Aspectos benéficos e detratores do Black Friday no Brasil: um estudo sobre as
praticas adotadas pelos varejistas para essa data promocional

RESUMO

O evento Black Friday (BF) se apresenta em varios paises como um fenémeno de
promocdo de vendas. No mercado americano, pais de origem desse conceito, o BF ¢
considerado uma acdo de promocédo de vendas anual do varejo com base em descontos
expressivos, que ocorre na quarta sexta-feira de novembro, apés o feriado de Acéo de
Gracas, na qual as lojas fisicas e online oferecem promoc6es de diversos produtos. J& no
Brasil, onde o evento surgiu em 2010, percebe-se que o BF se tornou uma significativa
data no varejo nacional. A cada ano que passa os dados sobre o BF retratam o
crescimento de vendas e recordes de faturamento com o aumento de lojas participantes,
nos mais diversos segmentos da economia. O objetivo desta pesquisa € analisar a
ado¢do do BF no calendario promocional do varejo brasileiro e identificar préaticas
adotadas pelos varejistas em relacdo a aspectos benéficos e restritivos. Para se alcancar
esses objetivos foi realizada uma pesquisa exploratdria com seis varejistas e um estudo
multicaso com doze varejistas. Os resultados mostraram que existem tanto efeitos
positivos como negativos na adogdo do BF e os varejistas relataram um grande conjunto
de préaticas empreendidas para o evento e que sao compartilhadas neste estudo.
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ABSTRACT

The Black Friday event (BF) presents itself as a phenomenon of sales promotion in
several countries. In the US market, the country of origin of this concept, the BF is
considered an annual retail sales promotion action based on strong discounts, which
takes place on the fourth Friday of November after the Thanksgiving holiday. There,
stores offer online promotions of various products. In Brazil, where the event occurred
in 2010, it is noticed that the BF has become a significant date in the national retail.
Each passing year the calendar on the BF show sales growth and sales records with the
increase of several segments of the economy stores. The objective of this research is to
analyze the adoption of BF in the Brazilian retail promotional calendar and to identify
the practices adopted in relation to beneficial and restrictive aspects . To achieve these
objectives, an exploratory study was carried out with six retailers and a multi-case
study with twelve retailers. The results showed that there are both positive and negative
effects for the retailers in the adoption of BF and the retailers reported a large set of
practices engaged for the event and which are shared in this study.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho discute uma importante acdo promocional que vem ganhando
relevancia ano apds ano no mercado brasileiro — o Black Friday, ou em portugués, a
“Sexta-feira Negra”. O Black Friday ou BF, como aqui sera tratado, teve sua origem nos
Estados Unidos (EUA), apresentando-se como um fendmeno de promocao de vendas no
varejo, atraindo milhdes de americanos para as compras (WEICK, 2014).

No Brasil, foi em 2010 que o BF teve sua primeira edicdo, inicialmente focado



apenas no ambiente online. Foi somente nos anos seguintes que os descontos do BF
puderam tambeém ser obtidos nas lojas fisicas e esse evento passou a ser considerado
pelos varejistas como uma importante data para promover vendas e alavancar receitas
por meio de grandes descontos em um curto periodo (GUERRA; NIELSEN, 2016).

Especialmente a partir de 2012, os recordes de faturamento e nimero de lojas
participantes do BF no Brasil superaram as expectativas dos lojistas fisicos e online
(PORTUGAL, 2013). Em 2013 e 2014, o evento foi ainda fortalecido com milhares de
ofertas, descontos e promocdes com até 80% de desconto, confirmando sua adesdo por
parte da maioria dos varejistas brasileiros, inclusive o varejo de lojas fisicas, conforme
reforca a pesquisa de Guerra, Nielsen e Olivo (2015).

Entretanto, desde seu lancamento em 2010, o BF gerou muita controvérsia no
mercado brasileiro. Para Guerra, Nielsen e Olivo (2015), Bernardo, Dias e Claro (2014),
E-Commerce News (2014) e Barbosa (2015), os principais problemas com o BF podem
ser resumidos em: fraudes no e-commerce, lentiddo nos sites de e-commerce e perda de
vendas, falha no planejamento (um evento como esse exige um esforco amplo de
planejamento por parte dos varejistas, na negociacdo de descontos com fornecedores
com antecedéncia, assim como um bom planejamento), desconfianca dos consumidores
(muitas ofertas falsas e descontos diferentes dos anunciados) e baixa rentabilidade
(varejistas e industria tém dificuldade para encontrar um modelo econdmico viavel).

Ainda ndo existem muitos estudos académicos sobre 0 BF e pesquisas empiricas
que retratem a sua realidade no mercado nacional. Nos EUA as pesquisas estdo um
pouco mais avancadas. Dentre os estudos, podem ser citados os trabalhos realizados por
Simpson et al (2011), Milavec (2012) e Logan (2014) sobre o comportamento do
consumidor no BF nos EUA, mostrando que o varejista se beneficia quando tem um
bom planejamento, prepara bem a sua loja e cria um ambiente confiavel de consumo, no
qual as promocdes sdo percebidas como justas pelos consumidores. De forma similar,
Kwon e Brinthaupt (2015) sugerem que as compras no BF nos EUA para alguns
consumidores tém natureza e tradi¢bes orientadas especialmente para se divertir e
complementam que ter experiéncias negativas, como precos que nao séo atrativos, pode
desencorajar as compras desses clientes. Outra pesquisa que merece destaque €
apresentada por Lennon, Johnson e Lee (2011), que relata a relagdo entre pessoas que
gastavam tempo e esforcos em planejar as compras no BF com uma maior propensdo de
tirar proveitos dos descontos oferecidos pelos lojistas de forma impulsiva, gerada pelo
prazer de comprar e de economizar e, desta forma, fazer compras que nao estavam
planejadas ao longo do caminho. J& o trabalho de Thomas e Peters (2011) descreve
sobre o ritual de consumo coletivo no BF, de forma que as aces de descontos desse dia
combinam com o desejo do consumidor de economizar.

