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RESUMO

O evento Black Friday (BF) se apresenta em varios paises como um fendmeno de promogao
de vendas. No mercado americano, pais de origem desse conceito, o BF ¢ considerado uma
acdo de promocdo de vendas anual do varejo com base em fortes descontos, que ocorre na
quarta sexta-feira de novembro ap6s o feriado de A¢do de Gragas, na qual as lojas fisicas e
online oferecem promocodes de diversos produtos. Ja no Brasil, onde o evento surgiu em 2010,
percebe-se que o BF se tornou uma significativa data no varejo nacional. A cada ano que
passa os dados sobre o BF retratam o crescimento de vendas e recordes de faturamento com o
aumento de lojas participantes, nos mais diversos segmentos da economia. O objetivo desta
pesquisa ¢ analisar a ado¢ao do BF no calendario promocional do varejo brasileiro, identificar
seus efeitos e conhecer algumas das praticas utilizadas pelos varejistas para a realizagdo desse
evento. Para se alcancar esses objetivos foi realizada uma pesquisa exploratéria com seis
varejistas e dois executivos do Blackfriday.com.br, empresa que introduziu o BF no Brasil
em 2010. Na sequéncia, foi realizada uma pesquisa qualitativa com doze varejistas por meio
de estudos multicascos. Os resultados mostraram que existem efeitos positivos e negativos na
adocdo do BF. O principal efeito positivo ¢ a “alavancagem de vendas”, que se mostra muitas
vezes em extraordinario volume. Outros efeitos impulsionadores somam-se a essa lista, como
ganhos de escala e novos clientes. Porém, o que se observa ¢ que, junto a esses efeitos
benéficos, aparecem efeitos restritivos, como a concentragdo de vendas em tunico dia, o
represamento de vendas em periodos anteriores e posteriores ao BF e as margens pouco
compensadoras.

Palavras-chave: 1. Black Friday 2. Varejo 3. Promogao de vendas 4. Marketing



ABSTRACT

The Black Friday event (BF) presents itself as a phenomenon of sales promotion in several
countries. In the US market, the country of origin of this concept, the BF is considered an
annual retail sales promotion action based on strong discounts, which takes place on the
fourth Friday of November after the Thanksgiving holiday. There, stores offer online
promotions of various products. In Brazil, where the event occurred in 2010, it is noticed that
the BF has become a significant date in the national retail. Each passing year the calendar on
the BF show sales growth and sales records with the increase of several segments of the
economy stores.

The objective of this research is to analyze the adoption of BF in the Brazilian retail
promotional calendar, to identify its effects and to know some of the practices used by the
retailers to carry out this event. To achieve these objectives, an exploratory study was carried
out with six retailers and two executives from Blackfriday.com.br, a company that introduced
BF in Brazil in 2010. A qualitative research was then carried out with twelve retailers through
multi-country studies. The results showed that there are positive and negative effects on the
adoption of BF. The main positive effect is the Sales leverage) which is often shown in
extraordinary volume. Other driving effects are added to this list, such as scale gains and new
customers. However, what is observed is that, along with these beneficial effects, there are
restrictive ones, such as the concentration of sales in a single day, the retention of sales in
periods before and after the BF and the low compensating margins.

subject.
Keywords 1. Black Friday 2. Retail 3. Sales Promotion 4.. Marketing
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio

Este trabalho discute uma importante ferramenta promocional que vem ganhando
relevancia ano apos ano no mercado brasileiro — o Black Friday, ou em portugués, “Sexta-
feira Negra”.

O evento Black Friday ou BF, como aqui sera tratado, apresenta-se como um
fendmeno de promogao de vendas ao redor do mundo, especialmente em seu pais de origem,
os Estados Unidos (EUA), mas também no Brasil, onde foi adotado em 2010, inicialmente
apenas no ambiente online, e nos anos posteriores, nas lojas fisicas (BLACK FRIDAY, 2015).

A origem do termo Black Friday tem dois momentos significativos que ajudaram a
construir o significado deste evento nos EUA. A corrente mais aceita, segundo Barret (1994),
Taylor-Blake (2009) e boa parte dos artigos encontrados sobre Black Friday nos EUA,
assinalam que o termo foi usado pela primeira vez no inicio dos anos 1960 na Filadélfia, por
meio de um artigo publicado em 18 de dezembro de 1961 no Public Relations News por
Denny Griswold, e dizia que a policia local chamava de Black Friday o dia seguinte ao
feriado de Thanksgiving [Acdo de graca], devido ao grande fluxo de pessoas e transito de
carros gerado para ver o desfile o Papai Noel (ja que a data abria o periodo de compras para o
Natal). O segundo momento marcante, segundo Zimmer (2011), ocorre na década de 1980,
periodo no qual os varejistas comegam a perceber que o movimento de consumidores neste
feriado faz crescer as vendas e que este era um momento que eles saiam do “vermelho”
(prejuizo) muitas vezes acumulado durante o ano, para o “preto” ou “negro”, para indicar
valores positivos ou lucros (do inglés going back to black).

Em busca por trabalhos académicos com a palavra-chave “Black Friday ” entre maio
de 2015 e julho do ano de 2016 nas bases eletronicas de pesquisa EBSCO, Proquest,
Periodicos (Capes), Google, Google Scholar, Research Gate e nas bases de dados de teses e
dissertagdes da USP, Unicamp e da Biblioteca Digital Brasileira e Teses e Dissertacdes, foram
encontrados treze trabalhos académicos, entre teses, dissertacdes e artigos cientificos
relacionados ao recorte deste trabalho (varejo, promoc¢do de vendas, comportamento do
consumidor), sendo oito em lingua inglesa (THOMAS; PETERS, 2011; LENNON,
JOHNSON; LEE, 2011; MILAVEC, 2012; SIMPSON; TAYLOR; O’ROURKE; SHAW,
2012; SOULE, 2013; SWILLEY; GOLDSMITH, 2013; KWON; BRINTHAUPT, 2015 e
LOGAN, 2014) e cinco em lingua portuguesa (BERNARDO; DIAS; LEPSCH; CLARO,



2014; BRABO; PASTANA; MESQUITA; FERREIRA JR; CRISTO, 2014; GUERRA;
NIELSEN; OLIVO, 2015; BERNARDO; DIAS; LEPSCH, 2016 ¢ GUERRA; NIELSEN,
2016).

O BF ainda ¢ tema pouco explorado em pesquisas cientificas no Brasil, muito
provavelmente por ser um evento muito novo € com maior notoriedade apenas nos ultimos
trés anos. Dos trabalhos encontrados e citados anteriormente, nenhum deles aborda
especificamente o recorte deste estudo (efeitos do BF para os varejistas e suas praticas
adotadas), seja no Brasil ou nos EUA. Diante deste campo ainda pouco explorado, abrem-se
grandes oportunidades para os pesquisadores desenvolverem teorias, conceitos, modelos e
pesquisas sobre esse interessante acontecimento.

No mercado norte-americano, o BF ¢ considerado uma agdo de promog¢ao de vendas
anual do varejo com fortes descontos, que ocorre na quarta sexta-feira de novembro, apds o
feriado de Acdo de Gragas, na qual estabelecimentos fisicos e online oferecem promogdes de
diversos produtos. Lojas como a Macys, JC Peeny, Bosvovs, Sears entre outras, abrem seus
estabelecimentos as quatro ou cinco horas da manhd nos EUA para oferecer descontos
“Gnicos” (WEICK, 2014). Em alguns casos ha varejistas que abrem na propria quinta-feira na
noite do feriado de Acdo de Gragas, fazendo que muitos consumidores deixem a celebragdo
com suas familias mais cedo, conforme afirma Soule (2013) em sua pesquisa sobre o
comportamento do consumidor durante o BF nos EUA. O BF, segundo Simpson, Taylor,
O’Rourke e Shaw (2011), ¢ tradicionalmente conhecido nos EUA por longas filas, confusdo e
caos, muitas vezes com clientes expostos ao ar livre no frio a espera horas antes da abertura
da loja.

Devido ao seu sucesso e impacto nas vendas, o BF foi rapidamente adotado por
diversos outros paises, como Canadd, Australia, Reino Unido, Portugal, Franga, Uruguai,
Paraguai e Brasil. No mercado brasileiro, foco desse estudo, o BF ja chegou a sua sexta
edicdo. Ap0s seis temporadas, tem se apresentado como dia relevante de vendas no calendario
promocional do varejo brasileiro (GUERRA; NIELSEN; OLIVO, 2015).

O BF no Brasil apresenta fortes evidéncias de ser uma acdo de promoc¢ao de vendas
empregada pelos varejistas para alavancar receitas por meio de grandes descontos em um
curto periodo, conforme afirmam Guerra e Nielsen (2016). Esse assunto sera aprofundado no
Capitulo 2 deste estudo.

A promocao de vendas para Kotler (2012) e Churchill e Peter (2013), representa um
papel importante dentro do classico modelo dos “4Ps” de marketing. Para McCarthy (1997) e

Las Casas (2013), ¢ também considerada uma das ferramentas mercadologicas mais utilizadas



pelos varejistas em busca de diferencial competitivo. Para Garner (2002), Shimp (2002),
Blessa (2006), Zenone e Buairide (2005) e Jaber e Goggins (2013), dentre os principais
métodos de promogao de vendas do composto do marketing, destaca-se o desconto, de facil
entendimento e grande apelo ao consumidor, que pode gerar beneficios. Para Garner (2002), o
desconto pode ser uma forma de adquirir novos compradores, mas também pode criar alguns
entraves para os lojistas, pois raramente ajuda a construir uma relagdo de longo prazo com a
marca/empresa.

E cada vez mais claro que este evento se apresentou como uma significativa data no
varejo no Brasil nos ultimos anos, especialmente a partir de 2012, pois os recordes de
faturamento e numero de lojas participantes superaram as expectativas dos lojistas
(PORTUGAL, 2013). Em 2013 ¢ 2014, o BF foi ainda fortalecido com milhares de ofertas,
descontos e promogdes de lojas com até 80% de desconto, confirmando sua adesdo por parte
da maioria dos varejistas brasileiros, inclusive o varejo de lojas fisicas, conforme reforca a
pesquisa de Guerra, Nielsen e Olivo (2015).

Durante o periodo de 2012 a 2014, diversos veiculos de comunicagdao online,
tradicionais e impressos, dentre eles a Agéncia de Noticias Reuters (2012), a Revista Exame
(2013) e o Diario do Comércio e Industria & Servigos (2014), publicaram no Brasil artigos
reforcando a relevancia deste evento. Na pratica, para quem ¢é do varejo, o BF tem sido uma
acdo tao relevante nos ultimos anos, que a maioria das empresas ja considera a data inclusive
para a elaborag¢do do orcamento anual de vendas (GUERRA; NIELSEN; OLIVO, 2015).

O BF no Brasil gera muita controvérsia. H4 quem afirma que ele ndo passa de
“farsa”, deixando apenas os precos pela “metade do dobro”; outros afirmam que ja
conseguiram descontos realmente consideraveis em produtos (CONSTANTINO, 2013).

De fato, o que se constata ¢ que ainda ndo existem muitos estudos académicos sobre
o assunto e pesquisas empiricas que retratem o BF no Brasil. Nos EUA as pesquisas estdo um
pouco mais avangadas e dentre os estudos pode-se citar por exemplo o trabalho realizado por
Milavec (2012) sobre o comportamento do consumidor no BF nos EUA, que mostra que o
varejista se beneficia quando cria um ambiente no qual as promogdes sdo percebidas como
justas pelos consumidores. De forma similar, Kwon e Brinthaupt (2015) sugerem que as
compras no BF nos EUA para alguns consumidores tém natureza e tradigdes orientadas
especialmente para se divertir e complementam que ter experiéncias negativas, como pregos
que ndo sdo atrativos, pode desencorajar as compras desses clientes que buscam experiéncias
de prazer e emogdes em suas compras. Frustrar os clientes com falsas ofertas pode ser uma

estratégia equivocada complementa Logan (2014), uma vez que alguns consumidores



individualmente e at¢é mesmo em grupos gastam horas planejando as melhores rotas para
pegar os folhetos de promogdes e cupons de desconto de suas lojas favoritas e usam a internet
e seus smartphones como valiosas ferramentas de pesquisa e compra .

No Brasil além de a credibilidade de ofertas ser duvidosa, um problema que impacta
os varejistas diz respeito as fraudes no e-commerce, pois, segundo o cofundador da Konduto,
plataforma brasileira especializada em andlise de fraude e comportamento de compra na
internet, o marketing em torno do BF, que atrai clientes, também atrai fraudadores e
oportunistas. Dessa forma, os consumidores podem enfrentar alguns desafios na hora de
comprar, devido as medidas de prevengdo somadas ao alto volume de visitas, € que ocasiona
lentiddo ou “queda” na navegacdo das lojas eletronicas durante o BF (E-COMMERCE
NEWS, 2015).

Ano apds ano, crescem as vendas online. Por isso, os lojistas precisam estar
preparados, tanto em tecnologia, em prevengao a fraudes, assim como na parte de operagdes -
ha muitos sites que sdo derrubados pelo volume de visitas e eles precisam estar prontos para
este aumento de acessos com a finalidade de nao perder vendas e ndo frustrar a experiéncia de
compra (E-COMMERCE NEWS, 2015).

Outra situagdo critica diz respeito a preparacao prévia dos varejistas no que tange ao
seu calendario promocional. Um evento como esse exige um esfor¢co amplo de planejamento.
Negociar descontos com fornecedores com antecedéncia ¢ fundamental para nao
descapitalizar os estoques, assim como um bom planejamento - ndo adianta vender muito com
precos baixos sem obter margens compensadoras, €, em alguns casos, com a insatisfacdo do
cliente (BARBOSA, 2014). Mattar (2011) recomenda que o varejista busque compor seu mix
de produtos com uma mescla de “produtos promotores e produtos promovidos”, ou seja,
produtos atraentes com margens mais baixas e produtos complementares ou sinérgicos com o
mix do varejista, que geralmente possuem margens mais lucrativas.

H4 algum tempo o planejamento parece mesmo ser uma das grandes preocupacoes
dos varejistas norte- americanos. O estudo realizado por Simpson ef al/ (2011) sobre o
comportamento do consumidor no BF, assim como o trabalho de Logan (2014), mostra que o
lojista que realiza um planejamento e prepara de forma adequada sua loja, sinalizando os
produtos em promocdo, deixando a precificagdo clara, treinando e instruindo sua equipe,
evitando que se acumulem longas filas, tende a favorecer a sensagcdo de clima amistoso e
confiavel de consumo e, consequentemente, vem a gerar maior volume de vendas. Kwon e
Brinthaupt (2015) acrescentam que os varejistas nos EUA, para dar conta deste evento unico,

aumentam cada vez mais seus estoques nos ultimos anos, contratando mais empregados,


https://www.konduto.com/pt

criando novas promog¢des ¢ mudando o layout de suas lojas.
Uma vez explorado o contexto do BF, passando de sua origem nos EUA e o
crescimento e a notoriedade da versdo brasileira ano apos ano, a seguir discutir-se-a sobre o

problema de pesquisa, os objetivos do estudo e a justificativa para a realizagdo deste trabalho.

1.2 Problema de Pesquisa

Existem ainda poucos estudos sobre o fendmeno Black Friday, especialmente no
cenario brasileiro, conforme citado anteriormente. Em outros mercados mais maduros, como
na Europa e principalmente nos EUA, pais de origem e precursor desta forma de promover
vendas, € possivel encontrar uma quantidade maior de dados e até de estudos académicos
sobre o evento, diferentemente do que ocorre no Brasil, onde o tema ainda ¢ pouco estudado
de forma cientifica; no entanto, encontra-se uma boa gama de reportagens jornalisticas, varias
delas registrar descrevendo e registrando um pouco do historico e da percep¢ao de
consumidores e varejistas sobre o evento.

Este estudo pretende preencher esta lacuna e ser um dos primeiros trabalhos da
comunidade cientifica no Brasil a descrever e entender este fendmeno. Isto sera por meio de
estudo em empresas do varejo que ja adotaram o BF nos tltimos anos.

Para a elaboracdo da questdo de pesquisa e, em seguida, a defini¢do dos objetivos
desse estudo, foi necessaria a realizagdo de uma pesquisa exploratoria com o intuito de obter
maior familiarizacdo com o fendmeno a ser investigado.

Apos essa etapa, pode-se, entdo, definir a questdao de pesquisa desse estudo: Quais os
efeitos para os varejistas ao adotarem o BF no calenddrio promocional anual brasileiro e

quais as praticas utilizadas pelos varejistas para o BF?

1.3 Objetivos do trabalho

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar a ado¢cdo do BF no calendario promocional
do varejo, identificar seus efeitos e conhecer algumas das praticas utilizadas pelos varejistas
para a realizacdo desse evento.

Como objetivos especificos busca-se nesse estudo:

- fazer uma breve apresentagdo da origem do BF norte-americano;

- descrever a trajetoria do BF, a visdo dos varejistas sobre o evento e seus efeitos no

mercado brasileiro;
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-verificar quais sdo as principais ferramentas de promoc¢ao de vendas adotadas pelos
varejistas brasileiros;

- verificar quais sdo as expectativas dos varejistas em relacdo ao BF para o futuro no
Brasil € no mundo nos proximos trés anos;

- verificar como os executivos das empresas varejistas avaliam os pontos fortes e de
desenvolvimento em relagdo ao BF em suas empresas.

Conforme mencionado no item anterior, uma pesquisa exploratoria foi realizada
previamente com um grupo de varejistas e especialistas do BF. Observaram-se lacunas e
oportunidades de estudo; porém, este trabalho esta delimitado nas questdes anteriormente
citadas e espera-se que este material possa ser ponto de partida para outros pesquisadores que
quiserem se aprofundar em outros temas. Ao final deste estudo serdo apresentadas sugestoes

para pesquisas futuras, partindo-se dos achados deste trabalho.

1.4 Justificativa

O Brasil ¢ o décimo maior mercado de varejo no mundo e o primeiro da América
Latina, conforme demonstrado no Quadro 1. O BF ¢ um tema muito relevante para toda a
cadeia de valor do varejo, seu macro e microambiente e até mesmo para a economia
brasileira, uma vez que o varejo apresenta-se como importante setor da economia na geragao
de empregos e arrecadacdo de impostos. Segundo dados do IBGE (2015), o setor varejista

participou com 12,4% do PIB (produto interno bruto) da prévia do terceiro trimestre de 2015.

Quadro 1 - Ranking varejo mundial-retailing: Euromonitor from trade sources/national statistics

Market Sizes | Historic | Retail Value RSP excl Sales Tax | US$ mn | Current Prices

2011 2012 2013 2014 2015 2016 (forecast)
USA 2526.17550]  2.605.816,00]  2.693.886,80]  2.773.212,60]  2.854.330,80]  2.923.334,00] 2.974.868,40
China 124942330  1430.14980f 159574680  1762.15400[ 1.936.437,30] 2.120530,20] 2.251.599,20
Japan 906.567,70 907.829,00 913.965,50 933.426,60 947.451,90 960.295,80]  971.150,70
United Kingdom 470.064,70 484.589,00 494.786,00 507.879,90 521.691,50 533.21520]  549.986,00
India 279.791,60 314.049,80 355.397,20 399.209,70 448.833,10 505.869,00]  543.796,50
Germany 456.133,60 464.259,70 471.364,50 482.554,50 489.147,50 497.196,20)  502.263,50
France 427.531,30 439.877,40 448.922,30 452.820,60 455.466,50 461.428 50 466.189,70
Russia 218.992,80 249.693,80 280.454,20 306.062,80 328.368,80 340.308,00]  327.088,20
Italy 315.130,30 316.692,70 314.560,20 313.259,20 309.975,20 310.028,60]  311.131,70
Brazil 195.929,80 217.021,20 237.944,10 258.502,40 279.672,70 293.914,60 296.583,20

Elaborado pelo autor adaptado de © Euromonitor International

Nos EUA, o BF ¢ a agdo promocional de vendas de maior lucratividade do varejo
(SWILLEY; GOLDSMITH, 2012). No Brasil, apesar do cenario economico desfavoravel

brasileiro em 2015, as vendas online no BF registraram o maior faturamento de todos os anos
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de realizacdo dessa promocao (E-COMMERCE NEWS, 2015).

Para exemplificar um pouco da notoriedade do BF no Brasil nos ultimos anos, foram
observados diversos relatos feitos pela imprensa sobre esse evento do varejo sobre os altos
volumes de faturamento, além de percepgdes, frustragdes e expectativas de consumidores e
varejistas (AGENCIA DE NOTICIAS REUTERS, 2012; PORTUGAL, 2013; O DIARIO DO
COMERCIO E INDUSTRIA & SERVICOS, 2014; BARBOSA, 2014; E-COMMERCE
NEWS, 2015; FOLHA DE SAO PAULO, 2015).

O BF tem sido de fato um evento de extrema importancia para o calendario varejista
brasileiro e, para a maioria das empresas do setor, a data ja € considerada inclusive para a
elabora¢do do orcamento anual de vendas de acordo com o trabalho realizado por Guerra,
Nielsen e Olivo (2015). Desta forma pode-se dizer que 0 BF entrou definitivamente para o
calendario promocional do varejo brasileiro. Parente ¢ Barki (2014) consolidaram as
principais datas promocionais, incluindo o Natal, dia das mé&es, dia dos pais, dia dos
namorados, entre outras; Guerra, Nielsen e Olivo (2015) acrescentaram a esse grupo a data do
BF em novembro, na quarta sexta-feira do més.

Este estudo pretende preencher esta lacuna e ser um dos primeiros trabalhos da
comunidade cientifica no Brasil a descrever e entender este fendmeno pelo estudo em
empresas do varejo que ja adotaram o BF nos ultimos anos na visdo dos varejistas

Estes fatores justificam um estudo cientifico sobre o varejo e, mais especificamente,
sobre o BF. Diante desse cenario, a escolha deste tema ¢ sustentada: i) pela relevancia do setor
na economia; ii) por contribuir no preenchimento das lacunas existentes de pesquisas sobre
um tema recente (BF); ii1) pela importancia do tema, retratado pelo crescimento das vendas do
varejo durante a BF e pela mudanga do calendario promocional, afetando outras datas como
natal, etc.; iv) pelo interesse pessoal do autor dessa dissertacdo, que trabalhou em
organizacdes e cidades diferentes ao longo dos ultimos anos de sua carreira profissional e
percebe uma adogdao maior do Black Friday pelos varejistas brasileiros. Esta experiéncia faz o
autor acreditar que o evento Black Friday se tornou um acontecimento importante do varejo

brasileiro e que merece sua dedicagdo e necessita de uma pesquisa com rigor cientifico.

1.5 Organizacao do trabalho

Este trabalho esta organizado em cinco partes (capitulos), incluindo esta introducéo,
que descreveu o problema de pesquisa, 0s objetivos do estudo, a justificativa do trabalho e a

organizacdo dos capitulos.
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A segunda parte explora o referencial tedrico encontrado sobre o BF em relagdo a
sua origem nos EUA, a adesdo no Brasil a partir de 2010 e apresenta o Calendario
Promocional do Varejo. Além disso, traz os elementos tedricos sobre o “P” de Promogédo de
vendas dos “4Ps” de McCarthy (1997), suas principais ferramentas - com destaque para o
desconto -, aborda a questdo das estratégias de precificagdo assim como o planejamento de
compras e a previsdo de vendas.

A terceira parte descreve os procedimentos metodoldgicos adotados em cada etapa
de pesquisa. O quarto capitulo apresenta a andlise dos dados e discute os resultados
encontrados. Ja na quinta parte, serdo apresentadas as contribuicdes e as consideracoes finais
do trabalho, acrescentando-se as limitagdes e as sugestdes para futuras pesquisas.

O Quadro 2 demonstra como este trabalho esta organizado.
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Quadro 2 - Organizacio do trabalho

Capitulos
1. Introdugdo

2. Reviséao da literatura

3. Método de pesquisa

4. Andlise e interpretacdo
dos resultados

5. Consideragdes finais

Referéncias bibliograficas
Apéndice

Conteldo

Apresentacdo inicial do estudo contendo 0s seguintes topicos: contextualizagdo do

tema, problema de pesquisa, objetivos geral e especificos e justificativa da realizagcdo do

estudo

Apresentacdo do recorte da literatura pesquisada sobre o tema contendo os seguintes

tépicos:

Origemdo Black Friday nos EUA

Black Friday no Brasil

Anaélise do composto de marketing aplicado ao varejo

Promocao de vendas

Principais ferramentas de promocéao de vendas

Descontos em curto periodo: a estratégia do Black Friday

Estratégia de precificacdo no BF

Planejamento de compras e previsdo de vendas no BF

Calendario promocional do varejo brasileiro

Apresentacdo da metodologia a ser aplicada na pesquisa contendo os seguintes topicos:

Enfoque da pesquisa

Descricéo das etapas da pesquisa

Amostra de pesquisa

Coleta de dados

Andlise e interpretagdo das evidéncias encontradas nas respostas dos questionarios de

pesquisa contendo os seguintes tépicos:

Caracteristicas das empresas pesquisadas

Avaliacdo dos entrevistados emrelagdo ao BF no Brasil

Principais ferramentas de Promocéo de Vendas apontadas pelos entrevistados

Aspectos positivos e negativos do BF no Brasil

Apresentacdo dos pontos observados emresposta as perguntas de pesquisa.

Recomendac®es e consideragdes

Abordagemdas limitagdes encontradas para o estudo e apresentacdo de sugestdes para

pesquisas futuras.

Apresentacdo das referéncias usadas para o trabalho

Agrupamento dos questionarios elaborados pelo autor para aplicagdo da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para a realizagdo deste estudo, buscou-se pesquisar na literatura disponivel a
trajetoria do BF nos EUA (pais de origem) e no Brasil e apresentar autores e conceitos que
tratassem sobre o tema promocgao de vendas.

Nas sec¢oes deste capitulo serdo discutidos temas aderentes aos assuntos deste estudo

apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 - Temas explorados na revisio da literatura e secdes do capitulo que abordam o tema

Secdo do capitulo que
Tema aborda o tema
Origemdo Black Friday nos EUA 2.1
Black Friday no Brasil 2.2
Calendario promocional do varejo brasileiro 2.3
Anélise do composto de marketing aplicado ao varejo 2.4
Promocdo de vendas 2.5
Principais ferramentas de promogdo de vendas 2.6
Descontos emcurto periodo: a estratégia do Black Friday 2.7
Estratégia de precificacdo no BF 2.8
Planejamento de compras e previsdo de vendas no BF 2.9
Fonte: Elaborado pelo autor.

