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A IMPORTANCIA DO BLACK FRIDAY NO CALENDARIO
PROMOCIONAL DO VAREJO BRASILEIRO

RESUMO

Nos ultimos anos tem-se observado um curioso e importante novo evento no varejo brasileiro,
0 Black Friday (BF). Com origem no mercado norte-americano, o BF pode ser considerado
uma acdo promocional de vendas anual, na qual as lojas fisicas e online oferecem promogdes
de diversos produtos durante 24 horas. O BF chegou ao Brasil em 2010 e depois de cinco
temporadas ja gerou muita controvérsia, pois ha quem diga que ndo passe de uma “farsa”,
deixando apenas os precos pela “metade do dobro”. Outros afirmam que j& conseguiram
6timos descontos em produtos. O fato é que ainda ndo ha muitos estudos e pesquisas que
retratem o desempenho do BF no Brasil. O composto de marketing(4Ps) é adotado pela
maioria das empresas de varejo e 0 elemento promogdo de vendas, sem duvida € um dos mais
fomentados dentro das organizacBes. Dentro de promocgdes de vendas existem varias
ferramentas de incentivo ao consumo que tem aplicacdo para diversas situacdes e estratégias
das organizagdes. O desconto de preco por um curto prazo de tempo é uma ferramenta de fécil
entendimento do consumidor, que proporciona beneficio econdbmico e pode gerar outras
vantagens para compradores e vendedores. Existem diversas a¢bes de promocdo de vendas
dentro do calendario brasileiro do varejo, e 0 BF é mais uma acdo que chega para ficar. O
objetivo geral deste trabalho é analisar a percepgdo dos varejistas sobre a importancia do BF
no seu calendario promocional anual, além de conhecer a origem historica, econémica e social
do BF e identificar as possiveis vantagens, beneficios e eventuais pontos negativos deste
interessante evento do varejo brasileiro da atualidade. Para um diagnostico focado no
problema principal, inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliogréfica sobre a BF nos EUA
e Brasil. Em um segundo momento com base em uma pesquisa qualitativa, foi realizado um
estudo multicaso com seis varejistas de diferentes segmentos: a) material de construcédo; b)
modveis e eletrbnicos; c¢) livros, discos e produtos de tecnologia; d) shopping center; e)
vestuario; f) loja de departamento de variedades. Os resultados mostraram que o BF ganha
importancia no varejo, ano apds ano, que é uma importante ferramenta de promog¢do de
vendas e que 0s varejistas precisaram alterar o planejamento comercial e financeiro para
aproveitar melhor este evento.

ABSTRACT

Recent years have seen a curious and important new event in the Brazilian retail, Black Friday
(BF). Originating in in the US market, the BF may be considered a promotional action annual
sales, where brick and online stores offer discounts of several products for 24 hours. The BF
arrived in Brazil in 2010 and after five seasons has generated much controversy, as some say
that no more than a "farce", leaving only the price for the "half double.” Others claim that has
managed to great discounts on products. . The fact is that not many studies and research about
the issue in Brazil. The marketing mix (4Ps) is adopted by most retail companies and the sales
promotion element undoubtedly is one of the most promoted within organizations. Within
sales promotions there are several tools to encourage consumption that has application to
various situations and strategies of organizations. The price discount for a short period of time
is an easy understanding of consumer tool that provides economic benefit and can generate
other benefits for buyers and sellers. There are various sales promotion activities within the
Brazilian retail calendar, and the BF is another action that comes to stay. The aim of this study
is to analyze the perceptions of retailers about the importance of BF in its annual promotional
calendar, besides knowing the historical origin, economic and social BF and identify possible
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advantages, benefits and possible drawbacks of this interesting retail event . For a diagnosis
focused on the main problem, it was initially performed a literature search on the BF in the
US and Brazil. In a second phase based on a qualitative research, there was a multi case study
of six retailers from different segments: a) building materials; b) furniture and electronics; c)
books, records and technology products; d) shopping center; e) clothing; f) General
department store. The results showed that the BF gets importance in the retail, year after year,
which is an important sales promotion tool and that retailers had to change the commercial
and financial planning to better take advantage of this event.

PALAVRAS CHAVE
Black Friday. Varejo brasileiro. Promocéo de vendas.

1. INTRODUCAO

Para Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000) a promocdo de vendas representa um importante
papel dentro do classico modelo dos “4Ps” de Marketing. Para McCarthy(1997) e Las Casas
(2000), é também considerada uma das ferramentas mercadolégicas mais utilizadas pelos
varejistas em busca de diferencial competitivo. Para Garner (2002), Blessa (2005), Zenone e
Buairide (2005) e Jaber e Goggins (2013), dentre os principais métodos de promoc¢do de
vendas do composto do marketing, destaca-se o desconto, que pode gerar beneficios, mas
também alguns problemas para os lojistas.

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

Com origem no mercado norte-americano, o Black Friday ou BF, como aqui sera tratado,
pode ser considerado uma ac¢do promocional de vendas anual, que ocorre na 42 sexta-feira de
Novembro apo6s o feriado de A¢do de Gragas, na qual as lojas fisicas e online oferecem
promogcdes de diversos produtos durante 24 horas. Lojas como a Macys, JC Peeny, Bosvovs,
Sears entre outras, até mesmo abrem seus estabelecimentos as quatro ou cinco horas da
manha, para oferecerem seus descontos “Unicos”.