Em meio a tantas discussdes e polémica sobre o tema, esse estudo busca
responder a seguinte questdo de pesquisa: Como 0s varejistas brasileiros avaliam o
BF e quais sdo as suas praticas adotadas acerca de aspectos positivos e negativos
desta acdo promocional? O estudo em questdo tem como objetivo analisar a trajetdria
do BF no Brasil e identificar as praticas adotadas pelos varejistas em relacdo aos
aspectos positivos e negativos desta acdo promocional.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Black Friday no Brasil

O evento BF no Brasil ainda é muito recente. Em 2010 aconteceu a sua primeira
edicdo apenas para as lojas online. O BF ja chegou ao pais com o conceito formado nos
EUA de uma ferramenta de promogdo de vendas baseada em descontos, de um lado



estdo os consumidores na busca por maior economia nas compras, € de outro, 0s
varejistas, vislumbrando a oportunidade de alavancar altos volumes de vendas
(GUERRA; NIELSEN, 2016). Brabo et al (2014) e Bernardo, Dias e Lepsch (2016)
afirmam que o inicio do BF no Brasil aconteceu de forma diferente do que nos EUA,
onde I4 ja existe uma expectativa muito forte quanto ao evento por parte dos varejistas e
consumidores e a realizacao ocorre sempre apos o feriado do Dia e Acdo de Gragas, que
é um feriado muito tradicional e que nas Ultimas décadas tem sido o pontapé inicial para
as compras de Natal, e por isso apresenta-se em um estdgio mais maduro. Ja aqui,
conservou-se apenas dois importantes tracos da data comercial americana: os descontos
vantajosos e o dia do més de Novembro em que é realizado, 0 que para 0 varejo
brasileiro nunca fez sentido anteriormente.

O quadro 1 apresenta um resumo com 0s principais acontecimentos e a evolucao
do Black Friday no Brasil:

Quadro 1 - Evolucéo Black Friday no Brasil

Ano Descrigdo

2010 Inicio somente no comércio eletrnico

2011 Quas_e dobrou o fat_urame_n_to d.o ano anterior e comegaram a surgir as primeiras reclamacgoes
de clientes, que se intensificariam no ano seguinte

2012 Syrge o apelido "Black f_raude", os pedidos aumentam, 0s sjtgs fica}m "travados" pelo alto
namero de acessos e registram-se atrasos nas entregas de varios lojistas

2013 | Adesdo dos principais varejistas no ambiente fisico

2014 | As lojas estdo mais preparadas para atender a demando do BF
O faturamento continua crescendo, mas ainda permanecem alguns problemas de

2015 T, - .
credibilidade junto ao consumidor

2016 ,dAno det maior faturamento do BF no Brasil e comeg¢am a diminuir as reclamaces de falsos

escontos

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de: Agéncia de Noticias Reuters (2012); Administradores.com
(2013); Portugal (2013); Rapoza (2013); Milhassi (2014); E-Commerce News (2014); Brabo et al (2014);
Guerra, Nielsen e Olivo (2015); G1 (2015); Folha de S&o Paulo (2015); E-Bit (2017).

O Quadro 2 apresenta o faturamento do BF no comércio eletrdnico brasileiro, o
crescimento ano a ano, numero de pedidos e tiquete médio do periodo de 2010 a 2016,
apurado pelo site E-bit.

Quadro 2 - Faturamento do Black Friday no Brasil no e-commerce

Ao Faturamento Crescimento Ticket | Num. de pedidos
(MMRS$) médio (mil)
2010 53 - 373 142
2011 100 89% 425 237
2012 243 143% 407 599
2013 770 217% 396 1.095
2014 1.160 51% 522 2.200
2015 1.600 38% 580 2.770
2016 1.900 17% 653 2.920

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de EBIT (2017).

2.2 Descontos e estratégia de precificacdo no BF

Conforme afirma McCarthy (1997), a definicdo de preco e desconto sao partes a
serem trabalhadas dentro do elemento “promocdo de vendas”. Levy, Weitz e Grewal
(2013), Parente e Barki (2014) e Balasescu (2014) afirmam que a promog¢édo de vendas



no varejo tem um papel fundamental de atrair fluxo de potenciais compradores as lojas e
converter visitantes em compradores. Mattar (2011) acrescenta que a promocdo de
vendas € um estimulo adicional por tempo determinado utilizado no ponto de venda
para incentivar o consumidor a comprar um produto tendo como objetivo principal
aumentar as vendas em curto prazo e pode ser empregado para eliminar estoques em
excesso ou obsoletos.

Em um evento tdo Unico e importante para os varejistas, como o BF, é necesséria
muita atencdo e cuidado na definicdo da estratégia de precificacdo e do porcentual de
desconto de determinado produto, pois isso pode comprometer seriamente a
rentabilidade da empresa. Definir a politica de preco de um varejista, produto ou de um
grande evento promocional como esse, € uma decisdo estratégica e crucial para o0s
dirigentes das empresas (MATTAR, 2011; PARENTE; BARKI, 2014). Para Balasescu
(2014), a estratégia de precos deve refletir os objetivos proprios da empresa e estar
relacionados as metas de vendas e lucro.

Mattar (2011) e Levy, Weitz e Grewal (2013) discorrem sobre as diversas
estratégias de precificacdo ou de adocdo de porcentual de descontos usadas pelos
varejistas e que podem ser aplicadas no BF. Dentre elas, os autores destacam duas
principais, sendo essas as mais usadas pelos varejistas. Primeiramente tem-se a
estratégia voltada aos consumidores/clientes. De forma resumida, baseia-se na
elasticidade do preco, de acordo com a sensibilidade de preco percebida pelo
consumidor, medindo a disposi¢do do consumidor a pagar, ou seja, quanto o varejista
pode aumentar ou baixar o preco ou percentual de desconto até 0 momento em que o
consumidor deixa de comprar ou compra com mais velocidade. O varejista sempre
busca maximizar seus lucros e ter melhor rentabilidade, optando pelo maior preco
possivel ou menor desconto. No estudo realizado por Aydinli, Bertini e Lambrecht
(2014), os autores comprovam que ao aplicar um desconto mais profundo em um
determinado produto, acelera-se a decisdo de compra dos consumidores. Jaber e
Goggins (2013) destacam que o desconto no preco oferece beneficio econdmico
imediato ao comprador; além disso, pode gerar algum impacto nas crencas dos
compradores em relacdo ao varejista, uma vez que tende a reforcar sentimentos e
emocdes positivas da relacdo a lembranca da marca. Segundo Cialdini (2006), a tatica
de oferecer descontos a nimero limitado de produtos e prazo, no caso do BF por apenas
um dia, € mais uma poderosa arma de influéncia e persuasdo que o varejista pode usar
para acelerar a decisdo de compra do consumidor. Nagle, Hogan e Zale (2011)
complementam que a politica de limitacdo do tempo em promocgOes incentiva a
experimentacao pelo consumidor.

Ocorre que esta primeira estratégia deixa de considerar o preco de seus
competidores, que é justamente a segunda estratégia muito adotada pelos varejistas, ou
seja, 0 preco do varejista pode variar de acordo com o preco ou desconto oferecido
pelos seus competidores. Os varejistas podem ajustar seu preco acima, abaixo ou
equivalente a sua concorréncia, se estabelecendo de acordo com a posicao estratégica de
mercado pretendida. Para acompanhar estas variagdes, de acordo com os autores, é
muito comum os varejistas investirem na utilizacdo de softwares de coleta de dados que
monitoram o0s precos e descontos da concorréncia.