Resumidamente, existem trés pilares teéricos que sustentam este trabalho: 1) origem
do BF nos EUA e Brasil (se¢oes 2.1 a 2.3), ii) Promo¢do de Vendas e suas principais
ferramentas (se¢oes 2.4 e 2.5) e por fim as iii) Estratégias e Planejamento aplicados ao Black

Friday (se¢bes 2.6 a 2.9).

2.1 Origem do Black Friday nos EUA

Atualmente a temporada de compras de final de ano nos EUA ¢ aberta com o BF, que
acontece na ultima sexta-feira de novembro, logo apds o feriado de Thanksgiving,
(FUKSOVA, 2014) e que em portugués foi traduzido para o “Dia de A¢do de Gragas™.

A origem do BF nos EUA, como um evento de abertura da temporada de compras,
possui diversas teorias. Para Apfelbaum (1966) e Taylor-Blake (2009), a denominagado surgiu
no inicio dos anos 1960 na Filadélfia, com um artigo publicado em 18 de dezembro de 1961
no Public Relations News por Denny Griswold, que dizia que a policia local chamava de
Black Friday o dia seguinte ao feriado de Thanksgiving. Descrevia que havia sempre muitas

pessoas nas ruas, desta forma, nenhum policial podia tirar folga neste dia, as criancas nao
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tinham aulas e formavam-se congestionamentos enormes, para ver o desfile do Papai Noel, ja
que a data abria o periodo de compras para o Natal. Essa tradicdo se iniciou em 1920 na
Filadélfia e se tornou mais popular ainda em 1924 quando a loja Macy’s em Nova lorque
passou a fazer um grande desfile com o Papai Noel, Mamae Ganso e outros personagens
infantis (BAKER, 2009). H4 um artigo de Joseph Barret (1994) do jornal Philadelfia Inquirer
chamado “This Friday was black wtih traffic”, que traz os mesmos elementos e refor¢a essa
teoria.

Outra vertente, segundo Taylor-Blake (2009), ¢ sobre um newsletter do mercado de
trabalho chamado de Factory Management and Maintenance— que reivindica a autoria do
uso do termo associado ao periodo das festas. Em 1951, teria circulado um artigo que alertava
para a incidéncia de profissionais doentes na sexta-feira depois do feriado de A¢do de Gragas,
deixando as fabricas e estabelecimentos vazios devido ao alto absenteismo.

O linguista norte-americano, colunista do Wall Street Journal e editor-executivo do
site Vocabulary.com, Benjamin Zimmer (2011), afirma que até a década de 1980, essa
expressdo estava limitada a questdo do alto trafégo, mas desse momento em diante passava a
surgir um novo sentido para os varejistas que, durante 20 anos, comegaram a perceber como
um momento que eles estavam “saindo do vermelho” (prejuizo) para o “’preto” ou “negro”
para indicar valores positivos (do inglés going back to black).

Zimmer (2011) acrescenta que o termo BF se referia originalmente a eventos muito
diferentes aos atribuidos e da forma como ¢ conhecido hoje: o maior evento de compras dos
EUA. O adjetivo “preto” ou “negro” havia sido usado durante muitos anos para retratar
diversos tipos de calamidades, como quebras da bolsa e grandes baixas do sistema financeiro.

A partir do século XXI, com as crises financeiras ¢ a bolha imobiliadria nos EUA,
iniciou-se uma mudanga do perfil de compras no periodo de BF nos EUA. Os consumidores
passaram a ficar inseguros com o cendrio econdmico e comecaram a buscar por descontos
para economizar dinheiro. Segundo D'Antonio e Gerzema (2010) do jornal Los Angeles
Times, € a partir desse momento que o BF comega a ser usado mais vigorosamente pelos
varejistas americanos como uma ferramenta de promocgao de vendas com o atrativo de bons
descontos. Atualmente, segundo Swilley e Goldsmith (2012), os varejistas usam este dia para
trazer clientes para suas lojas com variedade de ofertas, horario estendido e promocgdes
especiais. Thomas e Peters (2011) reforcam em seu estudo sobre o ritual de consumo coletivo
no BF, que as agdes de descontos desse dia combinam com o desejo do consumidor de

economizar.
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Os varejistas americanos consideram o BF, seguido pela Cyber Monday®, como a
acdo promocional de vendas de maior lucratividade; além disso, as duas agdes somadas ao
Natal podem chegar a representar de 25% a 40% do volume anual de vendas do varejo
(SWILLEY; GOLDSMITH, 2012). Shay (2014) descreve que os consumidores formam filas
para “garimpar” descontos de até 90%, e cita dados da National Retail Federation (NRF) que
afirmam o crescimento americano anual do BF, sendo o maior e mais esperado evento do
varejo dos EUA. Em 2014 o BF cresceu 4,1% em relagdo ao ano anterior; porém, o
consumidor americano se mostrou mais seletivo e passou a esperar ¢ a pesquisar a melhor
oferta antes de comprar, uma vez que todo o varejo passou a oferecer descontos nesse
periodo.

Para se chegar a esse estagio, ano apds ano, os varejistas americanos se preocupam
cada vez mais com preparagdo e planejamento. O estudo realizado por Simpson et a/ (2011)
sobre o comportamento do consumidor no BF, assim como o trabalho de Logan (2014),
comprovam que o varejista que faz um bom planejamento e prepara a sua loja (sinalizando os
produtos em promocdo, deixando a precificagdo clara, treinando e instruindo sua equipe,
evitando que se acumulem longas filas), tende a favorecer a sensacdo de um clima amistoso e
confiavel de consumo e, consequentemente, gera maior volume de vendas. Kwon e Brinthaupt
(2015) complementam que nos EUA, os varejistas, para suportar a grande concentracdo de
vendas e clientes no BF, cada vez mais t€ém aumentado seus estoques, contratando mais
empregados, criando novas promogdes e redesenhado o layout e o merchandising das lojas

para atender a demanda e maximizar vendas neste periodo.
2.2 Black Friday no Brasil

O evento BF no Brasil ainda ¢ muito recente. Em 2010 aconteceu a primeira edigao
do BF no varejo brasileiro apenas para as lojas online. O BF ja chega ao pais com o conceito
formado nos EUA de uma ferramenta de promog¢do de vendas baseada em descontos
(GUERRA; NIELSEN, 2016); assim, de um lado estdo os consumidores, na busca por maior
economia nas compras, € de outro, os varejistas, vislumbrando a oportunidade de alavancar
altos volumes de vendas (BLACK FRIDAY, 2015). Brabo et al (2014) e Bernardo, Dias e

Lepsch (2016) afirmam que o inicio do BF no Brasil ¢ diferente que nos EUA, mas conserva-

‘o Cyber Monday ¢ a segunda-feira seguinte apds o Dia de Agdo de Gragas e o Black Friday. Esse dia surgiu
em 2005 nos EUA, em ambiente virtual, para atingir os consumidores que viajam durante o feriado de Agao de
Gragas e ndo podem aproveitar as ofertas do BF (SWILLEY; GOLDSMITH, 2012).
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se dois importantes tragos da data comercial americana: os descontos vantajosos € o dia em
que ¢ realizado.

De 2011 em diante, segundo dados do E-Bit (2015), os maiores sites de comércio
eletronico brasileiro comecaram a aderir ao BF e a aumentar seu volume de vendas (Quadro
3). Segundo o site Admistradores.com (2013), e a Agéncia de Noticias Reuters (2012), varios
sites de comércio eletronico tiveram uma demanda tdo alta de compras que as empresas
demoraram varios dias para atender aos pedidos, que ficaram represados.

Outro fato negativo marcou o BF: os consumidores brasileiros nas redes sociais € nos
sites de reclamacgdo do consumidor, como o Reclame Aqui, que publicaram milhares de
queixas sobre falsas promessas de descontos de até¢ 70% e apelidaram o BF de forma ironica
de “Black Fraude” (BRABO et al, 2014; FOLHA DE SAO PAULO, 2015). Até mesmo a
revista norte-americana Forbes publicou o caso. Segundo Rapoza (2013), se nos EUA o BF ¢
conhecido como o dia dos descontos, no Brasil, passou a ser conhecido como "o dia da
fraude". Bernardo, Dias, Lepsch e Claro (2014) publicaram um estudo realizado nos anos de
2012 e 2013 com 12 sites brasileiros de comércio eletronico com mais de mil produtos de
diversos segmentos. Esta pesquisa mostrou que poucos destes varejistas online ofereceram em
seus produtos um porcentual maior que 20% de desconto, se comparado aos dois periodos
(antes e depois do BF) a realiza¢do nos dois anos.

Em matéria publicada em O Diério do Comércio e Industria & Servigos (2014), em
2014 as empresas investiram em ferramentas tecnoldgicas e logisticas e publicidade buscando
desfazer a imagem negativa dos anos anteriores no que tange ao BF.

Segundo a E-Commerce News (2015), apesar do cenario economico desfavoravel
brasileiro em 2015, as vendas online no BF registraram o maior faturamento de todos os anos
de realiza¢do dessa promocdo, inclusive sendo o maior faturamento em apenas um dia na
historia do comércio eletronico brasileiro, e muito provavelmente de todo o varejo do pais,
incluindo as vendas nas lojas fisicas. Nesse contexto, percebe-se que a cada ano o BF
fortalece sua imagem, pois as lojas fisicas passam a também a aderir ao BF, oferecendo as
mesmas ofertas das lojas virtuais (REVISTA EXAME, 2013; O DIARIO DO COMERCIO E
INDUSTRIA & SERVICOS, 2014).

O Quadro 4 sintetiza a evolugdo do BF no Brasil, retratando os principais

acontecimentos historicos.
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Quadro 4 - Evolugao Black Friday no Brasil
2010|Inicio somente no comeércio eletrdico

(Quase dobrou o fahwamento do ano anterior e comegaram a surgir as primeiras reclamagdes
2011 | de clientes_ que se intensificaniam no ano seguinte

Surge o apelido "Black Fraude", os pedidos aumentam, os sites ficam "travados" pelo alto
2012 | nimero de acessos e registram-se atrasos nas entregas de varos lojistas

2013 | Adesio dos principais varejistas no ambiente fisico

2014) As lojas estio mais preparadas para atender a demanda do BF

2013 | Ano de maior faturamento do BF no Brasil

Elaborado pelo autor

Mesmo com a melhor preparacdao dos varejistas, parece que alguns dos antigos
problemas com o BF ainda persistem em 2015, pois muitos consumidores voltaram a reclamar
de descontos pouco significativos ou “maquiagem de precos”. Segundo o portal online de
noticias G1 (2015), 28,3% das reclamagdes do Procon—SP (Orgéo de Protecio do Consumidor
de Sao Paulo) sobre o BF brasileiro de 2015 foram relacionadas a “falsos descontos”.
Algumas empresas chegaram a ser autuadas por esse motivo na cidade de Campinas no
Estado de Sao Paulo pelo Procon, segundo Franchini (2015), apesar de muitos lojistas
praticarem descontos reais.

Falta de planejamento dos lojistas e situagdes de falta de confianca em relagdo a
veracidade dos descontos podem prejudicar a credibilidade e o desempenho do BF, e os
consumidores esperam justamente o contrario. Os estudos realizados por Simpson et al
(2011), Milavec (2012) e Logan (2014) sobre o comportamento do consumidor no BF nos
EUA, mostram que o varejista se beneficia quando tem um bom planejamento, prepara bem a
sua loja e cria um ambiente amistoso e confidvel de consumo no qual as promog¢des sdao
honestas e percebidas como justas pelos consumidores.

Apesar destes problemas de planejamento e de falta de credibilidade em alguns
casos, as vendas do BF aumentam ano apdés ano (EBIT, 2015). Brabo et al (2014)
complementam que o que se presenciava nas redes sociais na internet € em lojas fisicas eram
milhares de pessoas adiando ou adiantando as compras de Natal para a ultima sexta-feira de
novembro, apesar das centenas de denuincias sobre descontos falsos e problemas da efetivacao
das compras.

O Quadro 5 apresenta o faturamento do BF no comércio eletronico brasileiro, o
crescimento ano a ano, numero de pedidos e tiquete médio do periodo de 2010 a 2015,

apurado pelo site E-bit.



Quadro 5 - Faturamento do Black Friday no Brasil no e-commerce

faturamento . tkt num. de
ano | (MMRg) | CreSCIMeNto | adio | pedidos (mil)
2015 1.600 38% 580 2.770
2014 1.160 51% 522 2.200
2013 770 217% 396 1.095
2012 243 143% 407 599
2011 100 89% 425 237
2010 53 373 142
Fonte: E-bit (2015).

O Gréfico 1 apresenta a evolugdo do faturamento do BF do comércio eletronico

brasileiro. Pode-se perceber que o faturamento teve um aumento crescente desde sua adogao

em 2010.

Grafico 1 - O crescimento do faturamento do comércio eletronico brasileiro do Black

Friday de 2010 a 2015.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de EBIT (2015).

No Quadro 6 tem-se uma andlise comparativa das principais caracteristicas e
diferengas do BF nos EUA e no Brasil. Observa-se que apesar de o BF brasileiro ser um

evento muito recente, assemelha-se ao americano em relacdo a expectativas dos consumidores

de economizar dinheiro e da oferta de descontos dos varejistas.




Quadro 6 - Comparativo Black Friday EUA e Brasil

EUA

Brasil

Inicio

Década de 1950

2010

Caracteristicas iniciais

Abertura da temporada de
compras de Natal com muito
fluxo nas lojas devido ao feriado
de Thanksgiving.

Vendas somente online.

Caracteristicas atuais

Consolidado como o maior
evento do varejo, com filas a
perder de vista e consumidores
esperando as lojas abrirem.

Em amadurecimento. Muito
presente no comércio eletronico e
cada vez mais presente nas lojas
fisicas

Enfoque atual

Fortes descontos de até 90% em
todo o varejo, oportunidade de
varejistas em baixar estoques e
alavancar vendas.

Anlncios de descontos de até 70%.

Percepcdo consumidores

Oportunidade de economizar,

devido aos descontos agressivos.

Oportunidade de economizar mas
com desconfianga de "maquiagem
de precos" de algumas lojas.

Elaborado pelo autor a partir de: Barret (1994); Taylor-Blake(2009); D'Antonio e Gerzema (2010);
Zimmer (2011); National Retail Federation (2014); Admistradores.com (2013); Agéncia de Noticias

Reuters (2012); Blackfriday.com.br (2015).

2.3 Calendario promocional do varejo brasileiro
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Cada vez com mais notoriedade e maior representatividade do faturamento das

empresas, definitivamente pode-se afirmar que o BF entrou para o calendario promocional o

varejo brasileiro. Parente e Barki (2014) consolidaram as principais datas promocionais e

Guerra, Nielsen e Olivo (2015) acrescentaram a data do BF em novembro, na quarta sexta-

feira do més (Quadro 7).



Quadro 7 - Calendario promocional do varejo brasileiro

Més Data Evento
Janeiro 1{Ano-novo
Jan/Fev/Mar [Data mével Carnaval
Fevereiro |Fevereiro Volta as aulas
Mar/Abril |Data mével Pascoa
Maio 2° Domingo Dia das mées
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12(Dia dos namorados
13|Dia de Santo Anténio
Junho 21|Inicio do inverno
24|Dia de Séo Jodo
29|Dia de Sdo Pedro

Julho Férias
12 Semana Volta as aulas
Agosto - - -
2° Domingo Dia dos pais
Setembro 21{Inicio da primavera
Outubro 12|Dia das Criangas/ Dia de Nossa Senhora da Aparecida

Novembro |42 Sexta-feira | Black Friday
22|Inicio do verdo
Dezembro 25|Natal

31|Véspera de ano-novo

Fonte: Adaptado de Parente e Barki (2014) e Guerra, Nielsen e Olivo (2015).

2.4. Analise do composto de marketing aplicado ao varejo

Composto de Marketing ou Marketing Mix ¢ um conceito que foi abordado em um
primeiro momento por Neil Borden em 1953 e se refere a uma combinacdo de doze elementos
mais usados no Marketing, e que em 1960 foi sintetizado em quatro pilares por E. Jerome
McCarthy (WATERSCHOOT; BULTE, 1992; BALASESCU, 2014). Assim surgiu a mais
conhecida maneira de classificar os instrumentos de Marketing: a proposta de McCarthy
denominada de 4Ps, que tem a Ultima versao do seu livro Basic Marketing no ano de 1997,
sdo eles: posicionamento (diferenciais do produto/servigo), praca (canais de distribuicdo,
ponto comercial), preco (politica de precos, formas de pagamento) e estratégias de
promociao/comunicacdo (defini¢do de estratégia de preco, desconto, comunicagdo, marca,
eventos, experiéncia). Esta proposta tem aplicabilidade para praticamente qualquer tipo de
negocio, inclusive ao varejo, que € o foco deste trabalho.

Devido a natureza especifica das atividades das empresas de varejo, e
especificamente ao fato de estar em contato com o consumidor final, existem autores como

Kotler (2012), Parente e Barki (2014) e Balasescu (2014), entre outros, que ampliaram o
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conceito e defenderam mais dois elementos para o Marketing Mix. A versdo de Parente e
Barki (2014) inclui o P de Pessoal (atendimento e servicos) e o P de apresentacdo (loja,
departamentos, planograma), mas como descrito, existem muitas outras versdes para o0s
demais P’s como profit, performance e process, entre outros. Porém, este estudo nao se
aprofundara nesta discussdo, uma vez que ndo ¢ o objetivo desta pesquisa, ¢ adotara a ultima
versao do classico modelo de McCarthy (1997).

Segundo McCarthy (1997) uma estratégia de marketing é construida para atender as
necessidades do mercado-alvo e o composto de marketing, ou “4P’s”, sdo as varidveis
controléveis mais simples e essenciais que uma organizacgdo reune para satisfazer seu publico-
alvo. Kotler (2012) afirma que o mix de marketing ¢ o conjunto de ferramentas mais basico e
primordial do marketing, que as organizagdes usam para atingir seus objetivos em relacdo ao
seu mercado-alvo.

A seguir, a descri¢do, segundo McCarthy (1997), de cada um dos P’s:

Posicionamento (produto/servico) - relacionado a caracteristicas de qualquer bem ou
servigo que tenha potencialmente um valor de troca:

1. percepcdo pelos clientes dos produtos e servigos da empresa;

2. definicdo dos diferenciais dos produtos e servigcos em relagdo a concorréncia;

3. definir caracteristicas técnicas, peso, embalagem, tamanho, desempenho, design,
estilo, opcionais;

4. decidir mudar, retirar ou acrescentar caracteristicas;

5. decidir lancar/retirar produto do portfolio.

Praca - relacionado a distribuicdo, localizacéo fisica e logistica envolvida para que o
produto esteja facilmente disponivel ao consumidor final:

1. ponto comercial/industrial, localizacdo geogréafica estratégica;

2. definicdo dos canais de distribuicdo, incluindo a avaliacdo de utilizacdo de canais
alternativos;

3. planejar a otimizacdo da logistica de distribuigdo;

Preco - relacionado ao que se refere ao custo e aos meios e condi¢cdes de pagamento
que o consumidor ira desembolsar:

1. definir prego, prazos e formas de pagamento;

2. definir politicas de atuagdo de mercado seletivos;

3. definir politicas de penetracdo em determinado mercado;

4. definir politicas de descontos especiais;

5. definir politicas de canais diferentes de comercializag&o;
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6. estratégia de precificacdo influencia a estratégia de posicionamento e de
comunicagéo.
Promocao/Propaganda - processo de comunicacdo dos atributos e beneficios do
produto buscando atingir seu publico-alvo ou aumentar vendas:
1. estratégia de divulgacéo da marca;
. estratégia de divulgacgdo dos produtos e servicos da empresa;
. acOes de promocdo de vendas em curto espaco de tempo
. definir politica de relagcfes publicas e assessoria de imprensa;
. tracar estratégia de comunicacao e definir midias prioritarias;
. acOes de promocao institucional da marca;
. marketing direto;

. venda pessoal;

© 00 N O O A W DN

. participagdes em feiras/exposicoes;

10. eventos e experiéncias;

11. acBes estratégicas ou taticas de comunicacdo de preco como: premium, medio,
desconto ou de combate.

Aaker (2012) também apresenta uma abordagem muito semelhante aos “4P’s”, ao
apresentar alguns fatores que devem ser considerados na tomada de decisdo em estratégia de
marketing:

a) segmentagao;

b) produto;

¢) distribuigao;

d) propaganda e promogao;

e) vendas pessoais;

f) preco.

Os trés autores McCarthy (1997), Kotler (2012) e Aaker (2012) concentram seus
conceitos em descrever que os elementos do mix de marketing sdo a base para a tomada de
decisdes estratégicas das organizagdes.

Em complemento, Angelo, Nielsen e Fouto (2012) afirmam que a gestdo integrada e
consistente do composto de marketing (os “4P’s”) favorece a execug¢dao do processo de
posicionamento mercadologico da empresa em relagdao ao seu mercado consumidor-alvo.

A abordagem dos “4P’s” pode ser realizada em pelo menos dois niveis, o estratégico
e o tatico. O primeiro refere-se a dire¢do que a empresa vai tomar em relagdo a prego, praga,

promocao e posicionamento e o segundo refere-se a implementacao da estratégia, ou seja de
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que forma ela sera realizada pelos agentes dentro das empresas (PARENTE; BARKI, 2014).
De forma analoga, Porter (1989) abordou o conceito de Cadeia de Valor, no qual qualificou as
“atividades fim” e “atividades meio”. As primeiras sdao aquelas que dizem respeito ao negocio
e as segundas sdo aquelas que dao suporte para que as primeiras cumpram os objetivos da
organizacgdo. As atividades fim e meio da cadeia de valor de cada setor sdo diferentes umas
das outras; no varejo por exemplo pode-se citar como atividades fim compras, produto e
marketing, € como atividade meio recursos humanos, sistemas, segurancga ¢ finangas.

A seguir sao apresentados os principais conceitos e autores da literatura sobre o pilar
“promocdo de vendas” e serdo descritas algumas ferramentas utilizadas pelos varejistas.
Como o desconto aparenta ser o maior atrativo do BF, serd dada maior énfase nesta
ferramenta promocional. Nas se¢des posteriores se discorrera sobre as atividades fim mais
importantes e criticas do varejista em relacdo as a¢des promocionais sazonais segundo Mattar
(2011) e Parente e Barki (2014): estratégia de precificacdo/ desconto, previsao de vendas e

planejamento de compras.

2.5. Promocio de vendas

O elemento Promog¢do ou Comunicagdo dos “4P’s” de McCarthy refere-se a como a
Estratégia de Marketing se preocupa em informar, convencer e lembrar os clientes sobre a
marca e os produtos e servigos da organizacdo ou ainda aumentar as vendas de determinado
produto. Como ja citado neste trabalho, na visdo de McCarthy (1997), a defini¢do de prego e
desconto sdo partes a serem trabalhadas dentro do elemento “promog¢ao de vendas™.

Em seu trabalho realizado sobre o comportamento do consumidor no BF nos EUA,
Milavec (2012) afirmou que a promoc¢do de vendas ¢ um elemento-chave para se considerar
na andlise do BF.

Churchill e Peter (2013) definem que a promocao de vendas ¢ qualquer meio pessoal
ou impessoal, dirigida aos usuarios finais (consumidores) ou aos intermediarios (varejistas e
atacadistas), usados para informar, convencer e lembrar os clientes sobre produtos e servigos e
busca cumprir os objetivos de vendas da organizacdo. Os autores acrescentam ainda que para
cada segmento existem varias técnicas disponiveis e que cada uma pode causar impactos
diferentes na equagao do valor.

Para Ferracciu (1997) promog¢do de vendas implica em fomentar, ser a causa, dar
impulso, fazer avancar, provocar, desenvolver, favorecer o caminho da execu¢do da venda

levando a concretiza-la. Las Casas (2013) afirma que a promog¢ao de vendas ¢ uma das
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ferramentas mercadologicas mais importantes para aplicagdo no varejo. Kotler (2012) define
objetivamente como um conjunto de ferramentas de incentivos as compras, muitas vezes de
curto prazo, projetada para o estimulo do consumo de forma rapida e na maior quantidade
possivel. Shimp (2002) complementa afirmando que a promogdo de vendas ¢ um conjunto de
acOes e recursos que pode gerar incentivo de compras, ser capaz de influenciar o
comportamento do consumidor e ¢ orientada as vendas de curto prazo. Parente e Barki (2014)
ressaltam que os varejistas utilizam a promog¢ao de vendas para atrair os consumidores para as
suas lojas e motiva-los as compras. Yoo, Donthu e Lee (2000) contrapdem que as empresas
com alta percepg¢ao de valor de sua marca gastam seus recursos de promog¢ao de vendas para
fortalecer a boa imagem dos servigos, os atributos fisicos e a qualidade dos produtos da
empresa, ¢ nao buscando vendas a curto prazo com cortes de pregos.

Mattar (2011) acrescenta que a promog¢ao de vendas ¢ um estimulo adicional por
tempo determinado utilizado no ponto de venda para incentivar o consumidor a comprar um
produto tendo como objetivo principal aumentar as vendas em curto prazo e¢ pode ser
empregado para eliminar estoques em excesso ou obsoletos. De forma similar, Angelo,
Nielsen e Fouto (2012) afirmam que ela consiste em agdes de incentivo de curto prazo,
elaboradas para estimular os mercados consumidores, o comércio e a propria forca de vendas
da empresa. Os autores ainda acrescentam que a promog¢do de vendas busca resposta
comportamental, como experimentagdo, compra etc. Levy, Weitz e Grewal (2013) e Balasescu
(2014) afirmam que a promog¢do de vendas no varejo tem um papel fundamental de atrair
fluxo de potenciais compradores as lojas e converter visitantes em compradores.

Promover liquidagdes anuais, como € o caso do BF, segundo Parente ¢ Barki (2014),
é uma excelente forma de despertar o interesse do consumidor para ir as compras. Os
varejistas se beneficiam da ampla divulgacdo do BF e da possibilidade do aumento de
conversao de vendas devido ao alto trafego.

