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RESUMO

O evBhaok (FBH)d asye earp rveS8sr& mteanp a & me &deen pmeomm - « 0
de veMhodamercadopamerdeawno) geon Bles®ecamomnsniceernt a&d
a-«0 de promo-«o0 decomnemsd anuas des vamteg D, (
guas ¢ dtea rnavembro ap-s o feriadal das Al epadef G
onlofnerecem promo-»es de di vad®o®® pvedhttobosUuTrd
per ecseepbree BF seumaorsnioguni fi catnaa@i odnaatla. nfo cvaadrae | é
passa 0s dados o0s ochrrees co erBebfinat soe edrea eva mr ¢ ®sn e f at
aument oj de pamotsi cmapiasntdeisv,er sos e prhgrettdsvodaes
pesqui sa ® anBios aral & nada-i <00 pdbome,c |l iecheamt dfoi v a
seus efeohbecer al gumas dvaasr epjri8sttiacsasp aurta |la zraed:
e v e rPara se alcancar esses objetifmisrealizadauma pesquisa exploratorim seis

varejista e doisexecutivos doBl ac k f r i ceanyp.rcecsm. bgru,e i ntroduzi u

e m 2 Bldsequéncia, forealizadauma pesquisa qualitativeom doze varejistggsor meio

de estudosnulticascosOs resul tados mostraram que exi stem
ado- «0.0dpr BR c ippasli@dddeda M @ancagem de vendaso, qu

vezes em8exbdbr aof dme. Outros etfsei tao se sismap ulissitoan
ganhos de escala e novos ®I iqairet, e sj.unR or ®m, e sos
ben®fi cos, aparecem efeitos r e®tmr idiniivdasa,, ©0m

represamento de vendas em per2odos anteriore
compensador as.

Pal awhawe: 1. Bl ack Friday 2MaWV&eejag3. Promo-



ABSTRACT

The Black Friday evwvsena p(hBeFn)o nperneosne natfs siatlseesl fp r:
countries. I n the US market, the country of

annual retail sales promotion action based o
fourth Friday roft hdovlehrebrek s ga fvti en g holi day. Th
promotions of wvarious product s. Il n Brazil, wh
the BF has become a significant date in the n
t he BW ssahloes growth and sales records with t
economy stores.

The objective of this research is to analyz
promoti onal cal endar, to ident itfiyc eist su seefdf ebcyt <
retailers to carry out this event. To achieve
out with six retailBRlrasckafnrdi,dasyo. ceoxmpchatyice ésatf r o
BF in Brazil in 2010. A qualitative research

mu kctoiunt ry studies. The results showed that t
adoption of BF. The main apges, twheclrffectoftser
extraordinary volume. Other driving effects a
customer s. However, what i's Oobserved is that,
restrictive onesatisamhofassdlhes ciomcansingl e d:é
periods before and after the BF and the | ow c

subj ect
Keywords 1. Bl acSkal Fersi dPayo mb.t i Pent ai4dl. 3 Mar ketin
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1. I NTRODU¢e&O

1.1 Contextualiza-«o

Este trabal ho difserurt @meunntaa i pnmpoontotcai notnea | qu
|l evOncia ano ap-s iaBbaok deirdamgpobtragui e, ri
ira Negrao.

O evBhtack douwui @8&y como aqui ser 8 otmoa tuand o ,
nNtmeno de promo-c&k® mende,ndasp aoi aledeonrt e em
Estados Unidos (EUA), mas tamb®m no Br asi
enas nonamhmeest anos posteriores, 2@k51 o) as
A origemBdacketFamd ddhogyi s moment os signi ficat
nstruir o significado deste edgandenocl EUYA)

Tay-Bbake (2009) e boa parteBldaak &oB8idgdJsA, enc

as
me
De
fe
c a
N a
pe
f e

(p
v a

de
Pe
di

en
re

co

S
i
n
r
r
t

n

i nabamegme pfedia wpsrardmen?rcai ovedzos anos 1960 na
o de um artigo publicandoo Peunb |1 & dRebdbde i omisr
ny Griswol d, e dizia HBluac ka dprodickacyi sae gluoicnatle
i aTdhoa ndkes [\i- wiongle gradiallo ao grande fluxo de

ros gerado para ver o desfile o Papai Noel
al ) . O segundo modnemme20ma) ¢camtco,r ree qan dao®c
2od@alnmsgvarejistas come-am a perceber qu

iado faz <crescer as vendas e Qque este ere
ejuzzo) muitas vezesoadpmeltado odumaretge 00 ,
poesti voSdouighglogobakrk to bl ack

Em busca por trabal hocha®baddkmiockreisdtacyem ma i o
2015 e julho do ano de 2016 nas bases e
iodicos (Capes)ar GoBRgtear GlnoGhee Sehaas bas

serta-»es da USP, Uni camp e da Biblioteca
ontrados treze trabal hos acad°®°micos, ent i
acionadossesae teabat do (varejo, promo- «o0
sumi dor ), sendo oito em | 2201 uL,aENNON]| es a

JOHNSON; 2 @HEHELAVEC, 2012; S| MPSON; TAYLOR; O6 ROURKE;
2012, S@MUILIE, SWI LLEY; GOLDSMI TNTHARUOROBIe5S5 KWON;
LOGARO)L4e cinco em | 2ngua portuguesa (BERNAF



2014 BRABO,; PASTANA,; MESQUI TA;, 2PERREUERRRA]I R;
NI ELSEN; 20LLS5YEOERNARDO; DI 28 le6 LEAPESRERA ; NI ELSEN
2016

O BF aindac® expmpnaorpaoduo em pesqgui sas <cien
provavel mente por ser um evento muito novo e
tr°s anos. Dos trabal hos encontrados e ci t .
especificamentstodoetoefertaestie BF para os
adotadas) , seja DbhiocaBtrasdeéstoas cmamp EUaAi-ne@da pouc
grandes oportunidades para os pesquisadores
pesqui sasteoleses asmg ®£e aicront eci ment o.

No mer c aadnoe rniocratneo , o BF ® considerado uma
anual do varejo com fortes -fdeeisrcaonde sn owareb roa,c
feriado de A-«0 de Gra-aseonham@euatemspabmbese
di versos produtos. Lojas como a Macys, JC Pec
estabel eci mentos “s quatro ou <cinco horas d:¢
A¥nicoso (WEICK, 2014). g&e abgeams n afaepiorsgp hrBa v g
noite do feriado de A-«o0 de Gra-as, fazendo
com suas fam2lias mais cedo, conforme afirm
comportamento do consumi dEOF, dseSaumpdsoo o, BFayynlos
O6Rotr KShaw & 20 1ald)i,ci onal mente conhecido nos E!

caos, muitas vezes com clientes expostos ao ¢
da | oj a.

Devido ao seuosuwmaesssvoenaasmpactBF f ol rapi
di versos outros pa?2ses, como Canads§g, Austr 8§l
Paraguai e Brasil. No mercado brasileiro, f o
edi -«0. Ap-s seiesapempenadaadas, coenm di a relevan
promoci onal d  GW&ErRERJAG INrl &EELiBNI;SG OL 1 VO,

O BF no Brasi.l apresenta fortes evid°ncia

empregada pelos varejpstragsnepar alealgavwvandeasr dree
curto perzodo, confor @ L&f EsmamaGusemnmt® e eNiSels
Cap?2duelsot e estudo.

A promo-«0 de vendas para Kotler (2012) e
papel i mpodo aoak 8ssliead r mondaerlkoe tdRMsgGA 4 Phge (& 997)
Las Casas (2013), ® tamb®m considerada uma da



pel os varejistas em busca de diferenci al con
Bl esséa) (2B@none e Buairide (2005) e Jaber e
m®t odos de promo-«o0 dmearwkendleesdedha adengont @, d a
entendi mento e grande apelo ao consumidor, qu
desconto pode ser uma forma de adquirir novos
entraves para os | ojistas, pois raramente aju
mar cal/ empr esa.

£ cada vez mais claro que <®isgri feiveattiov s ed

varejo no Brasi é&s meci athlnteinmhoes aa npasr,t i r de 201

faturamento e nY¥mer o de |l oj as participantes
(PORTUGALEmM2@2D3aB. e 2014, o Bm mMmMbl haresadéonpt
descontos e promo-»es de | ojas com at® 80% de
da maioria dos varejistas br asciolnefiorronmse, rienfcolrus

pesquGsarda, Nielsen e Olivo (2015)

Durtaen o per2odo deve28b23 ae2ddldpxnilddae comu
tradicionais e i mpressos, dentre eles a Ag°nc
(2013) e o Dig8rio do Com®rcio e Ind¥Wstria &
rerf-oando a rel eviacpra8tdiecsd,e pareaatpuem ® do va

a-«0 t«o relevante nos Y timos anos, que a ma
para a el abora-«o do( GUERRYe;ntM BWNIUEN) deL Ived,d a:
O BF no Brasi.l gera muita controv®rsia.
Afarsao, dei xando apenas oS pre-os pel a A me

conseguiram descontos real mente c20n)s3 der 8veis

De fateeg oogastata ® que ainda nh«o existem
0O assunto e pesquisas empNos cBUYA que pedquiteas
pouco mai s avan-adassee cdetnatrr ep oors eexsetnmupd cos op otdre
Mivac (2012) sobre o comportamento do consumi
varejista se beneficia quando cria um ambi ent
justas pelos consumidor Bsi ntOea@fpdrn mas ugiemielma rg,L
com@as no BF nos EUA para algeungadonsesi baori e
especial mente para se divertir e compl ementan
gue nNn«oOo S«O0 atrativos, pode desencorajas as ¢
de prazer e emo-$essemasuas cbmpnass com f al

estrat ®gi ac oeanpud ievmema cha Logan (201d9gnsuumaovesg



i ndividual mente e at® mesmo em (grupoaragastam

pegar os folhetos de promo-»es e cupons de de

e seus smartphones como valiosas ferramentas
No Brasi| al ®m de a credibilidade de ofert

osregai stas di z recsopremetrop@iss ,f rsaeugduenskanroad,ut of und

pl ataforma brasileira especializada em ang§8gl.
i ntermat k edon nngoor d o BF, gue atrai clientes, t
oportuni stas. Dessa for ma, os consumidores p
comprar, devido "s medidas de preven-«o somad
l enti d«o owmafiggadad das | oj as eC@MMERCE as d
NEWS,0}15

Ano ap- s ano, corilsiceBorasi swseondass | oj i st a
preparados, tanto em tecnologia, em pr-even-«o

hg8 muitwe s«d0 edemgrubados pelo volume de visit
este aumento de acessos com a fianalxipekeade nade an
comprGOMMERCE NBDWS,

Outra situa-«0 cr2tica dios rneagegiitsd as mroe

seu calend8rio promocional. Um evento como es
Negoci ar descontos com fornecedores com an
descapitalizar o0os estoguesn«asadim rctoanov eumd ebro m

pre-os baixos sem obter margens compensador as
cliente (BARBOSA, 2014). Mattar (2011) recome
de produtos com uma messla peodiptrogdup oe MmEwiot
produtos atraentes com margens mai s baixas e
mi x do varejista, que geral mente possuem margg

H8 algum tempo o planejamentoepau@ae »mnesmn
dos vanefréameémisca@Qoestudo realeitz@dldollp)or s dShrmps

comportamento do consumidor no BF, assim como
|l ojista que realiza um planej amengion al i pzraenpdaor
produtos em promo- «o0, dei xando a precifica-«
evitando que se acumulem | ongas fil as, tende
confi 8vel de consumo e, C 0 nwuenceu ednet evreenadt aes,. vKew

Bri nt(h2aludpét) escentam que o0os varejistas nos EUA,

aumentam cada vez mai s seus estoques nos Yl t


https://www.konduto.com/pt

criando novas prloayde essu aes nudjaansd.o o0
Uma vez explorado o contexto do BF, pass
crescimento e a notoriedade da vVvesré& «0lbrreaso | €

probl ema de pesquisa, o0s objetivos daol heos.t udo

1.PProbl ema de Pesqui sa

Exi stem ainda poucos Belsatcukd o&s pseoabyrad me nf e n:
n8rio brasileiro, conforme citado anteriorn
Europa e principal mentcaarsos HBHUAt apdos mae d
ndas, ® posszvel encontrar uma gqguantidade
bre o evento, di ferentemente do que ocorre

forma cient?2fixceapumoaegamatde empontagens
| as registrar descrevendo e registrando u

O o o u < S 0O
o @®© ® o o 9 oD

nsumi dores e varejistas sobre o evento.

Este estudo pretende preencher esta | acul
comudade cient2fica no Brasi/l a descrever e e
estudo em empresas do varejo que j8 adotaram

Para a el abora-«o0o da quest«o de pesqui sa
desse esetcuedsos,8rficai an reali za-«o0 dientuuwmat pedeuol
mai or familiariza-«0o com o fen!meno a ser iny

Ap-s essa-setapat«pldaeefinir a qgQueasits« oo sde
efeitos para os wvaBé€&) inot asalaend&dobampemmoci on

guai s as pr8ticas wutilizadas pelos varejistas

1. Bbjetivos do trabalho

O objetivo geral dest eBFroalcall hean d& rd ma Ipir soam
do varejo, i deacto nfhieccaerr saelugsu neafse idtaoss pr 8t i cas
para a realiza-«0 desse evento.

Como objetivossespessdséiepssutbosca
-fazer uma breve apr eseanntear-i«coandoa, ori gem do
-descrever a drwijedoirdt@assdwacBeH, s e sevedretid os

mercado brasileiro;
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-verificar quais s«0 as principais ferrame
vareprasabeiros;

-verificar quais s«0 as expectativas dos v
Brasil e no mundo nos pr:-ximos tr°s anos;

-veri ficar como o0os executivos das empresas
desenvol vimento em rela-«o0 ao BF em suas empr

Conforme mencionado no item anterior, ums;

previamente com um grupo de varesgeéa sltacsunea se se

oportuni dades de estudo; por ®m, este trabalh
citadasse gegwrgopeasate materi al poss auisseard oproenst ogq ude
gui serem se aprofundar em outros temas. Ao fi

para pesquisasefdboerashagdastdeadbe trabal ho.

