UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
CURSO DE CIENCIAS ECONOMICAS

DAYVISSON SOARES DA SILVA

APP DE ENTREGA DE COMIDA E O MERCADO DIGITAL CONECTADO

Um Estudo de caso da Empresa Ifood sobre a 6tica da economia da Informagao

MACEIO
2021



DAY VISSON SOARES DA SILVA

APP DE ENTREGA DE COMIDA E O MERCADO DIGITAL CONECTADO
Um Estudo de caso da Empresa Ifood sobre a 6tica da economia da Informagao

Monografia apresentada ao Curso de Ciéncias
Econdmicas da Faculdade de Economia,
Administragdo e Contabilidade, como requisito
parcial a obtengdao do titulo de Bacharel em
Ciéncias Econdmicas.

Orientador: Prof. Dra. Verdnica Nascimento
Brito Antunes.

MACEIO
2021



Catalogagao na fonte
Universidade Federal de Alagoas
Biblioteca Central

Divisdao de Tratamento Técnico
Bibliotecaria Responsavel: Helena Cristina Pimentel do Vale CRB-4/ 661

S586a Silva, Dayvisson Soares da.
App de entrega de comida e o mercado digital conectado um estudo de caso da
empresa Ifood sobre a 6tica da economia da Informagao / Dayvisson Soares da Silva.
—2021.
52 f :il.

Orientadora: Veronica Nascimento Brito Antunes.
Monografia (Trabalho de Conclusdo de Curso - Economia) — Universidade Federal
de Alagoas. Faculdade de Economia. Administracdo e Contabilidade, Maceid, 2021.

Bibliografia: f. 50-52.

1. Economia da informacdo. 2. Aplicativos na web. 3. Ifood. 4. Delivery.
5. Infoproduto. I. Titulo.

CDU: 338.516.2




DAY VISSON SOARES DA SILVA

APP DE ENTREGA DE COMIDA E O MERCADO DIGITAL CONECTADO
Um Estudo de caso da Empresa [food sobre a 6tica da economia da Informagao

Monografia apresentada ao Curso de Ciéncias
Econdmicas Bacharelado da Faculdade de
Economia, Administracio e Contabilidade
(FEAC), como requisito parcial a obtencdo do
titulo de Bacharel em Ciéncias Economicas.

Orientador: Prof. Dra. Verdnica Nascimento
Brito Antunes.

Aprovadaem: / /

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Veronica Nascimento Brito Antunes - UFAL
(Orientador)

Prof. Dr. Cleydner Marques de Magalhaes Mauricio - UFAL

Prof. Dr. Mércio Jorge Porangaba Costa - UFAL



Dedico este trabalho a Isabele Tendrio Santos da Silva, que

me ajudou com sua paciéncia ao longo desta caminhada.



AGRADECIMENTOS

A Professora Verdnica Nascimento Brito Antunes, por me orienta nesse trabalho.
Ao meu amigo, Sérvulo Romero Bernardo Rolim Tavares, por seu companheirismo.
Aos meus pais, pelo seu apoio e carinho.

A minha parceira, Isabele Tenorio Santos da Silva, por me ensinar como se luta.

E a Deus, por tudo.



RESUMO

SILVA, Dayvisson Soares da. APP DE ENTREGA DE COMIDA E O MERCADO
DIGITAL CONECTADO: Um Estudo de caso da Empresa Ifood sobre a dtica da economia
da Informacdo. Monografia (Graduagdo) — Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade. Maceid, Alagoas, 2021.

Como o avango da tecnologia moével, muitos setores tradicionais do comércio vém sofrendo
transformagdes para web, muitas empresas estdo investindo em softwares que proporcionam
uma aproximacao como o cliente, facilidade de interagao e maior seguranga na comercializagao
dos produtos ou servicos. Atuando no segmento de Delivery, o Ifood conquistou um sucesso
nesse segmento, se tornando lider na participa¢ao do mercado de Apps de comida, superando
suas concorrentes Ubereat € Rappi. O sucesso da empresa pode ser explicado a luz da teoria
econdmica, principalmente no que abrange infoprodutos. O presente trabalho explica, se
utilizando de dados da propria organizagdo e a literatura do tema, aspectos do mercado em que
o aplicativo esta inserido bem como fatores que contribuiram para o éxito da organiza¢do. Com
os pressupostos da economia da informacao, o estudo de caso apresenta um arcabougo tedrico
que explica as estratégias do [food e de suas concorrentes. Por fim, ¢ apresentado dados sobre
o aplicativo na pandemia de 2020, mostrando o avanco do modelo de negocio digital. A
pesquisa conclui mostrando que pressupostos da economia da informacdo, como custo de
aprisionamento, feedback positivo, circulo virtuoso, encontram suporte nos dados coletados nos

sites, noticias, € nimeros da empresa, demonstrado validando a teoria.

Palavras-chave: Economia da informacgao, Ifood, App, Delivery, Infoproduto.



ABSTRACT

SILVA, Dayvisson Soares da. FOOD DELIVERY APPAND THE CONNECTED DIGITAL
MARKET: A case study of the Ifood company on the perspective of the information economy.

Monography (Graduate) — Faculdade de Economia, Administragao ¢ Contabilidade. Maceio,
Alagoas, 2021.

As the advancement of mobile technology, many traditional sectors of commerce have
undergone transformations for the web, many companies are investing in software that provide
an approach as the customer, ease of interaction and greater security in the marketing of
products or services. Acting in the Delivery segment, Ifood achieved success in this segment,
becoming a leader in the participation of the Food Apps market, surpassing its Ubereat and
Rappi competitions. The company's success can be explained in the light of economic theory,
especially in terms of information. The present work explains, using data from the organization
itself and the literature on the topic, aspects of the market in which the application is inserted,
as well as factors that contributed to the organization's success. With the assumptions of the
information economy, the case study presents a theoretical framework that explains the
strategies of Ifood and its competitors. Finally, data about the application in the 2020 pandemic
is presented, showing the progress of the digital business model. The research concludes
showing that assumptions of the information economy, such as the cost of imprisonment,
positive feedback, virtuous circle, are supported by data collected on the websites, news, and

company numbers, demonstrated to validate the theory.

Keywords: Economics of information, Ifood, App, Delivery, Infoproduct.
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INTRODUCAO

Em uma economia dindmica, as tomadas de decisdes dos agentes e empresas sdo quase
que instantaneamente e absorvidas de imediato pelo mercado. Atualmente, a populacao esta
inserida na era da informag¢ao e do conhecimento, em que estd conectado, via a uma rede sem
fio, ¢ indispensavel para a sobrevivéncia em um mudo como explosdo de dados a cada minuto.

A economia da informagdo ¢ o ramo da ciéncia econdmica que tem por principal
objetivo estudar a oferta e demanda de bens que geram conhecimento. Informagao sera entao
um conjunto de dados que geram um sentido util para o individuo, que pode ser digitalizado,
transformado em Bits, e guardado dentro de uma tecnologia, a fim de que no futuro seja
recuperado.

Através de ferramentas de analise da microeconomia classica, o estudo da economia da
informagao se propde a explicar o desenho de mercado que regem a oferta e demanda dos bens
informacionais. Se o conhecimento for tratado como um insumo negocidvel e que guarda
reserva de valor, entdo ele pode ser explicado pelas leis que sdo estabelecidas pelo comércio.

Dentro do avanco da tecnologia movel, vigente do século XXI, temos os aplicativos
para celular, que sdo usados como uma ferramenta de comunicagao entre pessoas. O sistema de
informagdo promovido pelos dispositivos digitais, acaba por aproximar agentes ofertantes e
demandantes de bens e servigos. Além de criar um ambiente transparente de avaliacdo do
servico, por outros que utilizaram a tecnologia, a fim de garantir seguranca para os usuarios
dele.

O Ifood ¢ um aplicativo que atua no segmento de entrega de comida (delivery), que
utiliza os desempregados, que tenham capacidade de trabalhar como entregadores ociosa, €
promove a aproximacao destes individuos com as pessoas que desejam saborear alimento de
estabelecimento distantes, sem sair de casa. O Ifood ¢ uma referéncia quando se quer
experimentar pratos diferentes, mesmo sem ter construido ou sendo dono de um tnico
estabelecimento alimenticio. Esse fenomeno foi conquistado através do uso inteligente de redes
de informagdo, que aproximo quem vendia com quem queria comprar.

O Ifood tem sua origem em 2011 com o Disck Cook, um material fisico em que se tinha
um guia dos restaurantes. Seus fundadores foram Guilherme Pinto Bonifacio, Felipe Ramos
Firavante, Patrick Sigrist, Simone Alves de carvalho e Eduardo Bear. A ideia da organizagao
era transforma essa experiéncia em digital. A associacdo com outras empresas fez com que nao
demorasse muito para que o app crescesse, atingindo o primeiro milhdo de pedidos ja em 2015.

Sendo dai por diante um sucesso e se consolidando no mercado de entrega de comida.
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Analisando o sucesso do Ifood, uma participagdo de mercado de cerca 75% em 2020,
percebe-se a logica de mercado vigente. Ao tratar o aplicativo como um bem que gera e guarda
informacao, ¢ possivel analisa-lo através da teoria econdmica. Estabelecendo quais leis
explicam o mercado de entrega de comida propagado por dispositivos méveis. Bem como quais
sdo as dificuldades que enfrenta a presente empresa por estar inovando, através do uso de meios
digitais, em um setor tradicional.

O presente trabalho esta dividido da seguinte forma. Na primeira parte, ¢ explorado a
heranga da economia da informacgao, através dos seus principais pensadores, buscando expor
como surgiu e vigora as bases de sua teoria. A segunda parte, descrevera a dindmica do mercado
de aplicativos para celular. A terceira parte trard uma especificidade aos deliveries, mostrado
como a tecnologia da comunica¢do tem ajudado o segmento. Por fim, na quarta parte,
apresentarei estudo de caso tendo como objeto de trabalho a empresa Ifood, aplicando os

conceitos descritos no capitulo um, para explicar o seu sucesso.
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1 ECONOMIA DA INFORMA(;AO

Por um longo tempo, os economistas nao tinham se interessado sobre o papel
desempenhado pela informagéo nos mercados, sendo o foco principal a formagéo de precos,
explicado pela variagdo de demanda. Os trabalhos pioneiros sobre a economia da informagao,
a partir da investigacdo sobre a influéncia de informacdes assimétricas sobre eficiéncia da
economia. O estudo sobre conhecimento imperfeito encontra sua era de ouro a partir dos anos
1960, com as contribuigdes de George Arthur Akerlof, Michael Spence e Joseph Eugene
Stiglitz. As pesquisas desses trés economistas destacam a percepcdo de que as transacoes
tendiam a apresentar falhas, pois os agentes dispunham de compreensdo desproporcionais, 0

gue acarretava certa vantagem de um sobre o outro.