Em estudo realizado por Chandon, Wansink e Laurent (2000), pode-se verificar que
os consumidores responderam muito bem as promogdes de venda, especialmente em produtos
considerados “utilitarios”, devido as experiéncias positivas que a promog¢ao fornece, tais como
poupar dinheiro ou a sensac¢do de fazer uma compra inteligente. Na defini¢do dos autores,
produtos utilitarios sdo aqueles que o consumidor compra usando mais a razao que a emogao.
Sao geralmente produtos que se costuma comprar com alguma frequéncia, ou marcas que ja
estdo fidelizadas junto do consumidor, que raramente necessitam de apelo emocional ou
experiéncia para se gerar desejo de compra. Ja para Fogel e Thornton (2008), para que as

promocdes de vendas sejam mais efetivas devem ser faceis de entender e ainda requerer o
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minimo esforgo de entendimento do consumidor. Yoo, Donthu e Lee (2000) alertam que
promogdes com base apenas em beneficios monetdrios ndo trazem lealdade a marca,

atendendo somente as necessidades econdOmicas momentaneas do consumidor.

2.6 Principais ferramentas de promocio de vendas

Kotler (2014) destaca a importancia na etapa de planejamento da promogdo de
vendas, especialmente no que se refere ao estabelecimento dos objetivos a serem alcangados,
e posterior escolha criteriosa das ferramentas de promog¢ao de vendas mais adequadas a serem
usadas para a busca do resultado almejado, de acordo com o segmento e o contexto da
empresa.

Blessa (2006) cita algumas ferramentas de promog¢ao de vendas mais utilizadas no
ponto de venda: vale-brinde, concursos/premiagdes, sorteios, “leve 3 pague 2”, promog¢ao
conjunta (duas ou mais empresas com produtos afins) brindes, produtos bdnus,
colegdes/junte-troque, roletas e outras formas de entregar prémios instantdneos, cupons,
amostras, embalagem reutilizavel, venda casada, precos promocionais, distribuicdo de brindes
e descontos.

De forma similar Shimp (2002) e Mattar (2011) discorrem sobre algumas
ferramentas de promog¢do de vendas: distribui¢do de amostras, brindes, diversos tipos de
cupons, prémios de dentro e fora da embalagem, bonus de embalagem, reembolsos, concurso,
sorteios e descontos.

Zenone e Buairide (2005) agrupam de forma clara e detalhada as principais

ferramentas de promoc¢ado de vendas mais citadas na literatura (Quadro 8).
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Quadro 8 - Principais ferramentas de promog¢ao de vendas

Concursos

Esse meio de promogao requer uma participacdo ativa do receptor,
mediante sua habilidade e inteligéncia. A caracteristica principal do concurso é a de o
participante ndo depender especificamente da sorte, mas da competicdo para ganhar. Sua
intencdo é ndo apenas premiar os participantes, mas tambémdivulgar a empresa ou umde
seus produtos.

Sorteios

Esse tipo de premiagdo depende exclusivamente da sorte. Geralmente é
feito apds a distribuicdo de nimeros entre os participantes. Quando néo envolve
diretamente os nomes dos concorrentes, pode ser feito por meio do envio de cartas, rétulos
de produtos, cupons enviados pelo correio ou encartados em jornais e revistas.

Prémios

Oportunidades concedidas ao consumidor para ganhar dinheiro,
mercadorias ou outros incentivos por ter comprado o produto; portanto, o objetivo do
prémio é dar ao consumidor uma razao para comprar determinado produto. Eles podemser
distribuidos pelo servigo postal, pelos revendedores, na embalagem do produto (vindo da
fabrica) ou adicionados ao produto.

Cupons

Certificados que oferecem umdesconto no pre¢o do produto.
Normalmente encontrados em jornais, revistas, publicacdes de grandes magazines e
supermercados. Ha casos de cupons impressos ou colocados na embalagem do préprio
produto, destinados a oferecer ao consumidor uma reducédo de pregos e incremento nas
vendas.

Plus

Significa pouco mais do produto pelo mesmo preco. Deve-se deixar bem
claro que se trata de uma promocdo, para que o consumidor ndo confunda com mudanca de
embalagem, ndo percebendo, assim, a vantagem.

Vale-brinde

Uma pequena peca de papel ou plastico é colocada no produto,
dentro dele ou na embalagem. A pessoa que encontrar o vale-brinde temdireito a
receber um prémio cujo nome deverd estar impresso na propria pega. O vale-brinde ajuda a
formacao ou fixagdo da imagem (da empresa ou do produto), auxiliando o giro de estoque do
produto.

Selos

O consumidor deve colecionar selos ou embalagens para seremtrocadas
por um prémio, ou por uma escala deles, emlugares predeterminados.

Brindes

Fazem parte de uma técnica de promogéo de vendas emque se oferece
uma mercadoria gratis ou a umpreco baixo na compra de um produto ou servigo.

Ofertas

Vantagens adicionais oferecidas ao consumidor. Ocorre, por exemplo,
qguando se vende duas unidades pelo preco de uma. Para o sucesso dessa acao, é
necessario que o produto tenha aceitacdo. Quando isso ocorre, a agdo tempara o
consumidor o mesmo valor promocional que um desconto, mas para o fabricante ela pode
significar mais economia e, a0 mesmo tempo, maior quantidade de venda do produto.

Amostra do produto

Uma das formas de se induzir um consumidor a usar um
produto é oferecer-lhe uma amostra. A inteng&o é que, por meio dela, o consumidor tenha
contato como produto e o experimente. Essa amostra pode ser distribuida de porta emporta,
anexada a umoutro produto ou & embalagemdo prdprio produto. Pode ainda ser encartada
emumanuncio, enviada pelo correio ou distribuida no varejo.

Degustagdes ou
demonstracGes

Consiste na variagdo da entrega de amostras, em
que o produto é entregue ao consumidor ja preparado para seu uso. Essa atividade é
recomendavel no caso de produtos desconhecidos do consumidor, sendo ideal para
lancamentos.

Embalagens e folhetos
inseridos emembalagens

A embalagem, além da protegdo e conservacdo do produto, contribui para sua comunicagdo
e promocdo. A insercdo de um folheto sobre uso e demonstragdes, até mesmo contendo
informagdes e ilustracdes
sobre outros produtos da mesma linha, constitui ferramenta promocional de grande
relevancia.

Festejos, acontecimentos
ocorréncias sazonais

e

Sao aproveitadas as comemoragdes que se realizamem datas determinadas, como Natal, Dia
das mdes, Dia dos pais, Pascoa, Dia das criancas, Sete de setembro, Carnaval etc., para
despertar o interesse da massa consumidora.

Descontos

Esse tipo de promogéo consiste emrebaixar, direta ou indiretamente,

o0 preco de venda. H4, por exemplo, as seguintes formas de desconto: marcados no produto,
maior quantidade pelo mesmo prego, pre¢o menor de umproduto a partir de certa
quantidade, saldos, queimas, liquidacGes de estacdes e ofertas especiais por tempo limitado,
como artigos do dia, liquidacdes-relampago etc.

Fonte: Adaptado de Zenone e Buairide (2005).
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Para cada ferramenta listadas no Quadro 8, existe uma aplicacdo especifica de acordo
com a situacdo e estratégia de marketing de cada organizac¢do. Ha ainda autores como Fogel e
Thornton (2008) que ressaltam a existéncia e eficiéncia de outras formas nao monetarias de
promogao de vendas, como “conveniéncia” ou deixar de “perder tempo” fazendo a compra.

Em seguida, buscou-se entender como a ferramenta “desconto”, aplicado a um curto
periodo, como ¢ o caso do BF, que acontece uma vez ao ano, atendeu bem as necessidades
dos consumidores que t€ém como objetivo economizar dinheiro nas compras do final de ano,
conforme reforcam os resultados do estudo de Thomas e Peters (2011), assim como atendem
aos objetivos de curto prazo dos varejistas (SHIMP, 2002; MATTAR, 2011; KOTLER, 2012,
PARENTE; BARKI, 2014).

2.7 Descontos em curto periodo: a estratégia do Black Friday

O desconto ¢ uma das principais ferramentas do elemento “promocao de vendas” do
composto do marketing, e que ¢ de facil entendimento e de grande apelo ao consumidor
(GARNER, 2002; SHIMP, 2002; BLESSA 2006, ZENONE; BUIARIDE, 2005; JABER,
GOGGINS, 2013). O estudo de Guerra, Nielsen e Olivo (2015) comprova que o desconto ¢ a
principal ferramenta de promogao de vendas usada por varejistas brasileiros.

Fogel e Thornton (2008) afirmam que os consumidores seguramente preferem
situacdes de compra que requerem pouco ou nenhum esfor¢o, como “compre um e leve dois”
ou os descontos direto no produto.

O estudo realizado por Hardesty e Bearden (2003) mostram que as promogdes de
vendas, quando apresentadas porcentualmente sdo preferidas pelos consumidores,
especialmente quando os descontos sdo superiores a 50%.

De forma similar, Garner (2002) afirma que as promogdes de vendas,
especificamente em relagdo a fortes cortes de precos, como desconto de 50% ou mais, pode
ser uma forma de adquirir novos compradores, e se repetidas em diversos momentos, pode
“ensinar” os clientes a valorizarem apenas a oferta, deixando a marca em segundo plano.
Ainda segundo o autor, em um estagio mais avancado, poderd induzir a um vicio de comprar
somente produtos em promocao; porém, esse tipo de acdo de curto prazo ajuda os varejistas
no alcance dos objetivos de venda imediata. Levy, Weitz e Grewal (2013) concordam que
oferecer descontos com remarcagdes de preco agressivas pode trazer fluxo ao ponto de venda

e ainda gerar vendas adicionais de outros itens de preco regular, artigos complementares aos
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produtos com alto porcentual de desconto. Shimp (2002) acrescenta que as promogdes que
geram vendas imediatas ou aumentam de trafego sdo as mais eficazes.

Jaber e Goggins (2013) destacam que o desconto no preco oferece beneficio
econémico imediato ao comprador; além disso, pode gerar algum impacto nas crencas dos
compradores em relacdo ao varejista, uma vez que tende a reforgar sentimentos e emocgoes
positivas da relagcdo a lembranga da marca.

Blessa (2006) afirma que, no varejo brasileiro, em 85% das vezes, as decisdes de
compra do consumidor acontecem na loja em contato com o produto, seja devido ao
merchandising atrativo ou as agdes de promogdes de venda. O estudo realizado por Aydinli,
Bertini e Lambrecht (2014) comprova que ao aplicar um desconto mais profundo em um
determinado produto, acelera-se a decisdo de compra dos consumidores. Segundo Cialdini
(2006) a tatica de oferecer niumero limitado de produtos e prazo, no caso do BF por apenas
um dia, é mais uma poderosa arma de influéncia e persuasdo que o varejista pode usar para
acelerar a deciséo de compra do consumidor. Nagle, Hogan e Zale (2011) complementam que
a politica de limitacdo do tempo em promogcdes incentiva a experimentacdo pelo consumidor.
A pesquisa apresentada por Lennon, Johnson e Lee (2011) nos EUA, mostrou que as pessoas
que gastavam seu tempo e esforgos em planejar as compras no BF estavam mais propensas a
tirar proveito dos descontos oferecidos pelos lojistas de forma impulsiva, gerada pelo prazer
de comprar e de economizar e, desta forma, fazer compras que ndo estavam planejadas ao
longo do caminho.

Por outro lado, Kotler (2012) afirma que a porcentagem dos investimentos em
promocao de vendas dentro do or¢gamento anual das empresas tem crescido nos ultimos anos e
que a repeticao de realizacOes de promocOes de vendas com a ferramenta de desconto pode
saturar o mercado e tornar dificil “desacostumar” os consumidores aos descontos. Garner
(2002) afirma ainda que essa ferramenta de promocdo de vendas raramente ajuda a construir
uma relacao de longo prazo com a marca.

Yoo, Donthu e Lee (2000) em seu estudo sobre a relagdo dos elementos do
Marketing Mix e o Valor da Marca, concluem que a promogao de vendas, particularmente em
relagdo a cortes de pregos, apesar de trazer resultado econdmico no curto prazo, corroem o
valor da marca ao longo do tempo, e um dos motivos, segundo Aaker (1998), ¢ que ¢ uma
estratégia facilmente imitada e neutralizada.

Angelo, Nielsen e Fouto (2012) acrescentam que no varejo sdo comuns as promogoes
no ponto de venda, envolvendo parcerias com os fornecedores em busca de maior

lucratividade, o que reforga a afirmagdo de Levy, Weitz e Grewal (2013) e Barbosa (2015)
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sobre os varejistas buscarem apoio na indudstria para promover suas vendas com margens
compensadoras. Levy, Weitz e Grewal (2013) complementam refor¢cando que os fornecedores
sabem da importancia de serem parceiros para os varejistas que oferecerem ajuda financeira
para cobrir as eventuais perdas das agdes promocionais.

Além disso altos niveis de desconto corroem a lucratividade e a margem bruta dos
varejistas. Uma estratégia interessante para neutralizar a baixa rentabilidade ocasionada pelos
descontos consiste em o varejista buscar compor seu mix de produtos com uma mescla de
“produtos promotores ¢ produtos promovidos” (MATTAR, 2011). Segundo a defini¢do do
autor, os “produtos promotores” sdo aqueles que possuem margens baixas mas atraem grande
trafego de pessoas para a loja, ou seja, muito alinhado com a estratégia do BF, ja os “produtos
promovidos” sdo produtos que possuem margens mais altas e geralmente sdo complementares
aos promotores ou sinérgicos com o mix do varejista. Mattar (2011) ainda complementa que
os produtos com maior qualidade e ticket maior tém margens mais altas e giro mais baixo.
Parente e Barki (2014) acrescentam que dar um bom destaque na loja a produtos com maiores
niveis de lucratividade, diminuir os custos de compra e operacdo (ganhos de escala por
exemplo) e ter um bom sistema de controle das demarcacdes sdo formas de os varejistas
ampliarem sua margem bruta.

Bernardo, Dias ¢ Lepsch (2016) afirmam que, apesar de ser menos lucrativo para a
empresa, ao ofertar pregos promocionais aplicando descontos, pode-se construir com 0s
clientes fortes relacbes que os levem a adquirir também produtos vendidos sem desconto.
Desta forma, a empresa busca aumentar sua lucratividade e conquistar novos clientes no

longo prazo.

2.8 Estratégia de precificacdo no BF

Conforme afirmou McCarthy (1997), a defini¢do de preco e desconto sdo partes a
serem trabalhadas dentro do elemento “promocdo de vendas”. Em um evento tdo Unico e
importante para os varejistas, como o BF, ¢ necessaria muita atencdo e cuidado na definig¢do
da estratégia de precificagdo e do porcentual de desconto de determinado produto. Definir a
politica de preco de uma empresa, produto ou de um grande evento promocional como € o BF,
¢ uma decisdo estratégica da empresa (MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014). Para
Balasescu (2014) a estratégia de precos deve refletir os objetivos proprios da empresa e estar
relacionados as metas de vendas e lucro.

Mattar (2011) e Levy, Weitz e Grewal (2013) discorrem sobre as diversas estratégias
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de precificagdo ou de adocdo de porcentual de descontos usadas pelos varejistas e que podem
ser aplicadas no BF.

Segundo esses autores, existem duas principais estratégias usadas pelos varejistas,
ambas consideram o ambiente de mercado. Primeiramente tem-se a estratégia voltada aos
consumidores/clientes. De forma resumida baseia-se na elasticidade do preco, de acordo com
a sensibilidade de preco percebida pelo consumidor, medindo a disposi¢do do consumidor a
pagar, j& que o varejista busca maximizar seus lucros, mas para isso € preciso ter
conhecimento da elasticidade de cada produto. Ocorre que esta estratégia deixa de levar em
consideragdo o preco de seus competidores, que ¢ justamente a segunda estratégia muito
adotada pelos varejistas, ou seja, o prego do varejista vai variar de acordo com o preco ou
desconto oferecido pelos seus competidores. Os varejistas podem ajustar seu prego acima,
abaixo ou equivalente a sua concorréncia, se estabelecendo de acordo com a posigao
estratégica de mercado pretendida. Para acompanhar estas variagdes, de acordo com os
autores, ¢ muito comum os varejistas investirem na utilizagdo de softwares de coleta de dados
que monitoram os precos ¢ descontos da concorréncia.

Com a expansdo dos canais digitais, incluindo suas ferramentas e aplicativos,
Serrentino (2015) destaca a facilidade atual do consumidor também poder comparar os pregos
que os lojistas estdo oferecendo, tornando ainda mais desafiante para o varejista a defini¢do de
seu preco e do percentual de desconto.

Outras estratégias adotadas pelos varejistas, segundo Matar (2011) e Levy, Weitz e
Grewal (2013), sdo:

a) estratégia de pre¢o ou descontos com base em custo, na qual o varejista vai definir
o preco ou desconto aplicado a partir do custo do produto;

b) estratégia de preco ou desconto baseada no ponto de equilibrio. O varejista calcula
o preco ou desconto a ser praticado, buscando a quantidade ideal minima desejavel a ser
vendida para atingir o ponto de equilibrio daquela oferta ou a¢do promocional;

c) estratégia de preco e desconto baseada no markup, para os casos que o varejista
determina o markup minimo a ser adotado em suas agdes promocionais. Nesta estratégia,
categorias de produtos de markup maior podem permitir um porcentual de desconto acima de
outras categorias;

d) estratégia de preco e desconto com base no giro de estoque (produtos obsoletos,
excesso de estoque, fora de linha etc). E a forma usada pelos varejistas para promover
produtos que apresentam giro baixo, aceitando até mesmo vender com margens muito baixas

ou negativas. Mattar (2011) complementa que os produtos com maior qualidade e ficket maior
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tem margens mais altas e giro mais baixo;

e) estratégia de preco e desconto baseada nas parcerias com os fornecedores. Nesse
tipo de estratégia os fabricantes custeiam financeiramente ou aplicam incentivos para que o
varejista aplique o porcentual de desconto para promover a venda e seus produtos aos
consumidores.

f) estratégia de pregos de liquidagdes/eventos especiais. Sao aquelas com o objetivo
de gerar ou aproveitar o alto fluxo na loja, recompor capital de giro, desovar estoque parados
ou obsoletos através de pregos fora dos padroes normais

Balasescu (2014) conclui que a estratégia de pregos das empresas cada vez mais sdo
baseadas em oferecer para os clientes mais valor para uma menor quantidade de dinheiro
gasto nos ultimos anos e continuard a se desenvolver desta forma, seja pela cconcorréncia,

seja pelo aumento do grau de exigéncia dos clientes.

2.9 Planejamento de compras e previsao de vendas no BF

O planejamento sem ddvida é uma parte muito importante para qualquer tipo de
negdcio, ainda mais para uma atividade que depende de tantos detalhes como o varejo. O
planejamento de compras ¢ uma das atividades mais importantes e criticas do varejo
(MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014). Sobre o planejamento de compras, Parente e
Barki (2014) complementam gue para o varejista comprar 0s produtos certos, na hora exata e
na quantidade ideal é necessario realizar um planejamento periodico e bastante preciso.

A previsdo de vendas € uma etapa que antecede ao planejamento de compras,
continuam Parente e Barki (2014), e esta deve ser realizada com uma abordagem genérica
para toda a organizacdo e de forma especifica para produtos/linhas de produtos, clusters de
loja e ainda mais especifico e apurado, acrescenta Mattar (2011), nas situacGes de vendas
sazonais, como é o caso do BF, pois uma a¢do promocional que ndo apresente uma selegdo de
produtos atrativos (produtos certos) ou estoque suficiente (estoque na quantidade ideal),
podera ser um fracasso.

Devido aos desafios da variacdo do cendrio politico e econdmico (impostos, leis,
reajuste salariais, juros, taxa de cambio, taxas de importagao), a previsdo de vendas para 0s
eventos sazonais, como é o caso do BF, ainda é mais complexa no Brasil, segundo Parente e
Barki (2014). Apesar dessas irregularidades, Parente e Barki (2014) recomendam que, para
mitigar os riscos de grandes erros de compras, a previsdo de vendas deve ser elaborada com

base no historico do mesmo periodo dos anos anteriores, fazendo-se tanto em unidade
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monetaria como em unidades fisicas.

Nos estudos do BF realizados por Milavec (2012), Simpson et a/ (2011), Logan
(2014) e Kwon e Brinthaupt (2015) os autores relatam que os varejistas que tem preocupacao
com um planejamento de compras adequado aos desejos dos clientes (produto certo), uma
quantidade de estoque alinhada com a demanda (quantidade certa), combinado com uma boa
oferta de produtos em promoc¢ao, com boa sinalizagdo e precificagdo clara, tendem a favorecer
a sensacdo de um clima amistoso e confidvel de consumo e, consequentemente, vem a

alavancar um maior volume de vendas.
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 Enfoque da pesquisa

O primeiro passo para se estudar determinado tema, segundo Creswell (2010), ¢
debrugar-se na biblioteca e pesquisar a literatura disponivel sobre o estudo. Uma das
motivagdes para a existéncia do estudo ¢ que ao final exista alguma contribui¢ao, abordagem
diferente ou novos elementos para a literatura. Creswell (2010) acrescenta que a revisao da
literatura ¢ usada pelos pesquisadores, pois compartilha com o leitor o resultado de outras
pesquisas, pode ajudar a relacionar o trabalho presente com um dialogo continuo da literatura
€ proporciona uma estrutura para comparar os resultados de um estudo com os outros.

Gray (2012) complementa que a revisdo da literatura corrobora teorias e argumentos
ao campo estudado e pode contribuir para entender as diferencas de abordagem de diversos
pesquisadores sobre um mesmo tema, além de contribuir com a visualizagdo de lacunas a
serem pesquisadas que ainda ndo foram feitas ou aprofundadas, uma vez que necessitam de
maior tempo de estudo e averiguacdo. O autor também expde que a revisdo tem o papel de
questionar as ideias existentes.

Para esse estudo, buscou-se realizar uma pesquisa na literatura disponivel e em dados
secundarios. Para tanto, conforme recomendacdo de Vergara (2000) e Gil (2014), foram
levantados dados secundarios, tais como: artigos, livros, revistas, periddicos, estudos setoriais
sobre a origem e trajetoria do BF nos EUA e a sua ado¢do no mercado brasileiro, e sobre os
outros dois pilares teéricos do estudo, Promogdo de Vendas e as ferramentas mais usadas
pelos varejistas, assim como as Estratégias e Planejamento aplicados ao Black Friday, focou-
se a pesquisa em artigos académicos e livros de autores de referéncia do assunto.

Realizada a revisdo da literatura, a proxima etapa de uma pesquisa ¢ definir a
metodologia mais adequada para o tema estudado, guiando o desenho do estudo proposto
(GRAY, 2012) e, desta forma, podendo servir de meio para se alcancar os resultados
esperados.

Porém, uma etapa intermedidria, recomendada por Saccol (2009), se faz necessaria
para se definir uma estratégia de pesquisa ou empregar determinado método de investigagao.
Segundo a pesquisadora, ¢ fundamental compreender os diferentes paradigmas de pesquisa
que embasardo a estratégia e método do estudo. Os paradigmas, segundo a autora, sdo, em
primeiro lugar, visdes de mundo, e ndo métodos de pesquisa especificos. Crotty (1998) apud

Saccol (2009) define que um paradigma ¢ a instancia filoséfica que informard o método de
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pesquisa.

O paradigma de pesquisa deste trabalho alinha-se com o conceito interpretativista,
uma vez que a construcéo da perspectiva da realidade sera reproduzida por meio de interac6es
sociais, nao sendo algo “dado”, meramente a espera de uma descoberta, conforme afirmam os
autores Orlikowski e Baroudi (1991).

Desta forma, Saccol (2009) argumenta que a epistemologia interpretativista ¢é
construtivista, partindo do pressuposto que todo o conhecimento sobre a realidade depende
das praticas humanas e ¢ construido por meio da interacao entre as pessoas € 0 mundo no qual
se vive, sendo transmitido em um contexto social.

Orlikowski e Baroudi (1991) esclarecem que a légica prevalecente no paradigma
interpretativista ¢ a indutiva, uma vez que o pesquisador ndo deve impor o seu juizo prévio
sobre a questdo pesquisada. Saccol (2009) complementa ao afirmar que os constructos sdo
originados a partir do trabalho de campo, com o objetivo de captar o que for mais relevante,
de acordo com a perspectiva das pessoas no contexto pesquisado. Aos participantes ¢é
permitido usar suas proprias palavras, expressdes € imagens, basear-se em seus proprios
conceitos e experiéncias.

Tomada a decisdo da escolha do paradigma de pesquisa, segue-se para a defini¢éo
das etapas da metodologia. Para o desenvolvimento desse trabalho serdo adotadas duas etapas
de pesquisa: a) Pesquisa Exploratéria; b) Pesquisa Qualitativa, baseada em estudos

multicasos.

3.2 Descricao das etapas da pesquisa

3.2.1 Etapa exploratéria

Para um diagndstico focado no problema principal, foi realizada uma pesquisa
exploratoria que ajudasse a construir conhecimento para a compreensdao do tema e seus
constructos, para fechamento da delimitacdo da questdo de pesquisa e para subsidiar a analise
posterior dos dados coletados na fase qualitativa. Sampieri, Collado e Lucio (2013)
argumentam que os estudos exploratorios sdo indicados quando o objetivo € examinar um
problema ainda pouco estudado. Na fase exploratéria de uma pesquisa, Gil (2014) expde que
o0 principal objetivo é determinar o campo de investigacdo de estudo e se familiarizar com o
assunto pesquisado.

Uma vez que a construgdo do conhecimento desta pesquisa estd alicercada no
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paradigma interpretativista, que é indutivo, ndo serdo apresentadas hip6teses ou proposicées a
serem provadas ou negadas, pois, segundo Orlikowski e Baroudi (1991) na ldgica
interpretativista, 0 conhecimento sobre 0s processos sociais ndo sao construidos a partir de
deducdes hipotéticas ou calculos de relacdes entre variaveis. Saccol (2009) complementa que
0 pesquisador, muitas vezes, deriva seus constructos a partir do trabalho de campo, visando
captar aquilo que é mais significativo, segundo a perspectiva das pessoas no contexto
pesquisado.