1. Jdustificativa

O Brasil ® o d®ci mo mai or mer caaddom®d e caar e
Latina, conforme demonstrado no Quadro 1. O
cadeia de valor do varejo, seu macro e micr
brasil eira, uma Vv eze EWenoo i vrgproejta na @r ged @ty & ad a
de empregos e arrecada-«o0 de i mpostos. Segun

participou com 12,4% do PIB (produto interno

Quadlr-Banking varr¢toamgndE@ad omoni tor from trade sour Ce

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

2011 2012 2013 2014 2015
USA 2526.1755D 2.605.816,00 2.693.886,8) 2.773.212,6D 2.854.330,8) 2.923.334,0p 2.974.868,4
China 1.249.4233D 1.430.149,8D 1595.746,8D 1.762.154,0p 1.936.437,3D 2.120.530,2p 2.251.599,2
Japan 906.567,7 907.829,0 913.965,5 933.426,6 947.451,9 960.295,8)  971.150,7(
United Kingdont 470.064,7 484.589,00 494.786,0 507.879,9 521.691,50 533.215,2)  549.986,0(
India 279.791,6 314.049,8 355.397,2 399.209,7! 448.833,10 505.869,00  543.796,5(
Germany 456.133,6 464.259,7 471.364,5 482.554,5 489.147,5 497.196,2 502.263,5(
France 4275313 439.877,40 448.922,3 452.820,6 455.466,5) 461.428,5 466.189,7(
Russia 218.992,8 249.693,8 280.454,2 306.062,8 328.368,80 340.308,0)  327.088,2(
Italy 315.130,3 316.692,7 314.560,2 313.259,2 309.975,2 310.028,60 311.131,7(
Brazil 195.929,8 217.021,20 237.944,1 258.502,4 279.672,70 293.914,6 296.583,2(
Elaborado pelo autor adaptado de © Euromonitor International

Nos EUA, o BF ® a a-«o0 promocional de ver
(SWI LLEY; GOLDSMI TH, apegnar No Bea8ri o econ?
brasileiro emn2@h® F arse gviesntdcaasr am o mai or f at ul
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de reali za- «o0o -CdCeMMEaR OpEr ofhDW S, 0 ( E

Para exemplificar um pouco da notoriedade
observados diversos rel atos dfoeivarse jpoe | sao birnep r &
vol umes de faturament o, al ®m de percep-»es, 1
varejistas (AGgNCI A DE NOTECI AS REUTERS, 2012
COMERCI O E | NDBbSTRI A &BABBOBA, 12¢1QE-C ONMERIC E
NEWS2015FOLHA DE SZ@OLFPAULO,

O BF tem sido de fato um evento de extrem
brasileiro e, para a maioria das empresas do
el abora-«o0 do or-ameaotodancaim det vabalalo deeal
Ni el sen e OIlivo ( 2s0el 50i. 0 déFesigoundefinitivanmarte ppra o e
calendario promocional do varejo brasileiro. Pareate B a(20&4) consolidaram as
principais datas promocionais, incldm o Natal, dia das maes, dia dos pais, dia dos
namorados, entre outraS;u e r r a Ni I0ddbmace e@lciemd af am a esse
BF em novembrof einmaqgdarmas sext a

Este estudo pretende preencherbadstoas Idac ul

omuni dade cient2fica no Brasi l a descrever

(@)

empresas do varejo que j8 adotaram o BF nos %
Estes fatores justificam um est udmot ec,i ent 2

obreDioalBtFe desse cenS8ri o, a escol ha deste te

S5 O

a economi a; i) por contribuir no preenchi me
m tema recente (BF),; iiipepoel ariempome@noi adad
arejo durante a BF e pela mudan-a do cal end:¢!
at al , et c. ; i V) pel o i nteresse pessoal do
rgani za-»es e cidademodi heosntdes sa@ Icamgei d
ercebe uma &8d a-c«kopFenldaodsaryyv @roej i stas brasileiro
ut or acredibBlaac k sy oodreeywue nutno aconteci ment o i m

o 9 T O o < ¢C

rasileiro e gae«meeececsssni dadde uma pesqui s

1.5 Organiza-«o0o do trabal ho

Este trabalho esta organizado em cinco partes (capitulos), incluindo esta introducéo,
gue descreveu o problema de pesquisa, 0s objetivos do estudo, a justificatialtio &aa

organizacéo dos capitulos.
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A segunda parte explora o referencial tedrico encontrado sobre o BF em relagéo a
sua origem nos EUA, a adesdo no Brasil a partir de 2010 e apresenta o Calendario
Promocional do Varejo. Além disso, traz os elementoste€¢ o s sobre o AP0 de
vendas dos fA4Pso0 de McCart hy-conlde€afgye,parasouas pr
desconto-, aborda a questdo das estratégias de precificacdo assim como o planejamento de
compras e a previsao de vendas.

A terceira pae descreve os procedimentos metodoldgicos adotados em cada etapa
de pesquisa. O quarto capitulo apresenta a andlise dos dados e discute os resultados
encontrados. J& na quinta parte, serdo apresentadas as contribuicdes e as consideracoes finais
do traballm, acrescentandse as limitacoes e as sugestdes para futuras pesquisas.

O Quadro 2 demonstra como este trabal ho e:¢
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Quad2-6rgani za-«o do trabalho

Capitulos
1. Introducgéo

2. Revisao da literatura

3. Método de pesquisa

4. Analise e interpretacdo
dos resultados

5. Consideracgdes finais

Referéncias bibliograficas
Apéndice

Conteudo

Apresentacdo inicial do estudo contendo os seguintes topicos: contextualizacao

tema, problema de pesquisa, objetivos geral e especificos e justificativa da realiza

estudo

Apresentacdo do recorte da literatura pesquisada sobre o tema contendo 0s seq

topicos:

Origem doBlack Friday nos EUA

Black Friday no Brasil

Andlise do composto dearketingaplicado ao varejo

Promocgédo de vendas

Principais ferramentas de promog¢é&o de vendas

Descontos emcurto periodo: a estratégi8tiek 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 seguinte

Enfoque da pesquisa

Descricdo das etapas da pesquisa

Amostra de pesquisa

Coleta de dados

Andlise e interpretacdo das evidéncias encontradas nas respostas dos question

pesquisa contendo 0s seguintes topicos:

Caracteristicas das empresas pesquisadas

Avaliacdo dos entrevistados emrelacdo ao BF no Brasil

Principais ferramentas de Promocé&o de Vendas apontadas pelos entrevistados

Aspectos positivos e negativos do BF no Brasil

Apresentacado dos pontos observados emresposta as perguntas de pesquisa.

Recomendacfes e consideragdes

Abordagemdas limitac6es encontradas para o estudo e apresentacao de suges

pesquisas futuras.

Apresentacado das referéncias usadas para o trabalho

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

Para a realiza-bosedepdsxqudastardona al i terat
trajet-ria do BF nos EUA (pa2s de origem) e
tratassem sobre o tema promo-«o0 de vendas.

Nas se-»es deste cap?tulo ser«oe destcwdo do:
apresentados no Quadro 3.

Quad3¥-demas explorados na revis«o da |literatura e se-
Secdo do capitulo que
Tema aborda o tema
Origem doBlack Friday nos EUA 2.1
Black Friday no Brasil 2.2
Calendario promocional do varejo brasileiro 2.3
Andlise do composto dearketingaplicado ao varejo 24
Promoc¢ao de vendas 2.5
Principais ferramentas de promoc¢éo de vendas 2.6
Descontos em curto periodo: a estratégiBldak 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.

Resumi damente, existem tr°s piligr esitgemi
do BF nes BEWAAIi | (se-»es 2.1 a 2.3), i) Pr o
ferramentas (se-»es 2.4 e 2.5) e pormBlfaich as i
Frifdag-»es 2.6 a 2.9).

2.1 OriBjemkddnodaEUA

At ual mente aompmpordaa af idrealc de ano nos EUA
acontece na-f e¢ilrta mde sewvambrfoer ilddgmn kdsegi- i ng,
(FUKSOVCeqe®1ldm portugu°s foi traduzido par a

A origem do BF nos &U&bherctoumroa udna etvempg or ad
possuli di verAsmfse [tbeaournl a(g1BbRGR)e g 2D OV®I Mi na- «0 s u
no in2cio dos anos 1960 na Filad®l fia, com un
no Public RpbotatDensy dé&wgsw di zia que a pol ?2c
Bl ack oFrdidaeaysegui nTthea nakos. gfibveisnagd evid&®@ que havi a

pessoas nas ruas, desta for ma, nenhum pol i ci
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tinham aul asseoecgeet mamament os enor mes, para ve
gue a data abria o per2o0do de compras para o
Filad®l fia e se tornou mais popular ainda em
passou a rfamzder demfgl e com o Papai Noel , Ma m«
infantis (BAKBR atz@G @wh dBar r etP h(ill9a9d4e)l fdioa jlonrgn
chamaldhd si Fri day wad, bdae kt waz hos rmé$dmaes el em
teori a.

Outra vsagumdaoB,)|Takyd o(r2 00 917 e wsRldestotbeere c a tho d e
trabal ho Ehdamady Ma&nagemei figuand eNMaii mtdd ncaan cae a
uso do termo associado ao per2odo dasvdestas.
para a incid°ncia de -fperiorfa sdse pooniasi sd od ofeenrtieasd on a
dei xando as f8bricas e estabel eci mentos vazio

O lingudasneai nanbe all uBt s¢cetd ddr>oad wmdail vo d
siVecabul &8Breyn.jcaam,n ( Z0 inine r afard&®cgdae de® 1980,
express«o estava Itimaft@ga, amau edd xDe dmo rad rt too
surgir um novo sentido para o0s Vvardjeirstcasnoque
um momento que eles estavam fos adpardeot odo owe rimee
para indicar (dal groghygp baictki v @s bl ack

Zi mmer (2011)o0 atceremac eBF asegueeferia origin:
di fereatesbav®dos e da forma como ® conheci do
EUA. O adjetivo Apretoo ou Anegroodo havia sic
diversos tipos de calamidades, como quebras d

Apartir do s®cul o XXI, com as <crises fine
i ni seowma mudan-a do perfil de compras no petl
passaram a ficar inseguros com o cen8rio eco
par&onomizar di DBhAnt oni & e(g2ulrdido) 7 ®mamsa | Angel es
Ti mes® a partir desse momento que o BF come- .
varejistas americanos como uma ferramenta de
deqnndms. Atual Bent bepysegGoddswmardj i(Qt0d)ysam e
trazer clientes para suas | ojas com variedac
e s p e dhomas & Peters (2011) reforcam em seu estudo sobre o ritual de c@odeimo
no BF, que as acOes de descontos desse dia combinam com o desejo do consumidor de

economizatr.
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Os varejistas ameri canosCychoenrs iMaencdpamo o aBF,
a-«0 promocional de vendas, das mdasass hmad ad | &
Nat al podem chegar a representar de 25% a 41

(SWILLEY,; GOLDSSH alyH, ( 20114&)) .descreve gque 0SS CcO
para fAgarimparo descontNag i dem adt RedANRIF ) & gqaietr a t
afirmam o crescimento americano anual do BF,
varejo dos EUA. Em 2014 o BF <cresceu 4, 1% ¢

consumidor americano se mostrou maa smesledoert i v
oferta antes de comprar, uma vez que todo o
per2odo.

Para se chegar a esse estg8gi o, ano ap-s a
ada vez mais com prepara-«o0o @ nmpleamegd@d@ine)nt o.
obre o comportamento do consumidor no BF, a
omprovam que 0 varejista que faz um bom pl an
rodutos em promo- «o, dei xapdonat puiermdd i 6 @ a«
itando que se acumulem | ongas filas), tende
nfi 8vel de consumo e, consequene&Brmenntthea u pgte r

OtHdmpl ementam que nos aEdApoosawvanejgranase, c
endas e <clientes no BF, cada vez mais t°m

mpr egados, criando novasye unbenrtoc-h»aerddhies ilmajdas e |

T 0 < —~ O OO T O u o
N O <

ara atender a demandgareé omdaxi mi zar vendas nes

2.Bl ack rFa iBRragysi |

O evento BF no Brasi/l ainda ® muito recen
o BF no varejo bra®oinl.e ntkeoBFR pje§h ach e@qpa aa @ sp d 209
or mado nos EUA de umao fdeereemvdéa kas eadanoe
GUERRA; NI ELSBENsi lm01@dr um | ado est«o 0SS cons
conomia nas compr as, e de outro, 0S vareji si
l tos volumes de vendasal®LAROK 4F RleD ABre r n2a0r1ds50),.
epscha(k2@dm@m quBFoo iBr2acsiid deBo di ferente que noi

—r Q O —~ = O

‘o Cyber Monddyei® aa ssgguumda ap
em 2005 nos EUA, em ambiente v
Gra-as e n«oarpoas no fagprmtovyeido B

- s Bd alrika. FdEisdfey«di a es G @i- U
irtual, para atingir os
F (SWILLEY; GOLDSMITH, 2C¢C
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dois i mportantes tra-os da data comerci al
® realizado.

De 2011 emunddoandedadsed® 0OES5) , 0OS mai ores s
tr*nico brasileiro come-aram a aderir ao E

Segundo o site Admistradores.com (2013),

es deelceam®rnci icoo tiveram uma demanda t «o a

moraram Vv8rios dias para atender aos pedido

t

e

Vv
n
a
1

[RY;

c

=]

|

n

a

=

S

OQutro fato negativo marcou o BF: 0OS consur
es de recl aamra,- «xoonoo o oRswulmame Aqui , qgue p
i xas sobre falsas promessas de descontos d
ABl ack Freude®@O0(BRABOLHA DE SéO PAULDO, 20
i staanemrdrctaemma 6Gor b Segaumhloi Rapoza (BEE3), se
hecido como o dia dos descontos, no Brasi
uBdeer'n.ar dlogpsdllsaro (2014) publicaram um es!|
2 e 2013 ciomeilrXssidtecescobm®rsi o el etr®nico ¢
er sos segmentos. Esta pesqgonstafnemesdemamaerm
s produtos um porcentual mai or que 20% de
tes eBF)epoirseado za-«0 nos dois anos.