George Akerlof mostrou como a assimetria de informagdo pode produzir selecfes
adversas nos mercados, ou seja, 0s agentes nao fazem boas escolhas por ndo saber o suficiente;
Michael Spence demonstra que os agentes econdmicos podem incentivar a tomada de deciséo
de outro através da transicdo de sinais, sobre a qualidade do que é ofertado, fazendo com que
um novo conhecimento nutra uma desinformacéo, mediante a um custo de sinalizagéo; e Joseph
Stiglitz mostra como agentes que tem pouca informacdo pode extrair compreensdo de agente
bem sapientes, proporcionado uma boa escolha, através da triagem, separado 0S grupos 0s
individuos em conjuntos diferentes de qualidades e atribuindo a eles niveis de confiabilidade
(LOFGREN et al, 2002, p. 197).

Apesar de os estudos sobre informacdes assimétricas ganharem forca na década de 1960,
muitos estudiosos ja& demonstravam certa preocupacdo com o tema. Marshall, por exemplo,
acreditava que os trabalhadores ndo sdo remunerados pelo trabalho executado, pois é dificil de
ter a informacdo certa de do que realmente fazem, faltava ferramentas de avaliacdo da
produtividade (JUNIOR, 2003, p. 8). Ja alguns economistas como F. A. Hayek ndo se
preocupavam com as assimetrias na compreensdo. Hayek preocupava-se mais com 0s
mecanismos de precificacdo, pois através desses sistemas, mostravam sinais da eficiente sobre

a escassez relativa a um insumo, bem como suas causas e solugdes (JUNIOR, 2003, p.8).

A presente secdo se propOe a apresentar as principais teorias sobre assimetria de
conhecimento e seus principais idealizadores. Complementarmente apresenta-se como a
economia da informacéo esta sendo trabalhada com avanco da tecnologia da comunicacdo,

utilizando o trabalho de Carl Shapiro e Hal R. Varian sobre como os principios da economia
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estdo sendo aplicados na era da Internet, e como a teoria da microeconomia explica a demanda,

producdo e custos dos bens de informacéo.

Comecaremos abordando a heranga neocléssica, que se preocupou em estudar os efeitos
da informacdo assimétrica sobre ineficiéncia dos mercados. George Akerlof apresenta a questdo
selecdo adversa, o qual o comprador ndo possui informagdo completa sobre a qualidade de um
bem, utilizando a venda de carros usados, o que pode resultar na aquisicdo de um bem inferior
como o valor de um bem superior. Seguindo temos Michael Spence e a teoria de sinais aplicada
no mercado de trabalho, abordando o custo da obtencédo de sinais para suplantar a incerteza e
duvida dos contratantes a respeito da eficiéncia do empregado. Por fim, temos Joseph Stiglitz
e sua teoria de triagem, gque se proponha identificar contratados de alta e baixa qualidade,
dividindo em grupos com parametros de qualidade pé estabelecidos, a fim de corrigir a falta de

conhecimento na hora de optar por um individuo.

Logo mais adiante, teremos a colaboracdo de Carl Shapiro e Hal R. Varian, que dentro
0 arcabouco da microeconomia e perante a era da internet, escrevem um estudo sobre a
aplicacdo das teorias econdmicas na investigacdo dos fendmenos do uso de bens da informacéo,
na atual era do conhecimento. Como afirma os autores “a tecnologia muda. As leis econdmicas
nao” (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p.14). Mesmo que a sociedade adote novos comportamentos
de consumo, mediante a avangos da tecnologia da comunicacdo através de meios digitais, as

leis econdmicas permanecem presente, e podemos utilizar em sua analise e compreensao.

Ao final desse presente capitulo, sera expresso alguma da utilidade da informacéo no
ambiente econdmico bem como sua importancia para os mercados, a fim de dar mais peso a
teoria, e demostrar a usabilidade do estudo e seus desdobramento para analisar bens de
informacdo, sobretudo, aplicativos mdveis, que sera foco de explorado nos capitulos
posteriores. Como a nova economia que esta surgindo pode ser aplicada ao modelo disruptivo

estabelecido pelo Ifood.
1.1 George Arthur Akerlof

Em 1970, o economista estadunidense Georg Arthur Akerlof, da University of
Calfornia, introduziu o estudo dos impactos das informacdes imperfeitas na problematica da
imperfeicoes dos mercados. Em um mercado de concorréncia perfeita, as informagdes sobre
um dado bem séo de conhecimento mituo e completo entre ofertantes e demandantes, todos
estdo cientes da qualidade do que esta sendo transacionado, logo, estipulam precos jutos e
equilibrados para as variadas qualidades do mesmo tipo de bem.
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Em seu principal trabalho, “The Market for ‘Lemons’: Quality Uncertainty and the
Market Mechanism! ”, Akerlof se utilizando do mercado de carros usados para expor o que Viria
a ser a base para o entendimento da informacdo assimétrica e seus impactos nas escolhas dos
agentes. O pensamento basico da presente teoria € que em um mercado de carros usados, no
exemplo, onde as qualidades dos carros negociados séo de conhecimento de ambos, vendedor
e comprador, logo, ambos negociam um pregco justo para carros novos e Seminovos,
proporcionando um equilibrio de mercado (AURANE, 2003, p.7). Porém, em uma situacao
real, o comprador ndo possui informacdo acerca do estado dos carros ofertados, o que acaba
fundindo o mercado automdveis de baixa e alta qualidade, enquanto o vendedor, tem a
informacgdo completa sobre os carros, pode negociar de ma fé, a fim de conquista maiores

ganhos. Ocasionado uma falha substancial no mercado.

As implicacbes do mercado assimétrico podem ser demonstradas graficamente abaixo

graficamente:

Figura 1 - Grafico de mercado com Assimetria de Informacdo.
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Fonte: (PYNDYCK; RUBINFILD, 2014, p. 624).
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Como podemos observar:

(@) Em um mercado de automoveis com alta qualidade, as pessoas tenderam a escolher
automoves de qualidade mais baixa, por serem mais acessiveis, 0 que resultara na
queda da demanda, no caso acima, o encolhimento do preco US$10.000 para
US$5.000;

(b) Enquanto no mercado de automoéveis de baixa qualidade, a medida que os

compradores reduzem suas expectativas a respeito da qualidade media do carro, a

1“0 Mercado de ‘Limdes’: Incerteza sobre a qualidade e os Mecanismos de Mercado”, traduzido pelo autor.
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curva de demanda se desloca, de DB para DM, resultando na quantidade de
automoveis de baixa qualidade aumenta, de 50.000 para 75.000.

No final, s6 automdveis de baixa qualidade serdo vendidos em uma quantidade maior,
enquanto os de alta qualidade, por ser menos acessivel, terdo suas vendas reduzidas. Para tentar
proteger os agentes econdmicos do problema da assimetria de informacdo, o autor propde a
utilizacdo de seguros, que sdo uma garantia da compra e da qualidade do produto (PERSSON,
p. 199, 2002).

1.1.1 Selecdo Adversa

As informacGes assimétricas acarretam falhas de mercado, isso porque os individuos
terdo uma selecdo adversa dos produtos. A selecdo adversa ocorre quando produtos de
qualidade distinta sd@o vendidos pelo mesmo preco, pois compradores e vendedores nao
possuem informacéo suficiente para determinar o valor real do produto no momento da compra.
(PYNDYCK; RUBINFILD, 2014, p. 626) Ou seja, muitos bens de baixa qualidade e poucos de

alta qualidade sdo vendidos no mercado simultaneamente.

A selecdo adversa foi estudada no mercado de seguro, onde se observou a oferta de
seguro em areas de alto risco, a fim de se estipular uma taxa eficiente a ser cobrada tendo como
base o indice de furtos. Para alancar o equilibrio, a companhia de seguros tem de basear suas
taxas nas piores previsdes, que 0s consumidores, com um risco de furto da bicicleta de baixa,
mas nao negligenciavel, ndo estardo propensos a comprar o seguro de alto preco resultante
(VARIAN, 2000, p. 698).

Esse tipo de externalidade atrapalha outros mercados e cria um tipo de obrigacéo para
0s governos. Para tentar minimizar o risco dos agentes, o governo pode assegurar através de
decreto a seguranca da qualidade da compra, promovendo mais confiabilidade e reduzindo a
selecdo adversa.

1.2 Michael Spence

Michael Spence da continuidade e propdem uma solugéo ao trabalho de Akerlof sobre
a selecdo adversa. Spence se utiliza do conceito de sinalizagdo, que esta presente em sua obra,
Job Market Signaling? (1973), em que o economista aborda uma possivel solu¢do para o

problema da informagéo assimeétrica, se concentrado nos custos de sinalizacdo nos mercados,

2 “Sinalizagdo do Mercado de Trabalho”, traduzido pelo autor.
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em especial o mercado de trabalho. Sinalizacdo, do ponto de vista da economia, é acéo
observavel tomada por agentes econdémicos para convencer a parte oposta da qualidade e do
valor de seu produto (LOFGREN, 2002, p.199).

Spence separa 0 mercado em duas classes: A primeira, consiste na existéncia de poucos
agentes, no qual os individuos podem estipular uma reputacéo de sinaliza¢éo a ser seguido pelos
demais. O segundo, é onde tem muitos agentes, no qual a reputacdo muda com frequéncia,
sendo dificil de ser estipulada. Spence utiliza para seu estudo o mercado de trabalho, a busca

por empregado apropriado para as necessidades da firma (AURONEM, 2003, p.10).

Dentro do mercado de trabalho, o contratante dispGe de trés pontos para empregar uma
pessoa: (1) Através de experiencias pessoais, que foi obtida no decorrer da carreira e que serve
de indicador de julgamento; (2) pelos indices que os candidatos possuem e que sdo imutaveis,
como por exemplo idade, sexo, raca; e (3) e pelos sinais que transmite, tais sinais Sao
caracteristicas que o individuo pode manipular, tal como o emprego da educacdo em seu

desenvolvimento pessoal.

O custo total do conjunto de sinais ¢ dado quanto a pessoa empregar utiliza do seu
recurso para transmitir esses sinais, seja através de especializacdes em areas de interesses do

individuo de forma direta ou indireta.
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Figura 2 - Feedback informativo no mercado de trabalho.
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Fonte: (AURONEM, 2003, p. 12) traduzido e adaptado pelo autor.