Com o objetivo de identificar as informagdes relevantes para formatar a questao de
pesquisa e os demais desdobramentos, foram contatados executivos de seis empresas de
segmentos diferentes (Material de Construgdo; Moveis e Eletronicos; Livros, Discos e
Produtos Eletronicos; Shopping Center; Vestuario; Loja de Departamento de Variedades) e
dois especialistas no tema Black Friday, Juliano Mota e Patricia Soderi, ambos executivos do
Blackfriday.com.br, empresa que introduziu o BF no Brasil em 2010.

Andrade ¢ Amboni (2010) afirmam que adog¢do do método de opinido de
especialistas deve ser utilizado quando se objetiva buscar informagdes e a logica de
individuos com muita experi€ncia sobre determinado assunto e que nao tenha dados historicos
disponiveis para a consulta. Gil (2014) recomenda a realizacdo de entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias praticas com o assunto, e desta forma, podem ajudar no

entendimento do problema de pesquisa.

3.2.2 Etapa de pesquisa qualitativa, baseada em estudos multicasos

Para a realizacdo da etapa qualitativa, foi elaborado um questionario semiestruturado
com base nas informacdes coletadas na pesquisa bibliogréfica e na fase exploratéria com os
executivos e/ou especialistas pesquisados. De acordo com Bryman (1989), a partir da
formulacao do questionario, a pesquisa comega a sair do “geral”’especificando o assunto a ser
pesquisado. A0 contrario da pesquisa quantitativa, a qualitativa ndo procura enumerar ou
medir eventos estudados, nem emprega procedimentos estatisticos na analise dos dados.
Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos, pelo
contato direto do pesquisador com a situagdo estudada, visando a compreensdo dos
fendmenos, com base na perspectiva dos sujeitos do estudo (STRAUSS; CORBIN, 1990;
GODOQY, 1995). A pesquisa qualitativa possibilita a captacdo das opinides e perspectivas dos
individuos, informacdes mais dificeis de serem obtidas por uma pesquisa quantitativa.

Os estudos qualitativos sao uma poderosa fonte de analise, coletadas em um contexto
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natural de situagdes reais, em determinadas vezes no decorrer de longos periodos (GRAY,
2012). Além disso, apresentam-se como uma opg¢do adequada em situagdes em que se
conhece pouco sobre o assunto a ser estudado, ou entdo para que se possa proporcionar novas
Oticas de temas ja conhecidos (STRAUSS; CORBIN, 1990; GRAY, 2012).

Ghauri e Gronhaug (1995), assim como Creswell (2010), afirmam que a pesquisa
qualitativa é adequada em estudos de assuntos complexos, como 0 comportamento humano
ou organizacional, permitindo ao pesquisador obter informacdes mais detalhadas. Em face dos
objetivos deste trabalho, que envolve a importancia do BF no mercado varejista brasileiro, a
pesquisa qualitativa se mostrou o caminho mais adequado na obtencdo dos dados.

De acordo com Godoy (1995), a abordagem qualitativa pode ser conduzida por
diferentes caminhos, sendo trés bastante utilizados no campo da administracdo: a pesquisa
documental, o estudo de caso e a etnografia. Considerando o proposito deste estudo, destacou-
se a importancia da realizacdo dos estudos multicasos, para analisar detalhadamente alguns
varejistas e sua percepcdo quanto ao BF. Foram pesquisadas doze empresas de diferentes
segmentos, tais como: a) Moveis e eletrodomésticos; b) Livros, Discos, Papelaria; c)
Vestuario; d) Eletrénicos, e) Lojas de Departamentos; f) Hipermercados; g) Produtos de
Tecnologia h) Utilidades Domeésticas; i) Artigos esportivos e cal¢ados. Segundo afirma
Eisenhardt (1989), quatro a dez unidades de andlise parecem ser suficientes para um estudo
multicaso.

Os doze casos foram escolhidos para buscar refletir homogeneidade, uma vez que ao
apresentar uma certa diversidade de segmentos, o resultado da pesquisa sera fortalecido. Esta
abordagem relacionada a homogeneidade e diversidades fornece ricos dados qualitativos
(EISENHARDT, 1989).

Segundo Yin (2010), o estudo de caso é adequado em problemas de pesquisa do tipo
“como” e “por que”’, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e
quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real; além disso, o estudo de caso examina de forma mais densa o problema pesquisado e
trabalha com uma grande diversidade de evidéncias. Gil (2010) acrescenta que 0 estudo de
caso é mais usado em estudos exploratorios e descritivos, mas também tem bastante
relevancia para fornecer respostas relativas a causas de determinados fendmenos. Tais
afirmacdes estdo alinhadas com o proposito deste estudo.

Para Trivifios (1987), o estudo multicaso é uma ampliacdo do estudo de caso,
utilizando varias fontes de evidéncias, fato que permite aprofundar os conhecimentos sobre

determinada realidade. E particularmente aplicavel, segundo Yin (2010), quando se deseja
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obter generalizacOes analiticas, e ndo estatisticas, que possam contribuir para certo referencial
tedrico que precisa de consolidacdo e/ou aperfeicoamento. Bruyne, Herman e Schoutheete
(1991) ainda reforcam que esse tipo de estudo pode ter um objetivo pratico e utilitario, por

realizar um diagnostico ou avaliagdo de determinado fenémeno.

3.3 Unidades de Analise

A amostra de carater ndo-probabilistico, ou unidades de analise, como Stake (1995) e
Yin (2010) costumam denominar em seus estudos de caso, sera escolhida por meio de uma
amostragem por conveniéncia. Nesta pesquisa, esta técnica apresenta-se como a mais
apropriada, pois permite a selecdo de componentes das unidades de analise de acordo com as
caracteristicas necessarias dos casos considerados tipicos nessa populacdo. Participaram da
amostra deste estudo empresas de diferentes segmentos do varejo, de forma a enriquecer o
trabalho e serdo classificadas em duas categorias de faturamento (médio e grande), de forma a
extrair informacfes de empresas com representatividade em seu setor. Os critérios para
definicdo da faixa de faturamento serdo: grande porte (acima de 1 bilhdo de reais de
faturamento anual) e de médio porte (entre 100 milhdes e 1 bilhdo de reais de faturamento
anual).

Serdo entrevistados profissionais que ocupem cargos de diretores e gerentes
regionais de operacOes, diretores comerciais, diretores de operacdes, diretores de marketing,
superintendentes, responsaveis pelos departamentos e Operacfes e/ou Comercial, uma vez
que dentro das organizagdes de varejo, na maioria das vezes, estes sdo os profissionais
envolvidos com o planejamento e/ou a implementacao de agcdes promocionais.

Partiu-se de uma amostra de conveniéncia, de contatos do autor, e prosseguiu-se pelo
método snowball, onde os entrevistados indicavam outros varejistas a participar das
entrevistas. Na Etapa 1 contatou-se 15 varejistas e obteve-se 6 respondentes de diferentes
segmentos. Na Etapa 2 foram realizadas 30 tentativas de entrevistas e concretizaram-se 12

respondentes.
3.4 Coleta e analise de dados
O processo de coleta de dados no estudo de caso é mais complexo que o de outras

modalidades de pesquisa. Os resultados obtidos devem ser provenientes da convergéncia ou

divergéncia das observacOes obtidas de diferentes procedimentos (GIL, 2014).
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Em outros tipos de pesquisa, antes da coleta de dados sé@o realizados testes para
afirmar a fiabilidade e a viabilidade, o0 que ndo € possivel com o estudo de caso. A utilizago
de multiplas fontes de evidéncia constitui, portanto, o principal recurso de que se vale o
estudo de caso para conferir significancia a seus resultados e validar o constructo (YIN, 2010;
GRAY 2012).

O estudo de caso apresenta uma particularidade muito interessante, segundo Gray
(2012), ja que grande parte dos dados coletados pode servir para provar ou ilustrar uma
questdo ou fendmeno, mas 0s casos negativos também podem apresentar valiosas
contribuicdes a analise.

A coleta de dados deste estudo das etapas 1 e 2 com os varejistas foram realizadas por
entrevistas pessoais e por meio eletrdnico, (nos casos em que o entrevistado ndo possa
conceder a entrevista pessoalmente ou devido a uma localidade distante), orientadas por
questionarios semiestruturados, de forma que atenda ao objetivo geral e especificos do estudo,
conforme ressalta Vieira (2009).

Contatos telefonicos adicionais foram realizados para esclarecer algumas eventuais
duvidas quanto as respostas ao questionario, especialmente nos casos feitos por meio
eletronico. Para ambas as etapas com os varejistas buscou-se contatar diretores e gerentes
regionais de operacOes, diretores comerciais, diretores de marketing, diretores de operacoes,
superintendentes, responsaveis pelos departamentos de Operagdes e/ou Comercial.

Para a Etapa 1 foram entrevistados presencialmente dois especialistas do assunto.
Apbds a coleta de dados, foram realizados contatos telefonicos e por correio eletrénico para
validacdo das respostas transcritas pelo autor junto aos entrevistados.

Os questionarios da etapa exploratdria (Etapa 1 - apéndice A e B) foram aplicados
entre 20 de junho e 8 de dezembro de 2015. A aplicacdo dos questionarios da etapa qualitativa
(Etapa 2 - apéndice C) teve inicio em 6 de setembro de 2016 e foi finalizada em 2 de outubro
de 2016.

Para apoiar a analise dos dados deste estudo, usou-se o Software NVivo, ferramenta

de analise de dados de pesquisa qualitativa mais usado pelos pesquisadores brasileiros.

3.5 Quadro-resumo da metodologia

O Quadro 9 apresenta uma sintese das fases da metodologia deste trabalho:



Quadro 9 - Quadro-resumo da metodologia

Paradlgr_na ce Interpretativista
pesquisa
Fases adotadas na metodologia
Fase 1
Estratégiade
pesquisa Pesquisa exploratoria
Determinar o campo de investigacao de estudo e se

Objetivo familiarizar com 0 assunto pesquisado

Unidades de analise

Selecédo de 1 ou 2 especialistas de Black Friday e 6 varejistas
diferentes

Coleta de dados

Questionarios semiestruturados com perguntas abertas

Fase 2
Estratégiade
pesquisa Pesquisa qualitativa, aplicado a estudos multicasos
Verificar efeitos positivos e negativos da adocéo do BF e
identificar as préaticas de planejamento utilizadas pelos
Objetivo varejistas

Unidades de analise

12 empresas de diferentes segmentos de médio e grande porte

Coleta de dados

Realizacdo de entrevistas comaplicagdo de questionario
semiestruturado a profissionais do varejo de cargo executivo

Periodo

Inicio em 6 de setembro de 2016 e finalizado em 2 de outubro
de 2016

Fonte: Elaborado pelo autor.

40

No proximo capitulo serdo apresentados os resultados colhidos dos varejistas de cada

uma destas etapa da pesquisa.
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Este capitulo apresenta e analisa os dados coletados nas etapas exploratoria (Etapa 1)

e qualitativa aplicada a estudos de caso (Etapa 2).

4.1 Analises dos resultados da pesquisa exploratoria com seis varejistas de

diferentes segmentos (Etapa 1)

Nessa etapa buscou-se analisar a percepcao de executivos de empresas de diferentes

segmentos, com o objetivo de observar as semelhangas e diferencas de cada empresa em

relagdo a promogao de vendas e suas ferramentas, assim como compreender o evento do BF

no Brasil. Participaram deste estudo seis empresas do varejo, classificadas como de grande

porte (acima de 1 bilhdo de reais de faturamento anual) e de médio porte (entre 100 milhdes e

1 bilhdo de reais de faturamento anual).

4.1.1 Caracteristicas das empresas pesquisadas

O Quadro 10 apresenta as principais caracteristicas das empresas pesquisadas:

Quadro 10 - Caracteristicas das empresas estudadas

Brasil

Empresa 1 Empresa2 |Empresa3 Empresa 4 Empresa5 |Empresa6
. . Lo Livros, discos e . Loja de
Those | Mamde | o, | produsce | SEPNO | vesuiro | depatamen
g ¢ tecnologia de variedades
Porte Grande Grande Grande Médio Grande Médio
Canal de Lojas fisicas Lojas Lojas fisicas e Lojas
jas 1l fisicas e Jas 1l Lojas fisicas | fisicase | Lojas fisicas
venda e online . online ;
online online
SP, RN, PI
SP,RJ,RS, | GO, MA, SP, MG,
Presenca MG, GO, MG, MS, épo '\ég PRé illj_ I\[/)I(FESE Em todos os | BA, SE, AL,
geografica | CE, DF, SC, | SC, CE, SE, ’ RS’ ’ ’ RS’ "| estados | PE, RN, CE,
PR PE, AL, PB, Pl, PA, MA
RS, BA, PR
Ano de
fundacgéo no 1998 1957 1999 1975 1948 1968

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As empresas escolhidas s3o consideradas referéncias nos segmentos em que atuam e
de grande representatividade em seus mercados. Observa-se uma diversidade dos tipos de
negdcios nesta etapa, assim como a presenga geografica bem distribuida, com todas as regides
do Brasil sendo representadas. Em relagdo ao canal de vendas e ao porte, a maioria realiza
vendas em ambiente fisico e online e é de grande porte, sendo apenas duas das seis empresas
restritas ao ambiente fisico e de médio porte.

4.1.2 Principais ferramentas de promoc¢iao de vendas

apontadas pelos

entrevistados

No Capitulo 2 foram apresentadas algumas das principais ferramentas de promogao
de vendas (ZENONE; BUAIRIDE, 2005; BLESSA, 2006; SHIMP, 2002; MATTAR, 2011) e
discutido como o desconto poderia gerar vantagens para os varejistas e beneficios aos
consumidores (GARNER, 2002; KOTLER, 2012; SHIMP, 2002; JABER; GOGGINS, 2013).
No Quadro 11 apresentam-se as opinides dos entrevistados sobre as ferramentas mais usadas
pelos varejistas brasileiros, outras ferramentas usadas no mercado internacional e a utilizacao

do BF como uma ferramenta de promocéo de vendas.

Quadro 11 - Ferramentas de Promoc¢ao de Vendas

Empresa 1 Empresa2 | Empresa 3 Empresa 4 Empresa5 | Empresa 6
Qual a principal
ferramenta de promogao Desconto Desconto Desconto Desconto Desconto | Desconto
de vendas usada no
varejo brasileiro?
Acreditam que o BF é
uma importante Sim Sim Sim Sim Sim Sim
ferramenta de desconto
para alavancar vendas?
Outras ferramentas
usadas no mercado Né&o Cupons e Garantia N&o Néo
. . ~ . Cupons
internacional ndo apresentou bundles pos-compra apresentou | apresentou
adotada no Brasil
Ainda néo,

O BF apresenta-se como mas tem
uma ESTRATEGICA Né&o . . aumentado a . .

~ Sim Sim A Sim Sim
ferramenta de promocéo apresentou relevancia no
de vendas? planejamento

anual
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.

Ao analisar o Quadro 11, observa-se unanimidade entre os entrevistados, quando

perguntados sobre um grupo de doze ferramentas de promog¢do de vendas, assinalando o
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desconto como a principal e mais usada pelos varejistas, reforcando o que Zenone e Buairide
(2005) e Blessa (2006) ja afirmaram em estudos anteriores. Além desse fato, todos os
entrevistados concordaram que o BF ¢ uma importante ferramenta de descontos para
alavancar as vendas e boa parte acredita que o BF ¢ uma estratégica ferramenta de promocgao
de vendas. Quando perguntados sobre outras ferramentas usadas no mercado internacional,
trés dos varejistas ndo apresentaram nenhuma ferramenta e os outros trés declararam respostas

diversas.

4.1.3 Avaliacao dos entrevistados em relacio ao BF no Brasil

O Quadro 12 apresenta a visdo dos entrevistados em relacao ao evento BF no Brasil:
partindo da descricao do BF no seu inicio, em 2010, até os dias atuais, € comparando-o com
esse mesmo evento nos EUA. Sdo apresentados os pontos positivos, os negativos, as
mudangas no comportamento dos consumidores e nas atividades da empresa. Por tltimo, sao
discutidos os efeitos da adog¢do do BF no calendario promocional do varejo brasileiro. Sao
apresentadas na cor azul as declaracdes dos varejistas interpretadas como aspectos
impulsionadores e na cor vermelha os aspectos considerados restritivos.

Analisando de forma sintética, pode-se perceber neste quadro as diferencas de
opinides entre os entrevistados de cada segmento, embora existam diversos pontos de
convergéncia, na qual pode-se destacar: a) o inicio do BF no Brasil em 2010 somente no
ambiente online - atualmente a maioria dos entrevistados entende que ¢ um evento de grande
relevancia e ja faz parte do calendario promocional do varejo brasileiro; b) em relagdo a
compara¢ao do BF no Brasil e nos EUA, o BF no Brasil ¢ diferente dos EUA para a maioria
dos entrevistados, pois aqui ele se encontra ainda em processo de construciio de imagem e
credibilidade. No entanto, apresenta-se como uma relevante ferramenta de promocao de
vendas com foco em descontos assim como acontece em territorio estadunidense, que ja ¢ um
evento amadurecido e com alto grau credibilidade; ¢) quanto as mudangas no comportamento
do consumidor, nos efeitos aos varejistas e ao calendario promocional do varejo, segundo os
entrevistados sd3o notdérias as mudancas no comportamento dos consumidores, com
antecipacdo das compras de Natal e perceptiveis os efeitos positivos em relagdo a
alavancagem de vendas e ganhos de escala. Porém, percebem-se efeitos negativos em
relacdo a rentabilidade, & credibilidade do evento, ao represamento de vendas em
novembro, e 2 queda de faturamento até o Natal. Além disso, nota-se uma necessidade

maior por parte dos varejistas em relagdao a preparacio ¢ ao planejamento.



Quadro 12 - Black Friday no Brasil

44

Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3 Empresa 4 Empresa 5 Empresa 6
Somente . .
. Tentativa de Expectativa
. internet, sem X
Expectativa de muito copiar o Somente no mercado
Inicio em 2010 realizacdo no engajamento modelo dos | internet com | em geral, mas | Evento pouco
modelo dos Jde EUA. Pouca foco em poucos divulgado
EUA . adesdo dos eletrénicos | produtos com
fabricantes e .
s varejistas desconto
varejistas
Data oficial Crescimento
do varejo A de vendas no
brasileiro Otima canal online
Problemas com " | oportunidade . Parte do Evento com
- com e fisico, com b
a credibilidade : para 0s x calendério apelo
. engajamento . adesdo de - .
junto ao de varejistas de diversos comercial do comercial,
Atualmente consumidor e . alavancar varejo, com | massificacdo da
fabricantes, segmentos, . o )
respostas - vendas e 0s . . oportunidade | midia, maior
. varejistas e . incluindo .
diferentes para altas consumidores, moda para as conhecimento
cada segmento . de PO empresas da populacéo
expectativas . eletronicos,
economizar . ~
dos alimentacéo
consumidores e Servigos
. Filas,
Engajamento .
.. marketing,
dos varejistas . o
. movimentacao
e fabricantes
. . S . de todo o
Divulgacdo de e altas Mobilizacéo Clientes
: - . mercado,
ofertas, expectativas | dos varejistas, | interessados )
Y x porém as
. . aderéncia do dos geracéo de em
Brasil x EUA: P . L . empresas
médio e grande | consumidores midia economizar e e x Desconto
semelhancas . A . brasileiras ndo
varejo, boa com grande | espontineae | antecipar as reduzem a
comunicagdo | concentracdo | adesdo dos compras de
. margem como
no PDV de consumidores Natal
nos EUA, e o
faturamento -
L consumidor
em um Unico
dia entendeu esta
movimentagao
Nos EUA os
Nos EUA a varejistas
credibilidade é
. desovam Nos EUA os
altae o evento é -
maduro sobras de L4 existe varejistas
o estoque - ~ desovam
atraindo . Credibilidade | uma adesdo -
. - obsoletos; . sobras de Credibilidade
. . inclusive o P alta nos EUA maior de
Brasil x EUA: . . por aqui isso L estoque altanos EUA e
diferengas twrismo; no também €em varios obsoleto, por | em construgdo
¢ Brasil ainda construcao segmentos, 0, p i
ocorre, mas . . aqui as no Brasil
passa por um nos Brasil por aqui «
em menor X ~ empresas nao
processo de , ainda néo ~
~ namero, 0 abrem méo de
construgdo e o )
. evento € com margem
varejo pequeno
x e foco
ndo participa -
promocional
Ganho de Ganho de
Alavancagem Fluxo de o
escala, escala, criacdo
. de vendas em pessoas e
produtividade | Alavancagem . - da cultura de
. - uma época | oportunidade !
Efeitos Alavancagem | dos varejistas | de vendas, x . lojas de
L X . . gue ndo de limpar
positivos de vendas e elevagdo do | incentivo ao i g desconto.
existiauma | estoques de «
moral das consumo Relacéo de
. data produtos de ;
equipes de . . . confianca com
promocional baixo giro .
vendas 0 consumidor
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.. Consumidor
Varejistas que L
mais exigente
querem levar
vantagem s¢ sente
' Rentabilidade Pode enganado,
comprometendo . .
a imagem do baixa e comprometer | desacreditado,
Efeitos evento Rentabilidade | impacto no 0 e aacdo Rentabilidade
negativos o baixa desempenho | desempenho | promocional baixa
auséncia de
- das vendas do | de vendas do | perde forca e
planejamento ;
A Natal Natal respeito do
econdmico e -
engajamento da consumidor.
I Rentabilidade
industria .
baixa
O consumidor
O consumidor | vem adquirindo
Sim, antecipa | .. . esperaesta | culturade loja
Mudancas no as compras e Sim, muitos acao de desconto e
Sim, antecipa | Sim, antecipa clientes - N
comportamento represamento . promocional | confiabilidade
as compras de | ascompras antecipam as
do de vendas nos de todo o nos descontos.
. Natal de Natal . compras de ,
consumidor? dias que Natal mercado, H4a uma espera
antecedem fazendo por parte do
comparagoes consumidor
pela BF
Planejamento
logistico, N
gistico Faz parte do | Realizacdo de
negociacéao .
. . calendario compras
antecipada | Planejamento :
Mudancas na coma operacional anual de colaborativas,
empresa para industria e negocia éo, Agges vendas, busca | em escala, para
magimiz;r os Nao aderiu maior antecipag da focadas para | por nichos de obtencéo de
anhos no BE preocupacio coma esta data mercados ndo | descontos reais,
9 ¢ I atendidos para repasse
coma Industria elos 205
rentabilidade P -
. concorrentes | consumidores
nos demais
meses do ano
Represamento
P Tornou-se 0 3°
de vendas nos .
Alta . x Evento maior evento
« dias que Concentragdo o .
concentragdo obrigatdrio no do varejo
. antecedem, | de vendas no P o ,
Efeitos no de compras alta final de calendario | brasileiro, atras
calendério em um dnico x comercial, de Natal e Dia
. < . o concentragdo | novembro e x
promocional do Né&o aderiu dia e impacto compras das maes. Na
. de vendas no queda em . X £
varejo nas vendas de : antecipadas | verdade nédo é
L . final de alguns . .
brasileiro Natal devido com perda de | s6um diade
. S novembro e | segmentos no
a antecipacdo | . margem para | vendas, mas
impacto nas Natal . .
das compras atrair fluxo todo um final
vendas no
de semana
Natal

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.

A Figura 1 foi elaborada a partir do software NVivo, que ilustra uma arvore com as

palavras e expressdes mais mencionadas por varejistas.
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Figura 1 - Expressdes e palavras mais mencionadas pelos varejistas

Baixa Credibilidade - - antecipagdo das compras

descontos ™ ~~ ganhos de escala

N\

\ G ,
alavancagem de vendas ~ 2 varejistas < planejamento

Baixa rentabilidade =~ " preparagdo

queda de faturamento Natal ~ ~ represamento de vendas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.

4.2 Analise dos resultados da pesquisa exploratoria com os especialistas (Etapa

2)

Nesta sec¢ao do trabalho sdo apresentados os critérios para a escolha dos especialistas,
sendo possivel conhecer os principais pontos de destaque do BF para uma possivel

constatagdo de evidéncias de congruéncias com as percepgdes relatadas pelos varejistas.
4.2.1 Apresentacio dos entrevistados

Com a vasta quantidade de profissionais no mercado varejista, desde consultores,
professores, executivos ¢ empreendedores, ndo ¢ tarefa facil identificar e escolher qual o
especialista mais indicado e que tenha disponibilidade de participar de uma pesquisa desta
natureza.

ApoOs a pesquisa sobre a origem no Brasil e a indicagcdo de alguns varejistas que ja
adotam o BF ha algumas edi¢des chegou-se a empresa Lead Media, fundadora e dona dos
direitos do Blackfriday.com.br, sendo essa a responsavel pela introducdo do BF no mercado
brasileiro em 2010, implementando, propagando, acompanhando de perto a operacdao, o
crescimento e a adesdo dos varejistas nos seis anos de existéncia do evento. Dois executivos
da empresa, considerados especialistas nesse mercado, foram convidados. O principal critério
adotado foi o conhecimento sobre o Black Friday que os entrevistados detém devido a suas
atuagOes nas ultimas edi¢des da versao brasileira.

Juliano Mota ¢ o diretor geral da Lead Media e trabalha na companhia ha quase dois
anos. Patricia Soderi € a responsavel pelo departamento comercial do site Blackfriday.com.br
e estd na companhia desde o inicio de 2011. Portanto, acompanhou os resultados da primeira
edicdo e teve participacdo direta na implementacdo do evento nos anos seguintes, desde o

contato com os varejistas, no acompanhamento das vendas e na evolugdo estrutural e de
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planejamento das empresas, que foi exigido ano ap6s ano para a busca de resultados cada vez

mais expressivos.