Em mat ®ria publicada em O Di 8§rio do Com®r
4 as empresas investiram em ferramentas te
fazer a i magem negae itvaan gdeo sacanBFs. anteri or e
Segund@onmnmmelk ce News (2015), apesar do <cen
sileiro emn2fith®BFasegestdrnaram o maior fatu
reali za-«o dessa promo- «o, i malsu uimv ed | ae nnda
t-ria do com®rcio eletrnico brasileiro, €
l uindo as vendas nas | opas qtieésiac acsa d aN easnsoe
talece sua | magem, pois asifhoag@asBF2Zsoftasec
mas ofertas das | o] & 1BiOr tbu aiRs O FOEV | COMME RECK

| NDBSTRI A & 3ER¥I ¢OS,

O Quadsionteti za a evol u-«o do BF no Br a

acontecimentos hist- -ricos.
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Quad4-&vol uBlkamc k mmi Baywsi l
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 BE no Brasil

Elaborado pelo autor

Mesmo com a mel hor prepara-«o0o dos vareji
probl emas com o BF ainda persistem em 2015, p
de descontos poumaqusiaggmermi dat prves oosnd.d@d@®egund
not2cias G1 (2015), 28iSPh(dag«wmedleama otes «dbo d
de S«o Paul o) sobre o BF brasileiro de 2015
Al gumas empresast wcehcegar pmr aeseg mUti vo na ci
Estado de S«o Paulo pelo Procon, segundo Fr
praticarem descontos reai s.

Falta de planejamento dos | ojistas e sit.
veracdasaddescontos podem prejudicar a credib
consumidores esperam justamente Somgstnt aBri o.
(20mMi) ,avec L(ogOtaln2 ) @drnd) o comportamento do con
EUA, mauter aom var ej i st da esre ubme rbeofm cpil aa ngey aameant o,
sua e ograia ummasmbbent & coasiimvelo daial as proc
honestas e percebidas como justas pelos consu

Apesar destes probldcaeanakcaldtea pdenej adielnit oi d
casos, as vendas do BF aument anet a(@alO ladp)- s a
compl ememt aamequse presenciava nas redes soci ai
mi |l hares de pessoas adasanddeo Naut aa d ipdaretiaa reed a/datsi
novembro, apesar das centenas de den¥ncias so
das compr as.

O Quadro 5 apresenta o faturamento do BF
crescimento ane paea@daindos nézmeée?f quet2d la®®DdLi50 do
apurado -peto site E
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Quads-Bat ur amd8htae kdidro | Rlraggzsiolmmre o c e

ano faturamento crescimento t!( t. num. de.
(MMRS$) meédio | 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: Ebit (2015).

O Gr8fico 1 apresenta a evolu-«o0o do fatu
brasi | Rode®per coe bfeat wrueement o teve um aumento c|
en2010

Gr 8§f -r-©Oocrnescimento do faturamento Bloaclom®rci o
FrideyBa015

faturamento]MMAS)

RE 1.800
RE 1.800
RE 1.400
RS 1.200 —_—
R 1.000
R 800 —
R3S 800
RE 400
RE 200 |
peg == =1 | |

o faturamento{MMRE)

Fauramento

2010 2011 2012 2012 2014 2015

ano

Fonte: EIl aborado pelo. autor a partir de EBIT (2

No Quadr-ee 6umleeinseen8compar ativa das princi
di feren-as do BF nos-sEUAue mpeBaasidle. oOMBse rbvi
evento muito rsec amt eameas ceamel hean rel a- «xo0o a exp

de economi zafedtahderdescdatos dos varejistas



Quade-6ompar Bt agvk EFUA deayBr asi |l

EUA

Brasil

Inicio

Década de 1950

2010

Caracteristicas iniciais

Abertura da temporada de
compras de Natal com muito
fluxo nas lojas devidoaaferiado
de Thanksgiving.

Vendas somentenline.

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 ¢
cada veznais presente nas lojas
fisicas

Enfoque atual

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

AnUncios de descontos de até 70

Percepcao consumidores

Oportunidade de economizar,
devido aoslescontos agressivos

Oportunidade de economizar ma:
com desconfianga de "maquiagef
de precos" de algumas lojas.

Elaborado pelo autor a partir de: Barret (1994); TaBlake(2009); D'Antonio e Gerzema (2010
Zimmer (2011); National Retail Federati(®014); Admistradores.com (2013); Agéncia de Notic
Reuters (2012); Blackfriday.com.br (2015).

2.3 Calendario promocional do varejo brasileiro

20

Cada vez com mais notoriedade e maior representatividade do faturamento das

empresas, definitivamente pese afirmar que o BF entrou para o calendario promocional o

varejo brasileiro. Parente

Guerr a,

f el

ra

do

N i

my s

sen e Ol
(Quadro

el VO

(2015)

B a20X4) consolidaram as principais datas promocionais e

acrescentaram
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Quadm-6al end8ri o promocional do varejo brasil
Més Data Evento
Janeiro 1|Ano-novo
Jan/Fev/MatData mével [Carnaval
Fevereiro |Fevereiro Volta as aulas

Mar/Abril |Data mével |Pascoa

Maio 2° Domingo  |Dia das maes
12|Dia dos namorados
13[Dia de Santo Anténio
Junho 21|Inicio do inverno
24|Dia de Sao Jodo
29|Dia de Sao 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 Aparg

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

31Véspera de ano-novo

Fonte: Adaptado de Parente e Barki (2014) e Guerra, Nielsen e Olivo (201

2.Mn8l i se do macorkpepa@ltnigc @lcco ao varejo

ComposNMar kdleetuMagk eMiixng® um conceito que foi
primeiro momenteom plodr5 3Neei |s eBorredfeenr e a uma combi
mai s usMaroksetnenggue em 1960 f oi sintetizado e
Mc Car WAYERSCHOOT; B UBALASESCU,?@12)Assi m surgiu a I
conhecida maneiratdemearMacss e ll €acgprr opoositma de M
denominada de 4Ps, gue tRansiac YNMdd kmean ovnegt es « D9 34
s«o0o pepoeisci odanieenrteoo c ipaios u tpor/astearavnia-ios) ,de di st ri
pont o c opnree {co @il § 3 de pre-os, f or mas de paga
promo-«o/ co(muenfiicnai--««wo de estrat®gia de pre-o,

eventos, experi ®°ncia). Esta proposta tem apl
neg-ci o, i epbusgue ®oovhaoco deste trabal ho.
Devi do ) natur eza espec?2fica das ati vi

especificamente ao fato de estar em contato ¢
Kotl er (2012) , Parente e Barbkbut(@9l4pgue 8Bmph
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conceito e defender amMmaaik®Midxm.gsA edermend ode pR:
Bar ki (2014 )Peisnscoladi (catPndemento e servi-o0s)
departamentos, pl anogr amamuyi tmas ocudmao s d evsed rsi»te
demai s Porsofadmo pEerfocemsn e ePoourt®&no,s .este estudo
aprofundar8 nesta discuss«o, uma Vvez Qgque n«o
vers«o do cl 8ssiclo9dbdel o de McCarthy (

SeguMd@Garthy (1997)marnmkaeiteismognat ®gt dadpar a
necessi dade-al o ene o c ameongked ticcug die4d P6s o, S«0 as
control 8veis mais simples e essenciaie que um
alvo. Kotler (20 1InPa)r kae®tiionngao mjuentoo md x fder r amen
pri mormarnketdipng as organiza-»es usam para at.i
seu merl cveod o

A segquir, a descricdo, segundo McCarthy (1997, @éeda um dos POs:

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

1. percepcéo pelos clientes dos produtos e servicos da empresa;

2. definicdo dos diferenciais dos pubds e servicos em relacdo a concorréncia;

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

4. decidir mudar, retirar ou acrescentar caracteristicas;

5. decidir |l an-ar/retirar produto do portf

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

1. ponto comercial/industrial, localizacédo geografica estratégica;

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

3. planejar a otimizacao da logistica de distribuicéo;

Preco- relacionado ao que se refere ao custo e aos meios e condicfes de pagamento
gue o consumidor ird desembolsar:

1. definir preco, prazos erfbas de pagamento;

2. definir politicas de atuagéo de mercado seletivos;

3. definir politicas de penetracdo em determinado mercado;

4. definir politicas de descontos especiais;

5. definir politicas de canais diferentes de comercializagao;
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6. estratégia deprecificacdo influencia a estratégia de posicionamento e de
comunicacao.
Promocao/Propaganda processo de comunicacdo dos atributos e beneficios do
produto buscando atingir seu pubkalyo ou aumentar vendas:
1. estratégia de divulgacdo da marca;
. estatégia de divulgacdo dos produtos e servigos da empresa;
. acoes de promocao de vendas em curto espaco de tempo
. definir politica de relagdes publicas e assessoria de imprensa;
. tracar estratégia de comunicacao e definir midias prioritarias;
. agbesle promocéo institucional da marca;
. marketingdireto;

. venda pessoal;

© 00 N O O A W N

. participagdes em feiras/exposi¢oes;

10. eventos e experiéncias;

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

Aakenl2fj2@amb®&m apresenta uma abordagem mt
apresentar alguns fatores que devem ser consi
mar keting

a) segment a- «o;

b) produt o;

c) distribui-«o;

d) propaganda e promo- «o0;

e) vendias; pessoa

f) pre-o.

Os tr°s autores McCarthy (1997), Kotl er (
conceitos em descrevermagrukessteien g |l emmeat par d o a mt
deci s»es estrat®gicas das organi za-»es.

Em compl emento, FAnge®l ¢ 20NMi2¢| admrenam que a
consistente dar ke(oxPds o) déavorece a execu-«o
posi cionamento mercadol -gico da emplres.a em r e

A abordagem dos A4mM0 P!l modee nDesr droe &l inZackead
e 0o t8tico. -sCe pridinerig-o«ca efwra ea empresa vali t o

promo-«0 e posi ci onasneen’t oi neploe nseeng uan-dcoo rdeaf eerset
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gue forma el aoseagemttas | d a PARENTEHBARKI, 20 r es a s
De for maPammt8drog@l1989) abordou o conceito de C
Afatividades fimo e Aatividades mei o0. As prim
e as se&«@pumdaael s que d«o suporte para que as
organi za-«o0. As atividades fim e meio da cade
das outras; no vase ] oi tpaor cexmanph i piodedes f i
martkienge como atividade mei o recursos humanos,

A seguir s«o0 apresentados o0s principais ¢
Apromo-«o0o de vendaso e ser«o descritas algur
Comno 0o desconto aparenta ser O maior atratiwv
ferramenta promocional . Nas se-»es posterior e
i mportantes e cr2ticas do varejistaMamtael a- «
(201Rarente e :Berskirat®@l4) de precifica-«o/ di
pl anejamento de compras.

2.5Promo-«0 de vendas

O el emento Promo-«0 ou Comuni scsa&- @0 cdOm® @4l

EstratMari lkaestéienggc upa em i nfor mar, convencer e
marca e 0s produtos e servi-o0os da organi za- «c
produt o. Como j 8§ citado neste trabal ho, na Vi

descontrd es«ca parem trabal hadas dentro do el en

Em seu trabal ho realizado sobre o comport
Mi |l agexr2é&firmou que a pr omo -c«hoa viee pvaernad asse @ ounr
na an8lise do BF.

Chuddhie Peter (2013) definem que a pr omo-
ou i mpessoal, dirigida aos wusus8rios finais (oc
atacadistas), usados para informar,r wio-nwueneer
busca cumprir os objetivos de vendas da organ
cada segmento existem v8rias t®cnicas dispon
di ferentes na equa-«o0o do valor.

Para Ferracci % (d®%7)i mprld ma- «om dfeo meert ar ,
i mpul so, fazer avan-ar, provocar, desenvol ver

| evando al ac.concaetiCa8as (2013) afirma que a g
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ferramentas mercadgl pgairaasapiaica - kmp ot avratrej o.

objetivamente como um conjunto de ferrament as

curto prazo, projetada para o est2mulo do co
p 0 s s 8himp (2002) complenmta afimandajue a promo-«o0o de vendas
a-»es e recur sos gue pode ger ar incentivo
comportamento do consumidor e ® orientada =~ s
ressaltam quei bszamra) psbme- «0 de vendas par a
suas | oj4®se " mociomPr as. Yoo, Donthu e Lee (21
com alta percep-«0 de valor de sua marca gast
fortalbeaeri magem dos servi-os, os atributos f
empresa, € n«o buscando vendas a curto prazo

Mattar (2011) acrescenta que a promo-«0

tempo determi natdo dda i Vvenrzdcda opama piomcentivar o

produto tendo como objetivo principal aument
empregado para &eliminar estoques em excesso
Ni el sen e Fouto el2a0 1@29gn saifsitremaeamm qai-e»es de i nc

el aboradas para estimular os mercados consumi
da empresa. Os autores ainda acrescentam qu
comportamental ,«xcomoompmpar eémentdlklvdye BMWeli dze cC U
2014 afirmam que a promo-«o0 de vendas no var e
fluxo de potenciais compradores “s |l ojas e co

Promover | i qui da- »eass oa ndwaP8Bstnie cs & gpQla)rl o
€ 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 trafeg

Em estudo CéahiWoadelngkwme2ndt0 0 }s,e pviedrei f i car
o0s consumidores responderam muito bem s prom
considerados fiutilit8rioso, devidotassegpmoi °
poupar dinheiro ou a sensa-«0 de fazer uma ¢c
produtos wutilit8rios s«0 aqueles que 0 consuim
S«o geral mente produtos que seéeacoDUUMaEAarca@amp rqa
est«o fidelizadas junto do consumidor, que r
experi®°ncia para se (eRogele Thbmtene(R008), daga quecasp r a .

promogdes de vendas sejam mais efetd@gem ser faceis dentender e ainda requerer o
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minimo esforco de entendimento do consumidobo o , Donthu e Lee (2000
promo- »es com base apenas em benef2cios mo n

atendendo somente s necessi dmidé®r .econ! mi cas
2.6 Principais ferramentas de promo-«o de

Kotl er (2014) destaca a import®©ncia na e
vendas, especial mente no que se refere ao est
e posteriorseaesdcad hfaercramentians de promo-«o de
usadas para a busca do resultado al mejado, C
empresa.

Bl essa (2006) cita algumas ferramentas de
ponto de elweinWéde, vadbncursos/ premi a-»es, sortei
conjunt a (duas ou mai s empresas com produi
cole-»esbguerteroletas e outras formas de en:
amostras, eambdliazgemlr, venda casada, pre-o0s pr
e descontos.