Podemos analisar pelo fluxograma acima que os individuos, aos transmitir um sinal de
suas habilidades, tem que pagar um custo de sinaliza¢do. A sinalizacdo é selecionada por sua
aplicabilidade que almeja o individuo, a fim de transmitir ao empregador, uma maior
valorizagdo de suas aptiddes. O contratante, percebendo os sinais transmitidos pelo individuo
que esta buscando emprego, determina seu valor e o quanto lhe deve oferecer em remuneracao
de seu trabalho. O empregado, desejando ganhar mais, deve transmitir ao seu chefe, novos
sinais, 0 qual vem com os seus devidos custos, a fim de ser reconhecido e valorizado pelos seus

superiores e recompensados com pagamentos mais elevados por sua forca de trabalho.

Vale ressaltar tambem outro preco na transmissdo de mensagens para o empregador. O
custo de oportunidade que determinada pessoa tem que arcar por transmitir e desenvolver sinais
para uma funcgdo especifica (ROTH, 2016, p. 205). Ao se especializar em uma funcdo desejada,

o individuo sinaliza que possui habilidade que € atil para aquele trabalho, porém, essa iniciativa
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faz com que ele se tenha que renunciar a outros ensinamentos e demais carreiras, empregando

tempo e capital a uma atividade.

As expectativas do empregador, em um mercado de concorréncia perfeita, podem ser
ajustadas por meio dos retornos crescentes de escala, trabalhadores com alta qualidade recebem
salarios proporcional a sua produtividade, enquanto de baixa qualidade recebem salarios
inferiores (LOFGREM, 2002, p. 201). Como demonstrado por LOFGREM (2002, p. 202) na
Figura 3 abaixo:

Figura 3 - Curva de indiferenca para candidatos a emprego de baixa
produtividade (ingreme) e curva de indiferenca para candidatos a emprego de
alta produtividade (plana).

w

W |

Fonte: (LOFGREM, 2002, p. 202).

O grafico acima mostra as preferéncias dos candidatos representada por duas curvas de
indiferenca. A curva “A”, nos mostra a combinacao de salario/educacao (S, W) que o individuo
de alta qualidade e produtividade considera igualmente bom como o0 seu conjunto de
salario/educacdo (SH, WH). A curva “B”, da mesma forma, indica a combinagio de
salario/educacgdo que seria consistente com o individuo da curva B, e que seria, por geralmente,
inferior ao do sujeito A (LOFGREM, 2002, p. 201).

1.3 Joseph Stiglitz

Stiglitz foi um dos principais economistas que alertou para a importancia de se voltar a

economia da informacéo e sua influéncia nos mercados. Em um artigo publicado pelo The



20

Journal of Political Economy, intitulado “The economics of Information®”, Stiglits declarava
que a informacédo tem sido tratada com pouco apreco pelos economistas, sendo que ela é um
valioso recuso, e finaliza afirmando que: conhecimento é poder (STIGLER, 1961, p. 213). A
contribuicdo de Stigler tem como base os trabalhos de Akerlof e Spence, dando continuidade

ao legado dos autores mencionados sobre economia da informagao.

Partimos agora para a contribuicdo de Stiglitz, que em sua obra “The Theory of
‘Screening,” Education, and the Distribution of Income*”, 0 economista define as bases de sua
teoria de triagem, para tentar solucionar o problema da percepg¢éo de qualidade. a triagem esta
compreendida com um instrumento de aquisicdo de informacgdo que um contratante pode
empregar, a fim de reduzir a informacdo, tal como questionarios, entrevista, provas, afim de
auxiliar o processo de tomada de decisdo (MARTINS; RIBEIRO, 2016, p.39).

Em uma situagdo em que ndo temos triagem, os trabalhadores séo remunerados por pela
média dos trabalhadores, logo, os empregados que se destacam, recebem remuneragdo maior,
incentivado os mesmos a produzirem mais, porém, é dificil e por vezes custoso definir a

producdo de cada trabalhador, o que pode induzir ao erro a avaliacdo de producdo individual.

Se utilizando do mercado de seguros, Stiglitz divide os individuos em dois grupos, o de
alto risco de sofrer algum dano e o de baixo risco de sofrer algum dano. A empresa de seguros
diferente prémios para determinados grupos, contratos melhores séo ofertados a individuos de
baixo risco, enquanto individuos de alto risco sdo dados os de prémio inferior (LOFGREN,
2002, p. 204).

1.4 Os Custos da Informacao de Shapiro e Varian

Analisaremos agora uma perspectiva microeconémica sobre informacao e seus custos
de producdo, através das contribuicdes dos economistas Carl Shapiro e Hal R. Varian. Para
poder analisar a informagdo como um bem que agrega valor, os autores definem informacéo
como sendo qualquer coisa que pode ser digitalizado, codificado com um fluxo de bits, como,
por exemplo, CDs, banco de dados, arquivos digitais, entre outros (SHAPIRO; VARIAN, 1999,
p. 15). Todos os dados que sdo estruturados em um sentido compreensivel &€ uma informacao
que produz um ou mais conhecimento, esse conhecimento gerado, agrega um valor de uso para

0 proprietario e sua finalidade.

3 «“A economia da Informacdo”, traduzido pelo autor.
4 “A teoria da ‘sele¢do’: Educagio e Distribui¢do de renda”, traduzido pelo autor.
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A informagdo tem uma estrutura de custo pouco convencional da maioria das
mercadorias. A informagdo tem um alto custo de ser produzida e um baixo custo de ser
reproduzida (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 36). Isso se deve ao fato que os bens da
informacdo, uma vez produzido seu conteddo, sua copia ndo custa caro, permitindo que 0s
vendedores da informagdo produzam em larga escala, os seja, os bens da informagéo

apresentam uma economia de escala bastante robusta.

Além disso, os bens da informacdo detém outras caracteristicas de custos, como 0s
custos de amortizagdo, custo que ndo sdo recuperados caso a producdo da informacdo seja
interrompida. O valor da informacdo s6 pode ser mesurado depois que é consumida, pois se
trata de um bem experimental. E por fim, os custos de aprisionamento, ou seja, 0s valores gastos
embutidos na troca de uma informacéo para outra, como por exemplo, a troca de um sistema de
tecnologia da Informacéo para outro, em que havera perda na producédo devido aos funcionarios
da firma que terdo de aprender o novo sistema tecnologico.

Os bens de informacdo assumem uma caracteristica diferente em seu custo médio do
gue os bens convencionais. Enquanto os bens convencionais sdo produzidos a uma curva de
custo médio em formato de “U”, os bens de informagao sio caracterizados por ter uma curva
de custo médio em formato de “C” (CARVALHO, 2004, p. 100). Como podemos ver na Figura

4 a sequir:

Figura 4 - Curva de Custo medio dos bens convencionais e dos bens de informac&o.

Custo Custo
médio médio

Quantidade Quantidade

FIGURA 1.a - Produtos e servigos convencionais FIGURA 1.b - Bens de informacao digitais

Fonte: (CARVALHO, 204, p. 100).

A FIGURA 1.arepresenta o0 comportamento normal de um bem comum, onde teremos retornos
crescente de escala em seu custo médio, ou seja, em um primeiro momento temos uma reducao

do custo medio e com a contratacdo de mais mao de obra, por exemplo, teremos a elevacao
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desse custo. No entanto, a FIGURA 1.b, devido a economia de escala substancial, promovida
pelo baixo custo de reproducdo da informacdo, a curva de custo médio ndo apresenta retorno
de escala decrescente, mostrando que os custos médios dos bens de informacédo sdo dominados

pelas primeiras copias.
1.4.1 Estrutura de Mercados dos bens da Informacéo

Devido ao alto custo de amortizacdo aliado a economia de escala, os bens da informacéo
tém implicag0es significativas em sua estrutura de mercado. A economia da informagao pode
ser vista como uma “cola” que junta diversos setores da economia para transacionar (EVANS,;
WURSTER, 2000, p. 22). Dado que através da transacdo de informacdo, os agentes
econémicos, tanto consumidores, vendedores como empresas rivais e fornecedores, tomam
conhecimento das necessidades e a¢fes dos demais, propondo a melhor agdo possivel para
alcancar maiores ganhos dentro de uma relacdo estratégica.

Os ofertantes na economia da informagdo buscam dois principais aspectos na estrutura
de mercado. O primeiro € a lideranca de custo que, devido aos fatores econémicos citados
acima, pode garantir uma vantagem sobre as empresas menores, seguindo um modelo de
empresa dominante. E o segundo € a diferenciacdo no produto mesmo tendo um setor que,
aparentemente, fabrica 0 mesmo tipo de produto, tais produtos apresentam um certo grau de
diferenciagdo (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 41).

As empresas que ofertam informagao buscam “fidelizar” que o cliente ao seu produto e
para isso utilizam a estrutura de custos de aprisionamento. O comprador ao escolher a uma

tecnologia, tera que investir em como usar a interface do produto.
1.5 O uso da Informacéo

Tanto pessoas, como empresas, governos demandam informagdo para tomada de
decisbes, em um ambiente de incerteza. Porém, vivemos hoje o problema de excesso
informagdo disponivel (COHEN, 2002, p. 27). Cada individuo ¢ um provedor de novos
conjuntos de dados. Esses dados, ndo estruturados, podem ser trabalhados de forma que se
alcance uma informacao sobre um determinado grupo de pessoas, promovendo respostas as

empresas frente ao mercado em gue atua.

A internet e a nova economia da informacao possibilitam inimeras oportunidades para
realizar diferentes operac6es (PATEL; McCARTHY, 2001, p. 2). Dentre as inimeras vantagens

referentes ao uso das tecnologias de rede moderna, destaca-se sua aplica¢do na criagcdo de novos
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modelos de negdcio, como é o exemplo do e-Business e e-Commerce, que oferecem uma vasta
gama de produtos inimaginaveis pelo publico, produtos oriundos de outros paises e de outras

culturas.

A atividade de producdo de bens fisicos é moldada pela informacéo. As informacoes,
bem como o processo de fornecé-la, sdo a “cola” que mantém de pé as estruturas das empresas
(EVANS; WURSTER, 2000, p. 22). Boa parte das atividades das empresas estdo relacionadas
a atividade de informacdo, seja armazenamento, processamento ou recuperacdo de dados. Sem
a atividade informacional, os produtos fisicos ndo passam apenas de reserva de estoque, que

representa a uma inadequacéo do uso da informacéo.
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2 MERCADO DE APLICATIVOS MOVEIS

O presente capitulo se propGe a abordar os aspectos do mercado de aplicativos moveis.
Explorando aspectos mercadoldgicos, bem como suas descri¢cdes de funcionalidade entre os
agentes ofertantes e demandantes. Passando pelas origens de startups, explicando o poder das
plataformas, e pontos importantes, como sistemas operacionais e a busca por atencdo do
consumidor, com o objetivo de apresentar um melhor entendimento sobre o mercado via

aplicativos moveis.