4.2.2 Evolucio do Black Friday no Brasil na visao dos especialistas

No Quadro 13 apresenta-se, de forma sintetizada, o conjunto de opinides dos

especialistas pesquisados sobre a evolucdo do BF brasileiro. O que se pode perceber ¢ que as

respostas estdo muito alinhadas com a bibliografia discutida e apresentada no Capitulo 2 e

sintetizadas no Quadro 4 deste capitulo. No inicio em 2010 as vendas no BF aconteceram

apenas no comércio eletronico. Depois, cresceu muito o faturamento ano apds ano, o que

acarretou no surgimento dos varejistas duvidosos (Black Fraude). Mais adiante ocorreu a

adesdo do varejo fisico e maior organizacdo das empresas; por fim registrou-se o maior
faturamento da histéria do Black Friday brasileiro (AGENCIA DE NOTICIAS REUTERS,
2012; REVISTA EXAME, 2013; O DIARIO DO COMERCIO E INDUSTRIA &
SERVICOS, 2014; BARBOSA, 2014; E-COMMERCE NEWS, 2015; FOLHA DE SAO

PAULO, 2015).
Quadro 13 - Evolucio do Black Friday na visao dos especialistas
Ano 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Plano nacional de A indUstria trabalhou
Muito banda larda. mais bem préxima aos
simples, brasileirgs’com varejistas em relacdo
somente e- Comega a acesso a internet Crescimento a descontos, varias
commerce, profissionalizar a "operacio de ' de vendas A industria marcas premium
que é ideia, vendas + usrra“gtod 05 (repete-se 0 comega a passaram a fazer
- pequeno, relevantes, novos 9t . "Black entrar no parte do BF. O BF
Descrigédo . estdo envolvidos; " : . .
usando clientes, pouca ha planeiamento fraude"), jogoe online cresceu ainda
descontos estrutura para déFI) raJ anhar ! empresas "acorda” para mais em 2015
agressivos; atender aos dinﬁleir% mas planejam o BF porque o canal esta
Unica data, 24 consumidores tem que ’fazer mais em franco
h para direitqo (ano do crescimento e ha
comprar “Black fraude™) fac(;:)lgqa;)drzde

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.

4.2.3 Percep¢io do BF no Brasil e impactos no mercado na visio dos

especialistas
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Os quadros 14 e 15 sintetizam as respostas dos especialistas em relacdo a sua

percepgao do BF e aos impactos no mercado e nas empresas de varejo. Sdo apresentadas na

cor azul as declaragdes dos varejistas interpretadas como aspectos impulsionadores € na cor

vermelha os aspectos considerados restritivos.

Quadro 14 - Black Friday - percepc¢io do mercado na visdo dos especialistas

Destaque 0 . . Anseios e
q O que Aceleradores e as | Semelhancas e | Efeitos positivos .
= Brasil em - - . - medos para Expectativas
QUESTAO x precisa barreiras de diferencas dos | e negativos do
relacéo a o futuro do para o futuro
. melhorar? mercado EUA? BF
outros paises BF?

A data ja estd
estabelecida no

calendério de

vendas. Vai

continuar
Anseios: crescendo ano
que apods ano,
continue especialmente
Aceleradores: . crescendo e via mobile, a
- Semelhancas:
Desenvolvimento Descontos Positivos: que 0s Cyber Monday
tecnoldgico, . ' o Servigos aos | crescera muito
0] z crescimento | Desenvolvimento - .
. : propagacéo dos clientes no ambiente
investimento ’ das vendas. de mercado, .

A meios de . . . melhorem onling, o
s por parte das Diferencas: respeito ao g
criatividade pagamento, - cada vez Showrooming

L empresas Mercados consumidor, .
do brasileiro ainda é CRM. varaiistas mais melhoria de mais. deve crescer
RESPOSTA | para resolver baixo Barreiras: mja duros FOCESSOS Medo: dos | para amenizar 0s
0s problemas custos, auséncia ' P S clientes de efeitos do
comparado a menor Negativos:
de forma . de melhores . ~ serem represamento de
L outros paises s quantidade de | Concentracédo de .
rapida - préticas P . s enganados, vendas;
mais S usudrios no | muitas atividades x
gerenciais de - fatores ocorrerdo
maduros . - Brasil em e vendas para um
muito varejistas, x L externos | ofertas durante
. relagdo aos Unico dia - A
impostos, EUA (economia, | todo o mésde
economia ' cambio, novembro,
crédito), | maior adesdo de
disperséo e pequenos
pulverizacéo | lojistas, assim
como
participacio
maior dos
marketplaces
nas vendas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.
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Quais s&o 0s
. critérios
Quais as araa
Como o BF . mudangas para Quais as
Efeitos - Como as empresas . definicdo do | .
afetou os o realizadas nas x Quais as suas - diferencas do
% - positivos e estdo se ~ sortimento -
QUESTAO | negdcios das - empresas para . recomendacdes BF nos canais
negativos do L preparando/planejando - de produtos .
empresas maximizar os aos varejistas? - fisico e
- BF para a BF? participantes -
varejistas? ganhos com o virtual?
das
BF? ~
promogdes
do BF?
O BF fisico
tem
aumentado em
quantidade de
lojas que
aderem, o que
pulveriza as
Positivos: vendas e
altos volumes proporciona a
de vendas e Aplicar experiéncia do
vendas descontos cliente. O
adicionais que reais, ter online tem
n&o estavam variedade e crescido muito
Afetou muito | em promocgéo. . rodutos rincipalmente
x P ¢ Contratando mais proa P P
em relagdo ao Novos L atrativos, Escolha porque
- . ~ funcionarios extras, :
planejamento | clientes que | Preparagdo e anhando em escala aproveitar ao pelas aumenta o
para suportar | nunca tinham | planejamento r?as comoras. diluindo méaximo a base | categorias ndmero de
RESPOSTA | a realizagdo comprado operacional pras, di'w de dados dos mais novos
. custos com parceiros, - - g
do grande antes, foi um com : clientes desejadas USUarios,
. . ~_._ | antecipando ofertas e - .
volume de impulsionador | antecedéncia - adquiridas pelos devido ao
- estendendo por mais . X
vendas dessa | de melhoria nas vendas dos clientes acesso a
tempo . . \
data da estrutura anos anteriores internet e a
Negativos: para compras popularizagéo
perde em futuras, do BF. Estes
rentabilidade, trabalhar bem novos clientes
vendas as trocas vém
concentradas descobrindo a
em Unico dia conveniéncia

de comprar

online, uma
vez que pode-
se comprar em
qualquer lugar

no Brasil, a
qualquer hora

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.

Avaliando as respostas dos especialistas observa-se que existe um sentimento

otimista em relacdo aos resultados ja alcancados nos anos anteriores de realizacdo do BF e ha

expectativas de crescimento e vendas, de novos entrantes, da antecipacdo de ofertas para o

inicio de novembro, do fortalecimento da Cyber Monday e das vendas no canal online e

showrooming para 0s proximos anos.

Por diversas vezes, e em momentos diferentes, observa-se a repeticdo de algumas

palavras ou expressdes como ‘“‘planejamento”, ‘“concentracdo de volume de vendas”,

“crescimento de vendas/faturamento”,

2 (13

antecipacdo de ofertas”, “novos clientes/usudrios” e
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ha de se destacar outras, tais como: “credibilidade”, “preparacdo”, “negociacdo”, “novos
lojistas”, “baixa rentabilidade”, “melhoria de processos”, “auséncia de melhores praticas”,
“ganho de escala”, o que sugere que o evento estd em franca expansdo, mas ainda em
amadurecimento, uma vez gque nao atingiu seu apice de vendas e ainda se espera um aumento
de adesdo do numero de lojistas, mostrando que ainda h& um longo caminho de
aperfeicoamento e busca pela exceléncia.

A Figura 2 foi elaborada a partir do Software NVivo, que ilustra uma arvore com as

palavras e expressdes mais lembradas pelos especialistas.

Figura 2 - Expressoes e palavras mais lembradas pelos especialistas

melhoria de processos ~ antecipagdo de ofertas

-

preparagdo ™ " auséncia melhores praticas

novos clientes / usuanos .\ baixa rentabilidade

)~

especialistas

planejamento = " concentragdo volume de vendas

novos lojistas = = credibilidade

crescimento de vendas / faturamento ~ " negociagdo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.
4.2.4 Validacao dos constructos encontrados

Ao final do questionario aplicado aos especialistas, perguntas-chave foram
adicionadas a fim de validar constructos encontrados e mensura-los, ou seja, identificar
caracteristicas ou conceitos que viabilizassem a sua quantificacdo ou classificagdo (COSTA,
2011). Além disso, espera-se, nesta fase da pesquisa, contribuir na misséo de triangular os
resultados obtidos com os varejistas, testando, validando a fiabilidade das respostas e a
congruéncia das afirmacdes dos varejistas. Foi utilizada a escala Phrase Completion, que
varia de 0 a 10. Para este estudo, zero significou “discordo totalmente” e dez significou
“concordo totalmente”. Silva Junior e Costa (2014) comentam que essa escala foi apresentada
por Hodge e Gillespie (2003), tendo como objetivo ser uma alternativa para resolver as
dificuldades que outras escalas de verificacao frequentemente utilizadas apresentavam.

Hodge e Gillespie (2003) apud Silva Junior e Costa (2014) propuseram uma escala
padrdo de 11 pontos, que inicia em “0” e termina em “10” em sequéncia dos niimeros inteiros,
onde o numero “0” tem associacdo com a auséncia de atributo, enquanto o nimero “10” tem
relagdo com a intensidade méxima de sua presenca. O Quadro 16 apresenta um exemplo da

escala Phrase Completion:
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Quadro 16 - Exemplo de escala Phrase Completion
Niel de concordancia
Muito pequeno Moderado Muito grande
0| 1] 2 3| 4] 5] 8| 7 g 9| 10
Fonte: Hodge e Gillespie (2003) apud Silva Junior e Costa (2014).

Adotou-se o mesmo critério do exemplo anterior para este estudo, sendo os extremos
0 e 10 “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, respectivamente. Observa-se no
Quadro 17 as perguntas e respostas coletadas para mensurar 0s constructos e a maioria das
respostas das seis questdes apresenta uma aderéncia muito proxima das percepgdes captadas
no questionario dos varejistas: a) as vendas do BF geram problemas de concentracio de
faturamento, prejudicando outros periodos (nota 5 e 5, ou seja, concordam moderadamente
na primeira e 8 e 8 , concordam fortemente na segunda); b) as vendas apresentam pouca
rentabilidade (nota 5 e 8, ou seja concordam moderadamente e fortemente); ¢) ainda existe
certa desconfianca do consumidor brasileiro sobre o evento (nota 7 e 7, ou seja concordam
moderadamente) e d) o BF é um evento consolidado no calendario promocional do varejo
e tem grande chance de obter sucesso ano ap6s ano (nota 10 ¢ 10 na primeira ¢ 10 e 10 na

segunda, ou seja concordam fortemente).

Quadro 17 - Apuracio dos pontos mais relevantes do BF por meio do uso da escala Phrase completion

a) as vendas do BF prejudicam as vendas de Natal
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) as vendas do BF apresentam pouca rentabilidade
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) existe um represamento de vendas antes e depois do BF
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) Os consumidores brasileiros em geral ainda sdo desconfiados em rela¢gdo ao BF
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) E uma data oficial do varejo brasileiro
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) E umevento que vai ter chance de sucesso no Brasil
Especialista 1
Especialista 2
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 Consideragdes sobre a etapa exploratéria
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Esta fase da pesquisa foi dedicada para tracar o rumo da segunda etapa do estudo e
ainda contribuir com objetivos adicionais.

Ao triangular as respostas dos seis varejistas de diferentes segmentos, com as
respostas dos dois especialistas do Blackfriday.com.br, somadas as informac6es disponiveis
na literatura e midia sobre o BF, € possivel perceber algumas congruéncias de ideias e
percepcOes similares. Ambos comentam sobre os efeitos positivos, como a alavancagem de
vendas, ganhos de escala e novos clientes, e efeitos negativos, como a concentracdo de
vendas e de atividades em um anico dia, o represamento de vendas, queda de fluxo até o
Natal e baixa rentabilidade e, por fim, problemas de credibilidade/confian¢a. Algumas
palavras e expressdes se repetem em ambos 0s casos, como planejamento, negociacao,
ganho de escala, crescimento de vendas, preparacdo e descontos; portanto, pode-se dizer
que essas palavras e expressdes sdo a esséncia do BF para os varejistas e especialistas, ou
seja, aquilo que melhor representa para os entrevistados, e que de alguma forma compde a
base para a realizacdo do evento. As figuras 3 e 4 foram elaboradas a partir do Software
NVivo, que ilustram uma nuvem (figura 3) e uma arvore (figura 4) com as palavras e

expressdes mais citadas por varejistas e especialistas.

Figura 3 - Aspectos positivos e negativos mais lembrados por varejistas e especialistas

uylﬁyﬁghﬂ

» J-ﬂ-'!' T .‘

{»;.l

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.
Figura 4 - Expressoes mais lembradas por varejistas e especialistas

ganho de escala \ ~~ crescimento de vendas
Planejamento = varejistas e especialistas -Z — descontos

negociagao =

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.
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Apos essa andlise, pode-se afirmar que os pontos em comum levantados e que serdo
usados na proxima etapa da pesquisa indicam que existe uma oportunidade de
aprofundamento dos estudos e a busca por preenchimento de lacunas no que diz respeito a:
efeitos positivos e negativos da adogéo do BF pelos varejistas, assim como a identificacdo das
préaticas adotadas pelos varejistas para maximizar os ganhos e mitigar dificuldades nesse
evento tdo importante no calendario promocional do varejo brasileiro. Esses serdo pontos a

serem trabalhados a partir de agora neste estudo.

4.4 Parte 2 do estudo: Analises dos resultados da pesquisa qualitativa com doze

varejistas de diferentes segmentos

4.4.1 Caracteristicas das empresas pesquisadas

Assim como na Etapa 1 deste trabalho, buscou-se escolher empresas consideradas
referéncias nos segmentos em que atuam e de grande representatividade em seus mercados.

Observa-se novamente uma grande diversidade da natureza de negocios nesta etapa,
inclusive com algumas empresas diferentes da primeira. A presenga geografica em todas as
regides do Brasil é outro fator que traz riqueza e amplitude ao estudo, ja que se considerarmos
todas as empresas desta etapa teremos a presenca em todos os estados brasileiros e pode-se
destacar ainda quatro das doze empresas que de fato tém representatividade nacional. Sobre o
canal de vendas, outra novidade em relacdo a primeira etapa do estudo, a maioria possui lojas
fisicas e online, porém, duas empresas estdo apenas no ambiente fisico e outra somente no
ambiente virtual. No que tange ao porte, nesta etapa todas as empresas sdo de grande porte.

Buscou-se convidar todos os varejistas da Etapa 1 novamente, porém, sé foi possivel
obter retorno de dois varejistas participantes, estes sdao dos setores de eletrdnicos, moveis,
livros e discos. O setor de vestuario recebeu quatro novos participantes, porém o representante
do setor na Etapa 1 ndo participou da Etapa 2. O setor de loja de departamentos recebeu um
novo participante, diferente da Etapa 1. Ficaram de fora ainda na Etapa 2 o setor de material
de construcdo e o representante de administradora de shopping center, adicionando-se
representantes dos setores de hipermercados, papelaria e esportes.
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O Quadro 18 apresenta as empresas pesquisadas na Etapa 2.

Quadro 18 - Caracteristicas das empresas estudadas na Etapa 2

Empresal |Empresa2 [Empresa3 |[Empresa4 |Empresa5 |Empresa6 7Empresa Empresa |Empresa |Empresa |Empresa | Empresa

8 9 10 11 12
Eletrdnicos, L Livros, Livros, .
) P . Eletronicos . . . Lojas de -
Tipode  |eletrodoméstic| Papelaria e . papelariae | . discos e . . .| Moweise Vestudrio e
" . . portateis e Hipermercado Vestudrio | Vestuario | Vestuario . . |departamen
negdcio | os e utensilios | eletronicos L produtos produtos de eletronicos esportes
- acessorios . ] tos
domésticos eletrnicos tecnologia
Porte Grande Grande Grande Grande Grande Grande Grande | Grande | Grande | Grande Grande Grande
Canal de |Lojas fisicas e | Lojas fisicas |Lojas fisicas e|Lojas fisicase | , . . . |Lojas fisicas L.Ojas L.Ojas Lojas L.Ojas Lojas fisicas| .
. . . . Lojas fisicas . fisicase | fisicase : fisicas e . Loja online
venda online e online online online e online . . fisicas . e online
online online online
SP, MG, PR,
SP, RJ, RS, — ~ |ES,MS,PB,|, . "' |PERN,AL/| SP,MG, | Todosos | Todosos | Todos os * 7| Todosos |Apenasem
Presenca PB, SE, AL MS, PB, BA, MG, MS, i
coardfica MG, GO, PE, PE RN BA, RJ, PA, R PA CE ES,BA RJ, | RJ, GO, |estados da |estados da |estados da SC.CE SE estados da | ambiente
9e0g DF, BA, PR CE F”I M A CE, AM, DF, AM DFY SC’ DF, RS, CE, | DF, PR, RS | federagdo | federago | federagéo PE’ AL’PB' federagdo |  virtual
Y SC, RS, AL, DS GO L
GO, MA RS, AL, GO RS, BA, PR
Ano de
fundacao 1986 1990 2010 1914 1995 1999 1912 1976 1947 1956 1992 2000
no Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4.2 Ac¢oes dos varejistas para potencializar alguns dos aspectos positivos do BF

(Parte A do questionario)

O Quadro 19 apresenta as acdes dos varejistas para potencializar os aspectos
positivos do BF no varejo brasileiro. Os aspectos considerados foram: alavancagem de

vendas, ganhos de escala e novos clientes.



55

Quadro 19 - Respostas Bloco A - Agoes dos varejistas para potencializar alguns dos aspectos
positivos do BF

Bloco A -Acdes dos varejistas para potencializar alguns dos aspectos positives do BF

Questio Acides Acides Acgides Acies Acides Acdes
Varejistas 1 Varejistas 2 Varejistas 3 Varejistas 4 Varejistas 5 Varejistas 6
Para preparar escalas |100% do conthecer melhor |boas negociar e antecipando as
alavancar |das equipes, quadro nosso publico  [negociacdes planejar com negociagdes
mais vendas | definir trabalhando, alvo e suas com mais com
estratégias de eztar bem neceszidades. fornecedores, antecedéncia, formecedores;
wvendas e cuidar |abastecido, Agdes bem disponibilizando|acompanhara  |Preparando a
dos sistemas atencio aos direcionadas de [zrandes tendéncia capacidade de

Para trabalhar CEMV  |preenchimento |com pos venda [ndo ha agdes ter uma boa com wn bom
aproveitar |bem direcionadoe |de 100% dos diferenciados ., |futuras com os |diversidade de |atendimento ea
05 NOV0S porregido e por |dados do utilizando o novos clientes |produtos e fidelizacio por
clientes petfil de compra |cliente no CEM. |banco de conguistado produtos intermédio do
conguistado |para aproveitar |Envio frequente |dados{CEMN) durante a BF exclusivos para |cartfo proprio e
s durante o |ele no futuro de promogdes, |para agdes de fazer o cliente  |seus beneficios.
BF para langamentos ¢  [marketing voltar em outro
L = rl .
Para negociar negociacdes ndo aproveita, o |sim, sdo sim em prazo sim,
aproveitar |volumes de 1 ou |especificas{VPC|esforgo maior em |negociados maior de pagto |especialmente
os possiveis |2 SKUs por e rebate) com  |criar agbes de rebates na do lote, na devido aos
ganhos de |segmento/categ |foco em impacto no BF  [margem e para  |contratagio de  |maiores
escala oria além de produtos de ficam gque o temporarios de  [volumes
outros que estdo|baxo giro, bem |principalmente  |fornecedor natal, no
baixo giro COmo pela criatividade [banque pegas  |transporte de
Questio Acdes Acdes Acdes Acides Acdes Acdes
Varejistas 7 Varejistas 8 Varejistas 9 Varejistas 10 |Varejistas 11  |Varejistas 12
Para concentrar os  |maiores produtos seletos (o planejamento | desenvolver investimento
alavancar |produtos com os|divulzacdes comn a intengdo |antecipado das |produtos em: treinamento
mais vendas |precos das ofertas de trazer o fluxe |(compras e exclusivos, e intercambio
remarcados nos aloja e gerar o [recebimento de [precos dos
pontos mais desejo dos mercadonias , diferenciados colaboradores,
quentes produtos mais  [aumento do em boa selecio |contratagdes
novos investimento em |de produtos, temporarias,
midia. patcenia com os |Comercial com
principais aumento do
fornecedores portfolio, Tl e
para verbas Projetos para
extras suportar
demanda e
midia
Para nio tem agdo Com através da oferta ([manter um cadastro esforcos da
aproveitar |especificapara |atendimento de nossos relacionamento |eficiente desses |area de CEM e
05 TOVOS agdes futuras diferenciado & |cartdes, com os clientes |clientes para Business
clientes com um produtos e através de futuros Intellizence,
conguistado wvoucher de Servigos. ofertas contatos. com
s durante o retorno com promocionais investimento
BF para descontos na reforcando o em fidelizagdo,
Para nio aproveita  |marcando nio aproveita COflSeSImos sifm, negociacio (prevendo ano X
aproveitar |.pois ndoha reutdes Jpois ndo ha maiores de produtos ano de acordo
05 possiveis |compras antecipadas COmpras descontos com |exclusivos com |com o cenario.
ganhos de |especificas para |com as equipes |especificas para |os fornecedores |pregos
escala a data e dado a data de produteos e |diferenciados e,
icentivo aos prestacdo de principalmente,

vendedores ao
atingir as metas

servico extra de
funcionarnos

negociacio de
grandes lotes

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados
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Um dos objetivos deste estudo € conhecer as praticas dos varejistas brasileiros para o
BF. Desta forma, como o assunto ainda ¢ muito recente, ndo se buscou qualificar as praticas,
tampouco determinar quais as mais comuns. A contribuicdo deste trabalho limitou-se a
conhecer quais sdo essas praticas. Em seguida ¢ apresentada a discussdao sobre os pontos
declarados pelos varejistas:

a) Na alavancagem de vendas, ha escalas e treinamento dos times, boa selecdo de

produtos em boa quantidade; deve-se ter pelo menos um produto "boi de piranha”,
e acompanhar tendéncia econdmica em forma de pagamento e ticket sistemas em
pleno funcionamento, além de promover uma divulgacdo (midia) maior, parcerias
com fornecedores, produtos exclusivos.

A Figura 5, elaborada a partir do software NVivo, ilustra uma arvore com as agoes

relatadas pelos varejistas quanto a alavancagem de vendas:

Figura 5 - Aspectos positivos - alavancagem de vendas

= acompanhar tendéncia econdmica
% ~ boa selegdo produtos
\ ~ maior divulgagdo { midia )

" parcerias com fornecedores

produtos exclusivos

forma de pagamento

escalas / treinamento dos times — a]avan{agem de vendas

iistemas em pleno funcionamento =

produto " boi de piranha * ©

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.

Ao comparar as respostas dos varejistas com a literatura pesquisada, verifica-se que
Levy, Weitz e Grewal (2013) e Barbosa (2015) ja chamavam a atencdo para as parcerias
envolvendo os fornecedores como forma de promover vendas de maior lucratividade, o que
refor¢a a afirmacdo dos varejistas buscarem apoio na industria para promoverem suas vendas
com margens compensadoras. Levy, Weitz e Grewal (2013) complementam refor¢gando que os
fornecedores sabem da importancia de serem parceiros para os varejistas € que geralmente
oferecem ajuda financeira para cobrir as eventuais perdas das agdes promocionais.

b) Novos clientes: deve-se apresentar boa diversidade de produto para cativar o

cliente para que ele fagca uma nova visita; prezar pelo bom atendimento; oferecer
voucher de desconto para a proxima compra; realizar cadastro completo do cliente;
trabalhar CRM e BI, ofertas direcionada, e-mail marketing, mala direta, redes
sociais, envio frequente de promog0es, lancamentos e sugestdes de compras, agdes
utilizando cartdo de crédito préprio da loja.

Pode-se perceber, nas respostas dos varejistas, que para agdes futuras os lojistas
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procuram usar outras ferramentas de promogdo de vendas citadas por Zenone e Buairide
(2005) e Blessa (2006), diferentemente do desconto, que visam criar um relacionamento com

Seus novos consumidores.

¢) Em ganhos de escala, acontecem negociacgdes especificas com fornecedores (VPC,

rebate), sdo promovidos produtos de baixo giro e "boi de piranha", hd aquisi¢ao de
grandes lotes, custeio por parte dos fornecedores em pecas midias impressas € TV,

no prazo de pagamento, na contratacdo de funcionarios extras.
De fato, os varejistas, de acordo com suas respostas, buscam diminuir custos e
melhorar a rentabilidade - conforme Parente e Barki (2014) e Levy, Weitz ¢ Grewal (2013) ja
alertavam -, por meio de ganhos de escala proporcionados pelos altos volumes do BF e

contando com o apoio dos fornecedores.

4.4.3 Acoes dos varejistas para mitigar os possiveis efeitos negativos do BF

(Parte B do questionario)

No Quadro 20 apresentam-se as agdes dos varejistas para mitigar os aspectos
negativos do BF no varejo brasileiro. Os aspectos considerados foram: alta concentracdo de
vendas e de atividades em um Unico dia, represamento de vendas nos dias que antecedem o
BF, baixos niveis de margem, queda de fluxo até o Natal e, por fim, problemas de

credibilidade com a desconfianca dos consumidores em relacdo as ofertas falsas de descontos.