Devido o seu sucesso e impacto nas vendas, o BF foi rapidamente adotado por diversos outros
paises, como Canada, Austrdlia, Reino Unido, Portugal, Paraguai e Brasil. No mercado
brasileiro, o BF est& na sua quinta edicdo e, apds cinco temporadas, tem se apresentado como
um relevante dia de vendas no varejo brasileiro. Em 2012, os recordes de venda, faturamento
e nimero de lojas participantes superaram as expectativas e, em 2014, esse evento foi ainda
fortalecido com milhares de ofertas, descontos e promocGes de lojas com até 80% de
desconto, confirmando sua adesdo por parte dos brasileiros. Nesse mesmo ano, diversos
veiculos de comunicacdo online, tradicionais e impressos, dentre eles a Agéncia de Noticias
Reuters (2012), a Revista Exame (2013) e o Diario do Comércio e Industria & Servicos
(2014), publicaram no Brasil reportagens reforgando a relevancia deste evento.

O BF no Brasil ja gerou muita controvérsia. Ha quem diga que ele ndo passe de uma “farsa”,
deixando apenas os precos pela “metade do dobro”. Outros afirmam que j& conseguiram
descontos realmente incriveis em produtos. O fato é que ainda ndo ha muitos estudos sobre o
assunto ou pesquisas empiricas que retratem o desempenho do BF no Brasil.

Os consumidores e varejistas podem enfrentar alguns problemas no periodo da BF. De acordo
com o co-fundador da Konduto, plataforma brasileira especializada em andlise de fraude e
comportamento de compra na internet. Um dos problemas identificados diz respeito as
fraudes no e-commerce. Com o aumento no numero de vendas, os lojistas precisam estar
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preparados, tanto na parte de tecnologia como de operacgdes. Outro problema recorrente € que
muitos sites sdo derrubados pelo volume de visitas e eles precisam estar prontos para este
aumento de acessos com a finalidade de ndo perder vendas e ndo frustrar a experiéncia de
compra (E-COMMERCE NEWS, 2015).

Outro aspecto critico diz respeito a preparacdo prévia dos varejistas no que tange ao seu
calendario promocional. Um evento como esse exige um esforco amplo de planejamento.
Negociar descontos com fornecedores com antecedéncia é fundamental para ndo
descapitalizar os estoques, assim como um bom planejamento, pois ndo adianta vender muito
com pregos baixos sem conseguir obter margens compensadoras (BARBOSA, 2015).

Diante desse cendrio, 0 objetivo geral deste trabalho é analisar a percepcdo dos varejistas
brasileiros sobre a importancia do BF no seu calendrio promocional anual. Busca-se
descrever a trajetdria do BF e seus efeitos no mercado brasileiro, as suas possiveis influéncias
nos consumidores e lojistas, assim como compreender os reais beneficios e eventuais efeitos
negativos para cada uma das partes.

2. DESENVOLVIMENTO TEORICO
2.1 Origem do Black Friday nos EUA

A origem do BF nos EUA como um evento de abertura da temporada de compras apontam
para diversas teorias. Pesquisador da Universidade da Carolina do Norte, Bonnie Taylor-
Blake (2009), afirma que a denominacdo surgiu no inicio dos anos 60 na Filadélfia, com um
artigo publicado em 18 de Dezembro de 1961 no Public Relations News por Denny Griswold
e dizia que a policia local chamava de Black Friday o dia seguinte ao feriado de
Thanksgiving, que em portugués é traduzido como o Dia de Acéo de Gragas. Descrevia que
havia sempre muitas pessoas nas ruas, desta forma nenhum policial podia tirar folga neste dia,
as criangas ndo tinham aulas e formavam-se congestionamentos enormes, para ver o desfile
do Papai Noel ja que a data abria o periodo de compras para o Natal. Ha um artigo de Joseph
Barret (1994) do jornal Philadelfia Inquirer escrito por, chamado “This Friday was black wtih
traffic” que traz os mesmos elementos e reforga essa teoria.

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

O Linguista norte americano colunista do Wall Street Journal e editor-executivo do site
Vocabulary.com, Benjamin Zimmer (2011), afirma que até a década de 1980, essa expressao
estava limitada a questdo do alto trafégo, mas desse momento em diante passa a surgir um
novo sentido para os varejistas que durante esses 20 anos comegaram a perceber que este era
um momento que eles estavam saindo do vermelho (prejuizo) para a cor preta para indicar
valores positivos (do inglés going back to black).

Zimmer (2011) acrescenta que, o termo BF se referia originalmente a eventos muito diferentes
aos atribuidos acima, e também da forma como é conhecido hoje: 0 maior evento de compras
dos EUA. O adjetivo “negro” foi usado durante muitos anos para retratar diversos tipos de
calamidades, como quebras da bolsa e grandes baixas do sistema financeiro.

A partir do seculo XXI, com as crises financeiras e da bolha imobiliaria nos EUA, comeca a
mudar o perfil de compras no periodo de BF nos EUA. Os consumidores passam a ficar
inseguros com a economia e comegam a buscar por descontos para economizar dinheiro.
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Segundo D'Antonio e Gerzema (2010) do Jornal Los Angeles Times, afirmam que é a partir
desse momento que o BF comeca a ser usado com muito mais vigor pelos varejistas
americanos como uma ferramenta de promogéo de vendas com o atrativo de bons descontos.
Thomas e Peters (2011) reforgam em seu estudo sobre o ritual de consumo coletivo no BF que
as acOes de descontos desse dia combinam com o desejo do consumidor de economizar. Os
consumidores formam filas para garimpar descontos de até 90% , segundo Shay (2014) para
a National Retail Federation (NRF), o BF americano cresce a cada ano, € 0 maior e mais
esperado evento do varejo americano, sendo que em 2014 cresce 4,1% em relacdo ao ano
anterior, mas o consumidor americano esta mais seletivo e passa a esperar e a pesquisar a
melhor oferta antes de comprar, uma vez que o varejo todo oferece descontos nesse periodo.