A massificacdo do uso dos celulares ou smartphones, trouxe consigo a funcionalidade
dos aplicativos moveis, conhecidos como “apps”. A origem dos aplicativos para celular se
confunde com a histéria dos smartphones (GUIDINI, 2018, p. 60). Isso se deve ao fato que 0s
apps foram o grande diferencial dos celulares inteligentes, que passaram a ndo apenas fazer
ligacGes, mas outras funcionalidades, como previsdo do tempo, calendario, calculadora, jogos,

musica, alarme, entre outros.

O mercado de apps é muito visado pelo seu progresso, alcance, custo e lucratividade
nos Ultimos anos. Esse mercado cresce de forma intensa desde o seu surgimento em 2013,
quando faturou 27 bilhdes de dolares (GUIDINI, 20018, p. 62). A lucratividade dos aplicativos
esta relacionada ao fendmeno da tecnologia movel, que possibilita acesso de informagdo em
alta velocidade. S6 em 2017, os aplicativos moveis atingiram a marca de 268 bilhGes de
downloads, alcancando a marca de ferramenta digital mais popular em todo o mundo
(GUIDINI, 2018, p. 62).

2.1 Alguns aspectos do segmento de mercado de Aplicativos moveis

Segundo estudo publicado pelo departamento de Ciéncias da computacdo da
Universidade Federal de Minas Gerais, que buscou entender o perfil de uso de aplicativos
moveis, no decorre do ano de 2014, no Brasil, obteve os seguintes resultados (DOMINGUES
et al.,2018, p. 4):
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Figura 5 - Percentual de Acessos e Uso dos principais Apps em 2014.
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Fonte: (DOMINGUES, 2018, p. 4).

Podemos observar que o aplicativo movel mais usado e mais acessado pela populacdo, no
periodo pesquisado, é o WhatsApp, atingindo a marca de 60,86% de nimero de acessos e
56,55% de temo total de uso, bem acima do segundo colocado Facebook, em ambas as

pesquisas.

Os apps competem em seu mercado por atengdo do consumidor e uma avaliagdo positiva
de seu produto. As empresas de aplicativo competem por posi¢cdes de ranking de aplicativos
mais instalados, dado a o alcance que ele proporciona, empregando estratégia de marketing para
conseguir esse objetivo (SCHARTSMAN, 2010, p. 50). As novas tecnologias da informacéo
buscam hoje a atencdo do publico, investindo muito em publicidade, ja& que, como foi
mencionado anteriormente, a informacdo é um bem experimental e que precisa ser visto e

utilizado para que possa mensurar seu valor.

O processo de negociacdo de mercadorias via movel é feito por sistemas. Como

podemos ver de forma simplificada na figura 6:
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Figura 6 - Modelo de negdcio do sistema de vendas usando dispositivos moveis.
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Fonte: (FILGUEIRA, 2009, p. 98).

e Sistema de vendas: Consiste em um modulo gue exporta informacdes sobre os pedidos
para serem baixadas pelo celular e o cliente poder conhecer o produto desejado;

e Sistema celular: Modulo para a leitura de planilhas eletrdnicas, onde ira registrar 0s
pedidos externos e encaminhado ao sistema central;

¢ Sistema de vendas: Modulo para importar os pedidos feitos pelos celulares através do
Upload;

e Sistema de Sincronizacdo com Banco de dados: uma funcionalidade onde os dados

das transacdes serdo guardados para que ndo haja incoeréncia de informacoes.

Os presentes quatro sistemas garantem com quer as operagdes comerciais nos meios eletronicos
se sustentem de forma a garantir uma transicao segura e rapida da venda de varios produtos e
servigos, até o fim da negociacdo satisfatdria entre vendedor e comprador. E por fim, comunica
para potenciais outros consumidores sua experiéncia com a negociacdo, criando feedback
positivos ou negativos, com os quais o ofertante pode gerenciar seus pontos fortes e corrigir ou

melhorar seus pontos fracos.
2.1.1 A Revolucéo das Startups

A maioria dos aplicativos moveis tiveram suas origens em empresas embrionarias, mais
conhecidas como startup. Uma startup ndo é necessariamente uma organizacao ligada somente

com tecnologia, esse modelo de negdcio abrange diversos segmentos de mercado, desde o
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Facebook até um supermercado. Gragas a injecdo de capital, somado a ideias inovadoras,
muitas startups se tornam empresas com rendimento sélido. Porém, vale ressaltar que a grande
maioria das startups ndo chega a se torna um modelo de negdcio viavel, provando que ndo basta

ter uma boa ideia, é preciso entender o mercado.

Mas afinal qual € a definicdo de Startup? As Startup € uma organizacdo voltado ao
crescimento rapido e continuamente, através de negdcio escalonavel e um mercado amplo
(BEHRENS, 2015, p. 21). O objetivo principal de uma empresa embrido € crescer e se
desenvolver, para isso, as empresas que estdo em seu estdgio inicial, aloca a sua forca de
trabalho em gerar receita crescente e conseguir muitos usuarios ativos, que tendem a garantir

as bases de sustentacdo do crescimento continuo.

Para entender o funcionamento das Startups, precisamos entender as suas trés fazes: (1)
o periodo inicial, onde tem-se uma baixa rentabilidade, com quase nenhum crescimento,
enguanto a empresa tenta descobrir o que esta fazendo; (2) quando a Startup descobre como
fazer algo que muitas pessoas querem e como chegar a esses clientes, nessa fase ha um periodo
de répido crescimento; e (3) ap6s se tornar uma grande empresa, 0 crescimento desacelera, em
parte devido aos limites internos e em parte porque a empresa estara comegando a chocar-se
com os limites do mercado em que atua (BEHRENS, 2015, p. 18).

O principal fator de insucesso das Startups esta ligado ao escalonamento prematuro. O
escalonamento prematuro significa gastos de recursos, capital e trabalho, antes de encontrar um
modelo de negocio eficaz (BEHRENS, 2015, p. 23). Gastar 0s recursos rapidamente nao
planejando e aplicando uma gestdo financeira para os tempos dificeis, sem proteger o
patriménio gerado, é apontado como o fator de faléncia das empresas mais presente. Dessa
forma, é necessario que a empresa nascente se desenvolva, mas sem colocar em risco a propria

salde financeira.
2.1.2 Sistemas Operacionais de hospedagem do aplicativo

Um dispositivo movel é composto de diversas pecas que agem em harmonia para o seu
funcionamento, como processador, memoria, teclado, tela, entre outros. Para entendermos o
funcionamento dos aplicativos nos celulares, precisamos ter uma nogdo do que € e como €
utilizado o sistema operacional dos dispositivos que hospedam apps. Os sistemas operacionais
sdo responsaveis pela integracdo entre app e unidades de Hardware (GARBIN; SILVEIRA,
2014, p.4). Sendo o gerenciamento e comunicagdo entre as funcionalidades do computador,

proporcionando uma interface grafica que facilita o processo de interagdo com 0s USUAarios.
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Os aplicativos moveis, em sistemas Open Source, vem conquistando a atencdo dos
desenvolvedores e empresarios. Em grande parte, sdo softwares relativamente pequenos e que
precisa de poucos programadores responsaveis pela etapa de desenvolvimento (MENDONCA
et al, 2011, p. 4). Possibilitando pouca méo de obra com custos baixos e promessa de retorno

elevada, se for sucedida.

O mercado corporativo busca, cada vez mais, incorporar a tecnologia mével a sua rotina,
a fim de tornar as negociagdes mais ageis e fluidas. Existem varios sistemas operacionais, cada
qual com sua particularidade, e que competem entre si para dominar o mercado. O maior
problema dos Sistemas operacionais mdveis é a auséncia de padronizacao, entre os concorrentes
0 que faz com que muitas organiza¢des tenham um custo mais elevado de troca, se 0 primeiro
se mostra inadequado (COSTA; FILHO, 2013, p.67). Os dois sistemas operacionais que tém a

maior participagdo do mercado atualmente sdo o Android da Google e 10S (iPhone) da Apple.

0 sistema operacional mais utilizado é o Android. Foi lancado inicialmente em 11 de
fevereiro de 2013, tendo o seu cddigo baseado no Linux. Com uma interface visual abrangente,
com GPS e outros apps relevantes ja instalados, e um ambiente de desenvolvimento bastante
acessivel, criativo e flexivel (COSTA; FILHO, 2013, p. 70). O Android foi criado com o intuito
de possibilitar um maior acesso de diversos servicos em um Unico aparelho inteligente e

eficiente. Atualmente a versdo mais recente € o “Android 10”, com varios recursos inéditos.

O Android é um sistema operacional que conversa com Vvarios mecanismos da google.
A funcionalidade esta na integracdo como outros dispositivos da Google e a possibilidade de
desenvolver usos dos a dispositivos nativos do sistema (REQUIA, 2013, p. 26). Essa rede,
promovida pela ligacdo de outras tecnologias digitais, proporciona ganhos de eficiéncia, bem
como economia de rede, as plataformas prosperam todas juntas, trazendo mais poder para o

usuario.

Ja 0 10S, a forma abreviada de iPhone Operation System, € um sistema operacional
desenvolvido pela Apple. O sistema foi baseado MAC OS X e planejado para atender as
necessidades as necessidades dos aparelhos moéveis da propria empresa (MENDONCA et al,
2011, p. 3). Mantendo um controle e elevando os custos de aprisionamento, bem como criando
um modelo de luxo e diferenciado. Apresenta muitas vantagens para os clientes, dentre elas,
podemos citar, 6timo desempenho, interface agradavel, atualizacdo sem muitas mudancas,

variedades da aplicativos (ALMEIDA et al., 2014, p. 2). Por outro lado, o 10S apresenta muitos
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servicos que cobram taxas, além de ter um custo mais elevado, o que faz ser pouco acessivel

para o grande publico.
2.2 O comércio eletrénico através dos dispositivos moveis

As empresas necessitam de informacao para que possam tomar decisdes estratégicas em
tempo habil, para que se possa chegar a essa finalidade, as organizacGes se apoiam em um
sistema de informacéo gerencial, promovida por um conjunto de tecnologia da informagéo.
Tecnologia da informacao é um conjunto de recursos tecnoldgicos inter-relacionados, hardware
e software, para que se possa obter informacdo processada e util (FILGUEIRA et al, 2009, p.
97). O sistema de informacéo quando bem organizado, promove um fluxo de informacéo entre
diversos segmentos da cadeia produtiva, gerando melhores respostas a problemas que, por

vezes, podem aparecer e, além de tudo, ter uma melhor aproximacao com clientes em potencial.

