Figura 2 – Modelo em cinco estágios no processo de decisão de compra. Fonte: Kotler e Keller 
(2006) 

 

Para compreender o comportamento do consumidor nesse processo, e 

poder testar as hipóteses apresentadas na introdução, foi empregada uma 

abordagem capaz de levantar reflexões e medir atitudes dos respondentes 

frente a esse processo de compras de supermercado. Cabe lembrar, 

tempestivamente, que a há uma premissa para a construção do modelo de 

negócio, e o teste das outras hipóteses sustentará parte das decisões desse 

modelo. 

Assim, foi empregada uma pesquisa quantitativa, elaborada 

especificamente para este estudo, com o objetivo de identificar os hábitos de 

compras de supermercado dos consumidores brasileiros.  

Através de um questionário online estruturado, disponibilizado na 

internet entre os dias 18 e 20 de novembro de 2015, foram realizadas 147 

entrevistas aleatórias por conveniência (SCHIFFMAN e KANUK, 2000), onde a 

base de dados utilizada para o recrutamento dos respondentes obedeceu a 

Reconhecimento 

da necessidade 
Busca de informação 

Avaliação das 

alternativas 
Decisão de compra Pós compra 
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premissa de que os entrevistados possuíssem idade economicamente ativa e 

serem responsáveis pelas compras no domicílio. 

O questionário utilizado como ferramenta para captura a dos dados era 

composto apenas por perguntas fechadas. Algumas foram desenhadas em 

escalas do tipo Likert (MALHOTRA, 1999), a fim de medir o grau de 

concordância com determinadas situações propostas.  

Em um segundo questionário online estruturado, quase idêntico ao 

anterior, disponibilizado na internet entre os dias 6 e 11 de janeiro de 2016, 

foram realizadas 192 entrevistas aleatórias por conveniência. Esse segundo 

questionário trazia as mesmas perguntas do primeiro, com perguntas 

adicionais apontadas por sugestão da banca avaliadora durante a qualificação 

do projeto no dia 5 de dezembro de 2015. Tais perguntas adicionais diziam 

respeito ao conhecimento dos consumidores sobre plataformas de comparação 

de preços de supermercado. 

Vale destacar que, de acordo com o método escolhido, amostragem não 

probabilística por conveniência, não é possível mensurar erros amostrais, 

tampouco tirar conclusões definitivas sobre os resultados obtidos, servindo 

apenas como indicativos de hipóteses (Kinnear e Taylor, 1979). 

Além disso, o recrutamento dos respondentes foi feito através de redes 

sociais e emails, envolvendo as redes de amigos e parentes dos integrantes do 

grupo Sendo assim, sabe-se por óbvio que o conjunto de respondentes não 

representa uma amostra aleatória perfeita dos consumidores de produtos de 

supermercados.  

Por fim, citamos que os respondentes tem residência nas cidades do Rio 

de Janeiro, Niterói, São Paulo, Vitória, Petrópolis e São Gonçalo. 

2.2.1 Resultados da pesquisa 

Para melhor compreensão dos resultados obtidos, primeiramente iremos 

apresentar o perfil de respondentes alcançados com o nosso estudo. 

Podemos destacar que nossa amostra é formada, em sua maioria, pelo 

sexo feminino, 65% dos respondentes, com idades entre 26 e 35 anos, 52% 

dos respondentes, conforme identificados a seguir. 
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Figura 3 - Gênero dos respondentes 

 

 

Figura 4 - Faixa etária dos respondentes 

 

Quanto ao estado civil, nossa amostra é representada por pessoas 

casadas, ou que moram com um companheiro, 62% dos respondentes. Além 

disso, ao serem questionados quanto a quantidade de adultos e crianças que 

residem no mesmo domicilio, 72% dos respondentes afirmaram não possui 

nenhuma criança na composição da família, ou seja, não possuem filhos. 
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Figura 5 - Estado civil dos respondentes 

 

 

Figura 6 - Quantidade de crianças residentes no domicilio 

 

Quanto ao grau de instrução do chefe da família, pessoa que contribui 

com a maior parte da renda do domicílio, 85% dos respondentes afirmou 

possuir o ensino superior completo. E, segundo o Critério de Classificação 

Econômica do Brasil, a maioria dos nossos respondentes é pertencente da 

classe econômica B, com 57% do número de resposta, sendo 28% 

pertencentes à classe econômica B1 e 29% da classe econômica B2. Com boa 

representatividade, a classe mais alta do país, veio logo em seguida, onde 40% 

dos respondentes foram considerados participantes da classe econômica. 
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Figura 7 - Classificação econômica dos respondentes segundo o Critério Brasil 

 

Após definir o perfil de respondentes, voltamos ao nosso objetivo 

principal do estudo, que é identificar hábitos de compra de supermercados dos 

consumidores brasileiros. Para isso, era imprescindível que todos os 

respondentes fossem o responsável principal por essa tarefa em seu domicilio, 

ou pelo menos participasse de forma ativa na divisão dessa tarefa com outra(s) 

pessoa(s). 

Assim, só foram considerados nos resultados do nosso estudo, os 

respondentes que afirmaram ser o único responsável pelas compras de 

supermercado em sua residência, representado por 42% dos entrevistados, ou 

que disseram dividir essa tarefa com outra pessoa, com 58% dos casos, o que 

justifica o perfil jovem da amostra. 

Porém, ser responsável pela realização das compras de supermercado 

de seu domicilio, não significa que o consumidor se sinta satisfeito ou com 

prazer em desempenhar essa função. 

Nesse estudo, observamos um número bem equilibrado entre os que 

disseram se sentir satisfeitos e prazerosos ao realizar as compras de 

supermercado, com 37% dos respondentes, e os que afirmaram se sentirem 

conformados com essa situação, onde aceitam que realizar as compras de 

supermercado não é das atividades preferidas, mas também não a classificam 

como a pior atividade doméstica que desempenham, com 35% dos 

respondentes. Os que se mostraram realmente insatisfeitos, assumindo que 

consideram a atividade entediante ou que só vão ao supermercado em último 

caso, foram representados por 28% dos respondentes. 
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Figura 8 - Satisfação quanto à realização das compras de supermercado de seu domicilio 

 

Ao serem questionados em relação à frequência com que realizam as 

compras de supermercado de seu domicilio, não foi possível identificar 

diferenças significativas entre os períodos de tempo propostos para análise, 

sendo: menos de uma vez por mês, de uma a duas vezes no mês, de três a 

quatro vezes no mês ou mais de quatro vezes ao mês. 