58

Quadro 20 - Respostas Bloco B - Acdes dos varejistas para mitigar os possiveis aspectos negativos do BF

Bloco B- Acdes dos varejistas para mitigar os possiveis efeitos ne

zativos do BF

Questio Acdes Acdes Acdes Acdes Acdes Acdes
WVarejistas 1 WVarejistas 2 WVarejistas 3 Varejistas 4 Varejistas 5 WVarejistas 6
Para atender a |ter uma reforco de objetividade contratar folzas
alta estrategia bem |estogue. no temporarnios, antecipadas, aumento das
concentracio definida de atualizagio atendimento trazer os aumento de posigdes de
de clientes produtos junto a equipe |nas lojas. 100%%|colaboradores |seguranca. atendimento,
.comuricar bem | do nivel de quadro, gque ficam no expedigio, alteragéio do
as equipes a estogque dos plantio no Back Stage promotores de (fluxo e
estratégia e produto mais escritorio para |para o saldo de ([fornecedores, |percurso
garantir que o= |vendido, 100%: |atender vendas, apoio |preparar a loja |cliente.
sistemas do quadro e demanda do das pessoas nos dias contratacio de
suportem os atencio aos dia das lojas gue trabalham |anteriores{aba |temporarnios:
wolumes de horarios, no escritorio stecimento, revisHo prévia
operagio plantio do para as lojas. etiquetas]). das escalas de
BackOffice para nio dar folgas |[pilhas de trabatho e
suporte para a equipe produtos furmnos.
Represamento |nio sentiu esse |ativar a base de |na primeira e promogdes, eventos com antecipando
de vendas nos represamento cliente=s gue segunda nio tio clientes Vips ofertas

dias gque
antecedem

tdo forte em
dias anteriores

compraram em
outras edicdes
de BF, ofertar
produtos e
promogdes de
prego
exclusivos a
esses clientes,

semana nio
farem agdes.
na terceira e
guarta as
agdes
semanais de
wenda s3o
intensificadas

agressiva
como o BF,
mas com
vantagens para
os clientes

um dia antes,
com
embalagens
especiais,
prego baixos

exclusivas
para as 2
semanas que
antecedem:agd
es agressivas
e ofertadas
para o publico
da base, ou

negociar com a |e lojas tem clientes
indiastria maior nivel de recorrentes,
antecipacio de |autonomia de novas
werba e ativar o |cobertura de experiéncias
mkt interno precgos para clientes
para agdes que com
tragam fluxo lancamentos
para loja’site e/ou eventos.
melhorar os atrair o cliente |mesclaras equipes promovendo buscar aumentando
baixos niveis de |com ofertas promocdes, trabalham na produtos com  |suporte de as vendas de
margem agressivas e ele |uma parte abordagem de |margens AT Z e COm Servigos,
acaba significante de |vantagens melhores, os promover
comprando um |faturamento adicionais negociando fomecedores, |categorias gque
produto que wem de como melhor com os |[farer vendas sHo
nio esta com produtos gque Garantias, fomecedores e |complementar |promotoras de
desconto, ou nio estio com |Seguros, tambeém ter es dos margem;
sejd, com pregos Programas de |produtos de tht|produtos boi direcionando
margens promocionais Troca, gue irdo |baixo, sem de piranha_ e O consumao

saudaveis reter o cliente |estar em ancorar com para marcas
na base por promogiao produtos de mais rentaveis:
pelo menos 1 tht maior com | no percurso
ano e trardo mais do cliente
mais rentabilidade colocar de
rentabilidade converidncia,
e conviveéncia
Queda do fluxo |malas diretas agdes de praxe |o fundo de criar trabalhar um calendario
até o Natal COm OS 10Vos | e aproveitar a Promogdes promogdes e produtos de no minimo 2|
clientes com midia da nacional preveé |incentivando diferenciados, |semanas apos
agdes indistria no um limite de sugesties de [langamentos o evento com
exclusivas, lancamento de |wverba para natal presentes agdes
agdes de novos continuar nas agressivas e
suerrilha com 1 |produtos. Ter Semaras ofertadas
item por novos seguintes com especificament
segmento com |produtos para |agdes e para o
wralor muito serem comerciais de publico da
baixo. lancados menor impacto base, ou
depois do BF [financeiro mas clientes
e antes do ainda sim recorrentes
Matal atraentes ao
consumidor
desconfianca transparéncia copromogdes relagdes ter promogdes |praticar constnundo
dos reais. francas com o [reais descontos confiabilidade
consumidores descontos cliente significativos |entre a marca e

em relacio as
ofertas falsas
de descontos

werdadeiros

construidas ao
longzo do
tempo

e reais em
zelecdo
limitada de
produtos

o consumidor.
Algumas redes
ja entenderam
gque o

mowvimento de
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Questio

Acdes Varejista

Acdes Varejista

Acdes Varejistd

Acdes Varejistg

Acdes Varejist

Acdes Varejist:

Para atender a
alta
concentracio
de cliemtes

100%% do
quadro, foco no
atendimento e
reposigcio
constante de
produtos

equipe bem
posicionada em
loja. Caixa bem
planejado, para
nio haver
desisténcias
nas filas.

ter boas
ofertas a serem
trabalhadas
para os
clientes

reforgo da infra
de tecnologia,
contratagio de
temporarios e
de prestadores
de servigo
logistico e
reforgar o
abastecimento
da loja. planos
de
continzéncia
com as
operadoras de
cartdo de
crédito

treinamento
antecipado e
preparagio da
equipe, Com
planties em
todas as areas
de suporte da
empresa.

precos
wantajosos e
produtos
desejados
infraestrutura
adegquada para
evitar filas e
suportar o
srande trafezo

Represamento
de vendas mos
dias gque
antecedem

Normalmente
mwma semana
antes do e
evento
ENraAMo s COIm
witrine de
produtos de
langamento

atendimento
diferenciado
wisando
aumentar a taxa
de conversao
por cliente.

nio sente
muito
represamento

antecipando
ofertas
especificas
remetendo a
Black Fridayw
COomo por
exemplo
“Esquenta
Black Fridazy"".
sarantindo gue
o cliente nio
wai achar prego
similar na Black
Friday.

fnegociar com
os
formecedores
para promover
nos dias gque
antecedem a
BEF wvisando os
clientes gque
nio se
submetem a
fumulto | ter
produtos de
walor
agregado com
descontos
consideraveis.

a companhia
tem o Black
Mowvember,
que & a
antecipagio de
ofertas e
propostas para
todo o més.

melhorar os
baixos niveis de
margem

aumenta a
wisibilidade

das novas
colegdes{melho
T mMargem) com
look
completof~rend
a completa) nos
pontos mais
nobres da loja

colocando em
evidéncia
produtos de
margem maior
para o BE

mesclar as
promogdes,
produtos em
promogio e
OULro S COIm
margem maior

focar o
aumento do
lucro bruto e
diluigio dos
custos finos.

planejamento,
negociacio e
parcerias com
formecedores
com
antecedéncia,
de lotes de
produtos com
pregos
diferenciados
que nio
afetem a
margem rentalb
ilidade.

nio declarou

Queda do fluxo 3

contratagio de
temporarios
para melhor
atender e
campanha de
elasticidade de
prazo de pasto

campanhas nio
promocionais e
midia.

nio sente
muto
represamento

lancar
campanhas
promocionais
especificas
alem de
incentivos e
sorteios para
atrair os
consuwmidores.

escolher
alzuns
produtos
anunciados na
EF (nio os
prificipais)
para continuar
promovendo,
21m comnjunto
com outros
produtos, para
gue os
clientes
tenham a
percepgio gque
as promogdes
continuam tio
atrativas
quanto na BF.

trabalhar o
estimulo
emocional de
presentear no
INatal

desconfianca
dos
consumidores
em relacdo as
ofertas falsas
de descontos

ndo fazer falsas
ofertas,
cuidado com
dirulzacio gque
possam gerar
divida

denunciar lojas
que alumentam
oS pregos
semarnas antes
do evento, pois
essaimagem &
dewido algumas
lojas que
realmente nio
respeitam os
descontos.

trabralhar
tabelas de
prego
mostrando o
real desconto
no produto
que o cliente
levwar

colaboragio do
“arejo com o
PEOCON ajuda
fneste processo
mas a melhor
resposta sdo
ofertas
werdadeiras e
inéditas

tratar o cliente
com respeito.
O cliente nio &
bobo e ele
sabe quando
esta sendo
enganado.
Frodutos com
descontos

“reais™.

zelamos por
politicas claras
e
transparéncia

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados
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As préticas relatadas nesta parte do estudo foram:

Para atender a alta concentracdo de clientes:

- estratégia bem definida de produtos atrativos,

- reforgo de estoque,

- treinar e comunicar bem as equipes sobre as estratégia,

- preparar a loja nos dias anteriores (abastecimento, etiquetas, orientacdo para
atendimento objetivo),

- garantir que os sistemas suportem os volumes,

- 100% do quadro disponivel,

- folgas antecipadas,

- aumento de seguranca e promotores de fornecedores,

- contratar temporarios,

- back office [retaguarda] de plantdo e apoiando as equipes de venda,

- atencdo ao fluxo e ao percurso do cliente,

- reposicdo constante de produto, atencdo as filas dos caixas,

- planos de contingéncia com as operadoras de cartdes.

A concentracdo de clientes em um Unico dia é um problema ja bem explorado no
varejo dos EUA. Simpson et al (2011) e Logan (2014), afirmam em seus estudos que o lojista
que realiza um planejamento e prepara de forma adequada a sua loja (sinalizando os produtos
em promocao, deixando a precificacao clara, treinando e instruindo sua equipe, evitando que
se acumulem longas filas) geram um maior volume de vendas. De forma similar, os varejistas

brasileiros declaram também essas praticas, entre outras, para aliviar o gargalo gerado nesse

dia.

Melhorar os baixos niveis de margem:

- buscar suporte de margem com os fornecedores,

- mesclar as promocdes (produto em promocdao e produto com margem cheia),
- aumentar a visibilidade de novos produtos/colecdes,

- promover o0s produtos complementares aos de promocéo e aos langamentos,

- ancorar com produtos de tiquete maior com mais rentabilidade,

- ofertar as vantagens adicionais como garantias, seguros, programas de troca,

- ter produtos de tiquete baixo com margem cheia,
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- promover categorias promotoras de margem,

- direcionar o consumo para marcas mais rentaveis,

- no percurso do cliente colocar produtos de conveniéncia e convivéncia (venda por

impulso),

- focar 0 aumento do lucro bruto e a dilui¢do dos custos fixos.

Neste quesito as respostas dos varejistas tiveram interessantes variacGes; porém, a
maior parte delas se enquadra no conceito de Mattar (2011), que recomenda que o varejista
deve buscar compor seu mix de produtos com uma mescla de “produtos promotores e
produtos promovidos”, ou seja, vender o produto com alto desconto do BF junto de algum
outro produto/servico sem desconto que ajude a recompor a margem. A parceria com 0s
fornecedores para buscar rentabilidade também foi lembrada pelos varejistas conforme ja
afirmava Levy, Weitz e Grewal (2013) e Barbosa (2015).

Represamento de vendas nos dias que antecedem:

- antecipacéo de ofertas com precos agressivos,

- parceria com fornecedores,

- ativar e comunicar com base de clientes,

- maior autonomia de cobertura de precos da concorréncia, eventos, experiéncias,
- langamento de produtos/colecdes,

- foco no atendimento diferenciado.

Queda do fluxo até o Natal:

- acOes exclusivas,

- manter alguns itens promocionais da BF,

- aproveitar a midia da industria de novos produtos langados depois do BF,

- sugestdes de presentes de natal,

- acOes especificamente para o publico da base,

- campanha de elasticidade de prazo de pagamento,

- campanhas que nédo sejam de queda de preco,

- gasto com midia,

- incentivos e sorteios para atrair os consumidores.

Para as situagdes de represamento de vendas antes do BF e queda do fluxo depois do

BF, os varejistas responderam de forma muito similar com o que Mattar (2011), Kotler
(2012), Parente e Barki (2014), Levy, Weitz e Grewal (2013) e Balasescu (2014) relataram, ou
seja, realizar acdes de promogdes de vendas, para atrair fluxo de clientes para as suas lojas e

motiva-los as compras. Percebe-se que os entrevistados usaram outras ferramentas de
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promog¢do de vendas, citadas por Zenone e Buairide (2005) e Blessa (2006), além do
desconto.

Desconfianca dos consumidores em relacdo as ofertas falsas de descontos:

- colaboracéo com Procon,

- denunciar lojas duvidosas,

- garantir a transparéncia com os clientes,

- comunicacao clara das a¢oes,

- criar confiancga entre marca/cliente,

- politicas claras de preco

- realizar promogGes/descontos reais e verdadeiros.

A Figura 6, elaborada a partir do software NVivo, ilustra uma arvore com as agoes

relatadas pelos varejistas quanto a desconfianga os consumidores:

Figura 6 - Aspectos negativos - desconfianca dos consumidores

Confianga entre marca / cliente =
-~ Comunicagdo clara agoes
Colaboragdo com Procon =
) desconfianga dos consumidores <~ Denunciar lojas duvidosas
Transparéncia com clientes = .
~ Politicas claras prego

Promogdes / descontos reais / verdadeiros -

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.

Os varejistas foram unanimes e em sintonia ao exposto por Milavec (2012), Logan
(2014) e Kwon e Brinthaupt (2015) em relagdo a desconfianca dos consumidores quanto aos
falsos descontos, de forma que, para este tipo de situagdo recomenda-se ser o mais correto e

transparente possivel, evitando assim a frustragdo dos clientes.

4.4.4 Praticas dos varejistas em relacdo ao planejamento e a preparac¢io para o
BF (Parte C do questionario)
Nos quadros 21 e 22 observam-se as praticas dos varejistas no que diz respeito a

preparagdo e ao planejamento para esse dia tdo importante do varejo.



Quadro 21 - Respostas Bloco C - Planejamento e preparacio dos varejistas para o BF

Bloco C- Planejamento e preparacdo dos varejistas para o BF

Questio Acdes Acgdes Acdes Acdes Acgdes Acgdes
Varejistas 1  |Varejistas 2 |Varejistas 3 Varejistas 4  |Varejistas 5 |Varejistas 6
Elaboracio da baseada no baseada no baseada no baseada no baseadono |conforme
previsdo de vendas (histonico dos |listonco dos  |histonco do ano|lustonco do histonco do  |[histonico e
anos anos anterior e da ano anterior ano anterior, |projecdes das
anteriores anteriores, tenndéncia atual participagdes
considerando das categorias
as vanaveis do mais relevantes.
contexto atual
Planejamento de  |antecedéncia |anteced&ncia |aumentar o em Meédia com |3 meses com a criagdo
COMPras de 3 meses de 3 meses tempo de gito |60 dias de produtos de um comité
de estoque, antecedéncia [nacionais e 8 |das areas
considerando a al chaves, e com
curva 4 B C, um mmportados  [no minimo de 2
més antes, de 43 meses de
para 63 dias de antecedéncia
estogue
Precificacdo/ concentrado |baseado no sdo atraves de de olho na a precificagdo
definicio de nos produtos |estogue atual |considerados, |sugestdes dos [elasticidade |parte da
portfilio de de ticket mais [sem giro, produtos de compradores e |do preco dos [constugio e
ofertas/percenmmal |altos sugestdo de  |baixo giro de negociagies |produtos no |estratégica em
de descontos produtos do  |estoque, oferecidas ano vigente, e |conjunto com a
depto de produtos de pelos de sugestdes |mdastna.
vendas e medio mnteresse |formnecedores |dos
informagdes’s |ao consumidor fornecedores
ugestio da e um produto
indistria. chave para
agdo, logo a
precificagdo
destes & um mix
de, volume
previsto de
venda,
faturamento,
lucro e giro de
estogue
financiado.
Definicdo de nio ha atengdo ndo, somente o |os produtos envelopava | crnagdo da
merchandising e |mudanga especial a lay out de com de preto o5 |expectativa com
exposicdo de relevante para [ponta de etiqueta de quantidade &  |produtos de |areas
produtos em loja? (a data, zondola, preco altos promogio 1 [segregadas e

eventualmente | vitrine , check descontos sdo |dia antes nio visiveis 1
alzuma out e frente de expostos nos ou dois dias
pontual loja pontos antes,
quentes das reposicionamen
lojas to de produtos
chaves com
sinergia do
percurso cliente
Ferramentas/prati [midias sociais {apenas midias dredes sociais, |redes sociais [TV, e-mail Predominantem
cas sdo utilizadas site da empresa, mlt, enite redes
para divulgacio do sites de busca e divulgacio sociais;
evento e de ofertas eventualmente site, tabloide |Mailing

para atrair
consumidores

panfletagem na
portania dos
principais
shoppings

63
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Recursos

humanos, como sio

definidas:

a. Escala de
equipes
b.funcionarios
extras c.
Campanhas
motivacionais do
time

hora extra
liberada, nio
contrata extra
e nio faz
campatiha
motrvacional

sem folga nem
férias, atencdo
aos intervalos
para ter maior
concentragio
nos horarnos
de maior fluxo,
permitido hora
extranido
conitrata extra.
Premiagdo
maior do que
em outros
meses para os
melhores
vendedores

quadro cheio e
horas extras,
sem extras e ndo
ha campanha
especifica para
o evento

sem
folzas. hora
extra liberada,
contrata extra e
nio faz
campanha
motivacional

contrata extra
e libera horas
extras

escala de
equipes:
revisg5o
antecipada
Contratagdo de
funcionanos
extras ja para o
MNatal
Campanhas
motivacionais
do time iniciam
no BF

Equipamentos e equipe plantio de TI |uma revisdo dos|plantdo da plantdo de TI |a. Aumento das
estrutura de TI dedicada servidores e equipe de TI  |ear posigdes de
gjustando uma equipe de |na matriz condicionado |atendimento;
sistemas o plantio & b. Testes
ano inteiro e escalada para preventivos
para a data e possiveis “estressando™
posigdes eventualidades a operacgio;
extras
logistica de uma semana |aumento de nido ha grandes |ndo ha grandes|comecaa com revisdo do
recebimento de antes frequencia de |mudancas. mudangas, os |recebera agendamento e
fornecedores e comegam a abastecimento |apenas um produtos vEo |partir em antecipagio e
armazenagem de |abasteceros [nos dias aumento de sendo outubro distribuigio
grandes volumes (produtos de |anternores e entreza de acumulados dos grandes
pronta entrega|recebimento  [formecedores com alguns volumes que
Pas vendas, nio ha sem alteragdes |sem alteragdes p|os produtos planejamento |com otimizagdo
retirada‘a mudanga mais especial para |do percurso
entregas de relevante para procurados entrega de cliente e
mercadoria e a data, porém ficam em local |mercadoria, |impressdo de
monitoramento de |alzumas de mais facil atendimento |NE
reclamacdes entregas a acesso e de concomitante
cliente tem um coloca-se mais |reclamagdes |ao pagamento;
prazo maior pessoas na Aumento de
que o niormal retitada de quadro
mercadoria operacional e
terminal de
atendimento;
Presenga full
time de lideres
nas lojas para
tratar
reclamagdes
Com apoio
matncial da
sede e
empoderamento
nas decisdes
complexas.
prevencdo de nio ha sem alteragdes |sem alteragdes |contratagdo de [aumento de [quanto a
fraudes e furtos, [mudanga para o evento, |um seguranca |seguranca e |segurancaa
Seguranca relevante para porém extra promotores, |previsio de
patrimonial de a data, intensificam-se contingéncia |awmento de
clientes e as agdes de transporte |efetivo para o
colaboradores e recorrentes de valores dia; os demais

transporte de
valores

permanecem
sem alteragio

sigmificativa

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados




Quadro 22 - Respostas Bloco C - Planejamento e preparacio dos varejistas para o BF
Bloco C- Planejamento e preparacio dos varejistas para o BF

Questio Acdes Acgdes Acdes Acdes Acdes Acdes
Varejistas 1 [Varejistas 2 | Varejistas 3 Varejistas 4  |Varejistas § |Varejistas 6

Elaboracdo da baseada no baseada no baseada no baseadano baseadono |conforme

previsdo de vendas |historico dos [histonico dos  |historico do ano [histonico do historico do  |historico e

anos anos anterior e da ano anterior ano anterior. |projecdes das
anteriores anteriores, tendéncia atual participagdes
considerando das categoras
as vanaveis do mais relevantes.
contexto atual
Planejamento de  |anteced®ncia |antecedéncia |aumentar o em Média com |3 meses com a criagdo
COmpras de 3 meses de 3 meses tempo de giro |60 dias de produtos de um comité
de estoque, antecedéncia |nacionais e 8 |das areas
considerando a a® chaves, e com
curva AB C, um importados  |no mirimo de 2
meés antes_ de 43 meses de
para 43 dias de antecedéncia
estoque
Precificacdo/ concentrade |baseado no sdo atraveés de de olho na a precificacdo
definicdo de nos produtos |estogque atual |considerados, |sugestdes dos |elasticidade |parte da
portfilio de de ticket mais [sem giro, produtos de compradores e |do preco dos [construgio e
ofertas/percentual |altos sugestdo de  |bato gito de negociagdes  [produtos no |estratézica em
de descontos produtos do  |estogue, oferecidas ano vigente, & |comjunto com a
depto de produtos de pelos de sugestdes |mdistria.
vendas e médio interesse |fornecedores  |dos
iformagdes’s |ao consumidor fornecedores
ugestio da e um produto
indistria. chave para
acdo, logo a
precificacio
destes & um mix
de, volume
previsto de
venda,
faturamento,
lucro e giro de
estoque
financiado.
Definicdo de ndo ha atencio ndo, somente o |os produtos envelopava | cracdo da
merchandising e  |mudanga especial a lay out de cofm de preto os  |expectativa com
exposicdo de relevante para [ponta de etiqueta de quantidade & |produtos de |areas
produtos em loja? |a data, zéndola, preco altos promogdo 1 |segregadas e
eventualmente | vitrine , check descontos sdo |dia antes ndo visiveis 1
alguina out e frente de expostos nos ou dois dias
pontual loja pontos antes,
quentes das reposicionamen
lojas to de produtos
chaves com
sinergia do
percurso cliente
Ferramentas/prati |midias sociais {apenas midias ¢redes sociais, |redes sociais  |TV, e-mail Predominantem
cas sdo utilizadas site da empresa, mlct, ente redes
para divulgacdo do sites de busca e divulzacde  |sociais:
evento e de ofertas eventualmente site, tabloide |Maiing

para atrair
consumidores

panfletagem na
portaria dos
principais
shoppings
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Recursos
humanos, como sia
definidas:

a. Escala de

Campanhas
motivacionais do
time

sem folzas no
periodo de
evento . INio
ha
Contratagio
de
funcionarios
extras nem
Campanhas
motivacionals

todos
escalados e
com banco de
horas.
Contrata extras
fechar antes
com
fornecedores
incentivos de
wendas para
premiagio aos
funcionarios
destagques

escala de
equipes
dividido de
acordo com o
fhaxo de
wvendas A
contratagio de
funcionanos
extras ja
acontece em
MNowvembro
Sem campanhas
motivacionais
ao time

equipe sem
folga e horas
extras liberadas
Contragio de
temporarios e
sem
campanhas

negociagio
de horas
extras,
trabalho em
tempo
integral e/ou
regime de
plantio (lojas.
CDs,
administracio
)2
INEo ha
Contratacio
de
funcionarios
extras.
Campanhas
de vendas de
produtos e
servigos
exclhusivas
para a BF.

as escalas e os
extras sHo
definidos de
acordo com o
resultado atual
e aprevisio de
wendas

Equipamentos e
estrutura de TI

nio ha
mudangcas na
rotina

fazer o dia D
{(preventiva }
em todos os

PDVs

temos uma
wisita
preventiva para
werificagio e
manutengio
dos
equipamentos
antes do inicio
de novembro.

reforgo da infra
de tecnologia
para evitar
instabilidades
no sistema

eguipe de TI
trabalha na
manutencio
de
equipamentos
com
antecedéncia
e realiza
diversos
testes no
sistema para
COorrigir
eventuais
falhas e
presenir
qualquer
problema.

nio soube
informar

logistica de
recebimento de
fornecedores e
armazenagem de
grandes volumes

nio ha
mudancas

aumentos
antecipados
de reservas
{gerencia,
salas de
treinamento,
etc. )

nio ha
mudangas

contratamaos
espago
adicional para
armarzenagem e
reforcamos a
frota através
de
transportadora
s adicionais

produtos para
a BF
comegam a
ser recebidos
no inicio do
més de
novembro
para que os
CDrs
consigam se
orgarizar e
preparar o
reabastecime
nto das lojas
com
antecedéncia.

nio soube
informar

Pos vendas,
retirada'‘a
entregas de
mercadoria e
monitoramento de
reclamacdes

nio ha
mudancas

reforgo da
egquipe do time
de trocas de
mercadoria e
assessoria do
estogue.
Lideres
nomeados
para
atendimento
de
reclamagdes

nio ha
mudangas

para as trés
frentes,
utiizamos
reclrsos
adicionais e
temporarios
para reforgar a
egquipe que
presta este
Servigo.

pos vendas:
segue a
rotirna,
Fetiradaentre
gas de
mercadoria:
mMuitos
produtos s5o
promovidos
para retirada
na propria
loja a fim de
evitar o
acimulo de
entrezas
pelos CDs.
Tratamento
de
reclamagdes:
INEo ha
mudangas

central de
F.elacionamento
propria para
tratamento de
problema dessa
natureza

prevencio de
fraudes e furtos.,
Seguranca
patrimonial de
clientes e
colaboradores e
transporte de
valores

nio ha
mudangcas na
rotina

reforco ma
egquipe de
fiscais e
farendo um
checklist com
todos pontos
de atencio
dos eventos
passados.

rondas
constantes,
monitoramento
através de
CFTV e reforgo
no quadro da
fiscalizagio

nio ha
mudangas na
rotina

a seguranga &
reforgada nas
lojas e a
retirada de
wvalores &
programada
para
acontecer em
maior nimero
de vezes
durante o dia.

nio soube
informar

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados
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Foram consideradas praticas desde a elaboracdo da previsdo de vendas e o
planejamento, vistas estratégicas e criticas para Mattar (2011) ¢ Parente e Barki (2014),
passando por divulgacdo do evento, precificagdo e merchandising/exposicao dos produtos em
loja, destacado como crucial para a efetivacdo das a¢Ges promocionais por Mattar (2011),
Levy, Weitz ¢ Grewal (2013) e Blessa (2006), respectivamente. Por fim, foram consideradas
as praticas atividades-meio: seguranca, preven¢ao, estrutura, recursos humanos, armazenagem
e pos-vendas. A seguir, a relacdo das atividades e as praticas correspondentes a cada uma,
declaradas pelos varejistas:

Elaboracdo da previsdo de vendas: baseada no historico dos anos anteriores, considera

as variaveis e tendéncias do contexto atual, a partir de pesquisas de mercado prévia.

Planejamento de compras: criacdo de um comité das areas-chave, de forma

colaborativa com a industria, aumentando o giro de estoques em um ter¢o. O periodo de
antecedéncia de planejamento variou de 2 a 12 meses.

Precificacdo/definicdo de portfolio de ofertas/percentual de descontos: descontos

concentrados nos produtos de tiquete mais alto, estoque sem giro, sugestdo de produtos do
departamento de vendas e das lojas, informacdes/sugestdo da industria, produtos exclusivos,
de olho na elasticidade do preco dos produtos no ano vigente para aplicar o desconto, ofertas
definidas de acordo com os produtos mais vendidos de cada categoria.

Definicdo de merchandising ¢ exposi¢do de produtos em loja: comunicagao visual

alinhada com o BF (cartaz de preco, etiquetas, uniforme da equipe de vendas). Destaque para
os produtos em promog¢do; marcas mais desejadas pelos consumidores t€ém prioridade nos
pontos mais quentes. Ainda, um a dois dias antes da promocao se utiliza a tatica de cobrir de
preto pilhas de produto para criar expectativa, além do reposicionamento de produtos-chave
em sinergia com o percurso do cliente.