O processo de utilizacdo da informacao pelas empresas passa por trés etapas. A primeira
é a coleta de dados, estagio no qual a informac&o ainda néo é trabalhada e se encontra na forma
de um conjunto de dados. A segunda etapa é o processamento, no qual é utilizado ferramentas
para que se possa transformar os dados coletados em informacdo usavel. E o terceiro passo é
saida da informacdo, a analise e a usabilidade do conhecimento que foi processado

(FILGUEIRA et al, 2009, p. 98). A Figura 7 nos mostra um esboco dessas trés etapas:

Figura 7 - Componentes do sistema de Informacéo.
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Fonte: (FILGUEIRA et al, 2009, p. 98).
O sistema de informacdo adotado pelas empresas tem se tornado peca fundamental no cenario

de estratégia competitiva. Com o avanco dos meios eletronicos de comunicacdo, somado ao
avanco da globalizacéo e de novos bens consumo e servicos online, 0s empresarios que desejam
auferir resultados se deparam com o comércio por vias eletrénicas e de aplicativos moveis, ou

como sdo conhecidos, o e-commerce (comércio eletrdnico) e 0 m-commerce (comércio movel).



30

O segmento de e-commerce vem ganhando cada vez mais robustez com a exploragéo de
setores tradicionais de servigos para as plataformas digitais. As principais vantagens do

comeércio eletrénico podem ser descritas:

“As principais formas que o e-commerce agrega valor sdo, conectar diretamente
compradores e vendedores, apoiar a troca de informacdo totalmente digital entre
ambos, eliminar limites de tempo e lugar, apoiar a interatividade e assim adaptar-se
dinamicamente ao comportamento do cliente e poder atualizar-se em tempo real.”
(WIELEWSKI, 2018, P. 11).

A insercdo de meios tecnologicos torna a dindmica de mercado mais fluida e abrangente,
eliminando falhas que estavam presentes em modelos tradicionais, e traz uma maior

possibilidade de escolha de produtos e servi¢os para o consumidor.

2.3 A busca por atencdo do Consumidor

As empresas de infoprodutos, como os aplicativos para celulares, buscam entender o
processo pelo modo como séo construidas as dinamicas de atencao na recepgao de codigos ou
mensagens. A atencdo do consumidor é onde estd a riqueza das empresas que atuam na

economia da informacao.

A primeira questdo a ser levantada é o que é atencdo e sua importancia? A atencdo € um
processo mental que torna as ideias mais claras e distintas (ZANGO; SILVA, 2011, p. 3). Ao
se deparar com uma informacéo, o ser humano necessita de processo cognitivos para conectar
aquele conhecimento a algo entendivel, possibilitando uma nova perspectiva. Vale ressaltar
que, mesmo que se dedique determinado tempo a uma tarefa, ndo se pode dizer que a atengédo
sera alocada da mesma forma, pois se trata de um recurso cada vez mais escasso, mais que as

horas do dia, principalmente com a era da explosdo de dados em que vivemos.

Para entender a dinamica da atencdo na nova economia da informacdo, precisamos

entender a teoria da economia da atencao:

“A economia da atencédo deve ser entendida como o modo como um espectador dedica
sua atencdo para acompanhar a uma narrativa qualquer (filme, novela, desenho
animado etc.) em um veiculo de comunicacédo e, consequentemente, 0 modo como
pode estar disponivel para ser afetado por uma mensagem publicitaria (PEREIRA;
HECKSHER, 2008, p. 2).

A medida que temos mais acesso a informacdo, fica cada vez mais dificil ter dados
confiaveis. Cada vez que a comunicacdo fica mais barata, por vezes, fica menos informativa

(ROTH, 2016, p. 197). Muitos sinais prejudicam a capacidade de processamento, sendo mais
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suscetivel a “clicar” em uma noticia falsa, por exemplo. E no meio disso tudo, fica mais custos
obter a atencdo dos clientes e transmitir a mensagem dos beneficios do produto, a fim de que

se conquiste mais vendas.

A atencdo dos consumidores tem sido o principal foco de busca dos mercados, tanto
novos como tradicionais. Fica cada vez mais dificil cativar o cliente através de mensagens
fracas, ou seja, sinais que buscam atingir um grupo de pessoas razoavelmente grande. A
estratégia que vem sendo utilizada é o uso de mensagens fortes, que consiste em customizacéo
da propaganda para um individuo ou um grupo menor (ROTH, 2016, p. 201). Uma campanha
de venda, especifica a um publico, leva em consideracdo aspectos de pertencimento e
familiaridade, a fim de capturar os olhos e ouvidos, transmitindo com maior éxito o que se quer
passar, e como isso, conquistar o que se deseja. A economia da aten¢do vem sendo utilizada

para entender o processo mental de recep¢do das mensagens.

2.4 O poder das Plataformas

A interconectividade promovida pela Internet, e ainda mais forte na web sem fio, cria
uma dindmica de avaliagdo de um bem através do pré-julgamento de individuos que
compartilham interesses em comum, € o que podemos denominar de efeitos de rede.
Basicamente, um efeito de rede sugere que o valor que um consumidor ird associar ao produto
dependerd de quantas outras pessoas adquiriram e qudo bem ele estd sendo avaliado
(SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 64). O efeito de rede pode se assemelhar ao “efeito manada”,
pois 0 comportamento individual € dominado pelo comportamento que a organizacao determino
como padrdo, facilitando trabalho e o compartilhamento de informacéo entre seus membros,

tornado o grupo mais dependente de uma tecnologia.

Os efeitos de rede, a medida que traz comodidade para 0 nosso cotidiano, nos aprisionam
em sua tecnologia. A facilidade que as plataformas nos oferecem faz com quer figuemos reféns
dos dispositivos, gerando, em alguns casos, um vicio de estar boa parte do tempo conectado em
um celular (LANIER, 2018, p.34). Os aplicativos de dispositivos moveis sdo desenhados para
que os usuarios fiquem o maior tempo possivel, atraves de seu designer, sons de notificacoes e
uma barra de rolagem infinita. Esse tipo de estratégia altera 0 comportamento das pessoas,
fazendo com quer, cada vez mais, gaste seu tempo utilizando o instrumento digital e suas

vantagens.

Os efeitos de rede promovem o0 aumento do custo de aprisionamento. O custo de se

trocar de um sistema para outro, traz consigo o0 custo de se aprender uma nova tecnologia,
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somado a troca do software velho pelo novo (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 66). Esse preco a
ser pago tende a evoluir com o tempo, a medida que a tecnologia vai se arraigando dentro da
organizacdo, e se interligando com outros sistemas, tornando cada vez mais cara e dificil sua

substituicdo por um novo que seja tdo bom quanto e que compense o prejuizo pela troca.

Na nova economia da informacgdo o modelo de economia de escala vem perdendo forca
para a economia de rede. O velho modelo industrial, aonde grandes ganhos de escala era a busca
das empresas, ja ndo possuem tanto proposito, 0 que esta no centro da questdo é a economia de
rede (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 205). Quanto maior as ligagdes que uma organizagéo faz

com o publico-alvo, maiores serdo seus ganhos.
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3 MERCADO DE DELIVERY POR MEIO DE APLICATIVOS MOVEIS

No cenario globalizado em que vivemos, onde existem mais celulares do que habitantes,
em que o mundo est4 conectado via web, em que a informagdo é barata, e por isso, abundante
nos meios digitais, 0 comércio passou a ser feito por meio da economia compartilhada, que vém
crescendo mais do que a economia tradicional. O mercado de delivery por meio de aplicativos
de celular, mas comumente de comida, possibilita ao usuario fazer pedidos de maneira simples,
com apenas alguns toques em seu dispositivo, inclui uma gama de parceiros conveniados, o que

promove mais economia e agilidade no consumo (SILVA, 2017, p.71).

. Através de desrrupc¢do do modelo tradicional de entrega, trazendo para o mundo digital,
as empresas de aplicativos de delivery se utilizaram da imensa massa de desempregados
qualificados, que tinham a Carteira Nacional de Habilitacdo, para competir em um mercado ja
estabelecido de entrega, proporcionado ao cliente um sistema mais seguro, barato e de
qualidade (TEODORO, 2019, p. 40).

Porém, os motoristas de aplicativos se deparam com pouco controle sobre seus
rendimentos. A precificacdo do trabalho do motorista é gerada por algoritmo, que leva em conta
a distancia, tempo de entrega, e horario de picos, gerando o que é conhecido como “prego
dindmico” (TEODORO et al., 2019, p. 3). O entregador que usa 0 app de entrega como sua
forma de sustento, tera que arcar com o0s custos como combustivel, manutencdo do veiculo,
pedagio, equipamentos, entre outros. Enquanto a empresa que fornece o aplicativo, define
guanto vale a forca de trabalho do motorista e arrecada uma taxa dos ganhos, expressando a

forma cléssica de extracdo do excedente da for¢a de trabalho.

Em paises como o Brasil, onde existem muitos trabalhadores em condi¢bes de
ilegalidade e/ou desempregados, a ocupacdo por aplicativos vem se tornado uma opcao para
suprir as necessidades dessas pessoas. A partir de 2016, a quantidade de trabalhadores por apps
passou a crescer exponencialmente (MANZANO; KREIN, 2020, p. 03). A crise econdmica
desse periodo elevou o nimero de desempregados, forcando os individuos a buscarem uma
nova fonte de renda e de sustento. As plataformas de entrega se tornaram uma escolha 6bvia,
por sua facilidade de acesso, e por ser a forma mais rapida de voltar a integrar o mercado de
trabalho, mesmo que os retornos esperados ndo possam ser comparados a um emprego regular

de carteira assinada.

Para poder entender o mercado de delivery, precisamos saber 0s conceitos basicos sobre

economia compartilhada, bem como sua relacdo com as novas tecnologias de comunicagéo.
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Precisamos compreender como houve a transformacdo digital de um modelo de negdcio ja
estabelecido de entrega, bem como sua relagdo como o consumidor e o produtor. Trazendo por
fim essa dinamica inovadora para o meio dos entregadores de comida via aplicativo maéveis,

demostrando a dinamica econdmica das apps de delivery.
3.1 Economia Compartilhada

O conceito basico de uma economia compartilhada consiste em como que 0s agentes,
ofertantes e demandantes, transacionam seus bens e servicos com custo de transagéo zero. O
mercado colaborativo parte do principio do consumo coletivo, intermediado por um aplicativo
e negocio a partir dela gerado (TEODORO et al., 2019, p. 8). A tecnologia inovadora promove
este intercambio entre compradores e vendedores, tornado a negociagdo mais segura e entre

pessoa para pessoa, ou seja, peer to peer.

Essa nova forma de fazer neg6cio vem se tornando cada vez mais ampla e se
consolidando na atualidade. Sao dois os fatores que impulsionaram a economia compartilhada,
o0 desenvolvimento da inovadora tecnologia de comunicacéo e informacéo e os novos modelos
de prestacdo de servicos (SILVA et al, 2018, p. 67). A comunicacao se tornou mais rapida e
barata com os dispositivos web, facilitando repostas imediatas entre ofertantes e demandantes,
e diminuindo a assimetria de conhecimento das habilidades e produtos ociosos que estdo em
poder dos agentes desconhecidos, criando um desenho de mercado bilateral, de pessoa para

pessoa.