Porém, ao cruzarmos esses resultados com o número de residentes em 

cada domicilio, podemos observar que em casas com mais de quatro 

moradores, a tendência de visitar os supermercados um maior número de 

vezes ao longo do mês é maior: 75% dos nossos entrevistados, enquadrados 

nesse perfil, afirmaram fazer mais do que quatro compras de supermercado por 

mês para atender as necessidades da família. 

 

 

Figura 9 - Frequência com que realizam as compras de acordo com o número de residentes do 
domicilio 

 

Outro ponto interessante da pesquisa foi a identificação dos motivos que 

levam os consumidores a realizarem as compras de supermercado de sua 

residência. Segundo nossos entrevistados, em 52% das ocasiões de compra, 

Um residente Dois residentes Três residentes Quatro residentes Mais de quatro residentes
Menos de uma vez por mês 0% 4% 11% 25% 0%
1 ou 2 vezes no mês 20% 39% 44% 25% 0%
3 ou 4 vezes no mês 40% 31% 22% 13% 25%
Mais de 4 vezes ao mês 40% 26% 22% 38% 75%
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estas são feitas para repor produtos que acabaram e, em 34% delas, a 

intenção de compra era de abastecer a despensa. Perfil bem diferenciado de 

uma compra de emergência, ocasião especial ou consumo imediato, onde o 

consumidor tende a não analisar as alternativas recolhidas no processo de 

busca da informação e optar pela compra por impulso, sendo escolhida por 

apenas 15% dos entrevistados como principal motivo para suas visitas aos 

supermercados. 

 

 

Figura 10 - Motivos apresentados pelos entrevistados que levam a realização das compras de 
supermercados 

 

Quando questionados a respeito do custo médio mensal desembolsado 

nas compras de supermercado de seu domicilio, independentemente do 

número de vezes que visitam o estabelecimento, a maioria dos respondentes 

(44%) afirmaram gastar mais de R$600,00 ao mês com as compras de 

supermercado. Vale destacar que este valor pode ser justificado pelo perfil 

socioeconômico da amostra, feita na internet envolvendo amigos, familiares, e 

amigos de amigos dos integrantes do grupo no facebook. 

Ao cruzarmos esses resultados com o número de residentes em cada 

domicilio, ainda observamos que o custo médio com que as compras mensais 

de supermercado afetam no orçamento familiar é mais pesado para as famílias 

com mais de quatro residentes, onde 75% da amostra afirmou gastar mais de 

R$600,00 por mês, e nas residências com apenas um morador, onde as 

compras mensais de supermercado variam de R$300,00 a R$500,00, 

respondido por 54% dos entrevistados. 

 

Reposição de produtos que acabaram 52%
Abastecimento da despensa 34%
Para consumo imediato 8%
Emergência 5%
Para uma ocasião ou refeição especial 2%
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Figura 11 - Gasto médio mensal, em compras de supermercado, de acordo com o número de 
residentes no domicilio 

 

Dentre os atributos levados em consideração na hora de escolher o 

estabelecimento em que irá realizar suas compras, pedimos aos nossos 

entrevistados que selecionassem os três itens considerados mais importantes 

na decisão do local da compra e os três menos importantes. 

A localização, principalmente quanto à proximidade de casa, a prática 

em oferecer preços baixos e maior variedade de produtos foram considerados 

os itens mais importantes na escolha do estabelecimento. 

Em contrapartida, oferecer produtos importados, serviço de 

conveniência, empacotador ou diferentes formas de pagamento, estão entre os 

itens de menor valor na tomada de decisão, mesmo na elevada faixa 

socioeconômica pesquisada. Ou seja, independente do padrão econômico, 

este não vê vantagem nos serviços de conveniência oferecidos pelos 

estabelecimentos se estes não tiverem boa localização e/ou possuírem prática 

em oferecer os melhores preços do mercado. 

 

Um residente Dois residentes Três residentes Quatro residentes Mais de quatro residentes
Menos de R$100,00 0% 3% 0% 0% 0%
Entre R$100,00 e R$200,00 0% 4% 7% 0% 25%
Entre R$200,00 e R$300,00 7% 7% 4% 0% 0%
Entre R$300,00 e R$400,00 27% 15% 11% 0% 0%
Entre R$400,00 e R$500,00 27% 17% 7% 0% 25%
Entre R$500,00 e R$600,00 7% 15% 15% 25% 0%
Mais de R$600,00 33% 39% 56% 75% 50%
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Legenda: 

 

 

Figura 12 - Atributos levados ou não em consideração na escolha do estabelecimento pelos 
nossos entrevistados 

 

A fim de identificar como o consumidor se comporta habitualmente 

quando decide por comprar um produto, perguntamos, dentre uma gama de 

categorias, qual era o seu o comportamento habitual, na intenção de compra, 

onde deveriam ser considerados como “PLANEJADO”, quando a compra do 

produto é planejada antes de ir ao supermercado, “LEMBRANÇA 

ESTIMULADA”, quando a compra do produto é necessária, mas só se lembra 

ao chegar à loja e, “IMPULSO”, quando a compra do produto não é necessária, 

mas decide comprar por um impulso. 

No total, independente da categoria de produto analisada, nossos 

respondentes afirmaram que 66% dos casos, sua compra é planejada antes de 

se dirigirem ao estabelecimento, ou seja, na maioria dos casos eles já saem de 

casa com a intenção de comprar aqueles produtos. 