Com a expansdo dos canais digitais, incluindo suas ferramentas e aplicativos,
Serrentino (2015) destaca a facilidade atual do consumidor também poder comparar 0s
precos que os lojistas estdo oferecendo, tornando ainda mais desafiante para o varejista
a definicdo de seu preco e do percentual de desconto sem perder rentabilidade. Alguns
exemplos de ferramentas de comparacdo de precos online no Brasil (CATRACA
LIVRE, 2015): Google Buscapé, Bondfaro, Shopping UOL, Ja cotei, Shop Bot.



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

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

b) estratégia de preco e desconto com base no giro de estoque (produtos
obsoletos, excesso de estoque, fora de linha etc). E a forma usada pelos
varejistas para promover produtos que apresentam giro baixo, aceitando até
mesmo vender com margens muito baixas ou negativas. Mattar (2011)
complementa que os produtos com maior qualidade e ticket maior tem margens
mais altas e giro mais baixo;

c) estratégia de preco e desconto baseada nas parcerias com os fornecedores.
Nesse tipo de estratégia os fabricantes custeiam financeiramente ou aplicam
incentivos para que o varejista aplique o porcentual de desconto para promover a
venda e seus produtos aos consumidores. Angelo, Nielsen e Fouto (2012)
acrescentam que no varejo sdo comuns as promogOes no ponto de venda,
envolvendo parcerias com os fornecedores em busca de maior lucratividade.

A estratégia de precos das empresas, segundo Balasescu (2014), estd cada vez
mais fundamentada em oferecer para os clientes mais valor para um menor dispéndio
em dinheiro nos Gltimos anos, e continuara a se desenvolver desta forma, seja pela
cconcorréncia, ou pelo aumento do grau de exigéncia dos clientes.

3. METODO DE PESQUISA

Para melhor compreensdo dos procedimentos metodoldgicos, retoma-se o
objetivo do estudo que tem, como foco principal, analisar a trajetéria do BF no Brasil e
identificar as praticas adotadas pelos varejistas em relacdo 0s aspectos positivos e
negativos desta acdo promocional.

Para o desenvolvimento desse trabalho foram adotadas duas etapas: a) pesquisa
exploratdria com seis varejistas; b) pesquisa qualitativa, baseada em estudos multicasos
com doze varejistas, que serdo detalhadas na sequéncia.

3.1 Descricao das etapas da pesquisa

3.1.1 Etapa 1 — Pesquisa Exploratoria

Para um diagndstico focado no problema principal, foi realizada uma pesquisa
exploratéria com seis varejistas de representatividade em seu setor, de segmentos
diferentes uns dos outros. Foram entrevistados executivos dos segmentos de material de
construcdo; maveis e eletrodomésticos; livros, discos e produtos eletrdnicos; shopping
center; vestuario; e loja de departamento de variedades, em duas categorias de
faturamento (médio e grande). Os critérios para definicdo da faixa de faturamento
foram: grande porte (acima de 1 bilh&o de reais de faturamento anual) e de médio porte
(entre 100 milhdes e 1 bilhdo de reais de faturamento anual).

Esta fase inicial foi adotada com vistas a construir conhecimento e
compreensdo sobre o tema de pesquisa e seus construtos, ajudando a delimitar a questédo
de pesquisa e subsidiar a analise posterior da fase qualitativa.

As entrevistas foram realizadas presencialmente ou por telefone. Foram também
realizados alguns contatos telefénicos extras e por correio eletronico, posteriormente as
entrevistas, para esclarecer eventuais dividas quanto as respostas do questionario.

Sampieri, Collado e Lucio (2013) argumentam que os estudos exploratorios sao
indicados quando o objetivo é examinar um problema ainda pouco estudado. Na fase
exploratdria de uma pesquisa, Gil (2014) expde que o principal objetivo é determinar o
campo de investigacéo de estudo e se familiarizar com o assunto pesquisado.



Dado o foco central da investigacdo e a caréncia de estudos relatando o BF no
Brasil, a pesquisa exploratdria nessa etapa foi considerada a mais apropriada para uma
maior familiarizacdo no tema e o levantamento de informagdes primarias junto aos
varejistas. Foram entrevistados diretores e gerentes regionais de operacdes, diretores
comerciais, superintendentes e responsaveis pelos departamentos de OperacGes e/ou
Comercial. Dentro das organizacGes de varejo, na maioria das vezes, estes sao 0s
profissionais envolvidos com o planejamento e implementacéo de ages promocionais.

3.1.2 Etapa 2 - Pesquisa Qualitativa, baseada em estudos multicasos

Para a realizacdo da etapa qualitativa, foi elaborado um roteiro de entrevista
semiestruturado com base nas informac@es coletadas na pesquisa bibliogréafica e na fase
exploratéria com 0s seis varejistas pesquisados (etapa 1). De acordo com Bryman
(1989), a partir da formulacdo do roteiro, a pesquisa comega a sair do “geral”,
especificando o assunto a ser pesquisado. A pesquisa qualitativa envolve a obtencéo de
dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos, pelo contato direto do
pesquisador com a situacdo estudada, visando a compreensédo dos fenémenos, com base
na perspectiva dos sujeitos do estudo (STRAUSS; CORBIN, 1990; GODQY, 1995).

Para essa pesquisa, foi realizado um estudo multicaso. Para Trivifios (1987), o
estudo multicaso é uma ampliacdo do estudo de caso, utilizando vérias fontes de
evidéncias, fato que permite aprofundar os conhecimentos sobre determinada realidade.
E particularmente aplicavel, segundo Yin (2010), quando se deseja obter generalizacdes
analiticas, e ndo estatisticas, que possam contribuir para certo referencial tedrico que
precisa de consolidagédo. Bruyne, Herman e Schoutheete (1991) ainda reforgcam que esse
tipo de estudo pode ter um objetivo pratico e utilitario, por realizar um diagnostico ou
avaliacdo de determinado fendmeno.

Considerando o proposito deste estudo, destacou-se a importancia da realizagédo
dos estudos multicasos, para analisar detalhadamente alguns varejistas e sua percepgéo
quanto ao BF e identificar praticas adotadas em relacdo a aspectos benéficos e
detratores. Foram pesquisadas doze empresas de diferentes segmentos, tais como: a)
moveis e eletrodomésticos; b) livros, discos, papelaria; c) vestuario; d) eletrénicos, e)
lojas de departamentos; f) hipermercados; g) produtos de tecnologia; h) utilidades
domésticas; i) artigos esportivos e calcados. Segundo afirma Eisenhardt (1989), quatro a
dez unidades de analise parecem ser suficientes para um estudo multicaso. Contatos
telefénicos adicionais foram realizados para esclarecer eventuais ddvidas quanto as
respostas ao questionario. Os doze casos foram escolhidos para buscar refletir
homogeneidade, uma vez que ao apresentar uma certa diversidade de segmentos, 0
resultado da pesquisa sera fortalecido. Esta abordagem relacionada a homogeneidade e
diversidades fornece ricos dados qualitativos (EISENHARDT, 1989).