A conectividade peer to peer permite que pessoas comercializem seus produtos e
servicos diretamente com outros individuos, sem que se tenha a interacdo de um intermediério
fisico. A economia compartilhada é baseada no compartilhamento de servicos e de produtos
entre pessoas que estdo dispostas a usufruir ou oferecé-los (SILVA et al, 2018, p. 68). Essa
transicdo pode ser tanto de produtos fisicos como de servigos humanos, dado o direito de quem
0s obtiver de se utilizar dos beneficios, sem que seja preciso adquiri o bem total, ou seja, ter
direito a usar um objeto para um determinado fim e depois devolvé-lo ao verdadeiro

proprietario, semelhante a um empréstimo cotidiano, s6 que com muitas pessoas desconhecidas.

A economia compartilha traz novas formas de utilizacéo para produtos ou servigos que
se encontravam ociosos ou subutilizados. Existem trés sistemas que esse novo modelo atende
(SILVA et al, 2018, p. 68): LETRAS MINUSCULAS
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a) Mercado de redistribuicdo — quando um bem sai de um local onde ndo é mais

necessario para outro onde serg;

b) Lifestuyles colaborativa — compartilhamento de recursos como pericias, tempo

e capital;

c) Sistemas de produtos e servicos - pagar pelo beneficio do produto e ndo pelo

utensilio em si.

O ramo de entrega de comida faz parte da economia compartilhada pois proporciona a
utilizacdo de méo de obra, que se encontrava em parte ociosa, para gerar uma renda extra. Os
motoqueiros, principal grupo do segmento, transacionam com individuos e bares e restaurantes
que se encontram distantes um do outro. Através do artificio dos meios digitais, que assegura a
velocidade da comunicacdo bem como a seguranca dos negdcios, esses trés agentes funcionam

em concordancia, trazendo ganho para todos.
3.2 Delivery de Comida

As novas tecnologias de informacdo vém sendo utilizadas por diversos segmentos do
comércio tradicional. O atraso no pedido, os recorrentes erros de desinformacao entre cliente e
vendedor, o descontentamento com o atendimento, tem sido fatores que prejudicaram a
experiéncia do consumidor, e por consequéncia, a nao fidelizacdo do mesmo com o
estabelecimento. Com as ferramentas digitais, os gerentes de negdcio podem agora contornar
eventuais problemas de comunicacdo, proporcionado melhor atendimento para futuros
compradores. Hoje, ndo utilizar as vantagens trazidas pela elevada conectividade € incorre em

um erro estratégico, que pode levar ao fechamento do negdcio.

Dentre as vantagens do uso dos meios de comunicacdo digital, esta a utilizacdo dos apps
para entrega de comida, os famosos Deliveries. Os aplicativos tém como funcdo facilitar o
gerenciamento de comando no estabelecimento e o atendimento ao cliente, disponibilizando
cardapio, evitando atraso, quantidade e pedidos errados (LIMA, 2018, p. 456). Os dispositivos
moveis, alinhados com sistemas operacionais de servico (como GPS, Chats, ferramental de
imagem, comentarios e avaliagdes) diminui a assimetria de informagdo entre consumidor e
vendedor, promovendo um entendimento mais abrangente em todas as fazes do pedido, desde
guando é mostrado o cardapio na tela do celular, até a entrega e o posterior feedback do

atendimento, que é a satisfacdo do indevido expressa em uma pontuacdo de zero a cinco
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estrelas. Por isso, 0s novos sistemas digitais tem sido um catalizador para o sucesso de bares,
restaurantes e entregadores independentes.

A figura abaixo mostra um fluxograma simplificado dos estabelecimentos que utilizam
aplicativos moveis (SILVA et al, 2018, p. 68):

Figura 8 - Fluxograma elaborado pelo autor do pedido na plataforma de Delivery.
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Sua Ccasa

Fonte: (SILVA et al, 2018, p. 68) elaborado pelo autor.

Como podemos observar acima, tudo comeca com um cadastro com informacd@es Uteis sobre o
local da entrega, bem como o do cliente, a fim de se criar um histérico de pedidos e avaliacdes
de preferéncia. Depois, o usuario escolhe o restaurante que deseja, la ird encontrar cardapio
digital do estabelecimento e os comentérios de outros clientes sobre o local. Apds a selecdo da
comida, tem o processo de entrega que, devido a outras ferramentas web, pode ser acompanhado
constantemente em seu trajeto até o ponto final. Por fim, o usuario pontua e comenta sobre
como foi 0 processo com o estabelecimento, para que o préprio local venha a melhorar os pontos
citados e para que outras pessoas venham tomar ciéncia dos fatores positivos e negativos de
suas escolhas.
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4 METODOLOGIA

A metodologia que sera abordada neste trabalho € o estudo de caso, tendo como objeto
de analise a empresa Ifood.com - Agéncia de Restaurantes Online S.A. Consite em uma
investigacdo qualitativa que explica o sucesso da empresa, contrastando com 0s pressupostos
da economia da informacéo, para que se possa apresentar a eficiéncia de algumas estratégias

adotadas pelo app de entrega de alimento, bem como o do mercado em que atua.

A abordagem qualitativa contida no estudo de caso busca demonstrar padrdes que
podem ser utilizados para outros fendmenos similares. O método de estudo de caso sugere uma
relacdo de causa e efeito, para estabelecer generalizacdes aplicaveis a diversas situacoes
(MEIRINHO; OSORIO, 2010, p. 50). No caso do Ifood, o objetivo do estudo é comparar 0s
fatores de sucesso da empresa com o que foi explicado sobre o pensamento da economia da
informagao. Buscando construir o conhecimento com a base da teoria econdmica, observando
os desdobramentos e movimentos tomados pela organizacdo, a fim de que a conclusdo possa

servir de arcabouco tedrico para outros segmentos.

A teoria da economia da informacdo servira de lupa para contextualizar o objeto da
pesquisa. Como o objetivo de se ter uma boa anélise de um ou mais fendbmenos é de fundamental
importancia ter respaldo em teorias ja pré-determinadas pelo pesquisador (MEIRINHO;
OSORIO, 2010, p. 52). Os estudos empiricos serdo a base do trabalho, direcionando a coleta de
dados e busca bibliogréafica do que se quer buscar. No presente tema, a base para entender o
sucesso do Ifood sera o que foi postulado sobre a economia da informacdo e como ela pode

explicar a empresa e 0 seu sucesso no mercado digital contemporaneo.

O presente estudo de caso busca mostrar a transferibilidade dos fatores da empresa para
outras que apresentam similaridades. Os trabalhos que estudam fendmenos especificos tendem,
em sua maioria, transmitir os fatores de um caso para outro, comprovando a teoria que sustenta
o argumento do estudo (MEIRINHO; OSORIO, 2010, p. 54). Aja visto o mercado de
infoprodutos, o éxito do Ifood pode ser repassado para explicar inimeras outras empresas que
estdo inseridas nos meios digitais, bem como o fracasso de empresas que optaram por nédo

ingressar nesse segmento.

O estudo de caso utilizado neste trabalho é exploratério Unico, ou seja, Gnico porque se
utiliza de uma Unica empresa para atestar a teoria da economia da informacao. E é exploratorio
pois busca definir as questbes ou hipoteses relevantes para uma investigacdo posterior
(MEIRINHO; OSORIO, 2010, p. 57). A pesquisa tem por finalidade responder duas questdes:
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Como se deu os fatores que ajudaram o sucesso do Ifood? E por que o éxito da empresa pode
ser explicado pela teoria da economia da informagéo? Ao responder as duas perguntas, 0

material podera servir de base para outras pesquisas semelhantes e de aspectos convergentes.

A coleta de dados sera realizada através de visitas ao site da empresa, no qual se buscara
informagdes relevantes e estudos bibliograficos sobre o tema. A teoria mostra qual deve ser o
conhecimento que o pesquisador deve procurar, como de que forma, a fim de validar o trabalho
(MEIRINHO; OSORIO, 2010, p. 58). Como os postulados da economia da informagc&o, os
dados coletados terdo o intuito alinhar o que foi apresentado pela teoria posta e 0 que a empresa
faz na prética, descrevendo acGes estratégicas tomadas pelo Ifood que contribuiram para o seu

SUCeSSO.

A finalidade do presente trabalho de estudo caso é de utilizar a teoria econémica,
sobretudo com a 6tica da informacdo como recurso, para explorar os determinantes do sucesso
da empresa de delivery Ifood. Para que se possa contribuir com posteriores estudos, bem como
um melhor entendimento os aspectos das empresas que estdo migrando para a internet, com

uma o unico meio de sobrevivéncia.
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5 ESTUDO DE CASO: APLICATIVO DE ENTREGA DE COMIDA - IFOOD

A comida faz parte da existéncia e o desenvolvimento da humanidade, porém a comida
passou a ser ndo apenas uma questdo de sobrevivéncia, e sim, um bem cultural, que nos sinaliza
0 modo de vida, héabitos e costumes de determinadas lugares. Como afirma MONTY (2018, p.
414), quando cita Alex Atala, “a maior rede social do mundo ndo ¢ o Facebook, mas a comida,
pois conecta milhdes de pessoas®. A culinéria é a expressido de como determinada regifo se

desenvolveu, além do que ela pode oferecer para as demais.

A cada dia temos acesso a novas formas de cozinhar, bem como ao conhecimento de
restaurantes desconhecidos e proximos de casa. No Brasil, por exemplo, existem mais de 30
programas sobre gastronomia, dando destaque para o programa de sucesso ‘“Masterchef”, uma
reality show, que junta a arte de cozinhar com competicdo, exibido pela rede Band TV
(MONTY, 2018, p. 414). Esses tipos de programa acabar por promover a diversidade culinéria,
trazendo para o publico novos pratos que eram, até entdo, desconhecidos, fazendo com que o

mercado de gastrondmico venha a ser cada vez mais buscado pelas pessoas.

O paladar nao € apenas o Unico sentido que é explorado ao se deparar com alimento. A
comida envolve as outras cinco sensorialidades do corpo (MONTY, 2018, p. 6). Ao olharmos
um prato de que gostamos, nosso corpo ja sente a necessidade daquela satisfacdo promovida
pela comida que estamos vendo. E os apps de entrega de comida mostram uma variedade de
opcoes a disposicdo do usuario, que proporcionam uma atracéo pelo consumo de alimentos que

nem sabiamos que existia e que podem ser descobertos, com apenas alguns toques no celular.