2.2 Black Friday no Brasil

O evento do BF no Brasil ainda é muito recente. Em 2010 aconteceu a primeira edi¢cdo no
varejo brasileiro apenas para as lojas online. O BF ja chega ao pais com o conceito formado
nos EUA como uma ferramenta de promocdo de vendas, de um lado os consumidores podem
economizar dinheiro das compras de Natal e de outros varejistas vislumbram a oportunidade
de alavancar altos volumes de vendas (BLACK FRIDAY, 2015).

De 2011 em diante, segundo dados do E-Bit (2014) os maiores sites de comércio eletronico
brasileiro comegam a aderir ao BF e a aumentar seu volume de vendas (quadro 1). Segundo o
site. Admistradores.com (2013), e a Agéncia de Noticias Reuters (2012), vérios sites de
comércio eletrbnico tiveram uma demanda tao alta de compras, que as empresas demoraram
varios dias para atender aos pedidos que ficaram represados. Outro fato negativo marcou o
BF: os consumidores brasileiros nas redes sociais e nos sites de reclamacdo do consumidor,
como o Reclame Aqui, que publicaram milhares de queixas acerca de falsas promessas de
descontos de até 70% e apelidaram o BF de forma irénica de “Black Fraude”. Claro (2014)
publicou um estudo realizado nos anos de 2012 e 2013 com 12 sites brasileiros de comércio
eletrénico com mais de 1000 produtos de diversos segmentos. Esta pesquisa mostrou que
poucos destes varejistas online ofereceram mais de 20% de descontos em comparagdo aos
dois periodos anteriores a realizacdo do BF em 2013.

Em recente matéria publicada no O Diario do Comeércio e Indlstria & Servigos (2014) mostra
que as empresas investiram em ferramentas tecnoldgicas e logisticas e publicidade para
apagar da memdria do consumidor o fato negativo dos anos anteriores no que tange ao BF.
Segundo a E-Bit (2014), em 2014, as vendas online no BF registraram o maior faturamento de
todos os anos de realizagdo dessa promocdo, inclusive sendo o maior faturamento em apenas
um dia na historia do comércio eletrénico brasileiro e muito provavelmente de todo o varejo
brasileiro, incluindo as vendas nas lojas fisicas, que comecaram a fortalecer sua imagem em
relacdo ao BF, ao oferecer as mesmas ofertas das lojas online (REVISTA EXAME, 2014; O
DIARIO DO COMERCIO E INDUSTRIA & SERVICOS, 2014).

Quadro 1: Faturamento do comércio eletrénico brasileiro do Black Friday de 2010 a 2014

faturamento : tkt num, de
ano (MMRS) | CTESCIMEMO | . s dio(RS) | pedidos(mil)
2014 1.160 51% ha2? 2200
2013 770 217% 396 1095
2012 243 143% 407 599
201 100 89% 425 237
2010 53 373 142
Fonte: E-bit (2014)
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Gréfico 1: O crescimento do faturamento do comércio eletronico brasileiro do Black Friday de 2010 a

2014
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No quadro 2 tem-se uma analise comparativa das principais caracteristicas e diferencas do BF

no EUA e Brasil.

Quadro 2: Comparativo Black Friday EUA e Brasil

EUA

Brasil

Inicio

Década de 1950

2010

Caracteristicas iniciais

Abertura da temporada de compras de
Watal com muito flhuxo nas lojas devido ao
feriado de Thanksgiving.

Vendas somente online.

Caracteristicas atuais

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

Em amadurecimento. Muito presente
fo comeércio eletromico e cada vez
mais presente nas lojas fisicas

Enfoque atual

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

Anuncios de descontos de ate 70%.

Percepeio consumidores

Oporturidade de economizar, devido aos
descontos agressivos.

Oportunidade de economizar mas
com desconfianca de "magquiagem
de precos" de alzumas lojas.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de: Barret{1994) Taylor-Blake{200%); I Antomio e Gerzema
(20100 Zimmer (2011); National Retail Federation(2014); Admistradores.com (2013); Agéncia de Noticias

Reuters(2012);
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2.3. Analise do composto de marketing aplicado ao varejo

A mais conhecida forma de classificar os instrumentos de Marketing é a proposta de
McCarthy (1997) denominada de 4Ps: posicionamento (diferenciais do produto/servico),
praca (canais de distribuicdo, ponto comercial), preco (politica de precos, formas de
pagamento) e estratégias de promocao/comunicacgdo(definicdo estratégia de preco, desconto,
comunicagdo, marca, eventos, experiéncia). Esta proposta tem aplicabilidade para
praticamente qualquer tipo de negdcio, inclusive ao varejo, que é o foco deste trabalho.

Segundo McCarthy (1997) uma estratégia de marketing € construida para atender as
necessidades do mercado alvo e o composto de marketing (4ps) sdo as variaveis controlaveis
mais simples e essenciais que uma organizagdo retne para satisfazer o seu publico alvo.
Kotler (2000) afirma que o mix de marketing é o conjunto de ferramentas mais basico e
primordial do marketing, que as organiza¢cdes usam para atingir seus objetivos em relacdo ao
seu mercado-alvo. Aaker (2001) também apresenta uma abordagem semelhante aos 4Ps, ao
apresentar fatores que devem ser considerados na estratégia de marketing: segmentacdo,
produto, distribuicdo, propaganda e promocdo, vendas pessoais e preco. Os trés autores
citados acima concentram em descrever que os elementos do mix de marketing sédo a base
para a tomada de decisdo das estratégias organizacionais.