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta e analisa os dados coletados nas etapas exploratéria
(Etapa 1) e qualitativa aplicada a estudos de caso (Etapa 2).

4.1 Andlise da pesquisa exploratdria com os seis varejistas (Etapa 1)

Nessa etapa buscou-se analisar a percepcdo de executivos de seis empresas de
diferentes segmentos, com o objetivo de compreender o BF no Brasil na visao destes
varejistas. O Quadro 2 apresenta as principais caracteristicas das empresas pesquisadas.



Quadro 2 - Caracteristicas das empresas estudadas

Empresa 1 Empresa2 Empresa 3 Empresa 4 Empresa 5 Empresa 6
. . Livros, Discos e Loja de
Tl]m,d_e Matesial ‘je Maoveis e eletrdnicos Produtos de Shopping Center Vestuario departamento de
negocio Construgio . .
Tecnologia variedades
Porte Grande Grande Grande Medio Grande Medio
Canal de Lojas fisicas e o . Lojas fisicas e o Lojas fisicas e o
] Lojas fisicas e online . Lojas fisicas ] Lojas fisicas

venda online online online

SP, RN, PI GO, MA SP, MG, BA, SE,
Presenca SP, RJ, RS, MG, MC: I\-"ISr sc CrE SEr 5P, MG, RJ, GO, | 5P, MG, RJ, AL, DF, Em todos os AL I;E R;\I CFE Prl
geogréfica |GO, CE, DF, SC, PR Pomr T DF, PR, RS PR, RS estados o

PE, AL, PB, RS, BA, PA, MA
Ano de
fundacgdo no 1998 1957 19593 1975 1948 1968
Brasil

Fonte: Elaborados pelos autores

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

A visdo dos entrevistados em relacdo ao evento BF no Brasil esta retratada no
quadro 3, partindo da descricdo do BF no seu inicio, em 2010, até os dias atuais, e
comparando-o0 com esse mesmo evento nos EUA. S&o apresentados 0s pontos positivos,
que podem ser considerados benéficos e os negativos que podem ser considerados
detratores, as mudangas no comportamento dos consumidores e nas atividades da
empresa. Por ultimo, sdo discutidos os efeitos da adocdo do BF no calendéario
promocional do varejo brasileiro.

Analisando de forma sintética, pode-se perceber neste quadro as diferencas de
opiniBes entre os entrevistados de cada segmento, embora existam diversos pontos de
convergéncia: a) o inicio do BF no Brasil em 2010 somente no ambiente online:
atualmente a maioria dos entrevistados entende que é um evento de grande relevancia e
ja faz parte do calendario promocional do varejo brasileiro; b) em relagcdo a comparagéo
do BF no Brasil e nos EUA: o BF no Brasil é diferente dos EUA para a maioria dos
entrevistados, pois no Brasil ele se encontra ainda em processo de construgdo de
imagem e credibilidade. No entanto, apresenta-se como uma relevante ferramenta de
promocdo de vendas com foco em descontos, assim como acontece em territorio
estadunidense, que ja € um evento amadurecido e com alto grau de credibilidade; c)
quanto as mudanc¢as no comportamento do consumidor, nos efeitos aos varejistas e ao
calendario promocional do varejo: segundo os entrevistados sdo notdrias as mudancas
no comportamento dos consumidores, com antecipacdo das compras de Natal, e
perceptiveis os efeitos positivos em relacdo a alavancagem de vendas e ganhos de
escala. Poréem, percebem-se efeitos negativos em relagdo a rentabilidade, a
credibilidade do evento, ao represamento de vendas em novembro, € a queda de
faturamento até o Natal. Além disso, nota-se uma necessidade maior por parte dos
varejistas em relagcdo a preparacéo e ao planejamento da BF. Esses dados podem ser
observados no quadro 3.



Quadro 3 - Black Friday no Brasil

Empresa 1 Empress 2 Empresa 3 Empress 4 Empresa 5 Empresa 6
Expectativa de Somente intemet sem Tentativa de copiare » Expectativa no mercado
A 9 2 modelo dos EUA Somente internet com
Inicio em 2010 | realizagiio no Mo engaj de e em goral, mas poucos  [Evento pouco divulgado
2 i Pouca adesido dos foco em eletrbnicos
dos EUA fabticantes e varejistas g produtos com desconto
arejistas

Problemas com a
credibilidade junto ao

Data oficial do varejo
bragilewro, com
engmamento de

Otima oportunidade
para varejistas de

Crescimento de vendas
no canal online o
fisico, com adesio de

Parte do calendano
comercial do varejo, com

Evento com apelo
comercial, massificago

|Atualmente consunuflor e fabricantes, varejistas nhwnncm_' vendas e d.nteno's segmentos, opa iduda pata as da nu@n. maior
respostas diferentes S consumidores de incluindo moda conhecimento da
e altas expectativas . empresas
para cada segmento dou sonsimidores economzar eletronicos, populagio
1 o ¢ servigos
Engajamento dos
Divulgagdo de ofertas, YArRRA8.9 fabnc'a.mes Mébmzagio d:’ Clientes interessados :
e altas exp vas | varey geragio de Filas, marketing,
Brasil x EUA: | aderéncia do médio o ; om economizar @ .
| . dos consumidores com| midia espontines ¢ ; movimentagio de todo o Desconto
semelhangas grande varejo, boa antecipar as compras
icach PDV grande concentragho adesio dos de Natal mercado
by de faturamento em um consumidores o
unico dia
Nos EUA &
credibilidade é alta e o |Nos EUA os varejistas
evento & maduro, desovam sobras de T Nos EUA os varejistas
Brasil x EUA: atraindo inclusive o |estoque obsoletos, por| Credibilidade alts no aaior dovhabe desovam sobras de Credibilidade alts nos
! turiamos, no Brasil | aqui hi também mas | EUA o em construgho estoque obsoletos, por  |[EUA ¢ em construgho no
‘diferengay 2 " . SOEMentos, por aqui ? b
ainda passaporum | em menor namero, o nos Brasil aladasals aqui as empresas nio Brasil
processo de evento & com foco abrem mio de margem
construglo ¢ o varejo promocional
pequeno nio participa
Ganho de escala , Ganho de escala , cringlo
2 Alavancagem de Fluxo de pessoas ¢ g
produtividade dos Alavancagem de < p 7 da cultura de lojas de
s Alavancagem de v R p vendas em uma época | oportunidade de limpar
\Efeitos positivos varejistas e elevagio | vendas, incentivo ao e desconto. Relagio de
vendas ? que ndo existiauma | estoques de produtos de
do moral das equipes consumo ) confianga com o
data promocional baixo giro "
de vendas consumidor
Varejistas que querem
levar vantagem, Consumidor mais exigente
'comptometendo a Rentabilidade baixa e . ) ] Be sente o‘f;gax\ado,a
Efeitos imagem do eyito, impacto 1o ode comp o ditado, e a agilo
auséneia de Rentabilidade baxa d penho de P | perde forga e | Rentabilidade baixa
negativos desempenho das
| planejamento vendas do Natal respeito do