A culinéria tem ficado cada vez mais sofisticada, prépria e dindmica e com o advento
das novas tecnologias de informacdo, a industria alimenticia cresce a partir da propagacédo de
diversos pratos, em diferentes lugares. As empresas de aplicativos mdveis tém se destacado
nesse segmento, sendo uma revolucdo na forma de distribuicdo de comida, ja que as novas
plataformas aproximam quem estd produzindo de quem deseja consumir (PARKER, 2016, p.
42).

Vale salientar a formacéo de bancos de dados que sdo formados através dos historicos
de pedidos. Atraves dos pedidos corriqueiros, que porventura tenham sido feitos através do
aplicativo, o programa gera uma espécie de “memoria gastrondmica” de seus clientes

(MONTY, 2018, p. 2). Essa informagdo pode ser utilizada para fins de avaliagdo nutricional

> Texto traduzido pelo Autor.
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propria. Por outro lado, pelos préprios restaurantes, que a utilizam para ter um melhor

entendimento de seus consumidores e inovar no atendimento e no produto.

O presente estudo de caso busca analisar a empresa Ifood, que atua no segmento de
entrega de comida por aplicativo, objetificando fazer uma analise sobre a ética da economia da
informac&o. A medida que essa nova area da ciéncia econdmica pode explicar certos fenémenos
presentes nesse mercado, bem como a estratégia de precos, utilizada através dos cupons de
descontos, interface amigavel, aprisionamento, feedback positivos para fazer como que o

cliente do App venha a utilizar cada vez mais seus Servigos.
5.1 Ifood

Ifood é um aplicativo de delivery para smartphone que faz a ligacdo comercial entre

restaurantes e clientes. Segundo o site da empresa:

“O Ifood, que vocé ja deve conhecer, decidiu revolucionar 0 mundo corporativo,
impactando a vida de milhdes de pessoas com solucbes simples, ageis e criativas. Foi
assim que acabamos indo muito além do pedido que chega quando bate aquela
fominha, seja em casa, no trabalho ou até mesmo no happy hour de sexta. Sem
burocracias, nos tornamos referéncia em desenvolvimento tecnolégico e em diversas
formas de inovar o mundo (SHARTENER, 2020)”.

O aplicativo é uma forte referéncia em seu segmento de entrega de comida, competindo

diretamente com o Apps como: UberEats, Pedidos Ja, Delivery Hero, entre outros.

A startup comecou suas atividades no Brasil em 2011, quando os seus idealizadores
decidiram transferir seus atendimentos por telefone para 0 mundo digital (MONTY, 2018, p.
2). Essa transicdo trouxe ganhos operacionais, tornando os pedidos mais ageis, e a entrega mais
garantida. Com o apoio de outros sistemas, como por exemplo 0 GPS do dispositivo, é possivel
consultar em tempo real, localizacdo e prazo pedido, identificacdo do entregador, entre outras

informacdes.

O Ifood disponibiliza dois planos para os restaurantes que desejam utilizar de seus

Servigos:

“Existe 2 planos no Ifood, sendo o primeiro conhecido como plano basico, com 12%
de comissdo para a plataforma sobre cada pedido e vocé cuida de sua entrega e de
seus entregadores e 0 segundo com 27% de comissdo para a plataforma aonde a
entrega dos seus produtos, ficando de total responsabilidade do Ifood, mas ambas
alternativas vocé pagara um adicional de R$100 a R$130 de acordo com o plano e
caso future mais ou igual a R$1800, menos nao existe essa mensalidade, apenas a
porcentagens de comissdo e mais do que isso, se mantém da mesma maneira as
porcentagens existe o adicional de R$100 a R$130 de acordo com o plano atualmente
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aonde também precisa apresentar um CNPJ mesmo que seja um MEI”
(CARRETERO, 2020, p. 2).

As duas opgOes de afiliacdo com a empresa possibilitam que pequenos e grandes
negocios possam interagir com o app, criando uma diferenciacédo de custo em funcéo da receita
do estabelecimento e incentivando pequenos negocios, a medida que ndo se cobra a taxa se 0

usuario fature menos de R$1.800,00 por més.

O sucesso do Ifood é demonstrado no progresso do numero de pedidos feitos no Brasil.
Segundo o site da prépria empresa, 0s nimeros dos pedidos, de 2011 até 2018, teve um aumento

de mais de 108 mil por cento, conforme a Figura 9:

Figura 9 - Evolucio do nimero de pedidos do Ifood de 2011 até 2018.
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Fonte: (IFOOD, 2021) gréafico elaborado pelo autor.

Em 2011, o app contabilizou 12 mil pedidos. De 2015 a 2018, a empresa sai da etapa
de lancamento e entra em um circulo virtuoso, fase em que o produto se torna popular entre
muitos usuarios compativeis, tornado o sistema mais valioso para todos que o usam (SHAPIRO;
VARIAN, 1999, p. 212). Em 2018, o aplicativo chega & marca 13 milhdes de solicitagdes,

alcangando uma marca de vitoria no segmento.

A participacdo do mercado do aplicativo comparado aos seus concorrentes se mostra
expressiva. O Ifood divide o mercado com outros apps de delivery, dentre eles podemos citar
Ubereat, Rappi, 99Food e sistemas dos préprios restaurantes. Porém, o Ifood lidera na
preferéncia dos consumidores. Durante o periodo de 2018 e 2020, intervalo de tempo em que

houve um aumento do nlimero de usuarios, sobretudo o ano de 2020 diante de medidas de
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isolamento social devido a pandemia. Uma pesquisa do Instituto QualiBest mostrou a divisao
desse segmento (NOVAREJO, 2021):

Figura 10 - Participacdo no mercado de apps de delivery de 2018 até 2020.

13 10

Ubereat Rappi App de delivery 99 Food
proprio do
restairante

Fonte: (NOVAREJO, 2021) gréfico elaborado pelo autor.

Como podemos ver, de 2018 até 2020, a pesquisa revela que o Ifood lidera entre os
aplicativos de Delivery, como uma participacao de 75% dos usuarios; em segundo lugar vem o
Ubereat, como o alcance de 35% do segmento e em terceiro temos o Rappi, com apenas 18%.
A Figura 10 demonstra o sucesso do Ifood no cenario em que atua, quanto maior o numero de

participantes que usam uma tecnologia, mais forte ela se torna, devido aos efeitos de rede, citado
anteriormente.

As estratégias de negocios dos trés apps principais do mercado, bem como seu
lancamento sdo diferentes.

Figura 11 - Estratégia das trés principais empresas de apps de Delivery, elaborado pelo autor.

Empresa Ano de Estratégia
Lancamento
Ifood 2011 A organizacdo se especializo no seguimento de delivery, sendo o primeiro e mais forte

expoente do género de apps.

O Ubereat é uma diversificacdo da empresa Uber , que é um aplicativo de transporte

que busca motorista por base na localizagao.

Rappi 2015 Além de ser um app de Delivery, o rappi pode ser usado para outras entregas de
produtos, como compras em supermercado, farmécia, entre outros.

Fonte: (IFOOD; UBEREAT; RAPPI, 2021) elaborado pelo autor.

Ubereat 2014
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Verifica-se pela Figura 11 o Ifood teve a vantagem de ter sido o primeiro app das trés a ter uma
expressividade maior, sendo que se especializou fortemente no segmento de delivery de
comida. O Ubereat, uma ramificacdo da empresa Uber, aproveitou a publicidade do seu negécio
principal e criou uma interface semelhante ao do Ifood, adotando o mesmo modelo de entrega
de alimento. J& o Rappi apostou ndo apenas no consumo de alimentos, mas em outros bens de
consumo, sendo a empresa que abrange mais estabelecimentos se comparada as suas

concorrentes.

O sucesso do Ifood é um fendmeno que pode ser explicado pela economia da
informacdo. Certas estratégias praticadas pela empresa, bem como a das suas concorrentes,
encontram respaldo cientifico na dindmica da teoria econémica, ainda mais quando trata a
informacdo como um bem. Explicando como a empresa foi bem quista em sua gestdo e como
isso pode ser generalizado para outras do mesmo segmento e até de quem esta fora desse

mercado que deseja se sair bem no mundo cada vez mais digital.
5.2 Custos de aprisionamento dentro do Ifood

Por ser uma empresa relativamente nova em um segmento tradicional de entrega de
comida, o Ifood ndo possui muitos competidores, porém, o mais expressivo deles é o UberEat.

O principal concorrente do Ifood atua de forma bastante semelhante

Devido a similaridade entre esses dois aplicativos de entrega, o Ifood apresenta um baixo
custo de aprisionamento para 0s seus usuarios. Os custos de aprisionamento representam o
quanto o consumidor esta preso a uma tecnologia e quanto seria o valor para que ele venha
trocar de um sistema por outro, o custo total do aprisionamento é igual a soma dos custos de
troca mais a vantagem em qualidade/custo (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 137). Para que um
comprador que deseja mudar de uma informacéo para outra, geralmente, incorre em custo de
ter que adotar o novo modelo e ainda 0 novo sistema escolhido tem que ser ao menos tdo bom

quanto o que ja esta estabelecido.

A interface dos aplicativos Uber eat e Ifood apresentam bastante similaridade. Como

podemos ver na Figura 12:
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Figura 12 - Interface dos aplicativos Ubereat e Ifood.

Aprovelte entrega
gratis limitada e...

Oferta especial por 1 month

N & w <
] ar w “o
Para retirar  Ofertas Fast food Pizza
ECONOMIZE o, 499 i, ~ima
Loias

Inicso v Buscn Pedcion

Fonte: imagem disponibilizada pelo Autor.

A Figura 12 evidencia uma organizacdo similar entre as interfaces de acesso dos dois apps.
Ambos dispdem das op¢Oes de tipo de comida bem amostra, a barra de opcdes, abaixo da tela,
praticamente iguais e as ofertas e promocdes em bem visivel. Esse tipo de organizacéo idéntica,
reduz o custo de aprendizagem que um comprador teria que arcar se resolvesse trocar de
programa, ja que ndo teria que aprender nada de novo para poder usar um ou outro, provocando

uma reducdo nos custos de aprisionamento totais.

Os custos de troca podem ser amenizados pelo produtor do bem de informacao. A partir
de descontos na primeira compra, ofertados pelo novo fornecedor (SHAPIRO; VARIAN, 1999,
p. 157). Assim o vendedor cria condi¢des favoraveis para que as pessoas troquem ou, pelo
menos, tenham interesse em conhecer seus servigos, uma vez que a informacdo é um bem

experimental. O Ifood é um exemplo dessa pratica, como podemos ver na Figura 13.
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Figura 13 - Cupom de desconto dado pelo Ifood para o Primeiro pedido.