A seguir serdo apresentados 0s principais conceitos e autores da literatura sobre o elemento
“promogdo de vendas” e serdo descritas algumas ferramentas utilizadas pelos varejistas.
Como o desconto aparenta ser o maior atrativo do BF, serd dada maior énfase nesta
ferramenta promocional.

2.4. Promocgéao de vendas

O elemento Promogdo ou Comunicacdo dos 4Ps de McCarthy esta relacionado como a
Estratégia de Marketing se preocupa em informar, convencer e lembrar os clientes sobre a
marca e 0s produtos e servicos da organiza¢do. Como ja citado acima, na visdo de McCarthy
(1997) definicdo de preco e desconto sdo partes a serem trabalhadas dentro do elemento
“promocdo de vendas”. Churchill e Peter (2000) definem que a promogdo de vendas é
qualquer meio pessoal ou impessoal, dirigida aos usuarios finais (consumidores) ou aos
intermediarios (varejistas e atacadistas), usados para informar, convencer e lembrar os clientes
sobre produtos e servigos e busca cumprir os objetivos de vendas da organizagéo.
Acrescentam ainda que para cada segmento existem varias técnicas disponiveis e que cada
uma pode causar impactos diferentes na equacao do valor.

Para Ferracciu (1997) promocdo de vendas implica em fomentar, ser a causa, dar impulso,
fazer avancgar, provocar, desenvolver, favorecer o caminho da execugdo da venda levando a
concretizar a venda. Las Casas (2000) afirma que a promogdo é uma das ferramentas
mercadologicas mais importantes para aplicacdo no varejo. Kotler (2000) define
objetivamente que promocéo de vendas € o conjunto de ferramentas de incentivos as compras,
muitas vezes de curto prazo, projetada para o estimulo do consumo de forma répida e na
maior quantidade possivel. Parente (2000) ressalta que os varejistas utilizam a promocéao de
vendas para atrair os consumidores para as suas lojas e motiva-los as compras. Shimp (2002)
afirma que promocdao de vendas € o conjunto de ac¢Ges e recursos transformados em apelos no
ponto-de-venda, que visam aumentar o volume vendas de um produto ou servi¢co durante um
periodo de tempo determinado. O autor ainda acrescenta que agfes de promogdo de vendas
guando bem planejadas podem gerar imensos aumentos nas vendas em curto prazo.
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2.5. Algumas ferramentas de incentivo ao consumo

Blessa (2005) cita alguns tipos de promogéo de vendas que sdo mais utilizados no ponto de
venda: Vale-brinde; Concursos/premiagdes; sorteios; Leve 3 Pague 2; Promogdo conjunta
(duas ou mais empresas com produtos afins; Brindes; Produtos bonus; Cole¢Ges/Junte-troque;
Roletas e outras formas de entregar prémios instantaneos, Cupons; Amostras; Embalagem
reutilizavel; Venda casada; Precos promocionais; distribuicdo de brindes; descontos.

Os autores Zenone e Buairide (2005), definem as principais ferramentas de promocéo de
vendas utilizadas pelos varejistas e sdo apresentadas no Quadro 3.

Para cada uma das ferramentas listadas no quadro 3, existe uma aplicacdo especifica de
acordo com a situacdo e estratégia de marketing de cada organizacdo. Como o BF acontece
uma vez ao ano aplicando descontos agressivos, em seguida buscou-se entender como a
ferramenta “desconto”, aplicado a um curto espaco de tempo se encaixou muito bem as
necessidades dos consumidores nos EUA e Brasil que objetivam economizar dinheiro nas
compras do final de ano, assim como atendem aos objetivos de curto prazo dos varejistas.
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Quadro 3: Principais ferramentas de promocdo de vendas.

Concursos

Esse meio de promogdo requer uma participagio ativa do receptor,
mediante sua habilidade e inteligéncia. A caracteristica principal do concurso éade o
participante nio depender especificamente da sorte. Mas, sim, da competigdo para ganhar.
Sua intengio é nio apenas premiar os participantes, mas também divulgar a empresa ou um
de seus produtos.

Sorteios

Esse tipo de premiagio depende exclusivamente da sorte. Geralmente é
feito apos a distnibuigdo de nimeros entre os participantes. Quando nio envolve
diretamente os nomes dos concorrentes, pode ser feito pormeio do envio de cartas, rotulos
de produtos, cupons enviados pelo cotreio ou encartados em jornais e revistas.

Prémios

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

Cupons

Certificados que oferecem um desconto no prego do produto.
Normalmente encontrados em jomais, revistas, publicagdes de grandes magazines e
supermercados. Ha casos de cupons impressos ou colocados na embalazem do proprio
produto, destinados a oferecer ao consumidor uma reduglo de pregos e incremento nas
vendas.

Plus

Significa pouco mais do produto pelo mesmo prego. Deve-se deixar bem
claro que se trata de uma promog&o, para que o consumidor no confunda com mudanga de
embalagem, ndo percebendo, assim, a vantagem.

Vale-brinde

Uma pequena pega de papel ou plastico & colocada ne produte,
dentro dele ou na embalagem. A pessoa que encontrar o vale-brinde tem direito a
receber um premio cujo nome devera estar impresso na propria pega. O vale-brinde ajuda a
formaglo ou fixagdo daimagem (da empresa ou do produto). auxiliando o gito de estogue do
produto.