De f or ma similar Shi mp (2002) e Mattar

ferramentas de promo-«o de vendas: di stribui
cuponsi,osprd°emdentro e fora da embal agem, b1 nus
sorteios e descontos.

Zenone e 2BDWpadiagrdepaim de forma <c¢cl ara e d

—h

erramentas de promo-«o0 de vepdas mais citada
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Concursos

Esse meio de promocao requer uma participagéo ativa do receptor,

mediante sua habilidade e inteligéncia. A caracteristica principal do concurso é a
participante ndo depender especificamente da sorte, mas da competicédo para gan
intengdo é ndo apenas premiar os participantes, mas tambémdivulgar a empresa g
seus produtos.

Sorteios

Esse tipo de premiacdo depende exclusivamente da sorte. Geralmente é

feito apds a distribuicdo de nimeros entre os participantes. Quando néo envol
diretamente os nomes dos concorrentes, pode ser feito por meio do envio de cartag
de produtos, cupons enviados pelo correio ou encartados emjornais e revistg

Prémios

Oportunidades concedidas ao consumidor para ganhar dinheiro,
mercadorias ou outros incentivos por ter comprado o produto; portanto, o objetiv
prémio é dar ao consumidor uma razdo para comprar determinado produto. Eles po
distribuidos pelo servico postal, pelos revendedores, na embalagem do produto (vi
fabrica) ou adicionados ao produto.

Cupons

Certificados que oferecemum desconto no preco do produto.
Normalmente encontrados emjornais, revistas, publicacfes de grandes magazir
supermercados. Ha casos de cupons impressos ou colocados na embalagem do
produto, destinados a oferecer ao consumidor uma reducéo de precos e incremer
vendas.

Plus

Significa pouco mais do produto pelo mesmo precgo. Deve-se deixar bem
claro que se trata de uma promocé&o, para que o consumidor ndo confunda com mu
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 tem direit
receber um prémio cujo nome devera estar impresso na propria peca. O vale-brinde)
formacao ou fixacdo da imagem (da empresa ou do produto), auxiliando o giro de est
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 promocgédo de vendas em que se oferece
uma mercadoria gratis ou a um preco baixo na compra de um produto ou servig

Ofertas

Vantagens adicionais oferecidas ao consumidor. Ocorre, por exemplo,
guando se vende duas unidades pelo pre¢co de uma. Para o sucesso dessa a
necessario que o produto tenha aceitagédo. Quando isso ocorre, a acao tem pg
consumidor o mesmo valor promocional que um desconto, mas para o fabricante el
significar mais economia e, a0 mesmo tempo, maior quantidade de venda do prod

Amostra do produto

Uma das formas de se induzir um consumidor a usar um
produto é oferecer-lhe uma amostra. A intencao é que, por meio dela, o consumido,
contato com o produto e o experimente. Essa amostra pode ser distribuida de porta
anexada a umoutro produto ou a embalagem do proprio produto. Pode ainda ser e

emum anuncio, enviada pelo correio ou distribuida no varejo.

Degustac¢fes ou
demonstracdes

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

lancamentos.

Embalagens e folhetos
inseridos em embalageng

A embalagem, além da protecgdo e conservagao do produto, contribui para sua comy
e promocgdo. A insercdo de umfolheto sobre uso e demonstracdes, até mesmo co
informagdes e ilustragbes
sobre outros produtos da mesma linha, constitui ferramenta promocional de gra
relevancia.

Festejos, acontecimentos
ocorréncias sazonais

Sao aproveitadas as comemoracdes que se realizam em datas determinadas, como
das maes, Dia dos pais, Pascoa, Dia das criangas, Sete de setembro, Carnaval ef
despertar o interesse da massa consumidora.

Descontos

Esse tipo de promogé&o consiste em rebaixar, direta ou indiretamente,
o preco de venda. H4, por exemplo, as seguintes formas de desconto: marcados no
maior quantidade pelo mesmo preco, preco menor de um produto a partir de ce
quantidade, saldos, queimas, liquidacdes de estagdes e ofertas especiais por temp

como artigos do dia, liquidacdes-relampago etc.

Fonte: Adaptado de Zenone e Buairide (2005).

de
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Para cada ferrameSntaxl sseadma apl Quadxo e:c
com a situa-«n@r & ates tregpadt aR garag adnei z a - « dogeleH8  ai nd
Thornton (2008)que ressaltam a exist®ncia e efici®°nci
promo-«0 de vendas, como Aconveni °°nciaodo ou de

Em segui dsae, ebnusecnodeer como a ferramenta nde
per 2o0do, como ® o caso do BF, gue acontece un
dos consumidores que t°m como oOobjetivo econon
conforme reforcam os resultados do estudo de Thomas e Peters (20813 si m nademo a't
aos objetivos de cSHMP,QR00p; MATTAR, 2001sKOVLER, 2(012; st as (
PARENTE; BARKI, 2014 .

2.7 Descontos em cur tBd apcekr 2Fordod:aya estrat ®g

O desconto ® uma das principais fdorament
composmar kdeot ienggue ® de f 8ci |l entendi mento e
( GARNER, 2002; BSHSS®SR, 20062; ZENONE;JABER;I ARI DE,
GOGGINS,2013) O estudo de Guerr a, Ni el sen e Olivo
princifpparamenta de promo-«o0o de vendas wusada p

Fogel e Thornton (2008) afirmam que o0s consumidores seguramente preferem
situa-»es de compra Qque requerem pouco OU nen
ou os descontos diret@ produto.

O estudo realizado 2@0dr3 ntbasrtdeasnt yq uee Baesa rpdreon
vendas, guando apresentadas porcentual ment e
especial mente quando 68%descontos SsS«0 superio

De forma Garmetar,20O6mMma) qgae as promo- »es
especificamente em rela-«o0 a fortes cortes de

ser uma forma de adquirir novos compradores,

fensinaro os <clientderaayvaldei xaademaapmanaa &
Ainda segundo o autor, em um est8gio mai s ava
somente produtos em promo- «o0,; por ®m, esse tirg

no alcance dos medieatiav.osL edwy,veWeda zi e Gr ewal
of erecer descontos com remarca-»es de pre-o a

e ainda gerar vendas adicionais de outros ite€e
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produtos cemtaadtlodepod2@R2datpnesSadntmp qGue as p
geram vendas i mediatas ou aumentam de tr 8fego
Jaber e Goggins (2013) destacam que o desconto no preco oferece beneficio

econdmico imediato ao comprador; além dissoepgerar algum impacto nas crencas dos
compradores em relagcdo ao varejista, uma vez que tende a reforcar sentimentos e emocoes
positivas da relagdo a lembranca da marca.

Bl essa (2006) afirma que, no varejo brasi

comprdo consumidor acontecem na | oja em coni
mer chandi sing atrativo o uO éstedo eealizadospdytiali, pr o mo - »
Bertini e Lambrecht (2014) comprova que ao aplicar um desconto mais profundo em um
determirado produto, acelerse a decisdo de compra dos consumidores. SedDiadidini
(2006) a tatica de oferecer numero limitado de produtos e prazo, no caso do BF por apenas
um dia, € mais uma poderosa arma de influéncia e persuasdo que o varejista poda usar pa
acelerar a decisdo de compra do consumidor. Nagle, Hogan e Zale (2011) complementam que
a politica de limitacdo do tempo em promocdes incentiva a experimentacdo pelo consumidor.
A pesquisa dppmaant aldhnhEioin) en odse eEdJAas mpesds s @als
gue gastavam seu tempo e esfor-os em planejar
tirar proveito dos de sdceo nftoorsmao fiempewli sdiovsa ,p ed eors
de comprar eededesobaomoerma,n«bazsnt avampmpdangy
l ongo do caminho.

Por outro lado, Kotler (2012) afirma que a porcentagem dos investimentos em
promocéao de vendas dentro do orgamento anual das empresas tem crescido nos Ultimos anos e
gue a repeticdo de realizacdes de promocOesn@as com a ferramenta de desconto pode
satur ar o mercado e tornar di f2cil GAdesrmcost
(2002) afirma ainda que essa ferramenta de pr

uma rela-«o0o de lcoanngo prazo com a mar

Yoo, Dont hu e Lee (2000) em seu estudo
Mar k eMiixnge o Val or da Marca, concluem que a pt
rela-«o a cortes de pre-os, apesar de trazer
val or da marca ao |l ongo do temp®8 @&® gmed®s um
estrat®gia facil mente imitada e neutralizada.

Angel o, Ni el sen e Fouto (2012) acrescentar
n o pont o de venda, eosolfweamekeac epgareer ieams bacr

| ucratividade, 0O que refor-a a Badibosaa«020de5)
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sobre o0s varejistas buscarem apoi o na i nd%vst
compenslaalwy,asWeitz e @Brewant grA0r8f)orcoando que
sabem da i mport©ncia de serem parceiros para
para cobrir as eventuais perdas das a-»es pro

Al ®m di sso altos n2veis de dgegesmohbhtota@aodos
varej i setsatsr,.atUshgai a i nteressante para neutrali z:
descontos consiste em o varejista buscar c¢com

produtos promotores e pr odBtegu npoo o vdied oisno -

D

ut or , os Aprodutos promotoreso s«o0 aqueles (¢

—

rg§fego de pessoas para a |l oja, ou seja, muit
promovi doso s«o0 pr odutsosaldguaes peo sgseureanh nmmeanrt gee nss« C
aos promotores ou sin®Mgittas ¢8Mmld) maxnda vanm
0sS produtos comt incakaedtor quw & Imi dnadege@as mai s alta
Parente e Barki (2014) acrescentam daeum 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 sao formas de os varejistas
ampliarem sua margem bruta.

Benrar do, L®p sacsh e( 2016 )pesarida sermmeenns lucrate/g para a
empresa, ao ofertar precos promocionais aplicando descontossepaastruir com 0s
clientes fortes relacbes que os levem a adquirir também produtos vendidos sem desconto.
Dest forma, a empresa busca aumentar sua lucratividade e conaqugterclientes no

longo prazo.

2.8 Estratégia de precificacdo no BF

Conforme afirmou McCarthy (1997), a defin
serem trabal hadas doe-ndor od ed ov eenl deansedon.t oE nii pu m me v «
i mportante para os varejistas, como o BF, ® r
da estrat®gia de precifica-«o0o e do porcentual
pol 2tica de psree,- oprdoed wtnoa oceunpdee um grande event
® uma deci s«o e s(MMATTARRZ0L1c RARENAE; BARKIy 2081 ar a
Bal ases@au eS20k4)®gi a de pre-os deve refletir
relacionadesvésdamsetasl ucr o.

Mat 20N 1 Levy, We0lZdiesdcGormwam gobre as di
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precifica-«0 ou de ado-«o0 de porcentual de
r aplicadas no BF.

Segundo esses autorepai exiestemt dyaaspusad

mbas consideram 0o ambientseda metcad®gi Br ivm

0]

a

c C©C w T o o O O

e

nsumi dores/ clientess.e hea fedramsa ircd duardied a ob gosr e
sensi bil i dada pdeel op rceonos upneirdcoerb,i dmedi ndo a di
gar , ] 8 gue o0 varejista busca maximizar !

nheci mento da el asticidade de cada produt o.
nsidera-«ouso cprmgp-ed ider seg, gue ® justamente
tada pelos varejistas, ou seja, o pre-o d

0
sconto oferecido pelos seus competidores. |
a

i X0 vau eeqgei ~ sua <concorr°nci a, se estabe
trat®gica de mercado pretendi da. Para acon
tores, ® muito comum os vafe)dieste®dd eit mv elst idrs

e tmomam os pre-o0os e descontos da concorr®°nci

Com a expans«o dos canai s di gitais, i ncl
rrentino (2015) destaca a facilidade atual
e 0SS |l ojistas ®stacmdaf enae cemes,afti amnangar a
u pre-o e do percentual de desconto.

Outras estrat®gias adotadaBB)l el bsevy,ar Wei ts.
ewaalll 3( s «o0:

a) estrat®gia de pre-o0o augdabkbconvasegbobmt a:
pre-o ou desconto aplicado a partir do cust
b) estrat®gia de pre-o ou desconto basead:
pre-o ou desconto a ser praticade] Buseand
ndida para atingir o ponto de equil2brio da
C) estrat®gia de prmea-rok ugp ad eas coosn t coa shoass egaudea

t er mama&mgni mo a ser adotado em suasa,a-»es

ategori as nidaer kpapodut psdem per mitir um porcent

u

u

tras categori as;

d) estrat®gia de pre-o e desconto com bas
cesso de estoque, fora dealrienhatascpard p
odutos qQque apresentam giro baixo, aceitando

negativas. Mattar (2011) compl emenkaedorque o0
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tem margens mais altas e giro mais baixo;

e) ®gtraatde pre-o e desconto baseada nas p
tipo de estrat®gia os fabricantes custeiam fi
varejista aplique o porcentual de descont o
comsuwores.

f) estrat®gia de pre-os de |iquida-»es/ ev
de gerar ou aproveitar o alto fluxo na | o0j a,
ou obsoletos atrav®s de pre-os fora dos padr »

Bal as20®GBlcd) (corecsltuiat®Pge aa de pre-os das empl
baseadas em oferecer para os <clientes mais Vv
gasto nos YW timos anos e continuar8 a se des

sejed op aumento do grau de exig°ncia dos client

2.9 Planejamento de compras e previsao de vendas no BF

O planejamento sem davida € uma parte muito importante para qualquer tipo de
negécio, ainda mais para uma atividade que depende de tantos detalhes van®jo.O
pl anejamento de compras ® wuma das atividade
(MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014) Sobre o pl anePasemeent o de
Barki (2014) complementam que para o varejista comprar 0os produtos certosa eadta e
na quantidade ideal € necesséario realizar um planejamento periddico 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 abordagea gen
para toda a organizacao e de forma especifica para produtos/linhas de produtos, clusters de
loja e ainda mais especifico e apurado, acresddrtad t a r nds Zifudcde¥y de vendas
sazonais,comoéocasodopPFpi s uma a-«o0o prementenamagsel B«
produtos atrativos (produtos <certos) ou esto
poder 8 ser um fracasso

Devido aos desafios da varia-«o do cens8ri
reajuste salarilice, §axas, dpredasdmmdgeaentasparamy |,
eventos sazonais, como € o caso do BF, ainda é mais complexa no Brasil, fegundont e e
Bar ki (2014) . Apesar dessas i1rregularidades,
mitigar @9 amidescsosrdes de compras, a previs«o

base no hist-rico do mesmo pseer 2toa@mt odosm ammis
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monet 8ria como em unidades f2sicas.
Nos estudos do BF realSimpeods( &do), M damarec
(2014) eBr Kwo(h2a0udpst) aut ores rel atam que o0s var e

com um planejamento de compras adequado aos

guantidade de estoque alinhadédioamoacdmmamdak
oferta de produtos em promo-«o0, com boa sinal
a sensa-«o0o de um clima amistoso e confi 8vel

al avancar um mai or vol ume de vendas.
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3. METODO DE PESQUI SA
3.1 Enfoque da pesquisa
O primeiro passo para se estudar det er mi |

debrseama biblioteca e pesqui sar a | i1 teratu

motiva-»es para a exist°ncima donési bdo-®®oqgquahtb

di ferente ou novos el ementos para a | iteratur
|l iteratura ® wusada pelos pesqui sadores, poi s
pesqui sas, pode ajodpresemteé acomnam oi §radpal b

€ proporciona uma estrutura para comparar O0S

Gray (2012) complementa que a revis«o da
ao campo estudadoa ee nptoedred ecro natsr i doiufiar epma-ras de
pesqui sadores sobre um mesmo tema, al ®m de ¢
serem pesqui sadas que ainda n«o foram feitas
mai or tempo de- «stu@oaet anveramlh®@&m exp»e que
guestionar as ideias existentes.