econdmico e
engajamento da

indstng

vendas do Natal

consumidor Rentabilidade
baixa

Sim, antecipa as

O consumidor vem
adquirindo cultura de

Mudangas no si ; si compras ¢ Sim, muitos clientes | O consumidor espera esta loja de desconto e
comportamento i ecpa SRS repres de 1 as aglio 1 de todo confinbilidade nos
compras de Natal compras de Natal 4 v L ¥ :
‘do consumidor vendas nos dias que de Natal o do, e f d Hauma
antecedem espera por parte do
consumidor pela BF |
Planejamento logistico, Faz nitecdo caleiidéddo Realizagio de compras
Mudangas na negocinghio pad Planey. R Ry colaborativas, em escala,
empresa para Nio aderi com a indOstria e maior operacional, Agdes focadas para oo ; y e: % :“ para obtengilo de
maximizar os D See preocupagido coma [negociagdo antecipada esta data porimc (“di: men:xl\ o descontos reais, para
| ganhos no BF rentabilidade nos com & Industna SO T ROR repasse sos

demais meses do ano

concotrentes

consumidores

Efeitos no
‘ealendario

| promocional do
\varejo
brasileiro

Niio aderiu

Alts concentragio de
COMPAS em Wum Unico
dia ¢ impacto nas
vendas de Natal
devido a antecipagiio
das compras

Represamento de
vendas nos dias que
antecedem, alta
concentragio de
vendas no final de
Novembro e impacto
nas vendas no Natal

Concentragio de
vendas no final de
Novembro e queda om
alguns segmentos no
Natal

Evento obrigatério no

100 d ik 1

Tomou-se o 3° maior
evento do varejo

compras antecipadas com
perda de margem para
atrair fluxo

brasileiwro, depors do
natal, mies, Na verdade
nido ¢ 50 um dia de
vendas, mas todo um
final de semana

Fonte. Elaborado pelos sutores a partir das repostas dos entrevistadoys

Utilizando-se o software NVivo para andlise dos dados qualitativos, chegou-se a
termos e expressdes mais citados pelos varejistas, representadas pela arvore de palavras
na figura 1, que sintetizam a esséncia das declaracdes dos varejistas.



Figura 1 - Expressoes e palavras mais mencionadas pelos varejistas

Baixa Credibilidade ™ antecipagdo das compras

\
descontos ™ \\ // ganhos de escala
alavancagem de vendas ~ } varejistas (\ ~ planejamento
Baixa rentabilidade ° // / : " preparagdo
queda de faturamento Natal 4 represamento de vendas

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do software NVivo.

Observou-se um conjunto interessante de dados extraidos dessa etapa, que
forneceu rico material para a proxima fase da pesquisa. Desta forma, considerou-se
apenas aspectos que foram interpretados como benéficos/positivos e
detratores/negativos do evento, que nesta ordem sdo: alavancagem de vendas e ganhos
de escala (positivos); represamento de vendas nos dias que antecedem o BF, baixa
rentabilidade, queda de faturamento até o Natal e, por fim, baixa credibilidade
(negativos). Outros dados interessantes como descontos, planejamento, preparacdo e
antecipacdo de compras tambem foram identificados, porém ndo foram usados neste
trabalho, uma vez que o foco desta investigacdo esta nos aspectos positivos e negativos
do evento.

4.2 Anélise da pesquisa qualitativa com doze varejistas

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

Observa-se novamente uma grande diversidade da natureza de negocios nesta
etapa. A presenca geogréafica em todas as regiGes do Brasil é outro fator que traz riqueza
e amplitude ao estudo, ja que se forem consideradas todas as empresas pesquisadas
nesta etapa, todos os estados brasileiros estardo representados. Pode-se ainda destacar
que quatro das doze empresas possuem de fato representatividade nacional. Sobre o
canal de vendas, outra novidade em relacdo a primeira etapa do estudo, a maioria possui
lojas fisicas e online, porém, duas empresas estdo apenas no ambiente fisico e outra
somente no ambiente virtual. No que tange ao porte, nesta etapa todas as empresas sdo
de grande porte.

Buscou-se convidar todos os varejistas da Etapa 1 novamente, porém, so foi
possivel obter retorno de apenas dois varejistas participantes, pertencentes aos setores
de eletrbnicos, mdveis, livros e discos. O setor de vestuario recebeu quatro novos
participantes, porém o representante deste setor na Etapa 1 ndo participou da Etapa 2. O
setor de loja de departamentos recebeu um novo participante, que é diferente da Etapa 1.
Ficaram de fora ainda na Etapa 2 o setor de materiais de construcao e o representante da
administradora de shopping center, adicionando-se ao grupo representantes dos setores
de hipermercados, papelaria e esportes.

O Quadro 4 apresenta as acdes dos varejistas em relacdo aos aspectos positivos
do BF no varejo brasileiro. Sao eles: alavancagem de vendas e ganhos de escala.