Em contrapartida, em apenas 11% dos casos a compra é feita por 

impulso, sendo decidida quando o respondente se encontra dentro do 

MAIS 
IMPORTANTES

MENOS 
IMPORTANTES

Proximidade de casa
Prática em oferecer preços baixos
Maior variedade de produtos
Oferece serviço de qualidade ao consumidor
Prática em realizar promoções
Oferece estacionamento, mesmo que não seja gratuito
Maior variedade de marcas
Possui grande quantidade de caixas para pagamento
Nunca está cheio
Proximidade do trabalho
Possui bastante espaço para circular entre os corredores
Oferece produtos importados
Oferece diversas formas de pagamento, com opção de parcelamento
Possui serviço de empacotador
Preocupa-se com a sustentabilidade
Oferece serviços de conveniência (costureira, caixa eletrônico, lanchonetes...)

Mais importantes
Nem tão importante nem sem importância
Menos importantes
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estabelecimento. Tal comportamento pode ser justificado, principalmente, 

quando observamos os resultados estratificados pelas categorias analisadas. 

Se observarmos apenas as categorias Doces e Sobremesas, Biscoitos e 

snacks e Bazar, concluímos que a decisão de compra desses produtos é feita, 

em sua maioria, no estabelecimento, por impulso e não necessidade. De fato, 

essas categorias são consideradas supérfluos na lista de compras do 

consumidor brasileiro. 

 

 

Figura 13 - Intenção de compra, segundo as categorias dos produtos 

 

Dentre as categorias de produtos listadas como compra planejadas, 

procuramos saber que outros atributos, relacionados ao produto, também são 

planejados antes de o consumidor realizar as compras de supermercado de 

seu domicilio. 

Em 67% dos casos, os consumidores planejam, além do tipo de produto 

que pretendem levar para casa, a quantidade, em unidades, do produto a ser 

comprado. Seguidos pela marca do produto, com 58% das respostas. 
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Ou seja, tal resultado nos permite concluir que, além da maioria das 

compras de produtos serem planejada, os consumidores também se organizam 

e planejam a quantidade da qual precisam e a marca de preferência, antes de 

visitarem o estabelecimento. 

 

 

Figura 14 - Atributos do produto que são planejados junto com a compra 

 

Além de identificar o planejamento do consumidor na decisão de 

compra, também nos interessava entender se o responsável por realizar as 

compra de supermercado também era o principal responsável por escolher os 

produtos que serão comprados, assumido assim os papeis de comprador e 

consumidor, ou se este é feito levando-se em consideração a opinião, desejos 

e gostos de terceiros. 

Através dessas informações, buscávamos identificar se apenas a 

presença de um usuário na definição da lista de compras de seu domicilio, 

disponibilizada pela plataforma, seria suficiente e de agrado do consumidor. 

Independente das categorias de produtos pesquisadas, identificamos 

que, de fato, o indivíduo que realiza as compras é responsável por escolher os 

produtos, seja pelos 48% do total de respostas que afirmaram ser de sua 

exclusiva responsabilidade a decisão de compra de determinado produto, seja 

em 43% do total de respostas, que disseram dividir essa responsabilidade com 

um terceiro. Dessa forma, julgamos interessante que mais de um usuário seja 

capaz de editar a lista de compras, disponibilizada pela plataforma. 
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Figura 15 - Responsabilidade na escolha, segundo as categorias dos produtos 

 

Identificados como responsáveis pela compra e pela escolha dos 

produtos, procuramos saber quais atributos são considerados mais e menos 

importantes na tomada de decisão de compra. Com esse resultado, queríamos 

identificar se os consumidores estavam abertos à possibilidade de mudanças 

dos produtos escolhidos em sua lista de compras, caso a plataforma 

oferecesse produtos mais vantajosos em relação a determinadas 

características. 

A fidelidade pela marca é considerada pela grande maioria dos 

entrevistados, 86% dos respondentes, como um atributo relevante na decisão 

de compra, sendo assim, dificilmente eles optariam pela troca da marca 

planejada, a não ser que fosse apresentado uma grande vantagem para tal, 

como o preço ofertado pelo produto e a possibilidade de promoções, atributos 

considerados muito importantes nesse processo, com 64% e 59% do total de 

repostas, respectivamente. 

Ser uma novidade no mercado foi apontado como indiferente pela 

maioria dos entrevistados.  

Único responsável
Divido a responsabilidade 

com outra pessoa
Outra pessoa é 

responsável
Bazar 52% 33% 15%
Bebês 43% 29% 28%
Bebidas 38% 53% 8%
Biscoitos e snacks 35% 53% 11%
Carnes 49% 47% 4%
Congelados 48% 45% 7%
Doces e sobremesas 41% 45% 14%
Higiene 54% 40% 6%
Hortifruti 56% 42% 2%
Iogurtes 48% 40% 12%
Limpeza 56% 34% 10%
Matinais 42% 52% 5%
Mercearia 51% 41% 8%
Massas 47% 48% 6%
Molhos e condimentos 52% 43% 6%
Padaria 44% 51% 5%
Perfumaria 52% 42% 7%
Pet Shop 48% 38% 14%
Queijos e frios 42% 53% 5%
TOTAL 48% 43% 7%
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Figura 16 - Grau de importância que cada atribuo recebe no processo de escolha do produto 

 

Por fim, diante do reajuste de preços sofridos não só pelos 

supermercados, mas também nas contas de água e luz, os consumidores têm 

utilizado de alternativas para conseguir economizar sem diminuir o padrão de 

vida alcançado antes da crise. E, como dito anteriormente, é nesse cenário que 

a fidelidade pela marca deixa de existir, essa foi a principal característica 

adotada pelos entrevistados para conseguir driblar os altos valores e conseguir 

equilibrar o orçamento, com 50% do total de respostas. 

Outro ponto de destaque é que os consumidores ainda não identificam a 

possibilidade de realizar a compra particionada em diferentes estabelecimentos 

como forma de economia, sendo sugerida por apenas 20% dos entrevistados. 

 

 

Figura 17 - Estratégias adotadas para economizar nas compras de supermercado 

 

Muito importante Importante
Nem importante / nem 

sem importância
Nada importante Sem importância

Marca do produto 36% 50% 11% 2% 1%
Preço ofertado 64% 32% 4% - -
Promoção 59% 29% 9% 1% 2%
Composição nutricional 32% 37% 23% 3% 5%
Novidade no mercado 5% 14% 38% 17% 26%
País de origem 2% 10% 44% 17% 28%
Embalagem 8% 31% 34% 12% 16%
Sabor, cheiro e cor 53% 40% 5% 1% 2%
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Por último, e fechando o ciclo da pesquisa, foram feitas perguntas sobre 

uso de plataforma de apoio a compras e comparação de preços.  