Para esse estudo b ussec orueal i zar uma pesquisa na | it
S e c u n dP8ra itants conforme recomendacdo de Vergara (2000) e Gil (20dat)y) fo
levantadoslados secund8rios, tais como: artigos, [
sobre a origem e trajetéria do BF nos EUA e a sua ado¢do no mercado brasileiro, e sobre os
outros dois pilares teériccdo est udo, Pr o mof- exror adnee n\feansd amsa i es ¢
pel os varejistas, assim como &893 akEkt,Faftto&goyas e
se a pesquisa em artigos acad°micos e |ivros

Realizada a revis«o da l|latpeatguraa @& def
met odol ogia mais adequada para o tema estuda
( GRAXY0D1 2 e, desta for ma, podendo servir de m
esperados.

Por ®m, uma etapa Iintermed2@09), secbarnde
para se definir uma estrat®gia de pesquisa ou
Segundo a pesquisador a, ® fundament al compr e
gue embasar«o a estrat®gaadi gmamsdt osde®g wWmd oe sa uall
pri meiro |l ugar, vi s»es de mundo, e nakpou dm®t od o

Saccol (2009) define que um paradigma ® a 1in
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pesqui sa.
O paradigma de pesquisiestetrabalho alinhase com o conceito interpretativista,

uma vez que construcao da perspectiva da realidade sera reproduzideejgode interacoes

soci ai s, n«o sendo al go fAdadoo, mer amente 7 e
autoreOrlikowski e Baroudi {991).

Desta for ma, Saccol (2009) argument a gue
construtivista, partindo do pressuposto que t

das pr8ticas humanas e ® consdasu?2ao00 pmundneirmo
se vive, sendo transmitido em um contexto soc
Orl i kowski e Baroudi (1991) esclarecem (gLt

interpretatdiyv iiusmesa VBe za que o0 pesquisador n«o d

sobre @a peegliksada. Saccol (20009) compl ement ¢
originados a partir do trabal ho de campo, con
de acordo com a perspectiva das pessoas no

pertmido usar suas ©pr-prias pa-bavrrans ,s easp rpers: sp»
conceitos e experi®°ncias.
Tomada a decisdo da escolha do paradigma de pesquisassqguu@ a definicdo
das etapas da metodologia. Para o desenvolvimento desse trab@dhadstadas duas etapas
de pesquisa: a) Pesquisa Exploratéria; b) Pesquisa Qualitativa, baseada em estudos

multicasos.

3.2 Descricéo das etapas da pesquisa

3.2.1 Etapa exploratéria

Para um diagndstico focado no problema principal, foi realizada untpiges
exploratéria que ajudasse a construir conhecimento para a compreensdo do tema e seus
constructos, para fechamento da delimitacdo da questdo de pesquisa e para subsidiar a andlise
posterior dos dados coletados na fase qualita®@a mpi er i , L&ol badoc20é& 3)
argumentam que o0os estudos explorat-rios s«o
probl ema ai ndaNafase exploratéeisde undagesquisa, Gil (2014) expbe que
o principal objetivo € determinar o campo de investigacdo de estaddamiliarizar com o
assunto pesquisado.

Uma vez que a construcdo do conhecimento desta pesquisa esta alicercada no
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paradigma interpretativista, que € indutivo, ndo serdo apresentadas hipoteses ou proposicoes a
serem provadas ou negadas, pois, segu@diikowski e Baroudi (1991) na logica
interpretativista, o conhecimento sobre 0s processos sociais hdo sao construidos a partir de
deducdes hipotéticas ou calculos de relacdes entre vari@vais. ¢ o | (2009) compl e
0 pesquisador, muitas vezes, darseus 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 infor ma-
pesqui samaes odegdc®obr ament os, foram contatados
segmentos di ferentes (Materi al de Constru-«o
Produtos Eletr®nicos; Shopping Center; Vest ué

doi s esstpaesc irddl atc&kmd& Jiudaywno Mota e Patr2cia Sod

Bl ackfri e@aamprecm. qu,e i ntro@WAiOu o BF no Brasi/l
Andr ade e Amboni (2010) afirmam que ado

especialistas deve odbgret uval ibaasdcar quarfdad mae»

indivz2duos com muita experi®°ncia sobre determ

di spon2vei s @Gla20H) recomerala & redlizagio de entrevistas com pessoas

que tiveram experiéncias pr&g& 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 nasformacdes coletadas na pesquisa bibliografica e na fase exploratdria com o0s
executivos e/ou especialistas pesquisadde. acor 8oy mam &1 P& ), r da
formul a-«o0o do question8rio, a pesquisa come- a
p&qui fa cootrario 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 processessinfeiati
contato direto do pesquisador com a situacdo estudada, visando a compreensdo dos
fenbmenos, com base na perspectiva dos sujeitos do estudo (STRAUSS; CORBIN, 1990;
GODOY, 1995). A pesquisa qualitativa possibilita a captacédo das opinides e pesspbus
individuos, informacdes mais dificeis de serem obtidas por uma pesquisa quantitativa.

Os estudos qualitativos s«0 uma poderosa f
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natur al de situa-»es reais, em doedtdSRAY] nadas
2012). A ®m di sso,seapcroensoe ntman op- «0 adequada em
conhece pouco sobre o assunto a ser estudado,
-ticas de t e (3dRAUSSE CORBIN,139O@ GRIAY,2012)

Ghaur e Gronhaug (1995), assim como Creswell (2010), afirmam que a pesquisa
qualitativa é adequada em estudos de assuntos complexos, como o 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 obtencéo dos dados.

De acordo com Godoy (1995), a abordagem qualitativa pode ser conduzida por
diferentes camimos, sendo trés bastante utilizados no campo da administracdo: a pesquisa
documental, o estudo de caso e a etnografia. Considerando o propésito deste estude, destacou
se a importancia da realizacdo dos estudos multicasos, para analisar detalhadamente algun
varejistas e sua percepcao quanto ao BF. Foram pesquisadas doze empresas de diferentes
segmentos, tais como: a) Mobveis e eletrodomésticos; b) Livros, Discos, Papelaria; c)
Vestuario; d) Eletrénicos, e) Lojas de Departamentos; f) Hipermercados; g) Rrabiuto
Tecnologia h) Utilidades Domésticas; i) Artigos esportivos e calcados. Segundo afirma
Eisenhardt (1989)juatro a dez unidades de analise parecem ser suficientes para um estudo
multicaso.

Os doze casos foram escolhidos para buscar refletir homogdegidna 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 casadequado em problemas de pesquisa do tipo
Afcomoo e fApor queo, guando o pesquisador tem
guando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vidareal; alémdissy estudex a@ami casde forma mais densa o
trabal ha com uma grande diversi daodestuddae evi d° i
caso € mais usado em estudos exploratérios e descritivos, mas também tem bastante
relevancia para fornecer respasteelativas 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 vérias fontes de evidéncias, fato que permite aprofusdemrinecimentos sobre

determinada realidade. E particularmente aplicavel, segundo Yin (2010), quando se deseja
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obter generalizac6es analiticas, e ndo estatisticas, que possam contribuir para certo referencial
tedrico que precisa de consolidagdo e/ou ajgedenento. Bruyne, Herman e Schoutheete
(1991) ainda reforcam que esse tipo de estudo pode ter um objetivo pratico e utilitario, por

realizar um diagnostico ou avaliacao de determinado fenémenao.

3.3 Unidades de Andalise

A amostra de carater ngwobabilisicooou uni dades de an8lise, ¢
Yin (2010) costumam den o méraescolhidamor saouds umast u d o ¢
amostragem por conveniéncia. Nesta pesquisa, esta témpieaentse comoa mais
apropriada, pois permite a selecadocdmponentes das unidadiése a rdgdcordo eom as
caracteristicas necessarias dos casos considerados tipicos nessa pdpattcgaram da
amostra deste estudo empresas de diferentes segmentos do varejo, de forma a enriquecer o
trabalho e serdo clsificadas em duas categorias de faturamento (médio e grande), de forma a
extrair informacdes 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
faturamentoanual) 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 operac0Oes, diretores comerciais, diretores de operacdes, diretoaeseting
superintendentes, responsaveis pelos departamentos e Operacfes e/ou Cammeeial,v e z
gue dentro das organiza-»es de varejo, na m;
envolvidos com o planejamento e/ ou a i mpl emen

Partiuse de uma amostra de conveniéncia, de contatos do autor, e prossqugim
método snowbal] onde os entrevistados indicavam outros varejistas a participar das
entrevistas. Na Etapa 1 contatsel 15 varejistas e obtege 6 respondentes de diferentes
segmentos. Na Etapa 2 foram realizadas 30 tentativas de entrevistas e concrsizaam

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

modalidades de pesquisas resultados ololos devem ser provenientes da convergéncia ou

divergéncia das observacdes obtidas de diferentes procedimentos (GIL, 2014).
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Em outros tipos de pesquisa, antes da coleta de dados sao realizados testes para
afirmar a fiabilidade e a viabilidade, o que ngmoésivel com o estudo de caso. A utilizacdo
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 decaso apresenta uma particularidade muito interessante, segundo Gray
(2012), ja que grande parte dos dados coletados pode servir para provar ou ilustrar uma
guestdo ou fendbmeno, mas 0s casos negativos também podem apresentar valiosas
contribui¢cdes a analise

A coleta de dados deste estudo das etapas 1 e 2 com os varejistas foram realizadas por
entrevistas pessoais e por meio eletrbnftorpo s casos em que 0 entrev
conceder a entrevista pessoal me oregtaddawpor devi do
questiondrios semiestruturaddse f or ma que atenda ao objetivo
conforme ressalta Vieira (2009)
Cont at os adieidnast omia o g e a lesclaracdrocagumasaeveatuais

duvidas quanto as respostas ao dome&tio, especialmente nos casos feitos por meio
eletrbnico. Para ambas as etapas com o0s varejistas mesomuntatar diretores e gerentes
regionais de operagoes, diretores comerciais, diretoresadesting diretores de operacoes,
superintendentes, rempsaveis pelos departamentos de Operacfes e/ou Comercial.

Para a Etapa 1 foram entrevistados presencialmente dois especialistas do assunto.
Apoés a coleta de dados, foram realizados contatos telefénicos e por correio eletrénico para
validacéo das respost&ranscritas pelo autor junto aos entrevistados.

Os questionarios da etapa exploratéria (Etapaféndice A e B) foram aplicados
entre 20 de junho e 8 de dezembro de 2015. A aplicacao dos questionarios da etapa qualitativa
(Etapa 2- apéndice Cj e wnieio em 6 de setembro de 2016 e foi finalizada em 2 de outubro
de 2016.

Para apoiar a an8l i seseaoxs Slmfdtovsa rdee sN\ei veos,t

de an8lise de dados de pesquisa qualitativa m

3.5 Quadwumo da metodol ogi a

O Quadro 9 apresenta uma s2ntese das f ase:c



uma

Quadr-Quadmresumo da

met odol ogi a

Paradlgma de Interpretativista
pesquisa
Fases adotadas na metodologia

Fase 1
Estratégia de
pesquisa Pesquisa exploratoria

Determinar o campo de investigacao de estudo e se

Objetivo familiarizar com o0 assunto pesquisado

Unidades de analig

Selecéo de 1 ou 2 especialistasBiieck Friday e 6 varejista
diferentes

Coleta de dados

Questionarios semiestruturados com perguntas abertas

Fase 2
Estratégia de
pesquisa Pesquisa qualitativa, aplicado a estudos multicasos
Verificar efeitos positivos e negativos da adoc¢éo do BF €
identificar as praticas de planejamento utilizadas pelos
Objetivo varejistas

Unidades de analig

@2 empresas de diferentes segmentos de médio e grand

Coleta de dados

Realizacao de entrevistas com aplicacdo de questionarig
semiestruturado a profissionais do varejo de cargo execl

Periodo

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

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nopr - xi mo
destas et

cap2tulo ser«o
apa da pesgqgui sa.
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Este capz2tul o
e qualitativa apl
4.1 An8lises
di ferentes

segment os

apresent a
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e

estudos
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casao

NTERPRETA¢éO DOS RESULTADOS

dado:
(Et a

rexpll d raalto-sr ida cpoenrs quea issa
1)

Nessa etapa amadeccsar a percep-«0 de execut
segment os, com o objetivo de observar as sen
rela-«o "e pvyembasxoe dsuas ferramentas, assim c
no Brasi|l Participaram deste estudo sei s emj
porte (acima de 1 bilh«o de reais de fatur ame
1 Ibhicko de reais de faturamento anual)

4. Ca¥Yacter2sticas das empresas pesqui sada:

O Quddarpor esenta as principais caracterz2sti

Quadlr@GCaracter2sticas das empresas estudada
Empresa 1 Empresa 2 |Empresa 3 Empresa4 |Empresa5 |Empresa 6
. . L Livros, discos e : Loja de
:Lpoégieo '\C/lg:gﬂ dé% el}/tla?r\%erlniscgs produtos de ngg?é?g Vestuario | departamentd
9 ¢ tecnologia de variedade
Porte Grande Grande Grande Médio Grande Médio
Canal de Lojas fisicas Lojas Lojas fisicas e Lojas
jas i fisicas e jas i Lojas fisicag fisicas e | Lojas fisicag
venda eonline . online .
online online
SP, RN, PI
SP, RJ, RS,| GO, MA, SP, MG,
Presenca MG, GO, MG, MS, g(P) “E/)IE pRé if é\)/lf,PIEJ Em todos oy 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
fundacéo no 1998 1957 1999 1975 1948 1968
Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As empresas escolhidasass«osceoergimeat @adae mr
de grande representativi-sademamdiseess  mtace dao:
neg-cios nhesta etapa, assim como a presen-a g
do Brasil sendo represeal adlaes.vebmaselea-awwo par
vendas em ambnleenn@ de sg,xcammade® @aeprhas duas das
restritas ao ambiente f2sico e de m®di o porte

4. 1. 2 Principais ferramentas de pr omo - «
entrevistados

No Capz2tulo 2 foram apresentadas al gumas
de vendas (ZENONE; BUAI RIDE, 2005; BLESSA, 20
di scutido como o desconto poderia geaebpar van:

c 0 n s u MiGARNER, 200; KOTLER, 2012; SHIMP, 2002; JABER; GOGGINS, 2013).
No Quadro 11 apresentase as opinides dos entrevistados sobre as ferramentas mais usadas

pelos varejistas brasileiros, outras ferramentas usadas no mercado internacitilaagdo

do BF como uma ferramenta de promocéo de vendas.