Quadro 4- Praticas dos varejistas em relacédo aspectos positivos do BF

Questio Agoes Agdes Agdes Agbes Agdes Agdes
Varejistas 1 Varejistas 2 Varejistas 3 Varejistas 4 Varejistas 5 Varejistas 6
Para preparar escalas [ 100% do conhecer melhor|(boas negociar e antecipando as
alavancar das equipes, quadro nosso publico negociagies planejar com negociagden
mais vendas | definir trabalhando, alvo e suas com mais com
estratégias de estar bem necessidades. fomecedores, antecedéncia, fomecedores;
vendas e cuidar [abastecido, Agbes bem disponibilizando |acompanhar a Preparando a
dos sistemas atengio aos direcionadas de [grandes tendéncia capacidade de
sistema’links) e |acordo com quantidades de [econdmica, atendunento,
boa selegldo de |historico de produtos em como tiquete ¢ |seja humana ou
produtos mais  |vendas mas pPromogio « forma de Mstémica
procurados recente de outros pagamento
produtos produtos "boi
de piranha' com
tiit e prego baixo
Para negociar negociagdes nllo aproveita, o [sun, sio Sim em pPrazo sim,
aproveitar volumes de 1 ou |especificas(VPC|esforgo maior negociados maior de pagto |especialmente
os possiveis |2 SKUs por ¢ rebate) com em criar agles rebates na do lote, na devido aos
ganhos de segmento/categ (foco em de impacto no margem e para  |contratagdo de [maiores
escala ona além de produtos de BF ficam que o temporinos de |[volumes
outros que estido|baixo giro, bem |principalmente |fomecedor natal no
baixo guro como pela cnatividade |banque pegas transporte de
produtos’ boi  |e muitas contas |[promocionais entrega a
de piranha" da equipe em jornais, clientes
comercial revistas « TV a
cabo
Questio Agdes Agoes Agdes Agoes Agdes Agdes
Varejistas 7 Varcjistas 8 Varejistas 9 Varejistas 10 Varejistas 11 Varejistas 12
Para concentrar os maiores produtos o planejamento | desenvolver investimento
alavancar produtos com os|divulgactes seletos com a antecipado das |produtos em: tramnamento
mais vendas |pregos das ofertas intengio de compras e exclusivos, e intercambio
temarcados nos trazer o fMluxo A |recebimento de |pregos dos
pontos mais loja e gerar o mercadonas , diferenciados colaboradores,
quentes desejo dos aumento do em boa selegiio |contratagdes
produtos mais  |investmento em |de produtos, temporanas,

novos

midia.

parceria com os
principais
fornecedores
para verbas
extras

Comercial com
aumento do
portfolio, Tl e
Projetos para
suportar
demanda e
midia

Para
aproveitar
os possiveis
ganhos de
escala

nido aproveita
pois nlio ha
compras
especificas para
a data

marcando
reutndes
antecipadas
COm as equapes
e dado
mcentivo aos
vendedores ao
atingir as metas

nio aproveita
pois nllo ha
compras
especificas para
a data

conseguwmos
maiores
descontos com
os fomecedores
de produtos e
prestagiio de
servigo extra de
funcionarios

sim, negociagio
de produtos
exclusivos com
precos
diferenciados e,
prncipalmente,
negociagio de
grandes lotes
com pregos
menores ou
verbas para
equalizagdo da
margem

prevendo ano X
ano de acordo
com o cenano.

Fonte: Elaborado pelos autores a patir das respostas dos entrevistados

O objetivo deste estudo é conhecer as préaticas dos varejistas brasileiros em
relacdo a aspectos considerados benéficos e detratores para o BF. Desta forma, como o
assunto ainda é muito recente, ndo se buscou mensurar ou determinar quais as préaticas
mais adotadas. A contribuicdo deste trabalho limitou-se a conhecer quais s@o essas
praticas. Em seguida é apresentada a discussao sobre os pontos declarados pelos

varejistas:

a) Alavancagem de vendas: ha escalas e treinamento dos times, boa selegcdo de
produtos em boa quantidade; deve-se ter pelo menos um produto "boi de
piranha", e acompanhar tendéncia econdmica em forma de pagamento e sistemas
de cartdo em pleno funcionamento, além de promover uma divulgagdo (midia)
maior, parcerias com fornecedores, produtos exclusivos.

b) Ganhos de escala: acontecem negociagdes especificas com fornecedores (VPC,
rebate), sdo promovidos produtos de baixo giro e "boi de piranha", ha aquisicdo
de grandes lotes, custeio por parte dos fornecedores em pecas midias impressas e
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TV, no prazo de pagamento, na contratacdo de funcionarios extras.

No Quadro 5 apresentam-se as a¢Oes dos varejistas em relagdo aos aspectos
negativos do BF no varejo brasileiro. Os aspectos considerados foram: represamento
de vendas nos dias que antecedem o BF, baixa rentabilidade, queda de faturamento
até o Natal e baixa credibilidade.

Quadro 5 - A¢es dos varejistas em relacdo aos aspectos negativos do BF

Questio Agdens Varejistax 1 [Acoes Varcjistax 2 Agoes Varcjistax 3 |Agden Varejistan 4 |Agoes Varcjistax 8 Agoes Varejistas 6
Represamento  [nfo sentiu esse ativar a base de cllentes que [na pomeira « promogdes, nllo tho [eventos com olientes [ antecipando ofertas
[de vendas nos tepr tho Praram em outras segunda semana nlo [agressiva como o Vips um dia antes, exclusivas para as 2
|dinx que forte em dins edigdes do BF, ofertar fazem agdes, na BF, max com com que
d prod .p G de tercelra o quarta as vantagens para os  [especiais, prego antecedem agdan
Prego exclusivos a esses agdes semanais de clientes baixos agressivas e ofertadas
chientes, negociar com a venda silo pard o publico da base,
o pagio de ficadan o lojax ou clientes recorrenten,
verba e ativar o mktintemao  [tem malor nivel de novas expendénaias
poro agdes que tragam Muxe  |autononia de pata clientes com
para loja site cobertura de pregos langamentos ¢ 'ou
eventos
Melhorvar os atrale o cllente com [mesolay as promogdes, uma  |equipes trabalham oapromovendao busoar sug de do as

baixos niveis de
margem

ofertas agressivas

parte significante de
faturamento vem de

produto que nio
eath com desconto,
ou xea, com
margens saudaveis

o que nio estlo com
Preqos promocionas

abordagem de
vantagens adicionms
came €

produtos com
margens melhores,
do melhor

Seguros, Programas
de Troca, que irtlo
reter o chente na
base por pelo menos
1 ano e twardo mais

L4

com os

fomecedores e

também ter

produtos de tkt

Laixo, sem estar em
M

margem com os
fomecedores, fazer
vendas
complementares dos
produtos bor de

vendas de servigos,
promover categonas
que sllo promotoras de
margem;

direcionando o

P .
com produtos de tkt
MAUOL COM Mais

para
MAIS rentaveis:
no percurso do cliente

bilidad P ¢ bilidad colocss de
convemencia, =
convivancia
Queda do fluxo |malus divetas com |(agdex de praxe o aproveitar alo fundo de cnar promogéens e trabalhar produtos um calendano de no
até o Naral o8 novos olientes  [midia da industria no Promogdes nactonal |incentvando difevencindos, Minima 2 semanas apos
com agdes lanigamento de novos preve wm lmite de sugestdes de natal [langamentos O evento com agdes
lusivas, agdes |prod Ternovox verbu para continuar |presentes apreasivas ¢ ofertncdas
de guemilha com 1 [produtos parn rem na manas scficaments para o
(tem por segmento |langados depois do BF o seguintes com agdes publico da base, ou
com valor muito antes do Natal comercims de menor clientes recorrentes
baixe mp fi
mas amnda sim
atraentes ao
consumidor
d 1 P com o p G remn, d relagdex fr com (ter p G Temn |p d d
dox verdadeirons o clente constraldas significativos e reals  |confiabilidade sntee a
consumidores ao longo do tempo em selegio limitada de[marca e o consumidor

em relagio an
(ofertax falxax
(de descontos

produtos

Adgumans reden ja
entenderam que o
movimento de
remarcagio de prego foy
um tire no pe e que
agora, lsvara wm tempo
relevante para
toconstrui g confianga