Ferramentas/praticas utilizadas para divulgacdo do evento e de ofertas para atrair

consumidores: midias sociais, online, site do varejista, TV, e-mail marketing, tabloide,
panfletagem na portaria dos principais shoppings, displays, banners, Google, sms.

Recursos humanos:

a. Escala de equipes: 100% quadro, sem férias, sem folgas, atencdo aos horarios de
pico e intervalos, hora extra e banco de horas liberados.

b. Funciondrios extras: oito varejistas declararam que contratam; os demais quatro
nao.

c. Campanhas motivacionais do time: apenas quatro varejistas fazem; a maioria nao
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faz.

Equipamentos e estrutura de TI: revisdo dos servidores, equipe de plantdo dedicada,

testes preventivos “estressando” a operacao, refor¢o da infraestrutura de tecnologia.

Logistica de recebimento de fornecedores e armazenagem de grandes volumes:

aumento de frequéncia de abastecimento nos dias anteriores (variacdo da antecedéncia de 60
para 7 dias), recebimento em loja na sexta-feira e no sdbado do BF, antecipagao e distribuicao
dos grandes volumes e produtos-chave da agdo; sdo usadas outras areas de staff para
armazenagem de produtos, contratagdo de espaco adicional para armazenagem e reforcamos a
frota

Pos-vendas, retirada/entregas de mercadoria € monitoramento de reclamacoes: facilita-

se a retirada aos produtos mais vendidos, aumento do quadro de expedi¢do, gestores ou
equipes com maior nivel de autonomia, especialmente dedicados para atender a reclamagdes e
demandas de entrega, otimizagao do percurso do cliente e agilizagdo do processo de retirada.

Prevencdo de fraudes e furtos, seguranca patrimonial de clientes e colaboradores e

transporte de valores: aumento de seguranca e promotores, contingéncia de transporte de

valores, rondas constantes, refor¢o na equipe de fiscais de loja.

4.4.5 O futuro do Black Friday para os proximos trés anos na visdo dos

varejistas (Parte D do questionario)

No Quadro 23 apresentam-se as tendéncias, expectativas, anseios e receios para os
proximos trés anos de BF no Brasil, assim como cada varejista faz a avaliagdo dos pontos

fortes e de desenvolvimento da sua empresa em relacao ao BF.



Quadro 23 - Respostas Bloco D - O futuro do Black Friday na opinidio dos varejistas

Bloco D- FUTURO DO ELACK FRIDAY

Questio

Acdes Varejistas

1

Acdes
WVarejistas 2

Acdes
WVarejistas 3

Acdes Varejistas

4

Acdes
WVarejistas §

Acdes Varejistas

L]

Expectativas, anseios e
receios do BF dagui

= Expectativas:
Seguir como

= Expectativas:
Atinja a

= Expectativas:
Data cada vez

= Expectativas:
Consolidagio da

exp. BF mais
estrutfurada. e

= Expectativas:
Auvmento do

Como Yoo enxerga o
BF no mundo? Qual
sua tendéncia?

data importante
no varejo, tende a
se fortalecer
ainda mais

em outros

paises objetiveo
diminuir o nivel
de estogue nio
saudavel (FDL,

TUm divisor gue
remete nio
apenas a
descontos e
grandes

Existe uma
tendéncia da bfir
conguistando
cada vez mais
paises no

faz sentido no
mercado onde
ela & real no
Brasil se tome
mais madura_

Com forga mais
centrada na
América, puxada
pelos EUA e
mais fraca na

mostruanio, wolumes de mundo. sem quere farer (Ewropa. &
FNLA) para wendas, mas Cada vez mais caixa a qualquer |tendéncia &
preparagio do também de copiar o modelo |prego crescer
natal. A como estas americano organicamente
tendéncia de empresas com a
Pontos fortes ¢ pontos |Posifivos: principais o BF & uma FPonto forte —a tht baixo, Acvalio como boa
a desenvolver ma Sistema sem dificuldades possibilidade |forga de vendas |produtos caros |e centradamna
empresa interrupgdes e ficam por conta |de Ponto a nio venderam principal forga de
guedas, grau alto |de comunicacio |fortalecimento |desenwvolver — O ter sido correta,
de motivagio do [visual pouco de marca o equilibrio entre o transparente e
time. Negativo: agressiva, mivel(maior desafio é |estogue e 0 gque ética desde o
falta de de estogque criar agdes de |& vendido primeiro BF no
funcionarios e baixo das BF gue causem |efetivamente{apo Brasil:
estoque limitado |principais “euforia™ nos |[sta incorreta) A desenvolver,
de alzuns ofertas precisa |[consumidores melhorar a
produtos, desenvolver a comunicacio
processo de welocidade na externa e de
retirada de tomada de massa e antecipar
produto muito decisio/descen ainda mais a
mMoroso tralizar. preparagio.
Forte a marca ,
alto grau de
envolvimento
das messng
Questio Acdes Varejistas |Acdes Varejista| Acdes Varejist{ Acdes Varejistas | Acdes Varejistad Acdes Varejistas |

Expectativas, anseios e
receios do BF dagui
para os préximos 3
anos

= Expectativas:
que se tome a
segunda data
mais importante
do comércio

= Anseios: Tomar
um evento oficial
da empresa.

= Feceios: Perder
a credibilidade e
o= clientes aos
poucos perdersm
o interesse pela
data.

= Expectativas:
gue consolide
cada vez mais
no Brasil .

= Anseios: que
todos os
comerciantes
atuem de forma
séria nesse
evento.

+ Receios: que o
cliente continue
desacreditando
na forga do
Brasil nesse
evento.

= Expectativas:
MMelhora dos
indicadores
financeiros da
data

* Anseios: ser
um evento
cada vez mais
serio

= Receios: Nio
ter ofertas que
estejam de
acordo com as
expectativas
dos clientes

Acredito gque o
principal receio &
que a Black
Friday esta
canibalizando
uma venda
saudawvel gue
todos os varejos
tinham no Natal.
Antecipamos as
compras de Natal
com perda de
margem. &
principal
expectativa &
utilizar a Black
Friday para o
escoamento de
produtos fora de
linha, avariados
ou de mostruario.

= Expectativas:
Crescimento e
fortalecimentao
da agio.

« Anseios:
corresponder as
expectativas
dos clientes

= Receios: (e
alzuns
warejistas
coftitem
praticando
falsos
descontos e
gueimando a
imagem da BF,
comprometendo
todo o mercado.

= Expectativas:
Black Fnday no
Brasil wire
realidade do
warejo « Anseios:
gue o= varejisatas
trabalhem de
forma estruturada
para fazer sempre
um anao melhor
que o outro. -
Feceios: que os
lojistas nio
esguegam gue
principal foco &
uma melhor
experidncia e
condigio para o
consumidor

Como vocé enxerga o
BF no mundo? Qual
sua tendéncia?

uma evohigcio nas
compras online,
os shopping e
centros de
compras vEo
apostar cada vez
mais em midia e
divulzacio, acho
que desta forma
ampliaremos o
nosso negocio &
seguiremos o
mercado mundial

Excepcional.
Sempre
alavancar
wendas e fluxo.

Acredito ser
uma forte
tendéncia e
gue tende a se
fortalecer e
wirar um
grande nicho
de nezédcios e
oporturidades.

E um importante
evento do
calendéario
mundial do
Warejo e
acreditamos gque
sera reforgada
nos proximos
anos.

A BF pode vira
se tornar o
principal evento
de vendas do
mundo.

tem muito o gue
crescer.

Pontos fortes ¢ pomtos
a desenvolver na
empresa

Ponto forte: ja
existe uma
previsio de
margens mais
baixas devido
coincidir com a
época de rebaixa
de colegiio Ponto
fraco: INdo adota
o evento de
formalmente na
sua comurhcagio
e precificagéo

Fortes nos
descontos de
alguns
produtos de
baixo giro. A
desenvolver em
ter 100%c da loja
em BF.

Pontos
fortes:os
resultados que
estamos
alcangando a
cada ano. Para
desenvolver
eu acho gue
deveriam
alinhar as
estratégias
com as
equipes

Forte
mobdilizacio de
nossa eguipe de
wendas, ofertas
realmente
agressivas e 1ma
preparagio
prévia muito
consistente.
Precisamos
desenvolver
ammda um melhor
direcionamento
para venda de
produtos ponta
de linha_ fora de
linha e
obsoletos.

A BF & hoje, a
principal agio
de vendas da
empresa. O
ponto forte & o
planejamento da
agio com
antecedéncia
para garantir
descontos
“reais™ aos
clientes. Ponto a
desenvalver:
preparacio e
motivagio de
todas as dreas
da empresa para
a agio,
garantindo
maior eficiéncia
e melhor
atendimento aos

Jipant

Antecipacgio das
ofertas para o
inicio de
MNowvembro

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados
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A seguir encontram-se as declaragdes dos varejistas em relagao a estes pontos:

Expectativas, anseios e receios do BF daqui para os proximos trés anos:

Anseios: Que se consolide uma data com promogdes verdadeiras, sem fraudes,
fiscalizacdo e puni¢do dos maus varejistas, que os fornecedores se preparem melhor para a
data, estar cada vez mais proximo dos desejos dos clientes.

Expectativas: Seguir ou tornar-se a principal data do calendario do varejo, aumento do
interesse do publico, venda de produtos fora de linha (FDL), avariados (AVA) e mostruario,
melhora dos indicadores financeiros.

Receios: A loja virtual tornar-se rival das lojas fisicas, os maus varejistas prejudicarem
a reputagdo do BF, queda ainda maior da margem, consumidores comprarem produtos de
origem duvidosa, canibalizacdo e pulverizagdo exagerada do BF com a entrada de varios
segmentos.

A Figura 7 elaborada a partir do software NVivo ilustra a arvore do futuro do BF sobre

a perspectiva dos varejistas em relacdo a anseios, expectativas e receios:

Figura 7 - Futuro do BF: anseios, expectativas e receios dos varejistas

~ fiscalizagdo maus varejistas

~ fornecedores se preparem melhor
“Anseios < promogoes verdadeiras
" préximo desejos dos clientes
" sem fraudes
~ maior interesse do publico
futu ro < Expectativas <" principal data do calendario
~~ venda produtos FDL / AVA /

~ canibalizagdo e pulverizagdo exagerada

~ compras produtos origem duvidosa
Receios € ecommerce rival lojas fisicas
~ maus varejistas prejudicarem reputagdo

" queda maior margem

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.

Percebe-se pelas respostas dos varejistas em relacdo as expectativas que boa parte dos

lojistas espera que o BF se consolide como uma das principais datas do calenddario brasileiro,
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conforme ja afirmava Guerra, Nielsen e Olivo (2015), sendo que alguns ainda declaram que
desejam vender produtos considerados fora de linha, avariados etc. e esperam melhora nos
indicadores financeiros.

Os receios dos varejistas sdo mais diversos: nesta questdo, percebem-se algumas
diferengas entre os varejistas, uma vez que eles apresentam respostas mais heterogéneas. As
declaracdes vao desde a canibalizagdo das margens e pulverizagdo de setores, dividindo ainda
mais o bolo, passando pela concorréncia entre os canais, oferta de produtos de origem
duvidosa por parte de alguns lojistas. Mas o grande receio declarado por quase todo os
varejistas de fato ¢ a perda de credibilidade junto ao consumidor devido a tantas noticias
negativas ja veiculadas ao longo dos anos, fato este tdo questionado por Bernardo, Dias,
Lepsch e Claro (2014) e Constantino (2013).

J4 em relagdo aos anseios, boa parte dos varejistas ainda deseja - por parte do mercado
em geral - que sejam apresentadas ofertas reais e proximas dos desejos dos clientes; que
aqueles varejistas que ndo sdo sérios, sejam punidos.

BF no mundo e sua tendéncia Brasil:

Mundo: em outros paises, o objetivo ¢ diminuir o nivel de estoque ndo saudavel (FDL,
mostruario, RMA) antes do Natal. A tendéncia é que cada vez mais paises adiram. Assim, a
data pode-se tornar a principal do varejo mundial.

Tendéncia Brasil: copiar o modelo americano e de outros paises; a cada edicdo as
empresas precisardo se reinventar. Ainda hd muito que crescer, tornar-se mais madura, a
tendéncia ¢ a participagcdo de muitos outros segmentos diferentes do varejo, represando cada
vez mais as vendas em novembro, e diminuindo o fluxo até o Natal. Também se espera uma
evolugdo nas compras online; assim shopping centers e centros de compras tendem a apostar
cada vez mais em midia e divulgagdo.

Pontos fortes e pontos a desenvolver na empresa:

Pontos fortes: a marca, sistema sem interrupgdes e quedas, alto grau de motivagdo do
time, transparéncia e €tica desde o primeiro BF, ja provisiona em seu orcamento niveis de
margens mais baixas, o que permite praticar fortes descontos, prepara¢do prévia muito
consistente.

Pontos de desenvolvimento: falta de funciondrios e estoque limitado de alguns
produtos, comunicagao visual pouco agressiva, processo de retirada de produto muito moroso,
dificuldade em criar a¢des que causem “euforia” nos consumidores, melhorar a comunicagao
externa e de massa e antecipar mais a preparagdo, passar a adotar o evento formalmente, focar

a venda em produtos fora de linha e obsoletos.
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4.4.6 Sintese das acoes adotadas no BF e a opinio do futuro do Black Friday na

visao dos varejistas

No Quadro 24 tem-se a sintese de todas as acdes adotadas pelos varejistas em relagdo
a potencializar os aspectos positivos, mitigar os negativos e praticas de planejamento e

preparacgdo para o evento.
Quadro 24 - Sintese das praticas dos varejistas no BF e as opiniées sobre o futuro do BF

Bloco A -Acgdes dos varejistas para potencializar alguns dos aspectos positivos do BF

Questio

Para alavancar mais vendas

Sintese

escalas e treinamento dos times, boa selegiio de produtos em boa quantidade, ter pelo menos 1
produto "boi de pitanha", acompanhar tendéncia econdmica em forma de pagto e ticket sistemas
em pleno funcionamento, maior divulgagio{midia). parcerias com formecedores, produtos
exclusivos

Para aproveitar os novos
clientes conquistados
durante o BF para futuras
COMPras

apresentar boa diversidade de produto para cativar chiente a uma nova visita prezar pelo bom
atendimento, voucher de desconto pata a proxima compia , realizar cadastro completo o cliente,
trabalhar CEM e BL ofertas direcionada, email mlt, mala direta, redes sociais, envio frequente de
promocdes, langamentos e sugestdes de compras | agdes no cartdo proprio

Para aproveitar os possiveis [negociagdes especificas com fornecedores (VPC, rebate) | produtos de baixo giro e” boi de

ganhos de escala piranha", aquisicdo de grandes lotes, custeio por parte dos formecedores em pecas midias

impressas e TV, no prazo de pagamento, na contratacio de funcionarios extras,

Bloco B- Agdes dos varejistas para mitigar os possiveis efeitos negativos do BF

Para atender a alta estratégia bem definida de produtos atrativos reforco de estoque treinar & comunicar bem as
equipes sobre as estratégia . preparar a loja nos dias anteniores{abastecimento, etiquetas,
otientagdo para atendimento objetivo, zarantir que os sistemas suportem os volumes | 100% do
quadro disponivel, folzas antecipadas, aumento de seguranga e promotores de fornecedores,
contratar temporatios, BackQffice de plantio e apoiando as equipes de venda, atencio ao fluxe e
percurso do cliente, reposigdo constante de produto, atencio as filas dos caxas, planos de

continzéncia com as operadoras de cartdes

concentracio de clientes

Represamento de vendas nos
dias que antecedem

antecipacio de ofertas com pregos agressivos parceria com forecedores | ativar e comunicar com
base de clientes, maior autonomia de cobertura de precos da concorréncia, eventos, experiéncias,
lancamento de produtos/colecdes, foco no atendimento diferenciado

Melhorar os baixos niveis de
margem

buscar suporte de margem com os fomecedores, mesclar as promogdes{produto com desconto e
produto com margem cheia) aumentar a visibilidade das noves produtos/colegdes | promover os
produtos complementares aos de promogio e aos lancamentos, ancorar com produtos de tht
maiot com mais rentabilidade, ofertar as vantagens adicionais como Garantias, Seguros, Programas
de Troca, ter produtos de tht batxo com margem cheia, promover categonas que sio promotoras
de margem;direcionar o consumo para marcas mais rentaveis; no percurso do chiente colocar de
convenidneia e convivéneia{venda por impulse), focar o aumento do lucro bruto 2 diluicio dos

Queda do fluxo até o Natal |acdes exclusivas, manter alguns itens promocionais da BF | aproveitar a midia da indistria de
novos produtos langados depois do BF, sugestdes presentes de natal, agdes especificamente
pata o publico da base, campanha de elasticidade de prazo de pagto, campanhas que nio sejam de
queda de prego, gasto com midia  incentivos e sorteios para atrair os consumidores.

Desconfianca dos Colaboragio com PROCON, denunciar lojas duvidosas, transparéncia com os clisntes,

consumidores em relacdo as
ofertas falzas de descontos

comunicagio clara das agdes, criar confianca entre marca/cliente, politicas claras prego e realizar
promocdes/descontos reais e verdadeiros




Bloco C- Planejamento e preparacio dos varejistas para o BF

Flaboracdo da previsdo de
vendas

baseada no historico dos anos anteriores, considera as varidveis e tendéncias do contexto atual,
pesgquisas de mercado

Planejamento de compras

criacio de um comit® das areas chaves.de forma colaborativa com a indistria, aumentando o giro
de estoques em 1/3. O periodo de antecedéncia de planejamento variou de 2 meses a 12 meses

Precificacio/ definicio de
portfolio de
ofertas/percentual de
descontos

descontos concentrado nos produtos de ticket mais altos estoque sem giro, sugestio de produtos
do depto de vendas e das lojas | informagdes/suzestio da indistria . produtos exclusivos de olho
na elasticidade do preco dos produtos no ano vigente para aplicar o desconto | ofertas sdo
definidas de acordo com os produtos mais vendidos de cada categoria

Definicio de merchandising
& exposicdo de produtos em
loja

comunicagdo visual alinhada com o BF, (cartar de preco etiquetas. uniforme da equipe de vendas).
destaque para os produtos em promogdo e marcas mais desejadas pelos consumidores tém
prioridade nos pontos mais quentes, 1 a 2 dias antes cobrir de preto pilhas de produto para criar
expectativa , reposicionamento de produtos chaves com sinergia do percurso cliente

Ferramentas/praticas sdo
utilizadas para divulgacio do
evento e de ofertas para
atrair consumidores

midias sociais, online., site do varejista, TV, e-mail mkt, tabloide, panfletagem na portaria dos
principais shoppings. displays. banners, Google | sms

Fecursos humanos, como
sdo definidas:

a. Escala de equipes
b.funcionirios extras

c. Campanhas motivacionais
do time

a.Escala de equipes: 100% quadro, sem férias, sem folgas, atencio aos horanos de pico e
ifitervalos, hora extra e banco de horas liberados

b funcionanos extras: alzuns contratam. outros nio
poucos fazem

c. Campanhas motivacionais do time:

Equipamentos e estrutura de
TI

revisdo dos servidores, equipe de plantio dedicada, Testes preventivos “estressando™a
operagio, reforgo da infra de tecnologia

Logistica de recebimento de
fornecedores e
armazenagem de grandes

aumento de frequencia de abastecimento nos dias antenores{vanacio da antecedéneia de 60 dias a
7 dias), recebimento em loja na sexta e sabado do BF. antecipacdo e distribuicio dos grandes
wvolumes e produtos chaves da agdo, sdo usadas outras areas se staff para armazenagem de

Pos vendas, retirada’a
entregas de mercadoria e
monitoramento de

facilita-se a retirada aos produtos mais vendidos, aumento do quadro de expedigio, gestores ou
equipes com maior nivel de autonomia especialmente dedicados para atender reclamagdes e
demandas de entreza, otimizacdo do percurso do cliente e agilizacio do processo de retirada

Prevencdo de fraudes e
furtos, seguranca
patrimonial de clientes e
colaboradores e transporte

aumento de seguranca e promotores, contingéncia de transporte de valores, rondas constantes,
reforco na equipe de fiscais de loja

Bloco D- FUTURQ DO BELACK FRIDAY

expectativas, anseios e
receios do BF daqui para os
proximos 3 anos

* Expectativas: Seguir ou tornar-se a principal data do calendario do varejo, aumento do interesse
do publico, venda de produtos fora de linha, avariados e mostruario, melhora dos indicadores
financeiros

* Anseios: Que se consolide uma data com promogdes verdadeiras sem fraudes, fiscalizacio e
punicio dos maus varejistas, que os fornecedores se preparem melhor para a data, estar cada vez
mais proximo dos desejos dos clientes

* Beceios: A loja virtual tornar-se rival das lojas fisicas, os maus varejistas prejudicarem a
reputacio do BF, queda ainda maior da margem, consumidores comprarem produtos de origem
duvidosa, canibalizagdo e pulvenzagio exagerada do BF com a entrada de varios segmentos

Como vocé enxerga o BF no
mundo? Qual sua

tendéncia?

* Mundo: em outros paises objetivo diminuir o nivel de estoque ndo sandavel (FDL, mostruario.
EMMA) antes do natal, cad vez mais paises aderirem. pode -se tornar a principal data do varejo

mundial
empresas precizardo se reinventarem , tem muito o que crescer, torar-se mais madura, participagdo

* Tendéncia Brasil: copiar 0 modelo americano e de outros paises, a cada edigdo as

de muitos outros segmentos diferentes do varejo | represar cada vez mais as vendas em Novembro,
queda de fluxo até o Natal | evolugdo nas compras online, os shopping e centros de compras vio
apostar cada vez mais em midia e divulzacio.

pontos forte e pontos a
desenvolver na empresa

« Pontos fortes:: a marca, sistema sem intermupgdes e quedas, grau alto de motivacio do time,
transparéncia e ética desde o primeiro BF, j2 provisiona no seu orgamento niveis de margens mais
baixas, o que petmite praticar fortes descontos, preparacio prévia muito consistente.

* Pontos de desenvolvimento falta de funcionanos e estoque imitado de alzuns produtos.
comunicagdo visual pouco agressiva, processo de retirada de produto muito moroso, dificuldade
em criar agdes que causem “euforia” nos consumidores, melhorar a comunicagio externa e de
massa e antecipar mais a preparagio . ndo adota o evento de formalmente ainda, focar a venda em

Elaborado pelo autor a patir das respostas dos entrevistados
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No proximo capitulo sdo apresentadas as conclusdes, limitacbes do estudo e sugestéo

de pesquisas futuras.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS
FUTURAS

O objetivo principal deste trabalho foi analisar a ado¢do do BF no calendério
promocional do varejo, identificar seus efeitos e conhecer algumas das praticas utilizadas
pelos varejistas para o evento. Este estudo também buscou conhecer as origens e trajetoria do
Black Friday nos EUA (e posteriormente no Brasil). Foram apresentadas as razdes historicas,
culturais e econdOmicas que aos poucos compuseram o conceito atual. Além disso, buscou-se
descobrir quais as principais ferramentas de promocao de vendas utilizadas pelos varejistas. E
finalmente pesquisou-se sobre o futuro do BF nos proximos trés anos na visdo dos varejistas,
assim como a percepcao dos mesmos sobre os pontos fortes e de desenvolvimento dentro de
suas empresas.

O problema de pesquisa deste estudo foi: Quais os efeitos para os varejistas ao
adotarem o BF no calendario promocional anual brasileiro e quais as prdticas utilizadas
pelos varejistas para o BF? Observa-se, a partir das respostas dos entrevistados, que de fato
existem efeitos para os varejistas que aderem ao BF. O principal efeito positivo ¢ o “sedutor”
“alavancagem de vendas”, que se mostra muitas vezes em extraordinario volume. Outros
efeitos impulsionadores somam-se a essa lista, como ganhos de escala e novos clientes.
Porém, o que se observa € que, junto a esses efeitos benéficos, aparecem efeitos restritivos,
como a concentracdo de vendas em uUnico dia, o represamento de vendas em periodos
anteriores e posteriores ao BF e as margens pouco compensadoras. O quadro 25 apresenta de

forma sintética os aspectos encontrados na pesquisa:

Quadro 25 — Aspectos positivos e negativos na adocio do BF pelos varejistas

Aspectos |Alavancagem de | Nowvos clientes | Ganhos

positives  [vendas adgquiridos de escala
. |Eepresamento . Cueda do |Baixa
Alta concentracio P Baivos oy
Aspectos ) de vendas nos |, . fluxo de cridbilidade
. de clientes emum | ,. miveis de . .
negativos dias que clientes  [junto aos

ico dia margem

antecedem o BF até o Watal [consumidores

Elaborado pelo autor

Esses efeitos provocam tomadas de agdes dos varejistas que buscam potencializar os
impactos que lhe favorecem e mitigar os que dificultam a realizagdo do BF. Este trabalho
apresentou no Quadro 24 da secdo 4.4.6, as praticas relatadas pelos varejistas para

potencializar os aspectos positivos € mitigar os aspectos negativos, assim como as praticas
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para as atividades estratégicas e cruciais para o varejo como previsdo de vendas,
planejamento de compras, precificacdo, definicdo do merchandising e divulgacao (BLESSA
2006; MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ; GREWAL, 2013, PARENTE; BARKI, 2014) e para
as atividades-meio (PORTER, 1989).

Nos EUA o BF cresce a cada ano ¢ ja considerado a acdo mais relevante de
promog¢do de vendas do varejo norte-americano (SWILLEY; GOLDSMITH, 2013; SHAY,
2014). Ja no Brasil, o evento € muito recente; a primeira edi¢ao ocorreu em 2010, iniciando-se
como uma acao de promocao de vendas com o objetivo de alavancar grandes volumes de
receitas por meio de descontos em curto periodo (GUERRA; NIELSEN, 2016). Conforme ja
afirmavam Brabo et al. (2014), Bernardo, Dias e Lepsch (2016) - e que ¢ reforcado pelas
respostas obtidas junto aos varejistas na Etapa 1 deste estudo -, o varejo brasileiro importou
dos EUA o BF e preservou basicamente os dois mais importantes tragos comerciais da versao
americana: os descontos ¢ o dia de realizacdo (quarta sexta-feira de novembro).