Nessa parte, foi gritante saber que 68% dos entrevistados jamais 

ouviram falar de alguma plataforma do tipo. Além  disso, mesmo dentre os 32% 

que já ouviram falar, apenas 9% dos respondentes afirmaram usar sempre ou 

quase sempre alguma ferramenta, representando 3% do total. 

Apenas porque a pesquisa já foi feita, mencionamos que, dentre os 3% 

que usam alguma ferramenta, foi questionado o principal atrativo no aplicativo. 

Dentre os respondentes, 66,6% disseram que eles a usam porque ajudam a 

organizar lista de compras, 16,6% porque eles não precisam refazer a lista a 

cada vez, e 16,6% para buscar as melhores oportunidades de preços no 

mercado. Em valores absolutos, apenas um respondente deu essa última 

resposta. 

Questionados sobre os aplicativos usados, 66,6% respondentes 

disseram usar o aplicativo FaciLista,  16,6% usam o aplicativo "MeuCarrinho", e  

16,6% usam o aplicativo "QQFalta". 

Dentre os respondentes que já tiveram notícia de algum aplicativo do 

tipo, mas não usam ou usam nunca usaram, 49% respondeu que não se 

interessaram ainda ou não tiveram tempo de experimentar, 29% respondeu 

que não via vantagem no aplicativo testado, e outros 22% respondeu que não 

eram confiáveis para pesquisa de preços. 

2.2.2 Conclusões à pesquisa 

Dentre as informações capturadas na pesquisa, queremos destacar 

aquelas que consideramos mais úteis no tocante ao projeto em tela, ou porque 

dão indicações acerca das hipóteses e premissas levantadas, ou permitem 

insights para escolhas do modelo de negócio. Ei-las: 

1. Os itens considerados mais importantes na escolha do 

estabelecimento foram: localização, principalmente quanto à 

proximidade de casa, preços baixos e maior variedade de 

produtos 
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2. Consumidores ainda não identificam a possibilidade de 

realizar a compra particionada em diferentes estabelecimentos 

como forma de economia, sendo sugerida por apenas 20% 

dos entrevistados. 

3. No total, 66% dos respondentes, tem um processo planejado 

de compras. Ou seja, na maioria dos casos eles já saem de 

casa com a intenção de comprar aqueles produtos em 

determinadas quantidades. 

4. A localização, principalmente quanto à proximidade de casa, e 

a prática em oferecer preços baixos e maior variedade de 

produtos foram considerados os itens mais importantes na 

escolha do estabelecimento. 

5. Em contrapartida, em apenas 11% dos casos a compra é feita 

por impulso, sendo decidida quando o respondente se 

encontra dentro do estabelecimento. 

As observações 1 e 2 podem indicar uma maior possibilidade de 

sucesso da plataforma se a proposição de valor focar em oferecer o melhor 

estabelecimento para uma cesta de produtos, abrindo mão do particionamento 

de uma determinada cesta de produtos em várias listas para serem adquiridas 

em vários estabelecimentos (como havia sido cogitado anteriormente). 

As observações 3, 4 e 5, por outro lado, podem sustentar uma 

predisposição geral à aceitação da plataforma, já que elas identificam uma 

postura generalizada ao planejamento de compras. 

Importante observar que, nesse ponto da reflexão a cerca dos dados 

apresentados nas pesquisas, deve-se lembrar que, como a pesquisa foi feita 

por amostragem não probabilística por conveniência, não é possível mensurar 

erros amostrais. Muito menos é possível tirar conclusões definitivas sobre os 

resultados obtidos (Kinnear e Taylor, 1979). Mas servem como indicativos de 

hipóteses. Considerando o tempo disponível e o escopo do curso e do projeto, 

sugerimos que indicativos de hipótese sejam suficientes para arbitrar escolhas 

no modelo e adotar a premissa (apresentada no item 1.1) como válida 

provisoriamente. 
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2.3 Análise Competitiva dos Concorrentes  

2.3.1 Potenciais concorrentes 

Através de uma análise exploratória, foram encontradas seis aplicações 

ou plataformas capazes de auxiliar o consumidor no processo de compra de 

supermercados: 

iListTouch – O aplicativo se propõe a criar e organizar listas de 

compras de supermercado e a permitir uma estimativa de custo dessa lista 

antes de fazer as compras no estabelecimento escolhido. O aplicativo não 

indica uma melhor opção para as compras, e permite acompanhar de a lista de 

compras com cadastro de produtos, preparação de múltiplas listas ("compras 

do mês", "churrasco", etc). 

O aplicativo é freeware, e está disponível apenas para a plataforma iOS, 

recebendo verba através da venda de anúncios. O banco de dados de preços e 

produtos é atualizado de forma colaborativa. A aplicação foi desenvolvida pela 

Aldeia Tecnologia, que é uma fusão entre empresas de tecnologia que forma 

uma rede articulada de empresas com uma lógica de parcerias para aglomerar 

serviços.   

Apesar de fazer previsão do custo da cesta, ele apresenta uma acurácia 

baixa e poucos produtos. O App parece ter sido descontinuado, considerando 

que, durante essa avaliação, não pode mais ser encontrado na AppStore, e 

que o site esteve instável, inclusive com indicação de infecção na página 

principal da empresa ("javascript injection"). 

AnyListGrocery – Aplicativo disponível para a plataforma iOS. O 

aplicativo se propõe a organizar listas de itens comumente adquiridos pelo 

usuário e ainda sugerir receitas associadas aos itens criados nas listas de 

produtos criadas. Não faz comparação de preços nem mesmo permite incluí-

los. É possível criar diversas listas e separar os itens por categorias como 

“Pessoal”, “Churrasco”, “Feira”, etc. O aplicativo é freeware, e recebe recursos 

através de venda de anúncios. 