[ Questdo Agdes Vavejintan 7 | Agdes Varvejistas 8§ Aghes Varejistas 9 | Agdes Varejistas Agdes Vavejistas 11 [Agdes Varvejinran 12
10
Repr N ! uma o dif d nio sente muito antecipando ofertas a companhua tem o
de vendas nox semana antes do o [visando sumentar a taxa de  [represamento P = com on Hiack November, que &
dins que EVANTO eNtrAmos conversio por cliente remetendo a Black  [fomecedores para o antecipoagio de
antecedem com vitrine de Frday como por promovet nos dias ofertas e propostas
produtos de plo “Exg que dem a BF  |para todo o mex
langamento Black Faday™', visando os chentes
garantindo que o que ndio se submetem
cliente nilo v u tumulto | ter
achar prego mimilar  |produtos de valor
na Black Foaday agregado com
descontos
consideraveis
Melhorar ox a 1 do em evid lar na focar o do (p ) nilo declarou
baixos niveis de |visibilidade das prod de gem maior promoges, uoro bruto » negoaiagho »
margem novas pata o BF produtos em diluwigdo dos custos [parcetias com
colegBes(methor promogio ¢ outros  [fixos. formecedores com
margem) com look cOm margem maor antecedancia, de lotes
completo(venda de produtos com
completa) nos pregos diferencindos
pontos mus que nito afetem a
nobres daloja margem rentabilidade
Quueda do fluxo o gio de panhas nio nio sente muito langar campanhas excolher alguns trabalhar o extimulo
pori parn ¥ o midia represamento ¥y prod 1 de
melhoy atendery e especificas além de |na BF (ndo os presentear no Natal
campanha de incentivos e principais) para
alasticidade de NOrtelos parn atrair | continuar
prazo de pagto os consumidores promovendo, em
conjunto com outros
produtos, para que ox
clentes tenham a
percepgio que as
promogdes continuam
tilo atrativas quanto
na iy
Dexconfianga  [nilo fazer fulxunx denunciar lojax que btk belax de laboragio do tratar o cliente com zelamon por politicas
dox ofertas, cuidada Aumentam os pregos prego mostrando o Varejo com o respeito, O cliente claras o transparéncin
consumidores [com divulgaglo semanas antes do evento, real desconto no PROCON pjuda nio & bobo e ele sabe

lem relagdo an
ofertax falxax
de descontos

que possam gerar
duvida

po1a essn imagem ¢ devido
algumans lojas que realmente
nilo respeitam os descontos

produto gque o
clhiente levar

neste processo mas
amelhor rexsposta
sho ofertas
verdadeiras ¢

quando exta sendo
wnpganado Frodutos
com descontos
“reais’”
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As préticas relatadas nesta parte do estudo foram:

a) Melhorar os baixos niveis de margem: buscar suporte de margem com 0s
fornecedores, mesclar as promocdes (produto em promocdo e produto com
margem cheia), aumentar a visibilidade de novos produtos/colec¢des, promover
o0s produtos complementares aos de promogao e aos langamentos, ancorar com
produtos de tiquete maior com mais rentabilidade, ofertar as vantagens
adicionais como garantias, seguros, programas de troca, ter produtos de tiquete
baixo com margem cheia, promover categorias promotoras de margem,
direcionar o consumo para marcas mais rentaveis, no percurso do cliente
colocar produtos de conveniéncia e convivéncia (venda por impulso), focar o
aumento do lucro bruto e a diluicdo dos custos fixos.

b) Represamento de vendas nos dias que antecedem: antecipacgéo de ofertas com
precos agressivos, parceria com fornecedores, ativar e comunicar com base de
clientes, maior autonomia de cobertura de precos da concorréncia, eventos,
experiéncias, lancamento de produtos/colecdes, foco no atendimento
diferenciado.

¢) Queda do fluxo até o Natal: acdes exclusivas para o periodo, manter alguns
itens promocionais da BF, aproveitar a midia da industria de novos produtos
lancados depois do BF, sugestdes de presentes de natal, acbes especificamente
para 0 publico da base, campanha de elasticidade de prazo de pagamento,
campanhas que ndo sejam de queda de preco, gasto com midia, incentivos e
sorteios para atrair os consumidores.

d) Desconfiangca dos consumidores em relacdo as ofertas falsas de descontos:
colaboragdo com Procon, denunciar lojas duvidosas, garantir a transparéncia
com os clientes, comunicacdo clara das acgdes, criar confianca entre
marca/cliente, politicas claras de preco, realizar promocGes/descontos reais e
verdadeiros.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi analisar a trajetéria do BF no varejo
brasileiro e identificar as praticas adotadas pelos varejistas em relacdo a aspectos
benéficos e restritivos.

Os resultados encontrados desta pesquisa em relacdo aos aspectos positivos do
BF - alavancagem de vendas e ganhos de escala — apresentaram-se congruentes com a
literatura sobre o tema. Quanto ao primeiro aspecto, varejistas declararam que parcerias
envolvendo fornecedores como forma de promover vendas de maior lucratividade é
uma préatica realizada com frequéncia por comerciantes e industria, 0 que vem de
encontro aos achados de Angelo, Nielsen e Fouto (2012), Levy, Weitz e Grewal (2013).
Outra pratica varejista relatada na pesquisa é em relacdo a politica de limitacdo do
tempo em promocgBes com uma boa selecéo atrativa de produtos em boa quantidade para
atrair consumidores, que pode incentivar a experimentacdo pelo consumidor, fazendo
que o consumo e as vendas aumentem sensivelmente, estratégia essa também relatada
por Cialdini (2006) e Nagle, Hogan e Zale (2011).

Outros pontos declarados pelos varejistas merecem atencdo como: a
preocupacdo com as escalas e treinamento dos times, 0 acompanhamento das tendéncias
econdmicas nas formas de pagamento e sistemas de cartdo em pleno funcionamento.

Ja em relacdo ao segundo aspecto (ganhos de escala), para buscar diminuir
custos e melhorar a rentabilidade, conforme Parente e Barki (2014) e Levy, Weitz e
Grewal (2013) ja alertavam, os varejistas se beneficiam desse aspecto positivo,
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proporcionado pelos altos volumes do BF e que muitas vezes séo financiados pelos
préprios fornecedores, que ajudam a compor o desconto e participam da elaboracdo da
estratégia de preco.