Selos

O consumidor deve colecionar selos ou embalagens para serem trocadas
porum prémio, ou por uma escala deles, em lugares predeterminados.

Brindes

Farem parte de uma técnica de promogdo de vendas em que se oferece
wma mercadoria sratis ou a um prego baixo na compra de um produto ou servigo.

Ofertas

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

Amostra do produto

Uma das formas de se induzir um consumidor a usar um
produto & oferecer-lhe uma amostra. A intengido & que, por meio dela, o consumidor tenha
contato com o produto e o experimente. Essa amostra pode ser distribuida de porta em porta,
anexada a um outro produto ou 2 embalagem do proprio produto. Pode ainda ser encartada
em um anineio, enviada pelo cotreio ou distribuida no varejo.

Degustagdes ou
demonstragdes

Consiste na variagio da entrega de amostras, em
gue o produto & entregue ao consumidor ja preparado para seu uso. Essa atividade é
recomendavel no caso de produtos desconhecidos do consumidor, sendo ideal para
lan¢amentos.

Embalagens e folhetos
inseridos em embalagens

A embalagem, além da protegiio e conservagio do produto, contribui para sua comunicagio
e promogdo. A insergdo de um folheto sobre uso e demonstragdes, até mesmo contendo
informagdes e ilustragdes
sobre outros produtos da mesma linha, constitui ferramenta promocional de grande
relevincia.

Festejos, acontecimentos e

ocotréncias sazonais

Sdo aproveitadas as comemoragdes que se realizam em datas determinadas, como, por
exemplo, Natal, Dia das Mies, Dia dos Pais. Pdscoa, Dia das Criangas, Sete de Setembro,
Carnaval etc., para despertar o interesse da massa consumidora.

Descofitas

Esse tipo de promogdo consiste em rebaixar, direta ou indiretamente,

o prego de venda. Ha, por exemplo, as seguintes formas de desconto: marcados no produto,
maior quantidade pelo mesmo preco, prego menor de um produto a partir de certa
quantidade, saldos, queimas, liquidagdes de estagdes e ofertas especiais por tempo limitado,
como artigos do dia, iquidagdes-relimpago ete.

Fonte: Adaptado de Zenone e Buairide (2005)
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2.6. Descontos em um curto periodo de tempo: a estratégia do Black Friday

O desconto € uma das principais ferramentas do elemento “promocdo de vendas” do
composto do marketing, segundo Blessa (2005) e Zenone e Buairide (2005). E sem duvida é
uma das ferramentas de mais fécil entendimento pelo consumidor.

Para Garner (2002) a Promocdo de Vendas, especificamente, em relagdo a fortes cortes de
precos como desconto de 50% ou mais, por exemplo, pode ser uma forma de adquirir novos
compradores, que inclusive nunca compraram antes, e se repetidas em diversos momentos,
pode “ensinar” os clientes a valorizarem apenas a oferta deixando a marca em segundo plano
e em um estagio mais avancado podera induzir a um vicio de comprar somente produtos em
promocdo, porém em curto prazo ajuda os varejistas no alcance dos objetivos de venda
imediata.

Garner (2002) afirma ainda que essa ferramenta de promocdo de vendas raramente ajuda a
construir uma relacdo de longo prazo com a marca. Jaber e Goggins (2013) afirmam que o
desconto no prego oferece beneficio econdmico ao consumidor, além disso, pode influenciar
nas crencas dos consumidores em relacdo & marca, pois reforca sentimentos e emocoes
positivas da relagéo a lembranca da marca.

Kotler (2000) afirma que a porcentagem dos investimentos em promoc¢éo de vendas dentro do
orcamento anual das empresas tem crescido nos ultimos anos e que a repeticdo de realizacbes
de promocGes de vendas com a ferramenta de desconto pode saturar o mercado e tornar dificil
“desacostumar” os consumidores aos descontos.

Para (McGoldrick, 2002) as promoc¢6es de ofertas especiais temporarias apresentam algumas
vantagens: a) sdo feitas em curto prazo para ndo provocar retaliacdo da concorréncia; b)
concentragdo em poucas linhas, o que permite flexibilidade de acordo com as condigdes de
mercado, e com 0 objetivo de atrair um tipo especifico de consumidor; 3) as ofertas especiais
costumam ser altamente subsidiadas pelos fabricantes; 4) pelo ponto de vista do consumidor,
obter uma barganha contribui com a utilidade.

2.7 Calendéario promocional do varejo brasileiro
Parente (2000) define as principais datas promocionais do calendario do varejo brasileiro. No

quadro 4 apresentam-se estas principais datas e adiciona-se ao calendario o Black Friday no
més de Novembro.
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Més Data Evento
Janeiro 1lAno novo
lan/Fev/Mar|Data mdvel |carnaval
Fevereiro |Fevereiro Volta as aulas
Mar/abril |Data mdvel |Pédscoa
Maio 22 Domingo |Dia das Maes

12(Dia dos Mamorados
13|Dia de Santo Antdnio
Junho 21(Inicio do Inverno
24|Dia de 530 Jodo
29|Dia de 530 Pedro

Julho Férias
12 Semana Volta as aulas
Agosto - - -
22 Domingo |Dia dos Pais
Setembro 21|Inicio da Primavera
Outubro 12|Dia das Criangas/ Dia de Nossa Senhora da Aparecida

Movembro |42 Sexta Feira | Black Friday

22|Inicio do Verdo

Dezembro 25|Natal

31|Véspera de Ano Novo

Fonte: Elaborado pelos autores adaptado de Parente(2000)

3. METODO E PESQUISA

Para o desenvolvimento desse trabalho foram realizadas duas etapas de pesquisa: a)
bibliogréfica e b) pesquisa qualitativa, estudos multicasos.