BoaLista – Disponível para as plataformas Android e iOs, a aplicação lê 

códigos de barra dos produtos, compara preços entre lojas, além de consultar 

ofertas pontualmente, conforme disponibilizado por seus parceiros, e permitir 



 

 

- 28 - 

que elas sejam publicadas nas redes sociais. O usuário pode acompanhar os 

preços dos produtos que seleciona durante o ato da compra dos produtos já 

estando dentro do supermercado, podendo saber o valor final antes de chegar 

ao caixa para efetuar o pagamento. Trata-se de um aplicativo colaborativo no 

qual apenas os usuários inserem os itens no sistema. Não apresenta 

comparação de preços, nem unitários nem de cesta de produtos. Freemium 

com venda de anúncios. 

MeuCarrinho – A aplicação encontra-se disponível para as versões 

Android e iOS, além de um site próprio. Permite que o usuário crie listas de 

supermercado, faça comparação de preços e produtos através do 

escaneamento do código de barras, além de acessar o histórico de compras. O 

aplicativo foi criado em parceria com o Buscapé, o que garante variedade 

produtos e de lojas. Ele consegue comparar uma cesta de produtos em vários  

estabelecimentos, mas apenas na cidade de São Paulo e proximidades. A 

plataforma usa um crawler para obter os dados de preços de produtos a partir 

de sites de supermercados que disponibilizem preços online. Uma vantagem é 

a possibilidade de utilizá-lo de forma offline. Freeware, e é mantido através de 

sua parceria estratégica com Buscapé e BondFaro. 

QQFalta – Disponível apenas para Android. Não faz comparação de 

preços. Esse aplicativo se propõe a cadastrar produtos e valores estimados 

pelo próprio usuário com fins de organização e previsão de orçamento de 

compras. Permite gerenciar as listas nas versões desktop e mobile, 

sincronizando os dados. Possui uma base com diversos produtos e permite 

que o consumidor cadastre novos nas categorias já existentes. O aplicativo é 

freeware, e não recebe recursos, sendo mantido de maneira voluntária por 

desenvolvedores. 

FaciLista - Disponível para Android e iOS, trata-se de um buscador de 

preços de produtos de supermercados. Disponível apenas nos estados de MG, 

RJ e SP. Permite que o usuário encontre os preços de um produto baseado na 

localização atual. Pode ler o produto através de código de barras, e coleta as 

informações de preços exclusivamente através de um crawler em sites de 

supermercados que disponibilizem preços online. O aplicativo é freeware, e é 

mantido gratuitamente pela empresa FaciLista ME, fundada em 2012, e que 
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busca investidores desde então para alavancar seu projeto. A empresa nunca 

teve faturamento até dezembro de 2015, quando se pode verificar. Não indica o 

melhor supermercado para uma lista de compras, embora permita criar listas 

de compras. 

2.3.2 Análise Comparativa  

Dentre todos os aplicativos e plataformas encontrados, os seguintes 

nem fazem pesquisa de preços. Sua única interseção com os objetivos do 

presente projeto se limitam, no máximo, a apoiar o consumidor permitindo 

elaborar listas de compras e/ou cadastrar manualmente os preços para fins de 

organização e orçamento pessoal: 

 AnyListGrocery  

 BoaLista  

 QQFalta   

 

Os demais aplicativos são: 

iListTouch –  

 permite criar listas de compras de supermercado; 

 permite uma estimativa de custo dessa lista antes de fazer as 

compras, desde que se escolha o supermercado manualmente; 

 Dados atualizado de forma apenas colaborativa.  

 Baixa acurácia e pouquíssimos produtos e supermercados. 

* O aplicativo é freeware, mantido por venda de anúncios. 

* App parece ter sido descontinuado 

 

MeuCarrinho   

 Permite comparação de preços de produtos isolados ou listas, 

incluindo seleção do produto por código de barras;  

 Variedade de produtos e de lojas na grande SP; 

 Obtém preços apenas por crawler em sites de supermercados.  

* Criado em parceria com o Buscapé,  
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* Freeware, mantido através de parceria com Buscapé e BondFaro. 

 

FaciLista   

 Disponível nos estados de MG, RJ e SP; 

 melhores preços de um produto baseado na localização atual e no 

código de barras (ou seleção manual na lista) 

 Obtém preços por crawler em sites de supermercados.  

* Freeware, mantido pela empresa Facilista ME, sem faturamento. 

 

A partir desse levantamento, observa-se que existem dois aplicativos 

que realizam a comparação de uma cesta de compras, indicando o 

estabelecimento mais barato: MeuCarrinho e iListTouch. 

No entanto, chama a atenção o fato de que nenhum deles estar presente 

significativamente junto aos consumidores, isto é, fazendo parte da vida e do 

processo de compras dos consumidores. Os dois aplicativos tem problemas de 

disponibilidade de produtos em sua lista e de acurácia dos preços. 

O aplicativo FaciLista tem grande potencial e pode se tornar facilmente 

um concorrente. Ele possui toda estrutura necessária para realizar as mesmas 

tarefas que os outros dois aplicativos, incluindo as informações necessárias de 

preços e produtos de vários estabelecimentos nas localidades de seu escopo 

(SP/RJ/MG). Porém, mais uma vez, mesmo que venha a desenvolver essa 

funcionalidade, tem os mesmos problemas que os outros dois. 

 Um motivo para isso pode estar na dificuldade de se obter listas de 

produtos e preços com dados confiáveis junto aos estabelecimentos. Não 

existe, necessariamente, um compromisso ou movimento uniforme de todo o 

setor em fornecer seus dados com qualidade, frequência, e de maneira digital e 

automática. Além do mais, a dinâmica de um supermercado é realmente veloz 

no que diz respeito a disponibilidade de produtos e variação de preços, tanto 

para remarcações como para promoções.  

Em entrevista com gerentes de supermercado da região, e a partir do 

conhecimento especialista de duas das integrantes do grupo, (Natália e 
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Michelle) que trabalham diretamente com pesquisas de preços em setor 

supermercadista, esse indício de informação foi reforçado. 

Essas questões, portanto, parecem representar os principais riscos e 

desafios para qualquer plataforma com esse mesmo objetivo, e pode explicar 

essa lacuna no mercado.  