S .l 43% = 17:13

\\

Cupom de R$ 25 pra usar
em restaurantes selecionados
no seu primeiro pedido

*Pra pedidos a partir de R$ 30

Fonte: imagem disponibilizada pelo Autor.

Conforme é demonstrado na Figura 13, em determinada ocasido, o Ifood oferece um cupom
de desconto de vinte e cinco reais para ser utilizado no primeiro pedido, a partir de trinta reais,
pelo app. Essa estratégia financia a troca de um sistema para outro, através de uma
bonificacdo, e como a informag&o é um bem experimental, como foi dito anteriormente,
premiar o primeiro contato com o servigo da organizacao € uma forma que o consumidor
venha a experimentar as vantagens de se usar a presente tecnologia. E essa vantagem também
pode ser vista no seu principal concorrente: o Ubereat.

Sendo assim, dado que o prego para ficar ligado a um sistema € igual ao valor de trocar
um modelo por outro, os custos de aprisionamento do Ifood s&o muito baixo. Por apresentar
uma forte similaridade de interface como o seu principal concorrente, o Ubereat, e por financiar
o primeiro pedido do usuario, através de cupom de desconto para o primeiro pedido, fazendo
com que ele venha a conhecer a tecnologia rival. Além disso, a informacédo é barata, ou seja,
para um potencial cliente ndo é tdo oneroso conhecer um novo fornecedor de comida e se

beneficiar de suas vantagens.

5.3 Cupons de descontos — estratégia discriminacado de preco do Ifood



46

Em um desenho de mercado, 0 objetivo de toda a empresa € capturar o maximo de ganho
dos clientes, a fim de ter lucro maximo. Porém, ao praticar um prego de equilibrio, o vendedor
estd deixando de ganhar de potenciais clientes que pagariam mais, gerando um excedente do
consumidor (PYNDYCK; RUBINFILD, 2014, p. 127). Resultando em prejuizo para o
produtor, pois esta deixando de ganhar um valor por praticar um preco de mercado, abaixo do
preco de reserva de determinados pessoas, que estariam dispostos a pagar acima do preco de

mercado.

Ao se estabelecer um preco de mercado, ofertantes e demandantes entram em equilibrio
entre o preco e quantidade do bem, porém, o preco em que a uma estabilidade nas transacdes
gera excedentes de ambas as partes (FERNANDEZ, 2009, p. 19). Como podemos ver 0 na

Figura abaixo:

Figura 14 - Excedente do consumidor e do produtor.

P
Po

Fonte: (FERNANDEZ, 2009, p. 19).

Como podemos observar, a medida que a quantidade “x” aumenta, o preco demandado “D” cai
e o prego ofertado “S”, até que ambos encontrem uma quantidade e um prego de equilibrio (p*
e x*) situado no ponto “E”. Como um grupo de consumidores, a principio, estaria disposta a
pagar um valor acima do preco de equilibrio, o valor que ndo foi cobrado € o excedente do
consumidor, que no gréafico acima esta representado pela area “ECiotal”. Ja no lado do produtor,
temos a area “EPtotal” que se caracteriza pelo excedente do produtor, ou seja, o quanto o produtor

estd ganhando por praticar o prego de equilibrio.

Para tentar obter ganhos e driblar o preco de mercado, os administradores tém usado
estratégias de precificagio. E possivel considerar uma oferta baseada diretamente na identidade
de um grupo, atitude chamada pelos economistas de “discriminagdo de pre¢o” (SHAPIRO;

VARIAN, 1999, p. 62). Através de coletas de dados produzidos pelas plataformas, os
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gerenciadores das empresas digitais podem estipular determinadas promocdes, para acelerar as
vendas, ou simplesmente para que os individuos conhecam o dinamismo do atendimento e se

convenca de suas vantagens, ja que a informacdo € um bem experimental.

A principal forma de se utilizar a estratégia no Ifood, bem como em outros apps, s&o 0s
cupons de descontos. Tal ferramenta promocional de consumo é oferecida aos usuérios do
aplicativo para que eles sejam estimulados a realizar o pedido (MARQUES, 2019, p. 34). Os
cupons sdo usados como ferramenta para tornar os precos dos pedidos mais convidativos,

superando a resisténcia do precgo de reserva e, por consequéncia, conquistando o consumidor.
5.4 Rede de feedback positivos do Delivery

Apbs utilizacdo do App, os usuarios, normalmente, tém a disposicdo uma ferramenta de
avaliacdo, que servird como indicador para futuros clientes bem como para a prépria empresa.
Os feedbacks positivos e negativos informardo se a empresa entrard em um circulo vicioso,
quando a participagdo no mercado cai no decorrer do tempo, ou virtuoso, quando a participacdo
de mercado aumenta (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 208). Quando a organizacao esta sendo
bem recebida, aceita e elogiada pelo publico, a tendéncia é que a busca por ela aumente,
principalmente entre os clientes insatisfeitos de suas concorrentes, fazendo com que os lideres

no segmento se mantenham cada vez mais fortes.

O Ifood, como podemos ver nas se¢fes anteriores, entrou em um circulo virtuoso e
possui grande participacdo no mercado, durante os ultimos anos. O sucesso da empresa pode
ser associado ao seu 6timo relacionamento como os clientes. Em um site em que os clientes
expdem suas queixas com produtos e servicos, o Ifood aparece como uma pontuacéo de 8,5 de
10, considerada uma 6tima avaliacdo (RECLAMEAQUI, 2021):
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Figura 15 - Avaliagdo do site Reclame Aqui sobre o Ifood.
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Fonte: (RECLAMEAQUI, 2021).
O Ifood tem uma avaliagéo positiva perante os consumidores, sendo o atraso na entrega

b

e YT

dos pedidos o maior foco de reclamaces ou feedbacks negativos. A empresa ainda se destaca
em resposta aos descontentamentos, tendo um indice de 99,6% de reclamacdes respondidas e
85,5% de solucbes. A organizagéo ainda dispde de uma nota de aceitacdo dos consumidores de
7,67. Valores significativos que lancaram o App para uma excelente colocacdo no mercado de

delivery.

As redes de feedbacks, tanto positivo como negativo sdo indispensaveis para 0 sucesso
de uma organizacdo. O Ifood soube usar esses dispositivos para ter aproximacao com clientes
potenciais, sinalizando a eficiéncia do servico bem como elevando os efeitos de rede dos
usuarios. Com uma amplitude de usuarios vasta, a empresa obteve sucesso, entrado em um
circulo virtuoso, captando mais individuos e tendo a maior participacdo do mercado em seu

segmento de entrega de comida.
5.5 A utilizagéo do Ifood na pandemia

O Brasil possui elevado numero de desempregados e o trabalhado informal vem
crescendo nos altimos anos, conforme os dados do IBGE, que mostra a relacdo a média dos
quatro trimestres do intervalo de 2012 até 2020 da taxa combinada de desocupacéo e forca de

trabalho potencial:
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Figura 16 - Média da combinagdo da taxa de desocupados e forca de trabalho potencial.
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Fonte: (IBGE, 2021) gréafico elaborado pelo Autor.

Como poucas opgdes, os desempregados tém visto a utilizagdo de apps como a
recolocacdo no mercado de trabalho. O que fez com que a quantidade de entregadores,
principalmente motociclistas tenha crescido nos ultimos anos, sobretudo no ano de 2020, diante

das medidas de distanciamento social.

A partir dos dados fornecidos pela Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilio
Continua (PNAD Continua), é possivel verificar o aumento do nimero de condutores de

motocicletas:

Figura 17 - Condutores de Motocicleta de 2012-2020, no Brasil.
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Fonte: (PNAD, 2021) grafico elaborado pelo Autor.

A Figura 17 corrobora com o ponto de avango do Ifood mostrado na Figura 11, demonstrando
0 crescimento expressivo a partir de 2016 e um em 2020, com cerca de 729 mil condutores de

motocicleta.
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CONCLUSAO

A teoria da economia da informacao teve forca com as contribuicdes de trés economistas
e seus respectivos trabalhos, que ajudam a entender o novo cendario econdmico: George Akelof,
apresenta a problematica da escarces de informacdo que gera selecbes adversas; Michael
Spencer, com a teoria dos custos dos sinais, que s&o mensagens emanadas de determinado bem
ou servico que ajuda a diminuir o problema da assimetria de conhecimentos dos agentes; e
Joseph Stiglitz, que contribuiu proposta de separar 0s agentes em grupos de triagem para
minores custos de obtencéo de informac&o. Na contemporaneidade, temos o estudo de Hal varia
e Carl Shapiro, que trataram a informac¢do como um bem que poderia ser aplicado as teorias

econdmicas postuladas, para entender o mercado digital da atualidade.

A utilizacdo de aplicativos de delivery é uma prética que vem ganhando for¢a com o
avanco da tecnologia. O Ifood € o lider de mercado brasileiro no segmento de apps de Delivery,
superando os rivais Ubereat e Rappi. Cerca de 75% dos usuarios escolhem por utilizar o Ifood.
De 2015 até 2019, a empresa vivenciou um circulo virtuoso, associado ao aumento vertiginoso
do nimero de pedidos, consolidando o sucesso da organizacdo e do seu modelo de negécio.
Sendo assim, um estudo do comportamento empresarial da empresa se fez valido para entender

e associar suas acdes com a nova economia da informacao.

Dentro do estudo da economia da informacédo foi apresentado os confrontos entre as
principais teorias, que deram luz ao trabalho e explicaram o sucesso da empresa. Mostrando os
impactos da tecnologia e do acesso rapido a informacdes, proporcionada pelos dispositivos
moveis, redes de feedbacks positivos, que promovem o aumento das vendas e a boa imagem da
organizacéo frente a potenciais clientes, custos de aprisionamento baixo, frente aos cupons de
desconto para o primeiro pedido e a semelhanca de interface com a da concorréncia e a
estratégia de discriminacdo de preco, atraves das promocdes e das variedades de escolhas que
0s usuarios possuem. Vale ressaltar que os efeitos de redes sdo mais fortes no Ifood do que em

outros apps, dado que sua participacdo no mercado € maior que a de seus concorrentes.

O modelo de gestdo do Ifood corrobora para o seu sucesso. Se utilizando de bom
marketing e bom uso da tecnologia de informacdo a empresa traz solu¢do para a massa de
desocupados que podem trabalhar como entregadores, gerando renda. E durante o ano de 2020,
a organizacdo foi a “ponte de ligacdo” entre as pessoas que estavam em isolamento social e 0s
restaurantes, favorecendo o cumprimento das medidas impostas pelos governantes para

diminuir a circulagdo de pessoas nesse periodo. Mostrando que a tecnologia € uma solugéo para
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facilitar a vida corrida da sociedade, minimizando os riscos cotidianos, diminuindo a assimetria

de informacéo e trazendo mais comodidade para 0s seus usuarios.
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