Para um diagndstico focado no problema principal, inicialmente foi realizada uma pesquisa
bibliografica sobre a BF nos EUA e Brasil. Esse tipo de pesquisa, segundo Vergara (2000),
fornece instrumento analitico para qualquer outro tipo de pesquisa e pode ser realizada com
base na consulta de material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto &,
material acessivel ao pablico em geral.

Em um segundo momento foi realizada uma pesquisa qualitativa, que ao contrario da
quantitativa, ndo procura enumerar ou medir eventos estudados, nem emprega procedimentos
estatisticos na analise dos dados. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas,
lugares e processos interativos, pelo contato direto do pesquisador com a situagdo estudada,
visando a compreensdo dos fendmenos, com base na perspectiva dos sujeitos do estudo
(STRAUSS; CORBIN, 1990; GODQY, 1995). A pesquisa qualitativa possibilita a captacdo
das opinides e perspectivas dos individuos, informac6es mais dificeis de serem obtidas por
uma pesquisa quantitativa.

Ghauri e Gronhaug (1995) afirmam que a pesquisa qualitativa é adequada em estudos de
assuntos complexos, como 0 comportamento humano ou organizacional, permitindo ao
pesquisador obter informagOes 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 obtenc&o dos dados.

De acordo com Godoy (1995), a abordagem qualitativa pode ser conduzida por diferentes
caminhos, sendo trés bastante utilizados no campo da administra¢do: a pesquisa documental,
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0 estudo de caso e a etnografia. Considerando o propdsito deste estudo, destacou-se a
importancia da realizacdo dos estudos multicasos, para analisar detalhadamente alguns
varejistas e sua percepgdo quanto ao BF. Foram pesquisadas seis empresas de diferentes
segmentos: a) Material de Construgdo; b) Moveis e eletrénicos; ¢) Livros, Discos e Produtos
de Tecnologia; d) Shopping Center; e) Vestuario; f) Loja de departamento de variedades.

Segundo Yin (2010) o estudo de caso é adequado em problemas de pesquisa do tipo “como” e
“por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco
se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real. Para
Trivifios (2010), o estudo multicaso é uma ampliacdo do estudo de caso, utilizando varias
fontes de evidéncias, fato que permite aprofundar os conhecimentos sobre uma determinada
realidade; particularmente aplicavel, segundo Yin (2010) quando se desejam obter
generalizagbes analiticas, e ndo estatisticas, que possam contribuir para certo referencial
tedrico que precisa de consolidacdo e/ou aperfeicoamento. Bruyne, Herman e Schoutheete
(1991) ainda reforcam que esse tipo de estudo pode ter um objetivo prético e utilitario, por
realizar um diagndstico ou avaliacdo de um determinado fendmeno.

A amostra, de carater ndo-probabilistico, foi escolhida por meio de uma amostragem por
conveniéncia. Nesta pesquisa, esta técnica era a mais apropriada, pois permitia a selecdo de
componentes da amostra de acordo com as caracteristicas necessarias dos casos considerados
tipicos nessa populacdo. Participam da amostra deste estudo empresas do varejo e Shopping
Centers e séo classificadas como de grande porte (acima de 1 Bilhdo de Reais de faturamento
anual) e de médio porte (entre 100 MilhGes e 1 Bilhdo de Reais de faturamento anual).

A coleta de dados foi feita através de entrevistas pessoais e por meio eletrdnico, orientadas
por um questionario semi-estruturado, junto a diretores e gerentes regionais de operacdes,
diretores comerciais, diretores de operac6es, superintendes, responsaveis pelos departamentos
e Operagdes e/ou Comercial. Diversos contatos telefonicos adicionais foram feitos para
esclarecer algumas dividas quanto as respostas ao questionario. Essa etapa teve inicio em
abril de 2015 e foi finalizada em julho do mesmo ano.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Buscou- se nesta amostra estudar e analisar a percepcdo de executivos de empresas de
diferentes segmentos, com o objetivo de observar as semelhangas e diferengas de cada uma
em relacdo ao evento BF no Brasil. Participam da amostra deste estudo empresas do varejo e
Shopping Centers e sdo classificadas como de grande porte (acima de 1 Bilhdo de Reais de
faturamento anual) e de médio porte (entre 100 Milhdes e 1 Bilhdo de Reais de faturamento
anual).

4.1 Caracteristicas das empresas pesquisadas

No Quadro 5 apresentam-se as principais caracteristicas das empresas dos executivos
entrevistados:
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Quadro 5: Caracteristicas das empresas estudadas
Empresal Empresa 2 Empresa 3 Empresa 4 Empresa 5 Empresa 6
. . Livros, Discos e Loja de
Tlpu-'d.e Material ?E Moveis e eletrinicos Produtos de Shopping Center Vestuario departamento de
negocio Construgdo . .
Tecnologia variedades
Porte Grande Grande Grande Medio Grande Medio
Canal de Lojas fisicas e L ] Lojas fisicas e o Lojas fisicas e L
] Lojas fisicas e anfine ] Lojas fisicas ] Lojas fisicas

venda online online online

5P, RN, PI1 GO, MA 5P, MG, BA, SE
Presenga SP, RJ, RS, MG, MG' MS' o CFE SEF SP, MG, RJ, 50, | SP, MG, RJ, AL, DF, Em todos os AL F"E RI"sI C;E P'I
geogrifica |[GO, CE, DF, SC, PR P e DF, PR, RS PR, RS estados e

PE, AL, PB, RS, BA, PA, MA
Ano de
fundagdo no 1598 1957 1999 1975 1548 1968
Brasil

Fonte: Elaborado pelos autores

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

4.2 Avaliagdo dos entrevistados em relagdo ao BF no Brasil

No quadro 6 apresenta-se a visdo dos entrevistados em relacdo ao evento BF no Brasil:
partindo da descricdo do BF no seu inicio em 2010 até os dias de hoje, comparando-se com o
evento nos EUA e acrescentam-se 0S pontos positivos, negativos, mudangas no
comportamento dos consumidores e nas atividades da empresa e por Gltimo os efeitos da
adoc¢do do BF no calendério promocional do varejo brasileiro.