3 Apresentação da solução 

O modelo de negócio proposto será apresentado com auxílio da 

ferramenta BMG Canvas (OSTERWALDER;PIGNEUR, 2009), conforme a 

seguir: 

 

[Canvas App Supermercadista 7.pdf] 

 

Figura 18 - Modelo de negócio do sistema de apoio ao setor supermercadista 

 

Considerando o diagnóstico apresentado, decidiu-se propor uma solução 

que pudesse cobrir as deficiências e aproveitar as oportunidades do presente 

mercado, o que foi apresentado nas seções anteriores.  

As informações obtidas via pesquisa no diagnóstico realizado, 

notadamente aquelas destacadas na seção 2.2.2, indicam a predisposição dos 

consumidores em realizar um processo organizado e racional de compras em 

supermercados, o que era premissa do projeto. 

Foi exposto que o objetivo é propor um modelo de negócio para o 

"SuperApp", plataforma de apoio à decisão de consumidores em 

supermercados com foco em obter o máximo de economia, e com  comodidade 

variável definida por cada usuário.  

Sendo assim, identificamos que a melhor maneira seria que a plataforma 

indique os estabelecimentos mais baratos, dada uma cesta de produtos 

selecionadas pelo usuário e dada uma distância máxima. Dessa forma, o 

consumidor poderia escolher, segundo sua conveniência, comprar em um ou 
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outro estabelecimento, com um equilíbrio de economia e conveniência segundo 

sua opção, mas com apoio racional e confiável das informações da plataforma. 

Para se obter o máximo de economia, a plataforma poderia ainda 

oferecer a possibilidade de se fazer a aquisição dos produtos de sua lista em 

mais de um estabelecimento, dividindo sua lista inicial em duas ou mais listas 

otimizadas segundos os melhores preços em dois ou mais estabelecimentos, e, 

dessa forma, aproveitando os melhores preços e promoções de cada um. 

No entanto, a análise de informações destacadas na seção 2.2.2 

sugerem que existe maior possibilidade de sucesso da plataforma se a 

proposição de valor focar em oferecer o melhor estabelecimento para uma 

cesta de produtos, abrindo mão do particionamento da lista de produtos. 

Na análise comparativa das plataformas de mercado (2.3), foi 

identificado que existem aplicativos que se propõem a objetivos parecidos, ou 

iguais, ou que reúnam elementos para terem o mesmo foco que o SuperApp. 

Muito embora isso seja tenha sido detectado, nenhum deles teve sucesso 

definitivo no setor, e há, segundo indicado nessa mesma seção, indícios 

importantes de que o problema está na qualidade de informações de preços e 

produtos. 

Assim, um grande foco da plataforma deverá estar na obtenção e 

manutenção da qualidade dos dados, mais especificamente com completude 

(máximo de estabelecimentos em cada região, máximo de produtos em cada 

estabelecimento) acurácia (preços mais próximos do real possível). 

Ainda segundo essa análise, foi identificado que ora os aplicativos 

coletam essas informações através de sites de supermercados (com crawlers 

especializados para esse fim, mesma abordagem de decolar.com, trivago.com, 

dentre outros em setores diversos), ora eles coletam de forma colaborativa. 

Dessa forma, sugerimos que o método de coleta das informações de 

preços e produtos do SuperApp seja hibrido, usando as duas abordagens, e 

que se tenha um processo de qualidade de dados implementado. 

Em resumo, a plataforma que está sendo proposta será composta de (1) 

aplicativo mobile e website, (2) módulos de buscas em outros sites e (3) pela 

própria comunidade de usuários, que fornecerá parte das informações de 
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preços dos produtos ao aplicativo de forma colaborativa. É de se esperar que a 

comunidade em si deva ser tratada como um ativo da plataforma, e que esse 

ativo deve ser formado e cultivado pela qualidade das informações como base 

para utilidade e eficiência da ferramenta. Todos que realizam compras em 

supermercados seriam potenciais clientes da plataforma.  

A plataforma deverá ser capaz, portanto, de: 

 permitir a um comprador de produtos de supermercado rapidamente 

comparar o preço total de sua lista de compras em vários 

estabelecimentos em uma dada raio a partir de sua posição 

escolhida em mapa ou posição atual; 

 permitir a usuários capturar e compartilhar, com a plataforma, os 

preços que um se esteja comprando e/ou pesquisando in loco; 

 produzir uma massa de informações auditáveis em relação a sua 

veracidade, com foco em qualidade dos dados; 

 ter um processo contínuo de manutenção e melhoria da qualidade 

de dados de preços e produtos; 

Pretende-se que a plataforma seja freemium, com venda anúncios não 

associados a supermercado ou produtos de supermercado. Essa exclusão visa 

dar mais credibilidade à ferramenta. 

3.1 Qualidade dos dados 

É duplamente importante que se mantenha e se aumente o número de 

usuários da plataforma: tanto para que exista uma massa maior potencialmente 

capaz de fazer coleta de informações de preços, como para aumentar o 

rendimento da plataforma. 

Como já mencionado anteriormente, a qualidade de dados é um ponto 

chave no sucesso do presente modelo de negócio, e que está associado, 

outrossim, à atratividade de novos usuários e manutenção dos já existentes. 

Isso faz um ciclo virtuoso de sucesso da ferramenta, portanto.  

Por mais esse motivo, planeja-se ter um processo capaz de prover a 

qualidade das informações de preços enviadas por usuários antes de 

disponibilizá-las para o uso final. 
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Pretende-se que a coleta de preços possa ser feita através de leitura de 

códigos de barras associada a fotos do preço do produto, de forma que se 

possa identificar inequivocamente que aquele preço se refere àquele produto, e 

também associado à informação georeferenciada do dispositivo mobile. Caso 

não seja possível identificar essa associação de maneira indubitável, aquela 

informação de preço de produto pode ganhar um "peso" menor de confiança na 

plataforma, podendo haver algoritmos que tratem esse fato. O mesmo pode 

acontecer se o preço for coletado apenas por seleção do produto em uma lista 

e inserção manual do preço. 