Quadlrtocerramentas de Promo-«o0 de Vendas
Empresa 1 Empresa 2 |Empresa3 |[Empresa4 |Empresa 5 |Empresa 6
Qual a principal
ferramenta de promogdo 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 N&o Cupons e | Garantia CUDONS Nao Néao
internacional ndo apresentou bundles | péscompra P apresentou apresento
adotada no Brasil
Ainda néo,
O BF apresentase como mas tem
uma ESTRATEGICA Nao . . aumentado 4 . .
~ Sim Sim ~ Sim Sim
ferramenta de promoc¢éo | apresentou relevancia ng
de vendas? planejamentq
anual
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.
Ao analisar 0 ®eadmanimhji datbseerewmare o0s en
perguntados sobre um grupo de doze ferrament
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descont o «ciopmol ae pmains usadaf pred asdvacdcequast desn.
(2005) e Blessa (2006) ] 8 ®@®Mmi rdmasrsem feamoesttw
entrevistados concordaram que o BF ® wuma ir
alavancas esboenmlaart e acredita que o BF ® uma
de vendas. Quando perguntados sobre outras f
tr°s dos varejistas n«o apresentaram nenhuma

d ver sas.

4., Avalia-«o0o dos entrevistados em rel a-«o0

O Quadro 12 apresenta a VvVis«o dos entrevi:
partindo da descri-«o0o do BF no seu -onéamo, er
esse nmeesemad 0 nos EUA. S«o apresentados o0s p
mudan-as no comportamento dos consumidores e
di scutidos o0os efeitos da ado-«o do B3«ono cal
aprnetsaed as na cor azul as decl ara-»es dos %

i mpul si onadores e na cor vermel ha os aspectos

Anali sando de f esremapesicretb@tri crmgstpodeuadr o
opini»es entonoe dg eadaewiesgtnedt o, embora exi
converge°nci ase nae sqtuaad a rp. o dae) o in2cio do BF n

ambi ent mnteual mente a maioria dos entrevistado:c

=

el ev@nscifamee par cal end8ri o promoci onal do wvar
compara-«o do BF no Brasi/ e nos EUA, o0 BF nc
dos entrevistados, poi s aqucoersersvse«endent mac
credi i |l Ndadnt antge®, c@ampo eambé ared mevratnd ede pr o me
vendas c ode sfcoomtsaesm como acontece em territ: ri
evento amadurecido e o) omguwdrntoo graumuwderd-i &3 | n a
doorcsumi dor , nos efeitos aos varejistas e ao

entrevistados S«O0 not -rias as mudan- as no

antecipa-«o das eomperazeptdeveNast adbs efeitos p
al avep@emmade vendas e. gRoh®em, sIpeetsemdé ms negat.i
rel a-reont ab, |drdeaddiebidloi deavdeerrte@,r e s@ament oemd e Ven
novembrgouueda ‘de fatur ameAl ®&ma dP®s omMbanméd aessi d

mai or pos ypar épei dtparse peane arpekl @aan-egoa me nt o .
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Empresa 1 Empresa 2 |Empresa 3 Empresa4 |Empresa5 Empresa 6
Somente . .
. Tentativa de Expectativa
. internd, sem )
Expectativa de| muito copiar o Somente no mercado
Inicio em 2010 realizacdo no engajamentd modelo dos | internetcom | em geral, mag Evento pouco
modelo dos (Jje EUA. Pouca| focoem poucos divulgado
EUA . adesao dos| eletrnicos | produtos com
fabricantes € .
- varejistas desconto
varejistas
Data oficial Crescimento
do varejo A de vendas n(
brasileiro Otima canalonline
Problemas con " | oportunidade| . Parte do Evento com
- com e fisico, com b
a credibilidade : para os ~ calendario apelo
. engajamentd I, adeséo de . .
junto ao de varejistas de diversos comercial do| comercial,
Atual mente consumidor e . alavancar varejo,com | massificagéo d
fabricantes, segmentos ; L .
respostas o vendase o0s . . oportunidade| midia, maior
. varejistas e . incluindo .
diferentes parg altas consumidoreg moda para as conhecimento
cada segmentg . de ~ empresa da populacéo
expectativas : eletrénicos,
economizar . ~
dos alimentacgéo
consumidore e servicos
. Filas,
Engajamentg .
" marketing
dos varejista . ~
. movimentagad
e fabricanteg
. ~ S . detodo o
Divulgagéo de e altas Mobilizagao Clientes
; % . mercado,
ofertas, expectativas| dos varejistag interessados .
. N porém as
. . aderéncia do dos geracéo de em
Brasil x EUA: P . S . empresas
meédio e grandgq consumidore midia economizae Iy ~ Desconto
semelhancgas : A . brasileiras nég
varejo,boa com grande| esponténea ¢ antecipar as reduzem a
comunicacéo | concentracd¢ adesdo dos| compras de
: margem comq
no PDV de consumidores Natal
nos EUA, e 0
faturamento .
P consumidor
em um dnico
dia entendeu est
movimentagaq
Nos EUA os
Nos EUA a ..
- .| Vvarejistas
credibilidade é
desovam Nos EUA os
altae o evento ¢ ,
maduro sobras de L4 existe varejistas
o estoque - ~ desovam
atraindo .| Credibilidade| uma adeséaog -
. . obsoletos; . sobras de | Credibilidade
. . inclusive o - alta nos EUA| maior de
Brasil x EUA: . ) por aqui issQ e estoque alta nos EUA ¢
diferencas turismo;no também eem varios obsoletg por | em construcag
¢ Brasil ainda construcdo | segmentos, op 16
ocorre, mas ! ; aqui as no Brasil
passa por um nos Brasil por aqui ~
em menor : ~ empresas na
processo de . ainda néao ~
~ namero, 0 abrem méao dq¢
construcée o .
- evento e con margem
varejo pequenq
~ A foco
ndo participa .
promocional
Ganho de Ganho de
Alavancagen|  Fluxo de o«
escala, escalacriacao
- de vendagm| pessoas e
produtividadg Alavancagem . . da cultura de
. . uma época| oportunidade :
Efeitos Alavancagem | dos varejistay de vendas, ~ . lojas de
" ~ . . que nao delimpar
positivos de vendas | e elevagdo d{ incentivo ao " desconto.
existia uma| estoques de ~
moral das consumo Relacéo de
. data produtos de :
equipes de . . . confianga com
promocional| baixo giro .
vendas 0 consumidor




45

. Consumidor
Varejistas que . .
mais exigentg
querem levar
vantagem se sente
Rentabilidade Pode enganado,
comprometend . .
a imagem do baixae comprometel desacreditadd
Efeitos evento Rentabilidadg impacto no o] e aacao Rentabilidade
negativos ] baixa desempenhg desempenhq promocional baixa
auséncia de
i das vendas d{ de vendas d( perde brca e
planejamento :
" Natal Natal respeito do
econdmico e :
engajamento d consur_n_|dor
P Rentabilidade
indastria .
baixa
O consumidor
O consumidoll vem adquirindo
Sim, antecipg .. . espera esta| cultura de loja
Mudancas no as comprag Sim, muitos acao de desconto €
Sim, antecipa| Sim, antecipg clientes - e
comportamento represamentg . promocional | confiabilidade
as compras dg as compras antecipam a
do de vendas no de todo o | nos descontos
. Natal de Natal . compras de .
consumidor? dias que Natal mercado, | H& uma esperg
antecedem fazendo por parte do
comparagbeg consumido
pela BF
Planejamentg
logistico, -
gistico, Faz parte do| Realizagéo de
negociagéo L
. . calendario compras
antecipada | Planejamentg .
Mudancas na coma operacional anual de colaborativas,
empresa para industria e | negocia éo, Agbes vendas, buscy em escala, par
magimiza?os Né&o aderiu maior antecip&(x; da focadas parg por nichos def obtencéo de
anhos no BE preocupacid com a esta data | mercados naq descontos reais
9 ¢ B atendidos para repasse
coma Industria clos 20S
rentabilidade P .
; concorrentes| consumidores
nos demais
meses do an
Represament
P Tornouse o 3°
de vendas no .
Alta . ~ Evento maior evento
~ dias que | Concentraca o ;
concentracag obrigatério no|  do varejo
. antecedem, | de vendas n( L S .
Efeitos no de compras alta final de calendario | brasileiro,atras
calendario em um unico ~ comercial, | de Natal e Dia
. ~ . o concentracdq novembro e ~
promocional do| N&o aderiu | dia e impactd compras das maes. Na
. de vendas ng quedaem ; X
varejo nas vendas d . antecipadas| verdade néo €
S . final de alguns . .
brasileiro Natal devido com perda dg so6 um dia de
. " ~~] novembro e | segmentos n
a antecipaca( . margempara | vendas, mas
impacto nas Natal . !
das comprag atrair fluxo todo um final
vendas no
de semana
Natal

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

A F i gfaielabordda a partir dsoftware NVivo, que ilustraima &rvore com as

palavras e expressdes mais mencionadas por varejistas.
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Fi gutEex press»es e palavras mais mencionadas pel

Baixa Credibilidade - - antecipagdo das compras

descontos ™ ~~ ganhos de escala
alavancagem de vendas ~ vmojistas ~ planejamento
Baixa rentabilidade - " preparagdo
queda de faturamento Natal = ~ represamento de vendas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.

4. 2 AnS8Il i se ddao sp ersegsuu Istaa deoxspl or at - ria com o
2)

Nesta se-«0 do trabal ho s«o apresentados
sendo poss?vel conhecer 0Ss principais ponto

constata-«o0 oeagewi°hTnm@isasome ascs percep-»es r el

4. Aplesenta-«o0o dos entrevistados

Com a vasta quantidade de profissionais
professores, executivos e empr e ecnadlehdeorr ey aln «
especialista mais indicado e que tenha dispo
natureza.

Ap-s a pesquisa sobre a origem no Brasi/|l
adotam o BF h8§ al-gemaseeapredias,Lefadgdmdor a e
direitos do Blackfriday.com. br, sendo essa a
brasileiro em 2010, I mpl ement ando, propagand
crescimento e a ades«o xiost °vmacrieg i dd aev enmotso .s eD
da empresa, considerados especialistas nesse
adotado foi 0 cBih&aelk iohueen taasy seorbtrree voi st ados det
atua-»es nas Y bi maaseddetpras da ver s«

Juliano Mot a @& eoaddibkteetdtiroarb aglehraalnad acompanhi a
anos. Patr2cia Soderi ® a responsS8vel pel o de
e est8 na companhia desde o0 oisn?reisculdeadd®G1 d.a H
edi -«0 e teve participa-«o0 direta na 1 mpl eme

contato com oO0s varejistas, no acompanhamento



pl anejamento

das

empr es asa,r aq uae bfuosic ae xdieg irdeos ud nt
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mai s expressivos.
4. 2.2 EvBIl ac ke oFadioRiraays i | na vis«o dos espec
No Quadro 1s3, apdreesfemmtma sintetizada,
especialistas pesquisades roobme qaeevsel pode P
respostas est«o muito alinhadas com a bi
sintetizadas no Quadro 4 deste cap?tul o.
apenas no com®r cicor eeslcestur *mmuiictoo. oDefpati tsr,ament o
acarretou no surgimento dos varejistas
ades«o do varejo f2sico e maior -®e ganimad-04o0
faturament o Bd afcrkiitbaw siilaeidroo ( AGaNCI A DE NOTCC
2012; REVI STA EXAME, 201 3; @) DI CRI O DO
SERVI ¢ OS ,BARBOSA42014,E-COMMERCE NEOMS5 FOLHA DE
PAULDQ LS
QuadlraoEvol u-Bdoacdko Favi dagy dos especialistas
Ano 2010 2011 2012 2013 2014 2015
. A industria trabalhod
. Plano nacional d¢ P
Muito : bem préxima aos
. banda larga, mais - ~
simples, brasilei varejistas em relacé
rasileiros com . o
somente e Comeca a : Crescimeto a descontos, varias
e acesso a internet s .
commerce, | profissionalizar a "operacio de de vendas | A industria marcagpremium
que é ideia, vendas + P Q (repetese o comeca a passaram a fazer
guerra" todos &
- pequeno, relevantes novos ~ ] Black entrar no parte do BFO BF
Descrigédo : estao envolvidos; ; . - -
usando clientes, pouca ) . fraude"), jogoe online cresceu aindg
d h& planejamento, " " :
escontos estrutura para da pra ganhar empresas acorda” parg mais em 2015
agressivos; atender aos Apra g planejam o BF porque o canal est§
e . dinheiro, mas ;
Unica data, 24  consumidores mais em franco
h tem que fazer ) .
para direito (ano do cresc_l_mento e ha
comprar "Black fraude") facilidade de
compra
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados. |
4. 2P8rcep- «o0 do BF n o Brasi |l e i mpactos

especialistas
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Os quadros 14 e 15 sintetizam as respost
percep-«0 do BF e aos impactosS«owmoameecadnd ada:
cor azul as decl ara-»es dos varejistaosr i nterf
vermel ha os aspectos considerados restritivos