O que pode se perceber neste quadro € uma riqueza de detalhes e diferencas de opinides que
0s entrevistados de cada segmento apresentam, porém com alguns pontos de convergéncia tais
como: a)o BF no Brasil é diferente dos EUA; b) o Brasil ainda se encontra em um processo
de construgéo de imagem e credibilidade; c)o BF se apresenta como uma relevante ferramenta
de promocao de vendas com foco em descontos; d) j& faz parte do calendario promocional do
varejo brasileiro e dessa forma gerando necessidade de uma preparacdo e planejamento
melhor estruturado; e) percebem-se mudangas no comportamentos dos consumidores, efeitos
positivos em relacdo a alavancagem de vendas e negativos em relacéo a rentabilidade.
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Quadro 6: Elack Friday no Brasil

Empresa l Empresa 2 Empresa 3 Empresa 4 Empresa 3 Empresa 6
. . Expectativa no
. . Tentativa de copiar o
Expectativa de Somenite intermnet sem . mercado em geral,
.. L ) . modelo dos EUA. Somente internet com = .
Inicio em 2010 | realizagio no modele | muito engajamento de - .. mas poucos Evento pouco divulzado
. = . Pouca adesio dos foco em eletrénicos =
dos EUA fabricantes e varejistas .. produtos com
varejistas
desconta
. . Crescimento de vendas
Data oficial do varejo | - . - .
Problemas com a o Otima oportunidade no canal online e i Evento com apelo
. . brasileito, com . R . Parte do calendario K K .
credibilidade junto ao . para varejistas de fisico, com adesdo de . . comercial, massificago
. engajamento de . comercial do varejo, . .
Arualmente consumidor e . . alavancar vendas e diversos segmentos, . da midia, maior
. fabricantes, varejistas . . o com oportunidade .
respostas diferentes . consumidores de incluindo moda conhecimento da
e altas expectativas . . para as empresas .
para cada segmento . eConoNrar eletrdnicos, populagio
= dos consumidores . . .
alimentagdo & servigos.
. Filas, marketing,
Engajamento dos N taci a
.. . - movimentagio de
. . varejistas e fabricantes Mobilizagdo dos . . ¥
Divulgacio de ofertas, . . . Clientes interessados todo o mercado,
. . o L e altas expectativas | varejistas, geragdo de . .
Brasil xEUA: aderéneia do médio e . sy . em ecofomizar e porém as empresas
. dos consumidores com | midia espontinea e . - Desconto
semelhancas grande varejo, boa « = antecipar as compras | aguindo reduzem a
s .| grande concentragio adesio dos .
comunicagio no PDV . de Natal margem como 13,
de faturamento em um consumidores = .
. . consumidor se ligou
trico dia X -
a esta movimentacdo
NosEUAa
credibilidade & alta @ o Nos EUA os varejistas NosEUA os
evento & maduro, desovam sobras de - = varejistas desovam
. . . . L3 existe uma adesio .
Brasil x EUA: atraindo inclusive o |estoque obsoletos, por| Credibilidade altano maior de vérios sobras de estoque Credibilidade alta no
. turismos, no Brasil | aguihéd tambémmas | EUA e em construgio . | obsoletos, poraqui | EUA e em construgio
diferencas segmentos, por aqui

ainda passa porum
processo de
construgio e o varejo
pequeno nio participa

em menor nimero, o
evento & com foco
promocional

nos Brasil

ainda ndo

as empresas nio
abrem mio de
margem

nos Brasil

Efeitos positivos

Alavancagem de
vendas

(Ganho de escala ,
produtividade dos
varejistas e elevagio

Alavancagem de
wvendas, incentivo 3o

Alavancagem de
vendas em uma época
que ndo existia uma

Fluxo de pessoas e
oportunidade de
limpar estoques de

Ganho de escala , criagdo
da cultura de lojas de
desconto. Relagio de

do moral das equipes CONSWNo . produtos de baixo confianca com o
data promocional . -
de vendas giro consumider.
Varejistas que querem Consumidor mais
levar vantagem, exigente se sente
comprometendo a - . enzanado,
. P Rentabilidade baiza e = ’
Efeit imagem do evento , . " Pode comprometer o desacreditado, e a
eitos . . . impacto no - . . .
. auséncia de Eentabilidade baixa P desempenho de agdo promocional Bentabilidade baixa
negativos lanejamento desempenho das vendas do Natal erde forga e
planejan vendas do Natal B P O
econdmico e respeito do
engajamento da consumidor.
indistria Rentabilidade baia