Porém, ha outros aspectos a serem considerados pelos varejistas ao aderirem ao
BF. Encontrou-se nas respostas dos entrevistados situagdes consideradas negativas para
as empresas, como: o represamento de vendas em novembro nos dias que antecedem o
BF, assim como a queda do fluxo de clientes nas primeiras semanas de dezembro, 0s
baixos niveis de margem, e por fim, a desconfianga dos consumidores em relacdo a
credibilidade do evento.

A relacdo da credibilidade € um ponto de muita atencdo a se considerar. Existe a
preocupacédo por parte dos varejistas de mudar essa percepc¢do do consumidor, uma vez
que eles foram una@nimes em suas respostas em relacdo ao risco de ainda existirem
ofertas com falsos descontos. Nesse ponto estdo de acordo com Milavec (2012), Logan
(2014) e Kwon e Brinthaupt (2015), que recomendam transparéncia, correcdo, e
honestidade em suas ofertas, comunicacgdes internas e divulgacOes externas justamente
para evitar a frustracdo dos clientes. Jaber e Goggins (2013) destacam que o varejista,
ao aplicar um desconto significativo e real no prego, pode criar impacto positivo nas
crencas dos compradores em relacdo ao varejista, uma vez que tende a reforcar
sentimentos e emocdes positivas da relacdo a lembranca da marca - ou seja, quem
praticou descontos reais em todos os anos no BF, construiu uma lembranca positiva do
consumidor. Assim como afirmam esses autores, observa-se que 0s varejistas
pesquisados tém se movimentado em busca de mais transparéncia e refor¢o na aplicacéo
de descontos reais e significativos em seus produtos.

Outro ponto que aflige os varejistas € o represamento de vendas desde o inicio
de novembro antes do BF e nas primeiras semanas de dezembro antes do Natal,
conforme afirma o trabalho de Brabo et al (2013), no qual se presenciava nas midias
sociais e também em lojas fisicas milhares de pessoas adiando as compras no inicio de
novembro ou adiantando as compras de Natal para a ultima sexta-feira deste més. Para
neutralizar este problema, pode-se verificar nas respostas dos varejistas que eles fazem
uso da promocdo de vendas, antecipando para o inicio de novembro algumas ofertas ou
criando ac¢Ges promocionais, em alguns casos garantindo um preco igual ou melhor que
no BF. Essas préaticas sdo muito similares ao que ja afirmavam Mattar (2011), Parente e
Barki (2014), Levy, Weitz e Grewal (2013) e Balasescu (2014), que sugerem 0 uso de
acOes de promocdo de vendas para atrair fluxo de clientes para as lojas e motiva-los as
compras. Novamente os fornecedores sdo chamados para prover apoio aos lojistas.

Para o periodo posterior a BF, as apostas dos lojistas sdo diversas, mas originam-
se também em a¢Oes de promocdes de vendas, desde destacar novos produtos/coleces,
evidenciar as sugestfes de presentes para o Natal, realizar eventos de lancamento de
produto, sorteios, permanecer com acdes de preco promocional em alguns produtos, e
até a elasticidade de prazo de pagamento.

Quanto aos baixos niveis de margens, os varejistas adotam estratégias ja bem
conhecidas e difundidas no mercado e na literatura. Essas estratégias vdo desde a mescla
de exposicao de produtos promocionais com produtos de preco regular, passando para a
oferta de produtos complementares ou sinérgicos que geralmente tém maior margem,
passando pela diminuicdo dos custos de compra e operacdo (ganhos de escala por
exemplo) e ainda pelos descontos que sdo custeados em parceria com a industria
(MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ; GREWAL, 2013; PARENTE; BARKI, 2014,
BERNARDO; DIAS; LEPSCH, 2016). Essas estratégias partem do pressuposto de que
0s consumidores acabam comprando outros produtos ndo planejados durante o BF. A
pesquisa apresentada por Lennon, Johnson e Lee (2011) nos EUA, mostrou que de fato
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isso ocorre: 0s clientes que se planejavam mais, acabavam ficando mais propensos a
gastar seu dinheiro de forma impulsiva em outros produtos ndo planejados, apenas pelo
prazer de comprar e de economizar. Isso possibilitou as empresas aumentarem sua
lucratividade e conquistar novos clientes no longo prazo.

Porém, nenhum dos varejistas pesquisados relacionou a preocupacdo com o0
prazer de economizar ou o prazer em fazer compras dos clientes em suas agGes ou
praticas como uma das formas de potencializar 0s pontos positivos ou
mitigar/neutralizar os negativos; esta preocupacao ja é observada ha algum tempo no
varejo americano (THOMAS; PETERS, 2011; LENNON, JOHNSON; LEE, 2011,
KWON; BRINTHAUPT, 2015).

Uma das principais limitacdes deste estudo foi a escassez de informacoes,
artigos e estudos académicos sobre o tema, especialmente em relagdo ao BF no Brasil.
Por ser relativamente novo, o material encontrado, em sua maioria, foram jornais e
revistas de grande circulagdo que noticiaram e registraram o BF, sendo raros os estudos
de carater académico sobre o assunto. Em busca por trabalhos académicos com a
palavra-chave “Black Friday ” entre maio de 2015 ¢ Outubro do ano de 2016 nas bases
eletronicas de pesquisa EBSCO, Proquest, Periodicos (Capes), Google, Google Scholar,
Research Gate e nas bases de dados de teses e dissertacbes da USP, Unicamp e da
Biblioteca Digital Brasileira e Teses e Dissertacbes, foram encontrados apenas cinco
trabalhos académicos sobre BF no Brasil (BERNARDO; DIAS; LEPSCH; CLARO,
2014; BRABO; PASTANA; MESQUITA; FERREIRA JR; CRISTO, 2014; GUERRA;
NIELSEN; OLIVO, 2015; BERNARDO; DIAS; LEPSCH, 2016 e GUERRA;
NIELSEN, 2016).

A abordagem deste estudo limita-se & visdo dos varejistas. Néo foram
consideradas as percep¢des dos consumidores sobre o BF no Brasil. Nos EUA ha
diversos trabalhos disponiveis sobre o comportamento de compra dos consumidores
nessa data, o que seria interessante um estudo brasileiro para permitir uma comparacao.

Sugerem-se que futuras pesquisas possam investigar uma amostra mais ampla de
varejistas, incluindo outros setores que ndo foram incluidos neste trabalho. Outra
possibilidade seria comparar os dados brasileiros com o0s de outros paises em estagio
similar ou mais avancado a realidade brasileira. Alem disso, seria de grande interesse
poder estudar se a BF gera valor para as empresas que o adotam.
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