QuadlrdoBl ack -Ppreircdaey-«o do mercado na vis«o dos es
Destaque o . . Anseios e
B Brasil em O que Acelera(jores ed ngelhangas Efeitos p.osmvos medos pard  Expectativas
QUESTAO relaciio a precisa barreirs de diferengas dog e negativos do o futuro do ara o futuro
§a0 melhorar? mercado EUA? BF P
outros paises BF?
A data ja sta
estabelecida ng
calendario de
vendasVai
continuar
Anseios: | crescendo ano
que apos ano,
continue especialmente
Aceleradores: Semelharcas: crescend@ via mobile a
Desenvolvimentd DesconT;os ' Positivos: que os Cyber Monday
(0] tecnolog~|co, crescimento | Desenvolvimentd €' V/¢0S 803 cresceramuito
. X propagacéo dog clientes no ambiente
investimento - das vendas de mercado, .
A meios de . ) . melhorem onling o
o por parte ds Diferencas: respeito ao .
criatividade pagamento, - cadavez | Showrooming
S empresas Mercados consumidor, .
do brasileiro . . CRM. = . . mais. deve crescer
ainda é S varejistas mai§  melhoria de ; ;
RESPOSTA para resolver baixo Barreiras: maduros rOCESSOS Medo: dos | para amenizar O
o0s problemas custosauséncia ' P o clientes de efeitos do
comparado g menor Negativos
de forma . de melhores ; ~ serem represamento d
P outros paise o guantidade dg Concentracéade )
rapida ; praticas - . o enganadaqs vendas;
mais - usuarios no | muitas atividade ~
gerenciaigle . fatores ocorrerao
maduros - = Brasilem | e vendas parau
muito varejistas, o iy ; externos | ofertas durante
. relacédo aos unico dia ; N
impostos, EUA (economia,| todo o més de
economia ' cambio, novembro,
crédito), | maior adeséo dg
disperséo € pequenos
pulverizacaq lojistas, assim
como
participacédo
maior dos
marketplaces
nas vendas
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas dos entrevistados.
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em unico dia

QuadlrsoBl ack -Wriiskedy dspecialistas na empresa
Quais séo o
. critérios
Quais as araa
Como o BF . mudancas para Quais as
afetou os Ef.e.|tos realizadas na Como as empresas Quais as suag deflnllgao do diferengas do
QUESTAO | negécios dag positivos e empresas par estdo se recomenda 6(; sortimento BF nos canaig
e?n resas negativos do mazimizarpos preparando/planejang aos vare'is'?as de produtos fisico e |
p! BF paa a BF? ! participantes :
varejistas? ganhos com ¢ virtual?
BE? das
' promocdes
do BF?
O BF fisico
tem
aumentado en
gquantidade d¢
lojas que
aderem, o0 qug
pulverizaas
Positivos vends e
atos volumes proporciona a
de vendas e Aplicar experiéncialo
vendas descontos cliente. O
adicionais qug reais, ter onlinetem
ndo estavam variedade e crescido muitd
Afetou muito | em promogao, . produtos principalmente
= Contratando mais .
eln;r:glgﬁqae%gc clié\ln(ggsque Preparacéo e funcionarios extras, as:g?/tle\ilt?;’ ao Esglcgga aSr?lEr?tZ 0
para éu ortar | nunca tinham Ianr:a'arr?ento ganhando em escala maximo abase| categorias | numero de
RESPOSTA g realizg ao comprado po erjacional nas compras, diluind de dados dos mgais novos
do rande('; antespfoi um P com custos com parceiros clientes desejadas usuarios
volgme de im uls,ionador antecedéncig antecipando ofertase adquiridas efos devido ao
P X estendendo por ais d p N
vendas dessa de melhoria tempo nas vendas dg clientes acesso a
data da estrutura P anos anteriore internet e &
Negativos: para compras popularizacéo
perde em futuras, do BF. Estes
rentabilidade, trabalhar bem novos clientes
vendas as trocas vém
concentradag descobrindo g

conveniéncia
de comprar
onling uma
vez que pode
se comprar en
qualquer luga
no Brasil, a
qualquer hora

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

Avaliando as respostados especialistas obses@& 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 noverbro, do fortalecimento d&€yber Mondaye das vendas no canahline e

showroomingpara 0s proximos anos.

Por diversas vezes, e em momentos diferentes, obseraarepeticdo de algumas

pal avr as

Acresci

ou

ment o

express»es
de

como

vendas/ faturament oo,

i pl a nveg nadnmaesnot,o 0 ,

fant eci

s
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hg8 de se destacar outras, tais como: Acredil
| oji staso, Aibai xa rentabil i cdaa ddeed , mefl nneolrheosr i par 8
fganho de escal ao, O Que sugere que o0 event

amadurecimento, uma vez que nado atingiu seu apice de vendas e ainda se espera um aumento
de adesdo do numero de lojistas, mostrando que ainda hdongo caminho de
aperfeicoamento e busca pela exceléncia.

A F i gfaielaborada a partir do Software NVivo, que ilustra uma arvore com as

palavras e expressdes mais lembradas pelos especialistas.

Fi g@+fEax pr es s » eass emapiasl davermbr adas pel os especialdi

melhoria de processos ™ ~ antecipagdo de ofertas

preparagdo ™ " auséncia melhores praticas

novos clientes / usuadrios .\ baixa rentabilidade

Ve -

especialistas

planejamento = " concentragdo volume de vendas

~~ credibilidade

/

novos lojistas =

crescimento de vendas / faturamento " negociagdo

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

Ao final do questionario aplicado aos especialistas, pergohtage foram
adicionadas a fim de& al i dar sc oennsctornutcrtaodloss ,e onie nsealjr &g, i d
caracter2sticas ou conceitos que viabilizasse
2 0 1 Al¢m disso, esperse, nesta fase da pesquisa, contribuir na missdo de triangular os
resultados obtidos coros varejistas, testando, validando a fiabilidade das respostas e a
congruéncia das afirmacdes dos varejistas. Foi utilizadae sRcharlaas e Cognupel et i on

vardiea 0 a 10. Para este estudo, zero signifi
iconctoortdad ment eo. Silva Junior e Costa (2014)
por Hodge e Gillespie (2003), tendo como o0bj

di ficuldades que outras escalas de verifica-«
Hodge e GildpeSdpliea (20080r e Costa (2014)
padr«o de 11 pontos, gue inicia em Ai00 e term
onde 0o n¥mero A00 tem associa-«0 comta@amaus?®nc
rela-«o com a intensidade m8xima de sua pres:

escRhHraase Compl eti on
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QuadlrecExempl o ®bdrasealCampl eti on
Nivel de concordancia
Muito pequeno Moderado Muito grande
0) 1] 2 3 4 5 6 7 g 9] 10
Fonte: Hodge e Gillespie (2008pud Silva Junior e Costa (2014).

Adotseeu 0 mesmo crit®rio do ogxemmldoo aorst eerxitor
O e 10 nAdiscordo total mentedo e ficosnecondo to
Qu aodli as perguntas e respostas coletadas para mensurar os construotasiecar i a das
respostas das sei s quest»exi Aapreaenpar cenp- »ads

nNo question8ra@s desndas efdosBBRsgeram probl emas

faturamento, prejud(lmratna o5 cauts5,0s0pege&joa,0sconc
na primeira e 8 e 8 , a&)byc oarsd avne nfdoarst eanpernet see nrt
rentabi(hbtdadé e 8, ou seja concarnndamnrad erxd &4

certa desconfian-a do cons(unnoitdao r7 ber a7s,i |oeui rsoe jse
moder adaemdht e) BF ® bmdedenho caheond8ri o pr omo
e tem grande chance de (ollt@GlrOh & urreislst®li daan oe ap - S

segunda, ou seja concordam fortemente).

QuadlridApur a- «0 dos pontos mmdiso rced ewskoh rdaass eedsocodBipa go i on
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
) 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 relacéo 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 um evento 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 Consideracdes sobre a etapa exploratéria
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Esta fase da pesquisa foi dedicada para tragcar o rumo da segunda etapa do estudo e
ainda contribuir com objetivos adicionais.

Ao triangular as respostas dos seis j&tes de diferentes segmentos, com as
respostas dos dois especialistas do Blackfriday.com.br, somadas as informacdes disponiveis
na literatura e midia sobre o BF, é possivel perceber algumas congruéncias de ideias e
percepcdes similares. Ambos comentatrasmsefeitos 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 unico dia, o represamento de vendas, queda de fluxo até o
Natal e baixa rentabilidade e, porfim, problemas de credibilidade/confian¢a.Algumas
palavras e expressbes se repetem em ambos 0s casospleoejamento, negociacgao,
ganho de escala, crescimento de vendgseparacao e descontosportanto, podee dizer
gue essas palavras e express@esas 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 evemts.figuras 3 e 4 foram elaboradas a partir do Software
NVivo, que ilustramuma nuvem (figura 3) e uma arvore (figura 4) com as palavras e

expressdes mais citadas por varejistas e especialistas.

Fi gB+tAsspectos positivos e negativos mais | embrados

uylﬁyﬁghﬂ

= 7 P
| J'”ql-lf|..r‘%:1‘~.
el

p{ogsmvos e ﬁﬁ @

Fonte: Elaborado pelautor a partir do software NVivo.

FigdrEex press»es mais | embradas por varejistas
ganho de escala ~~ crescimento de vendas
Planejamento — 7 varejistas € especialistas = descontos
—
negociagao

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do software NVivo.
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Apés essa analise, pade afirmar que os pontos em comum feggeos 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 adocao do BF pelos varejistas, assna edemtificacéo das
praticas 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.

44Par2deo estudo: An8lises dos resultados d:

varejistas de diferentes segmentos

4. £aYacter2sticas das empresas pesqui sada:

Assim como na Et apa -sle deessctod hterr a beamphroe,s alsu
referfroncisassgment os em que atuam e de .grande r
Obsegeeanovamente uma grande diversidade de
inclusive com algumas empresas diferentes da
regi Besasdd ® outro fator que traz riqueza e ¢
todas as empresas desta etapa teremossea pr es:¢

destacar ainda quatro das doze emmradsasSodbue o

canal de vendas, outra novidade em rel a-«o
f2siacmrlsipee ®m, duas empresas est«o apenas no
ambiente virtual. No queast aeempea easoa sp sr«toe ,d en ggsrta

Buscouse convidar todos os varejistas da Etapa 1 novamente, porém, so foi possivel
obter retorno de dois varejistas participantes, estes sdo dos setores de eletrdnicos, moveis,
livros e discos. O setor de vestudrio rexelfjuatro novos participantes, porém o representante
do setor na Etapa 1 nao 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 oepresentante de administradora de shopping center, adicies@ndo

representantes dos setores de hipermercados, papelaria e esportes.
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O Quadro 18 apresenta as empresas pesqui seé

Quadir®@Car acter? stdsxas dxatsudcarpas na Etapa 2

Empresal |Empresa 2|Empresa 3 [Empresa4 |Empresa5 (Empresa6 Empresa |Empresa |Empresa |Empresa |Empresa - Empresa
7 8 9 10 11 12
Eletrdnicos, . Livros, Livros, .
. . .| Eletronicos . ) Lo Lojas de -
Tipo de  |eletrodomésti Papelaria § - papelariae| . discos e - . .. | Moveis e Vestudrio €
- . - portateis e Hipermercadp Vestuario| Vestuario| Vestuario . . __|departame
negécio | os e utensilio| eletrdnicos| o produtos produtos dé eletrénicog esportes
. acessorios . ) tos

domésticos eletronicos tecnologia
Porte Crande Grande Grande Crande Grande Crande | Grande | Grande | Grande | Grande | Grande | Grande
Canal de |Lojas fisicas 4 Lojas fisicajLojas fisicas {Lojas fisicas § . . |Lojas fisica Lp]as I_‘01a5 Lojas L.Ojas Lojas fisica§, . .

) ) ) ) Lojas fisicas ) fisicas e | fisicas e : fisicas e . |Lojaonline
venda online eonline online online eonline ) ) fisicas ) eonline
online | online online
SP, MG, PR
Presenca SP,RJ, RS PB ’SE AL ES, MS, PB MS‘ PB’BA’ PE, RN, AL| SP, MG, | Todos os| Todos os| Todos oS MG' MS’ Todos os | Apenas en
o régca MG, GO, PE P’E R’N BA, RJ, PA, RJ’PA’ CE' ES, BA, RJ| RJ, GO, |estados di estados d|estados d sc ’CE  estados dg ambiente
9e0g DF, BA, PR CE I’DI M’A CE, AM, DF, AMY DFY SCV DF, RS, CE|DF, PR, RY federacaq federacéd federaga PEYAL F: federagdo| virtual
Y SC,RS,AL| .. - GO S on
GO, MA RS, AL, GO RS, BA P
Ano de
fundagéo 1986 1990 2010 1914 1995 1999 1912 1976 1947 1956 1992 2000
no Brasil
Fonte: Elaborado pelo autor.
4. A-des dos varejistas para potencializar

(Parte A do question8ri o)

O Quadro 19 apresenta as a- »es dos var e
positivos do BF nomsypyaceéps boasadladedaged des O or a

vendas, ganhos de escala e novos clientes.
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Bloco A -Acdes dos varejistas para potencializar alguns dos aspectos positives do BF
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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

potencializa
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Um dos objedtiwdbs ®& esdmrhecer as pr8ticas do

BF. Desta for ma, como 0o assunto ainda ® muito
tampouco determinar guai s as mai s csoemua s . A
conhecess«oqueasissas pr 8ticas. Em seguida ® apr e:

decl arados pelos varejistas:

a) Na alavancagem de vendd®s escalas e treinamento dos times, boa selecdo de

produtos em boa quantidade; deseeter pelo menos um produto "boi de pihh
e acompanhar tendéncia econémica em forma de pagamento e ticket sistemas em
pleno funcionamento, além de promover uma divulgacdo (midia) maior, parcerias
com fornecedores, produtos exclusivos.