Portanto, esse processo seria responsável por verificar as fotos (quando 

houver) e as informações cadastradas pelos usuários segundo algum processo 

definido pelo gestor da equipe. Outras atividades atribuídas a esse processo 

seriam: 

 Gerenciar qualidade e extensão dos dados; 

 Fazer pesquisas periódicas para aferições da qualidade dos dados; 

 Fazer pesquisa inicial (em campo) para cada nova localidade a ser 

implantada (base inicial). 

Caso a adesão dos usuários à coleta de preços seja insuficiente, a 

solução proposta deve assumir um compromisso estratégico de alterar sua 

abordagem. Pretende-se, nesse caso, alterar a ferramenta para que os 

usuários possam coletar os preços apenas apontando as câmeras de seus 

dispositivos para produto, preço e código de barras. A ferramenta enviaria as 

fotos para a plataforma, e uma equipe faria a leitura cognitiva do valor e do 

produto, já fazendo o tratamento de qualidade e inserindo manualmente as 

informações da base de dados. A intenção disso é incentivar a coleta de dados, 

na hipótese de que digitar o preço para cada produto seja um obstáculo à 

coletar preços, principalmente para aqueles que não sejam afetados pela 

estratégia da gameficação.  

3.2 Gameficação 

Além disso, pretende-se fazer abordagem de gameficação para 

incentivar os usuários no cadastramento de: 

 produtos; 
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 produtos não atualizados há mais de x dias; 

 produtos novos; 

 produtos em promoção. 

Assim, espera-se que haja uma adesão à atividade de cadastramento de 

preços, em troca de ganharem  "patentes" ou "estrelas" (no estilo FourSquare). 

Além disso, os usuários poderiam trocar suas pontuações para 

desabilitar, temporariamente, os anúncios da ferramenta, ou por cupons de 

desconto de estabelecimentos, sempre disponíveis para a plataforma oferecer 

a seus usuários. 

Esses cupons serão negociados junto aos estabelecimentos no intuito 

de atrair os clientes para a plataforma, e também para os próprios 

supermercados atraírem clientes para si. 

3.3 Atividades Chave 

Como já mencionado anteriormente, além da atividade chave 

relacionada à qualidade dos dados, devemos citar as seguintes outras 

atividades chave: 

 Gerenciar relacionamento com parceiros. 

 Gerenciar suporte ao cliente. 

 Desenvolver aplicativo e website; 

 Gerenciar (evoluções e correções) de aplicativo e website: 

 

Uma atividade chave que merece esclarecimento o gerenciamento de 

relacionamento, especialmente com supermercados e mercados locais. Esses 

estabelecimentos seriam responsáveis por fornecer preços em promoção e, 

assim, atrair clientes para si. Em contrapartida, a plataforma ganharia mais 

informação. 

Os supermercados e mercados poderiam, também, e pelo mesmo 

motivo, fornecer cupons de desconto para seus clientes através da plataforma. 

3.4 Recursos Chave 

São recursos chave do modelo: 
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 Equipe operacional de qualidade dos dados (pesquisas de campo, 

aferição fotos x preços, inserção das listas enviadas pelos 

supermercados, etc.), com custo associado; 

 Equipe de inteligência das informações e do negócio (evoluções), 

com custo associado; 

 Equipe de TI (site e App), com custo associado; 

 Equipe de suporte a clientes, com custo associado; 

 Pessoal de marketing e relacionamento com parceiros, com custo 

associado; 

 Servidores e licenças de software (se aplicáveis), com custo 

associado; 

 Espaço físico para as equipes / escritório(s), com custo associado. 

3.5 Canais de distribuição 

Pretende-se usar, como canais de distribuição: o próprio site da 

plataforma, os sites de parceiros e as lojas oficiais de aplicativos (PlayStore – 

Android; AppStore – iOS/Apple), e como meio de divulgação, mídias on-line 

(redes sociais e Adwords), empresas de delivery (já mencionadas), e mídias 

offline (jornais de bairro, ônibus, metrô, etc), o que acarreta as correspondentes 

estruturas de custo ao modelo de negócio. A plataforma também poderá ser 

divulgada através das associações de bairro, possivelmente sem custo. 

3.6 Fluxo de receitas 

Conforme mencionado, seriam fluxos de receita desse modelo as 

seguintes atividades: 

 Vendas do App; 

 Venda de anúncios não relacionados a supermercados nem a 

produtos de supermercados. 

3.7 Análise SWOT: SuperApp 

De acordo com KOTLER (2007), planejamento estratégico de marketing 

é o “processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viável entre 

objetivos, habilidades e recursos de uma organização e as oportunidades de 

um mercado em contínua mudança. A análise SWOT nada mais é do que 
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traçar os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças”. A seguir, 

uma avaliação do cenário interno e externo através da análise SWOT: 

 

 

4 Considerações Finais 

Kotler e Keller (2006), ao descreverem o comportamento de compra do 

consumidor, na tomada de decisão, identificaram a existências de diferentes 

fatores que exercem influência sobre seu posicionamento quando comprador, 

podendo ser fatores pessoais, sociais, culturais e psicológicos.Eles foram mais 

a fundo ao definir os cinco estágios do processo de compra, desde a 

identificação de uma necessidade, passando pela busca de informações e 

análise das alternativas apresentadas até chegar à decisão de compra e 

finalizar no pós-venda. 

Com isso, este estudo foi elaborado com base na definição de uma 

situação problema, onde criamos a hipótese de que o consumidor tem desejo 
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em conseguir realizar as suas compras de supermercado de forma barata e 

ainda obter vantagens em relação ao preço de determinados produtos.Para 

tanto, após analisar o comportamento do consumidor através de uma pesquisa 

exploratória, identificamos que na busca pela economia, o consumidor está 

disposto a abrir mão da marca para continuar consumindo a mesma 

quantidade do produto, porém com valores menores. 

Outro ponto de destaque foi a descoberta que os usuários estão mais 

inclinados a visitar os supermercados para repor produtos que acabaram ou 

reabastecer a despensa, o que corrobora com a ideia de que um aplicativo 

onde o consumidor seja capaz de criar a sua lista de compras e identificar 

através de um limite geográfico desejado aonde ele pode encontrá-la com o 

preço mais barato tem grandes chances de alcançar o sucesso. 