Sim, antecipa as

O consumidor espera

O consumidor vem
adquirindo cultura de

Mudancgas no Sim, antecipa as Sim, antecipa as compras e Sim, muitos clientes esta agdo loja de desconto e
comportamento | compras compras de | compras compras de represamento de antecipam as compras | promocional de todo confiabilidade nos
do consumidor Natal MNatal vendas nos dias que de Matal o mercado, e descontos. Hiuma
antecedem compata espeta por parte do
consumidor pela BF
Planejamento logistico, Faz parte do Fealiragio de compras
Mudancas na negociagio antecipada Planejamento calendario anual de |colaborativas, em escala,
empresa para Nio aderi com aindiistria e maior operacional, Acdes focadas para | vendas, buscapor para obtengio de
.. Néo aderin - o . - :
maximizar os preocupacio coma  |negociacio antecipada esta data nichos de mercados | descontos reais, para
ganhos no BF rentabilidade nos com a Indistria ndo atendidos pelos repasse aos
demais meses do ano concorrentes consumidores
M Represamento de L Tomou-se o 3 maior
; Alta concentragio de P ) . Evento obrigatorio .
Efeitos no . vendas nos dias que Concentragio de alendss evento do varejo
., COMPras em Lm Wico no calendario . .
calenddrio _p . antecedem, alta vendas no final de . brasileiro, atras de natal,
. . i dia e impacto nas M comercial. compras N L
promocional do Nio aderin concentracio de MNovembro e quada em . mies. Na verdade nio &
. vendas de Natal antecipadas com . .
varejo . - vendas no final de alzuns segmentos no =0 um dia de vendas,
. devido a antecipagio . = = perda de margem
brasileiro Novembro e impacto Natal mas todo um final de

das compras

nas vendas no Natal

para atrair fhuxo

SEmana

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das repostas dos entrevistados
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho € analisar a percepcdo dos varejistas sobre a importancia
do BF no seu calendéario promocional anual. Este estudo buscou conhecer as origens e
trajetoria do Black Friday nos EUA (e posteriormente no Brasil). Foram apresentadas as
razdes historicas, culturais e econbmicas que aos poucos compuseram o conceito atual que se
conhece de hoje: como um dia de vendas com grandes descontos, filas e multides. Desta
forma é possivel entender o porqué este evento chegou a atingir a marca do dia de maior
volume de venda do varejo americano, superando-se ano ap0s ano e ainda exportando esse
modelo para outros paises como o Brasil.

Outras inquieta¢des apareceram nas respostas dos entrevistados deste trabalho e ndo foi objeto
desta pesquisa, mas que certamente poderdo ser analisadas em estudos futuros, tais como:
quais efeitos da adocdo do BF no calendario do varejo brasileiro?; quais acdes deverdo ser
tomadas para se preparar para 0 BF?; como fazer um Demand Planning para este novo
evento?; quais as mudangas no comportamento do consumidor?;, como alavancar venda com
geracdo de rentabilidade? Entre outras que poderdo ainda aparecer.

Ao analisar o composto de marketing (4ps) de McCarthy (1997),0bserva-se que o elemento
promocdo de vendas é um dos mais importantes, e muito usados pelos varejistas. Existem
varias ferramentas de promocdo de vendas que sdo aplicaveis as mais diversas situacoes e
estratégias.

Ao longo dos tempos, na ansiedade de obter resultados rapidos, historicamente muitos
varejistas tem usado a préatica de reducdo de precos por periodos curtos (MCGOLDRICK,
2002; PARENTE, 2010; MATTAR, 2011) que é um efeito que pode se observar em datas
consagradas como de desconto como tem sido o Black Friday. O desconto de pre¢os é uma
das ferramentas de maior entendimento e ades@o pelos consumidores, pois segundo Jaber e
Goggins (2013) oferece beneficio econdmico ao consumidor, além disso, pode influenciar nas
crencas dos consumidores em relacdo a marca, pois reforca sentimentos e emogdes positivas
da relacdo a lembranga da marca. Outras vantagens que McGoldrick (2002) aponta sdo que,
geralmente em acOes de promocdes de preco em curto espago de tempo sdo subsidiadas pelos
fornecedores, ficam concentradas em algumas linhas de produto que chamam mais atencdo e
podem gerar outras vendas de outros produtos mais rentaveis.

Porém, Garner (2002) alerta que a busca por resultados de curto prazo pelos varejistas com a
repeticdo de acdo de descontos, apesar de atrair novos compradores pode levar a um vicio dos
consumidores por comprar produtos somente em promocdo e assim deixar que criar um
relacionamento com a marca.

Uma das limitagdes deste estudo foi a escassez de informagdes, artigos e estudos sobre o
tema. Por ser relativamente novo, o material encontrado na maioria das vezes tem origem de
jornais e revistas de grande circulagdo que noticiam os fatos com apenas uma Visdo
jornalistica.

Existem diversas acGes de promocdo de vendas dentro do calendério brasileiro do varejo
segundo Parente(2000), mas ap6s cinco temporadas do BF no Brasil, analisando as diversas
publicacdes ao longo destes anos (AGENCIA DE NOTICIAS REUTERS, 2012; REVISTA
EXAME, 2014; O DIARIO DO COMERCIO E INDUSTRIA & SERVICOS, 2014; CLARO,
2014; E-COMMERCE NEWS, 2015), somadas as repostas dos questionarios dos executivos
das seis empresas pesquisadas, é possivel observar evidéncias de que o BF destaca-se no
calendario promocional do varejo brasileiro e € uma evento que veio para ficar, mas ainda
passa por um processo de construcdo de imagem de credibilidade junto aos consumidores,
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porém caminha para um estagio de maior preocupagdo por parte dos varejistas de concepcdo
de um planejamento mais bem estruturado, indicando a relevancia atual e potencialidade
futura, diferenciando-se do modelo americano que possui muito mais credibilidade e é mais
maduro.
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