A Fi g elabarad® a partir do software NVivo, ilustraai arvore com aa - » € S

relatadas pelos varejistas quanto ° alavancag

Fi gbtAaspect os-gplossvianowagem 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 vatag com a literatura pesquisada, veriieaque
Levy, Weitz e Bardwasla (201%) ¢ 8 chpmauvami as at

envolvendo os fornecedovreensd @somaoi ofro rlmiac rdaet i p/ri ar

refor-a aosafvarmmjsicstra@&sn apoi o na ind¥stria par
com margens dempgenshedorzae. Grewal (2013) compl
fornecedores sabem da i mport©ncia de serem p

of erecem apudar 8i cabcerras eventuais perdas d

b) Novos clientes:devese apresentar boa diversidade de produto para cativar o

cliente para que ele faga uma nova visita; prezar pelo bom atendimento; oferecer
voucherde desconto para a proxima coanpealizar cadastro completo do cliente;
trabalhar CRM e BI, ofertas direcionadamail marketing mala direta, redes
sociais, envio frequente de promocgdes, lancamentos e sugestdes de compras, agcoes
utilizando cartdo de crédito proprio da loja.

Podese perceber, nas respostas dos varejistas, que para acles futuras os lojistas
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procuram usar outras ferramentas de promocéo de vendas citaddsnpoe e Buairide

(2005) eBlessa (2006), diferentemente do desconto, que visam criar um relacionamento com
Seus nwos consumidores.

c) Em ganhosde escali,c ont ecem negoci a-»es espec?2fice

C

rebate), s«o0o promovidos produtos de bai Xc
grandes | ot es, custeio por parte d@d¥V¥s forr
no prazo de pagamento, na contrata-«o de
De fat o, Oos varejistas, d e dimmimuio cudtas ec om s u
melhorar a rentabilidadeconforme Parente e Barki (2014} e v vy , Weitz @ Grewal

alertavam-, por meio de ganhos de escala proporcionados pelos altos volumes do BF e
contando com o apoio dos fornecedores.

4. 4.3 A-»es dos varejistas para mitigar
(Parte B do question8ri o)

No Quadro 283ea@mise sae-njeassitchcss pwarae mi ti gar
negativos do BF no varejo br aalttoacentragcdo d®Os as p ¢
vendas e de atividades em um unico dia, represamento de vendas nos dias que antecedem o
BF, baixos niveis de margem, queda de fluxé a Natal e, por fim, problemas de

credibilidade com a desconfianca dos consumidores em relacéo as ofertas falsas de descontos.
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QuadZGRespost asA-BldeoscodoBs varejistas para mitBgar o0s pos

Bloco B- Acdes dos varejistas para mitigar os possiveis efeitos negatives 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,
flegociar com a
indistria
antecipacio de
werba e ativar o

semana nio
farem agdes.
na terceira e
guarta as
agdes
semanais de
wenda s3o
intensificadas
e lojas tem
maior nivel de
autonomia de
cobertura de

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
clientes
recorrentes,
novas
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 praticas relatadas nesta parte do estudo foram:

Para atendeax 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
atendimato objetivo),

- garantir que os sistemas suportem os volumes,

- 100% do quadro disponivel,

- folgas antecipadas,

- aumento de seguranca e promotores de fornecedores,

- contratar temporarios,

- back officdretaguarda] de plantdo e apoiando as eguilgevenda,

- atencao ao fluxo e ao percurso do cliente,

- reposigao constante de produto, atencgédo as filas dos caixas,

- planos de contingéncia com as operadoras de cartdes.

A concentracdo de clientes em um Unico dia € um problema ja bem explorado no

varejo dos EUAS i mpstohfab11) e Logan (2014), afirmam e

gue realiza um planejamento e prepara de form
em promo- «o0, dei xando a preci fiicppe,«o0e wiltaanad o t
se acumulem |l ongas filas) geram um maior volu
brasileiros declaram tamb®m essas pr8ticas, €
di a.

Melhorar os baixos niveis de margem:

- buscarsuporte de margem com os fornecedores,

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

- promover os produtos complementares aos de promocao e aos langcamentos,
- ancorar conprodutos de tiguete 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 paraantas mais rentaveis,
- no percurso do cliente colocar produtos de conveniéncia e convivéncia (venda por
impulso),
- focar o aumento do lucro bruto e a diluicdo dos custos fixos.
Neste quesito as respostas dos varejistas tiveram interessantes vapagges;a
maior parte delas se enquadra no conceittdet t ar ( 2011), oq uvearregd csnmean

deve buscar compor seu mix de produtos com

produtos promovidoso, ou sej a, v e nddee ra log upmm o d
outro produto/ servi-o sem desconptaor ceeue aajcwdne
fornecedores para buscar rentabilidade tamb®

afirmawy, Wei t220 1e3 eGrBe2wOdll & s(a (
Represamento de véais nos dias que antecedem:

- antecipacao de ofertas com pre¢os agressivos,

- parceria com fornecedores,

- ativar e comunicar com base de clientes,

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

- foco no atendimento diferenciado.

Queda do fluxo até o Natal:

- acles exclusivas,

- manter alguns itens promocionais da BF,

- aproveitar a midia da industria de novos produtos lancados depois do BF,
- sugestdes de presentes de natal,

- acOes especificamente para o publico da base,

- campanha de elasticidade de prazo de pagamento,

- campanhas que nao sejam de queda de preco,

- gasto com midia,

- incentivos e sorteios para atrair os consumidores.

Para as situa- »eendaes raemtreessadmenBF e eqweda

BF, o0s varejistas responderam de forma muito
(20 P@&eontee B2OM)iLevy, Weitz e Grewal (2013) e Bal
sej a, reali zarde-wesdas®, ppoma-atsair fluxo de

motd o8 "'s comprasguePeascebrtrevi stados usar ar
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promo-«o0o de vendas, citadaesBlpeostsOalZzfe(nah®m ed Bu
descont o.
Desconfianca dosonsumidores em relacdo as ofertas falsas de descontos:

- colaboracéo com Procon,

- denunciar lojas duvidosas,

- garantir a transparéncia com os clientes,

- comunicacéo clara das acoes,

- criar confianca entre marcal/cliente,

- politicas claras de pre¢

- realizar promogdes/descontos reais e verdadeiros.

A Fi g elabarad® a partir do software NVivo, ilustra uma arvore eosn a - » e s

rel atadas pel odesconfiang psicensumisioreguuant o a

Fi gb+tAsspectoosdegaodnivi an-a 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 varegjistas or am un®©ni mes e em sintonia ao expc

(2014) &SBrKwo(@2alalpst) em rel a-«o0o ~ descoondasan- a
fal sos descont os, de forma qwe, sgar @ eamAaties tciof
transparente poss2vel, evitando assim a frust

4. 4.4 Pr8ticas dos varejistas em rela-«o
BF ( Rardtoe question8ri o)
Nos qu2ald2 Znbsesseans pr8ticas dos varejista

prepara-«o e ao planejamento para esse dia t«



QuadZlRespost asPIBdmejoament o

6 pRepariratas

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

6 3

gar a

(0]

BF
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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
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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

6 5

par a

(0]

B F
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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 considersadas apre8taibcoasa- de da previ s
pl anejament o, vistas &estrat @grenteea s B &#20ké)r 2t i cas
passando por divulgacédo do evento, precificagierehandisingexposicdo dos produtos em
loja, destacado como crucial paaaefetivacdo das acdes promocionais dat t ar (2011)
Levy, Weit z e Bl€3sad20C06), respettvdm@nte Rror f i m, f oram co
as prs8ticmsi ati vegadas-a, preven-«o, estrutur
e presndaguiA,sa rela-«o0 das atividades e as |
decl aradas pelos varejistas:

El abora-«o0o da praseviasi@ao nde hvsndasco dos ano

as vari8veis e tend°ncias de memtadoopra®uiad,

Pl anejamento de i zompr ale umc haomi,t °dedafsor®

col aborativa com a ind¥%stri a, aumentando o ¢
anteced®°ncia de planejamento variou de 2 a 12

Precifica-«pbdeéfihio«odedefertaskegpeoantonsual

concentrados nos produtos de t2z2quete mais ali
departamento de vendas e das | o0oj as, i nfor ma-»
de ol hoidadel dstpce-0o dos produtos no ano Vi
definidas de acordo com os produtos mais vend

Definime&mwmchdaerediesxipnagsi - « 0 de cpmodutas«e mvil ©
alinhada com o oBF e(tdarutedazasde umrid or me da equi |
0S produtos em promo- «o0; marcas mais desejad
pontos mais quentes. Ainda, um a dois dias an

preto piddatso dpampa criar expectativahaale®m do
em sinergia com o percurso do cliente.

Ferramentas/ pr 8ticas utilizadas par a di vul

consuminfodrieass: osnolciinaii d,e do emsaridain ls¢taitmdgdNVoi de,
panfl etagem na portaria dos principais shoppi

Recur sos humanos:

a . Escala de equipes: 100% quadr o, sem f ®
pico e interval os,ashdn deextdrods.e banco de hor
b . Funcion8rios extras: oito varejistas d

n«o.

(@]

Campanhas motivacionais do ti me: apenas
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faz.

Equi pament os er eevsitsr«uwt udroas dseepTvianb«sesde@digua

testes preventivos fAestressandod0 a opera- «o,

Log?2stica de recebi mento de fornecedores

aumento de frequ°ncia de abast ecciemnde’nntcoi an odse dbi
para 7 dias), recdlimanteo neomsiS8djaal ona os Xt a ant
dos grandes vothanes ec¢a paodat os «0 st gpéafraas out
armazenagem de produtos, caenmaatmaagemde espar
frota

P-wsendas, retiradal/entregas de merfcaacddriita

se a retirada aos produtos mais vendidos, a L

ui pes com maior n2vebdedecadosnpmia, atepder a

0]
® QO

mandas de entrega, otimiza-«o0o do percurso d

Preven-«o de fraudes e furtos, seguran- a

—
=

ansporteaudnenval cdlree seEe gowroamot or e s, conting?®nc

val ores, rondas constantes, refor-o0o na equipe

4. 4.5 O Butaeko pdao days pr-ximos tr°s ano
varejistas (Parte D do question8ri o)

No Quadro 2-8capdébhenaam expectativas, ans
pr-ximos tr°s anos de BF no Brasil, assim co

fortes e de desenvolvimento da sua empresa em
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Bloco D- FUTURO DO ELACK FRIDAY

Bl ack

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-senacsntdreadmar a-»es dos varejistas

Expectasevas, eareceios do BF daqui para o0s

Ansei os: Que se consolide uma data com p
fiscaliza-«o0o e puni-«o0o dos maus varejistas, [
data, estar cadasveées@maos ¢os x¢cImoent es.

Expectativas:seSeaguprri nocui ptaolr ndaaat a do cal end ¢

interesse do p¥blico, venda de produtos for a
mel hora dos indicadores financeiros.

Recei osvii rA uladp aroirmaalr das | ojas f2sicas, O0s
a reputa-«o do BF, gueda ainda maior da marg
origem duvidosa, cani baliza-«o0o e pulveriza- «i

segmentos.
A Figur a @&pareridasbfwareaNVeo | ustra a 8rvore do f ut

a perspectiva dos varejistas em rela-«0 a ans

FigUdrFauturo do BF: anseios, ekpsctativas e rece

~ 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.

Percseebepel as respostas dos varejistas em r ¢

|l oji stas espera que o BF se consolide como un
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conf o8r naef ijr mava Guerk2@lbNsehdengeeOhl gong ain
desejam vender produtos considerados fora de

indi cadores financeiros.

Os receios dos varejistas psoBeamiast gumaer <
di feren-as entre o0s varejistas, uma vez que ¢
decl ara-»es v«o desde a canibaliza-«0o das mar
mais o bol o, passando pied,a acfoemrctoa r @acipa odunot
duvidosa ©por parte de alguns | ojistas. Mas ¢
varejistas de fato ® a perda de <credibilidad
negativas |8 veiculbada®she t eagBeucdsmtidamadn afE

Lepeci€l aro (2014) e Constantino (2013).

J8 em rela-«0 aos anseios,-pmoa pmarnte dodo snev
em gequwmd sejam apresentadas ofertasespaigsece
aqgueles varejistas que n«o s«0 S®rios, sejam

BF no mundo e sua tend®°ncia Brasi/|

Mundo: em outros pa2ses, 0 objetivo ® di mi
mostrus8ri o, RMA) antes do Natas$.aditemd®°AsSsaAnN
dat a-spode®rnar a principal do varejo mundi al

Tend°ncia Brasil: copi ar o model o ameri cal

empresas precisar«o se reinvertearmaihsi nmdad uhr8a,
tend°n&ia participa-«o0o de muitos outros segme
vez mais as vendas em novembr o, e diminuindo
evol u-«o0 mad;i oaespirmsshopping centers sd aodentr o

cada vez mais em m2dia e divulga-«o.

Pontos fortes e pontos a desenvolver na em
Pontos fortes: a mar ca, sistema sem interrtr
ti me, transpar°®°ncia e ®tica desde n® vrismedier o

margens mai s baixas, O gue permite praticar

n
consi stent e.
n

Pont os de desenvolvimento: falta de funci
produtos, comunica-«o0 Visualeppucdutbgrmgisi @ am
di ficuldade em criar a-»es que causem fAeufori
externa e de massa e antecipar mai s a prepara
a venda em produtos fora de Iinha e obsoletos
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4. 4. 6 S?2ntese das a-»es adotRBldasck nféa BFay a
Vi s«o dos varejistas

No Quadreoe2d d$4%2mtese de todas as a-»es adao
a potencializar 0S aspectos podietiploasne|mimeingd
prepara-«0 para o evento.

QuadZ4S2ntese das pr8ticas dos varejistas no BF e a

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

Questio

Sintese

Para alavancar mais vendas

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
ganhos de escala

negociagdes especificas com fornecedores (VPC, rebate) | produtos de baixo gito e boi de
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
concentracio de clientes

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

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
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No proximo captulo sGo apresentadas as condles, limitagdes deestudo esugesio
depesquiss futuras.




























