Embora existam aplicativos no mercado que ofereçam atributos 

semelhantes, nenhum deles se mostrou eficiente como se espera no aplicativo 

proposto.  

Como visto acima, a plataforma digital sugerida e apresentada, como 

solução rentável, busca não apenas atender o consumidor, mas também 

explorar um modelo de negócio inovador. 

Além disso, embora não se saiba exatamente o que iria acontecer caso 

essa plataforma seja implementada com sucesso, e com a dimensão 

imaginada pelo grupo, um efeito econômico importante poderia acontecer. 

Como dimensão imaginada, pensamos em, por exemplo, um sucesso 

equiparável aos aplicativos de taxi, os quais tem levado a uma reforma na 

estrutura de cooperativas e em suas relações internas (TAXISTAS, 2014). 

Apenas no campo das suposições, mas valendo-se dos princípios 

básicos da teoria microeconômica (SAMUELSON, 2011), é consistente supor 

que haveria um estímulo à concorrência no setor supermercadista. Isso decorre 

do simples fato de que as informações de preços passariam a fluir melhor e 

mais rapidamente, fazendo aquele mercado se aproximar de um mercado 

perfeito. Em outras palavras, as informações de preços seriam mais passíveis 

de análises objetivas por parte dos compradores, e as decisões seriam mais 

racionais, quase sempre aproveitando as melhores oportunidades, fazendo 
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com que as margens de preços diminuam ou fazendo com que os 

estabelecimentos ofereçam vantagens adicionais para atrair os consumidores. 

Por óbvio, sendo confirmado esse cenário, haveria uma segunda onda 

de vantagem econômica para os usuários da plataforma. Ou seja, em um 

primeiro momento, haveria o ganho econômico imediato de se aproveitar as 

melhores oportunidades de preços para suas listas de produtos usualmente 

adquiridos. Em um segundo momento, haveria o ganho econômico decorrente 

de todo o mercado, que teria uma queda generalizada de preços e/ou um 

aumento generalizado de vantagens ao consumidor. 

4.1 Possibilidades futuras 

Importante ressaltar que todas as possibilidades futuras, abaixo listadas, 

dependem de um conjunto de condições básicas que, em nosso entender, é 

obtido no modelo apresentado nesse trabalho. Esse conjunto é composto, 

principalmente, de (1) massa crítica e dinamismo dos usuários e (2) garantia de 

qualidade das informações de preços e produtos de supermercados em uma 

ou mais regiões geográficas. 

4.1.1 Plataforma de compras online em vários supermercados 

Uma possibilidade futura é aproveitar a oportunidade de se utilizar essa 

ferramenta para integrar-se a serviços de empresas especializadas em 

entregas locais.  

Essas empresas poderiam ser procuradas no sentido de se conectarem 

de alguma forma ao sistema. A ideia por trás disso é aproveitar a demanda 

existente por compras on-line, e possibilitar a essas empresas aumentarem 

seus negócios em troca de melhorar a atratividade da própria plataforma e de 

realizar diretamente propaganda do aplicativo (Exemplo: logo do aplicativo em 

carros e bicicletas de entrega, e uniformes das empresas). 

Dessa forma, a plataforma poderia, também, tentar focar mais na 

comodidade e menos na economia, e poderia tentar atingir os 30-40% de 

consumidores identificados na pesquisa (seção 2.2) que consideram que ir a 

um supermercado é um mal necessário. 

Trata-se de uma parcela de consumidores que pagaria um pouco mais 

para ter comodidade. 
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Nesse modelo, o usuário submeteria sua lista de compras desejadas à 

plataforma. A plataforma poderia quebrar automaticamente a lista de compras 

em sublistas para tentar capturar os melhores preços de mais de um 

estabelecimento, sempre considerando a taxa de entrega de cada 

estabelecimento e a taxa de entrega mais cara para estabelecimentos mais 

distantes.  

As várias possibilidades poderiam ser apresentadas ao usuário, que 

poderia ordená-las por preço, tempo de entrega e número de sublistas. Com 

base nisso, o usuário faria sua escolha. 

Desde que a(s) taxa(s) de entrega, somadas, fiquem abaixo do que o 

conforto recebido, essa parcela de consumidores seria facilmente uma nova 

fronteira de usuários da plataforma. 

4.1.2 Leilão invertido 

Ainda na esteira do modelo anterior, e assumindo que a plataforma 

esteja em pleno uso, seria possível, talvez, implementar um modelo de 

compras do tipo "Leilão invertido". 

Nesse modelo, o processo seria bastante parecido com aquele 

apresentado na seção acima (4.1.1 - Plataforma de compras online em vários 

supermercados). A plataforma receberia a lista desejada do usuário, e faria o 

mesmo processo descrito, a menos que ela divulgaria para todos os 

estabelecimentos interessados que a transação estaria prestes a ser realizada. 

Nesse momento, a plataforma estaria preparada para receber 

"contrapropostas" de quaisquer estabelecimentos por um tempo determinado, e 

faria o recálculo de suas opções de compra. 

As opções seriam apresentadas da mesma maneira para o usuário, que 

poderia ordená-las por preço, tempo de entrega e número de sublistas. Com 

base nisso, o usuário faria sua escolha. 

4.1.3 Venda de relatórios e conhecimento do setor supermercadista 

Caso tenha sucesso, após a fase inicial de implantação, a plataforma 

tenderá a ter uma massa de informações de preços crescente e auto-

alimentada. Conforme mencionado anteriormente, como teve um tratamento de 



 

 

- 41 - 

qualidade dos dados, essa massa de dados, além de ser útil para seus 

usuários, poderia ser a base de relatórios de preços e de índices de inflação, 

com qualidade suficiente para serem comercializados. Isso poderia ser objeto 

de outro projeto, mas é uma possibilidade. 

Além disso, através do contínuo contato com informações mais precisas, 

possivelmente seria adquirido uma habilidade sem igual de monitoração do 

setor. Fora a comercialização dos relatórios, que já se previu, pode ser que 

exista outras oportunidades não identificada para aproveitar esse expertise, 

como, por exemplos, consultorias. 
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