Durante os primeiros anos de realizacdo do BF, alguns fatos comprometeram a
reputacdo do BF, sendo chamado por alguns ironicamente de “Black Fraude” (RAPOZA,
2013; BRABO et al, 2014; FOLHA DE SAO PAULO, 2015), fato este também evidenciado
pelos varejistas e especialistas entrevistados nesta pesquisa. Porém, torna-se importante
reforcar que a data ja faz parte do calendario promocional brasileiro (GUERRA; NIELSEN;
OLIVO, 2015) e cresce significativamente a cada ano, sendo que, em 2015, mesmo com a
crise econdmica no Brasil, o BF obteve seu recorde de vendas (E-COMMERCE NEWS,
2015).

A promoc¢ao de vendas representa importante papel dentro do classico modelo dos
“4Ps” de Marketing de McCarthy (1997) e € usado com muita frequéncia pelos varejistas por
prazo determinado na for¢a de vendas da empresa com foco em atrair os consumidores para as
suas lojas, motiva-los as compras e gerar vendas a curto prazo (SHIMP, 2002; MATTAR,
2011; KOTLER, 2012; LAS CASAS, 2013; CHURCHILL; PETER, 2013; PARENTE;
BARKI 2014; ANGELO, NIELSEN; FOUTO, 2012).

O desconto ¢ uma das principais ferramentas do elemento “promocao de vendas” do
composto do marketing de McCarthy (1997), sendo de facil entendimento e de grande apelo
ao consumidor (GARNER, 2002; ZENONE; BUIARIDE, 2005; BLESSA 2006; SHIMP,
2008; JABER; GOGGINS, 2013). Autores como Chandon, Wansink e Laurent (2000),
defendem que os consumidores responden muito bem aos descontos, especialmente em
produtos considerados “utilitdrios”, o que causa experiéncias positivas aos compradores, tais

como poupar dinheiro ou a sensacdo de fazer uma compra inteligente. As respostas dos
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varejistas na Etapa 1 comprovam que o desconto ¢, para os varejistas pesquisados, a principal
ferramenta de promocao de vendas.

A defini¢ao de preco e desconto sdo partes a serem trabalhadas dentro do elemento
“promogao de vendas”. Definir a politica de preco de uma empresa, produto ou de um grande
evento promocional como ¢ o BF, ¢ uma decisdo estratégica. Em um evento especifico e tao
singular para o varejo, deve-se dedicar muita aten¢do e cuidado na defini¢do da estratégia de
precificagdo e do porcentual de desconto da sele¢do dos produtos (MATTAR, 2011,
PARENTE; BARKI, 2014), pois frustrar os clientes com ofertas ndo verdadeiras pode ser
uma estratégia prejudicial a imagem da empresa (LOGAN, 2014).

Outra preocupagdo que os varejistas tém diz respeito a duas atividades que sdo
criticas e de suma importancia para a realizacdo de um evento sazonal como o BF: a previsao
de vendas e o planejamento de compras (MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014). Com
base nas respostas dos varejistas na Etapa 2, percebe-se que essas atividades sdo realizadas
com bastante atencdo e certa antecedéncia. J& em relacdo ao merchandising para o evento,
acdo varejista que tem impacto direto na decisdo de compra do consumidor, conforme destaca
Blessa (2006), uma parcela dos varejistas ainda ndo se preocupa especificamente com essa
questdo no que tange ao BF, o que se deduz que, dentre os entrevistados, alguns varejistas
estdo mais avancados que outros (a0 menos nesta atividade), porém aqueles que o fazem
focam seus esfor¢cos em comunicagdo visual alinhada e destacar para os produtos em
promocao .

Quanto a estratégia de precificagdo e escolha dos produtos, outras duas atividades
cruciais em uma ag¢do para atrair fluxo ancorada em desconto (LEVY; WEITZ; GREWAL,
2013), observa-se que a maioria dos varejistas brasileiros define o pregco com base em trés
estratégias: a) giro de estoque (produtos obsoletos, excesso de estoque, fora de linha etc), b)
parcerias com os fornecedores e c) elasticidade do prego, baseada na sensibilidade percebida
pelo consumidor, ou seja, quanto o consumidor aceita pagar. Curiosamente nenhum varejista
admitiu o acompanhamento de precos da concorréncia como uma das estratégias adotadas,
apesar de amplamente difundida e defendida por Mattar (2011) e Levy, Weitz e Grewal (2013)
e também citada pelos especialistas nas entrevistas.

O quadro 26 compara a literatura encontrada sobres estas atividades com as praticas

declaradas pelos varejistas:
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Quadro 26 — Atividade x Literatura x Praticas dos Varejistas

Atividade Literatura Praticas declaradas pelos varejistas
previsdo de vendas (MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014) Deve ser elaborada com base |baseada no histdrico dos anos
no histdrico do mesmo periodo dos anos anteriores, fazendo-se tanto |anteriores, considera as varidveis e
em unidade monetaria como em unidades fisicas tendéncias do contexto atual, pesquisas
de mercado
Planejamento de (MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014) comprar os produtos certos, na |Criagdo de comité das dreas chaves para
compras hora exata e na quantidade ideal.Milavec (2012), Simpson et al (2011), |acertar nas quantidades e no mix,
Logan (2014) e Kwon e Brinthaupt (2015) Abordagem especifica nas realizado de forma colaborativa com a
situages de vendas sazonais, como & o caso do BF inddstria, aumentando o giro de

estogues em 1/3. O periodo de
antecedéncia de planejamento variou
de 2 meses a 12 meses

Precificagdo/ definigdo |Matar (2011) e Levy, Weitz e Grewal (2013) elencam as principais Giro de estoque (produtos obsoletos,
de portfélio estratégias de pre¢o ou descontos baseada em: custo do produto; excesso de estoque, fora de linha etc),
elasticidade do prego que o consumidor aceita pagar; prego de seus  |parcerias com os fornecedores e
competidores; ponto de equilibrio; markup; giro de estoque elasticidade do prego

(produtos obsoletos, excesso de estoque, fora de linha etc); parcerias
com os fornecedores

Merchandising e Milavec (2012}, Simpson et al (2011), Logan (2014) e Kwon e Brinthaupt|Comunicagdo visual alinhada com o BF,
exposigdo de produtos  |{2015)destacam a boa oferta de produtos, com boa promogio, boa destacar os produtos com descontos,
em loja quantidade, boa sinalizac8o e precificagdo clara.Cialdini (2006) marcas mais desejadas pelos

argumenta que oferecer nimero limitado de produtos com desconto  |consumidores tém prioridade nos

em curto prazo. Blessa (2006} e Aydinli, Bertini e Lambrecht (2014) pontos mais quentes, 1a 2 dias antes
relatam que as promogdes de vendas e o desconto sdo formas efetivas|cobrir de preto pilhas de produto para
de acelerar a decisdo de compra dos consumidores, desde que estas  |criar expectativa , reposicionamento de
agdes permitam o contato do consumidor com o produto. produtos chaves com sinergia do
percurso cliente

Elaborado pelo autor

Os varejistas brasileiros aderem cada vez mais ao BF, ano apds ano, em maior
quantidade de lojas e em diversos segmentos, e eles os fazem porgque buscam aproveitar 0s
beneficios que o BF pode trazer, tais como alavancagem de vendas, novos clientes, ganhos de
escala, fluxo de pessoas a loja e ainda gerar vendas adicionais de outros itens de pre¢o sem
desconto (MATTAR, 2011; KOTLER, 2012; LEVY; WEITZ; GREWAL, 2013;
BALASESCU, 2014; PARENTE; BARKI, 2014).

Porém, ha outros aspectos a serem considerados pelos varejistas ao aderirem ao BF.
Encontrou-se nas respostas dos entrevistados situagdes consideradas negativas para as
empresas, como: a alta concentracdo de clientes em unico dia, o represamento de vendas em
novembro nos dias que antecedem o BF, assim como a queda do fluxo de clientes nas
primeiras semanas de dezembro, os baixos niveis de margem, e por fim, a desconfianga dos
consumidores em relagdo a credibilidade do evento.

A relagdo da credibilidade ¢ um ponto de muita atencdo a se considerar. Existe a
preocupagdo por parte dos varejistas de mudar essa percepcao do consumidor, uma vez que
eles foram unanimes em suas respostas em relagdo ao risco de ainda existirem ofertas com

falsos descontos. Nesse ponto estdo de acordo com Milavec (2012), Logan (2014) e Kwon e
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Brinthaupt (2015), que recomendam transparéncia, corre¢do, ¢ honestidade em suas ofertas,
comunicagdes internas e divulgagdes externas justamente para evitar a frustragdo dos clientes.
Jaber e Goggins (2013) destacam que o varejista, ao aplicar um desconto significativo e real
no precgo, pode criar impacto positivo nas crencas dos compradores em relacdo ao varejista,
uma vez que tende a reforgar sentimentos e emogdes positivas da relacdo a lembranca da
marca - ou seja, quem praticou descontos reais em todos os anos no BF, construiu uma
lembranca positiva do consumidor.

Outro ponto que aflige os varejistas ¢ o represamento de vendas desde o inicio de
novembro antes do BF e nas primeiras semanas de dezembro antes do Natal, conforme afirma
o trabalho de Brabo ef al (2013), no qual se presenciava nas midias sociais ¢ também em lojas
fisicas milhares de pessoas adiando as compras no inicio de novembro ou adiantando as
compras de Natal para a Gltima sexta-feira deste més. Para neutralizar este problema, pode-se
afirmar que os varejistas também fazem uso da promog¢do de vendas, antecipando para o
inicio de novembro algumas ofertas ou criando ag¢des promocionais, em alguns casos
garantindo um preco igual ou melhor que no BF. Para o periodo posterior a BF, a aposta dos
lojistas sdo diversas, mas originam-se de ac¢des de promocdes de vendas, desde focar o
destaque aos novos produtos/cole¢des, evidenciar as sugestdes de presentes para o Natal,
realizar eventos de lancamento de produto, sorteios, permanecer com agdes de preco
promocional em alguns produtos, ¢ até a elasticidade de prazo de pagamento.

Quanto aos baixos niveis de margens, os varejistas adotam estratégias ja bem
conhecidas e difundidas no mercado e na literatura. Essas estratégias vao desde a mescla de
exposicao de produtos promocionais com produtos de preco regular, passando para a oferta de
produtos complementares ou sinérgicos que geralmente t€ém maior margem, passando pela
diminuigdo dos custos de compra e operacdo (ganhos de escala por exemplo) e ainda pelos
descontos que sdo custeados em parceria com a industria (MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ,
GREWAL, 2013; PARENTE; BARKI, 2014; BERNARDO; DIAS; LEPSCH, 2016). Essas
estratégias partem do pressuposto de que os consumidores acabam comprando outros
produtos ndo planejados durante o BF. A pesquisa apresentada por Lennon, Johnson e Lee
(2011) nos EUA, mostrou que de fato isso ocorre: os clientes que se planejavam mais,
acabavam ficando mais propensos a gastar seu dinheiro de forma impulsiva em outros
produtos ndo planejados, apenas pelo prazer de comprar e de economizar. 1Sso possibilitou as
empresas aumentarem sua lucratividade e conquistar novos clientes no longo prazo.

Observa-se também que a questdo da concentragdo de vendas em um unico dia € um

problema relativamente novo no Brasil, e praticamente todos os varejistas participantes da
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pesquisa declaram como um problema em suas repostas e que ndo se observa um padrio nas
repostas, com uma lista extensa de diversas praticas sendo relatadas por cada um deles. Na
literatura do BF americano se enfatiza muito a preparagao das lojas e a concentragdo de
vendas. Os estudos 14 realizados mostram que o varejista que faz um bom planejamento e
prepara a sua loja, sinalizando os produtos em promocao, deixando a precificagdo clara,
refor¢cando seu estoque, contratando mais colaboradores, treinando e instruindo sua equipe,
redesenhado o layout e merchandising das lojas para atender a demanda e evitando que se
acumulem longas filas, tende a favorecer a sensacdo de um clima amistoso e confiavel de
consumo e, consequentemente, vem a gerar um maior volume de faturamento (SIMPSON;
TAYLOR; O’ROURKE; SHAW, 2012; KWON; BRINTHAUPT, 2015; LOGAN, 2014). De
certa forma, mesmo que sem muita organizacdo ou padrdo, os varejistas brasileiros declaram
também algumas dessas praticas, entre outras, para aliviar o gargalo gerado nesse dia.

Porém, nenhum dos varejistas pesquisados relacionou a preocupagdo com o prazer
de economizar ou o prazer em fazer compras dos clientes em suas a¢fes ou praticas como
uma das formas de potencializar os pontos positivos ou mitigar/neutralizar os negativos; esta
preocupacdo ja e observada ha algum tempo no varejo americano (THOMAS; PETERS,
2011; LENNON, JOHNSON; LEE, 2011; KWON; BRINTHAUPT, 2015).

Discutindo-se a respeito do futuro do BF para os proximos trés anos, os varejistas
apresentam uma visdo otimista em relagdo a consolidacdo do evento como um dos mais
importantes do calendario promocional, porém com adverténcia aos indicadores financeiros.
Uma situagdo apreensiva para os varejistas que permanece do quadro atual ¢ a falta de
credibilidade junto ao consumidor devido a tantas noticias negativas ja veiculadas
repetidamente por muitas fontes. Esse ponto provavelmente ainda sera discutido em futuros
estudos. Os varejistas querem que isso acabe e que sejam punidos aqueles que tentam enganar
seus clientes. Outras preocupacdes aparecem em suas declaragcdes, como a canibalizacdo das
margens e pulverizacao de setores, além da concorréncia entre os canais e até mesmo a oferta
de produtos de origem duvidosa por parte de alguns lojistas.

Ao observar os pontos fortes e de desenvolvimento declarados pelos varejistas,
nota-se que ha diferenca de niveis em cada empresa, sendo que algumas estdo em graus mais
avangcados e se preocupam com questdes mais importantes, como a superacdo das
expectativas dos seus consumidores, € outros estdo em um nivel mais basico, preocupando-se
com ter ou ndo equipe ou produtos suficientes para venda na data.

Além das conclusdes feitas até o0 momento, outro produto final deste estudo foi o

quadro contendo todas as praticas relatadas pelos varejistas para potencializar os aspectos
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positivos, mitigar os negativos, além das agdes de preparacdo e planejamento para a
realizacdo do evento (discutido na secdo 4.4.6). Nesse quadro, apresenta-se um interessante
material para aprofundamento sobre o futuro do BF e os niveis de aprendizado e

oportunidades aos varejistas.

5.1. Limitagdes e sugestbes de pesquisa futuras

Uma das principais limitagdes deste estudo foi a escassez de informagdes, artigos
e estudos académicos sobre o tema, especialmente em relagdo ao BF no Brasil. Por ser
relativamente novo, o material encontrado, em sua maioria, foram jornais e revistas de grande
circulacdo que noticiaram e registraram o BF, sendo raros os estudos de carater académico
sobre o assunto.

A abordagem deste estudo limita-se a visdo dos varejistas. Nao foi considerado, por
exemplo, as percepgOes dos consumidores sobre o BF no Brasil. Nos EUA ha diversos
trabalhos disponiveis sobre o comportamento de compra dos consumidores nessa data, 0 que
seria interessante um estudo brasileiro para permitir uma comparacao.

Um dos objetivos deste trabalho foi conhecer as praticas dos varejistas brasileiros
para o BF. O assunto ainda é muito novo na literatura; assim sendo, poucas sao as referéncias
encontradas do assunto no que tange aos varejistas brasileiros, ¢ isso cria uma grande
limitagdo de referencial tedrico para fazer comparativos com outros estudos. Nesse sentido, o
autor ndo buscou qualificar as praticas adotadas pelos varejistas no BF, tampouco determinar
quais as mais comuns. A contribui¢do deste trabalho limitou-se a conhecer quais sdo essas
praticas.

O trabalho é dividido em duas etapas: a primeira com seis varejistas realizada no ano
de 2015 e a segunda com doze varejistas, no ano de 2016. N&o foi possivel obter respostas de
quatro dos seis respondentes da Etapa 1, sendo que dois setores (shopping center e material de
construcdo) ficaram sem outros representantes na Etapa 2, porém foram adicionados outros
varejistas dos setores de vestuario e loja de departamentos e trés novos setores, esportes,
papelaria e hipermercado. Nao foi objetivo deste trabalho comparar as respostas dos varejistas
da Etapa 1 com os varejistas da Etapa 2, uma vez que as etapas possuem escopos diferentes. A
contribuicdo deste trabalho limitou-se a identificar as praticas dos varejistas sem qualifica-las
ou agrupa-las em tipos ou setores.

Este trabalho limitou-se a estudar o Black Friday. Apesar das similaridades com a

Cyber Monday, acdo que ocorre no varejo e-commerce nos EUA e Brasil na segunda-feira
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apos o final de semana do BF, este ndo foi objeto de estudo do trabalho, que podera ser
abordado por outros pesquisadores no futuro.

Outros pesquisadores também poderdo, a partir dos achados deste estudo, investigar
de forma mais aprofundada as préaticas apresentadas que trouxeram melhores resultados. Ou
entao

Os futuros estudiosos poderdo buscar investigar uma amostra mais ampla de
varejistas, incluindo outros setores que ndo foram incluidos neste trabalho. Outra
possibilidade seria comparar os dados brasileiros com os de outros paises em estagio similar

ou mais avancgado a realidade brasileira.
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APENDICE A - QUESTIONARIO COM VAREJISTAS — BLACK FRIDAY - FASE 1

A —VISAO DO BLACK FRIDAY NO VAREJO (PERCEPCAO DE MERCADO)
1. Qual a sua visao sobre o Black Friday no mercado brasileiro, considerando dois
momentos:
a. Primeiro ano - 2010 (primeira edigao no Brasil)
b. Atualmente
2. Voc¢ acredita que o BF conseguiu ter o mesmo efeito no Brasil do que nos EUA?
a. Quais as semelhangas?
b. Quais as diferen¢as?
3. Quais as principais ferramentas usadas pelos varejistas brasileiros para a promocgao de
vendas? Cite-as em ordem de importancia e dé exemplos:

a. Concursos b. Sorteios  c. Prémios d. Cupons
e. Vale-brinde f. Brindes g. Ofertas (Leve3pague2) h. Amostra do produto
i. Degustacdes j. Descontos 1. demonstragdes m. folhetos

4. Existe outra ferramenta usada no mercado internacional que ainda ndo ¢ adotada no
varejo brasileiro? Qual/quais?

5. Vocé acredita que a BF ¢é uma importante ferramenta de desconto para alavancar
vendas?

6. Quais os efeitos positivos do Black Friday no mercado varejista brasileiro?

7. Quais os efeitos negativos?

8. O comportamento do consumidor mudou com a introducdo do Black Friday no
mercado varejista brasileiro? Explique.

B — VISAO DO BLACK FRIDAY NA EMPRESA
1. Quais as principais ferramentas usadas pela EMPRESA para a promoc¢do de vendas?
D¢ exemplos:

a. Concursos b. Sorteios  c. Prémios d. Cupons
e. Vale-brinde f. Brindes g. Ofertas (Leve3pague2) h. Amostra do produto
1. Degustagdes  j. Descontos . demonstragdes m. folhetos

2. Como o BF afetou os negécios da EMPRESA?

3. O BF ¢ uma ferramenta de promocdo de vendas estratégica para a EMPRESA?
Explique.

4. Quais os efeitos positivos do Black Friday na EMPRESA?

5. Quais os efeitos negativos?

6. Quais as principais mudangas realizadas na EMPRESA para maximizar os ganhos
com o BF?

7. O comportamento do consumidor mudou com a introdu¢do do Black Friday na
EMPRESA? Explique.

8. Apos cinco anos de realizagdo no Brasil, quais os efeitos da adoc¢do do Black Friday
no calendario promocional do varejo brasileiro paraa EMPRESA?
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APENDICE B - QUESTIONARIO COM ESPECIALISTAS — BLACK FRIDAY - FASE
1

A —VISAO DO BLACK FRIDAY NO VAREJO (PERCEPCAO DE MERCADO)

1. Descreva sua visao sobre o Black Friday no mercado brasileiro, considerando:

Primeiro ano - 2010 (primeira edi¢ao no Brasil)

2011

2012

2013

2014

2015

2. O que o BF brasileiro se destaca em relacdo a outros paises que vocé€s conhecem?

3. O que o BF brasileiro precisa melhorar?

4.Quais os aceleradores de mercado e as barreiras (externos e internos) para o BF buscar

sua exceléncia?

5. Vocé acredita que o BF seguird o mesmo caminho dos EUA ou de outros paises?
a) Quais as semelhancgas?
b) Quais as diferengas?

. Quais os efeitos positivos do Black Friday no mercado varejista brasileiro?

. Quais os efeitos negativos (desvantagens)?

. Quais os seus anseios para o BF daqui pra frente?

E quais os seus medos?

0. Qual a sua expectativa para esse evento no Brasil nos proximos anos?

hD OO o

B © 0~ O

B — VISAO DO BLACK FRIDAY NA EMPRESA

1. Como o BF afetou os negocios das empresas varejistas?
2. Quais os efeitos positivos do Black Friday nas empresas varejistas?
3. Quais os efeitos negativos?
4. Quais as principais mudancas realizadas nas empresas para maximizar os ganhos com
o BF?
5. Como as empresas estao se preparando/planejando para a BF?
¢ Equipe de vendas:
¢ Planejamento de compra de produtos:
e Promocao:
6. Quais as suas recomendagdes aos varejistas? Quais cuidados eles devem tomar?
7. Voceé vé diferenca do BF nos canais fisico e virtual? Quais?
8. Na sua visdo quais sdo os critérios para a definicdo do sortimento de produtos

participantes das promocdes do BF?

Em uma escala de 0 a 10 onde zero significa discordo totalmente e dez significa concordo
totalmente, qual sua opini&o sobre:

a) As vendas do BF prejudicam as vendas de Natal.
b) As vendas do BF apresentam pouca rentabilidade.
c) Existe um represamento de vendas antes e depois do BF.



d) Os consumidores brasileiros em geral ainda sdo desconfiados em relacdo ao BF.
e) E uma data oficial do varejo brasileiro.

f) E uma ferramenta de promogc&o de vendas.

g) E um evento que vai ter chance de sucesso no Brasil.

Defina em 1 palavra ou frase o significado do BF para vocés.

Qual é o ponto mais importante do BF em sua opinido?
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APENDICE C - QUESTIONARIO COM VAREJISTAS — BLACK FRIDAY - FASE 2

QUESTIONARIO BF- PRATICAS DOS VAREJISTAS

BLOCO A - As questdes 1 a 3 referem-se as acdes para potencializar alguns dos aspectos
positivos do BF

1.

2.

O BF ¢ um alavancador de vendas na maioria dos setores do varejo. Como sua
empresa pode alavancar mais vendas em relagdo aos anos anteriores?

Um dos beneficios do BF ¢ a quantidade de novos clientes durante o evento, como sua
empresa pode aproveitar esses novos clientes conquistados durante o BF para futuras
compras?

Sua empresa aproveita os possiveis ganhos de escala devido aos volumes maiores no
periodo do BF nas negociagdes com os fornecedores e na contratagdo de servigos?
Como?

BLOCO B - As questdoes 4 a 8 referem-se as agdes para mitigar os possiveis efeitos
negativos do BF.

4.

O BF acontece sempre na quarta sexta-feira do més de novembro. Constata-se que
ocorre uma grande concentracdo de clientes nesse dia. Que agdes especificas sua
empresa deve tomar para esse dia?

Devido a essa concentracdo de clientes em um unico dia, observa-se um represamento
de vendas nos dias que antecedem, e em alguns casos ha relatos de até algumas
semanas por parte dos consumidores na expectativa de boas ofertas. O que sua
empresa deve fazer para atrair clientes durante esse periodo que antecede o BF?

O BF ¢ uma ferramenta de promog¢do de vendas baseada em fortes descontos. Como
melhorar a rentabilidade média da sua empresa desse evento em relagdo aos anos
anteriores?

Observa-se que o fluxo de clientes diminui bastante no periodo logo apos o BF até a
ultima semana do Natal. O que sua empresa faz para atrair clientes durante esse
periodo?

Ainda existe uma desconfianga dos consumidores e at¢é mesmo dos varejistas em
relacdo as ofertas falsas de descontos, sendo até apelidado de “Black Fraude” ou
“Tudo pela metade do dobro”. O que os varejistas podem fazer para mudar essa
imagem?

BLOCO C - As questoes 9 a 18 referem-se ao planejamento e preparacao dos varejistas
para o BF:

9.

10.
11.
12.
13.

14.

De que forma ¢ elaborada previsao de vendas da sua empresa para o BF?

Como e com que antecedéncia € feito o planejamento de compras na sua empresa?
Como sao definidos precificagdo/definicdo de portfolio de ofertas/percentual de
descontos sua empresa? Que critérios sao utilizados?

Existe uma preocupa¢do com a definicdo de merchandising e exposi¢do de produtos
em loja? Se sim, quais os critérios?

Quais ferramentas/praticas sao utilizadas para divulgacdo do evento e de ofertas para
atrair consumidores?

Em relacao aos recursos humanos, como sao definidas:
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a. Escala de equipes:
b. Contratagdo de funcionarios extras:
c. Campanhas motivacionais do time:
d. Outro:
15. Que agdes sao tomadas em relagdo ao bom funcionamento de equipamentos e
estrutura de TI para o evento?
16. Como ¢ definida a logistica de recebimento de fornecedores e armazenagem de
grandes volumes?
17. Como ¢ realizado:
a. O atendimento de pés-vendas:
b. Retirada/entregas de mercadoria:
c. Tratamento de reclamacoes?
18. Quais acdes sdo tomadas em relacdo a prevencdo de fraudes e furtos, seguranga
patrimonial de clientes e colaboradores e transporte de valores?

BLOCO D - As questdes de 19 a 21 referem-se ao FUTURO DO BLACK FRIDAY

19. Quais s3o as suas expectativas, anseios e receios do BF daqui para os proximos 3

anos?
e Expectativas:
e Anseios:
e Receios:

20. Como vocé enxerga o BF no mundo? Qual sua tendéncia?
21. Qual a sua avaliagdo sobre o BF na sua empresa? O que ela tem de forte e de ponto a
desenvolver?



