FAKY

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO
GRANDE DO NORTE

ANDREIA SILVA DA FONSECA

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA UMA EMPRESA DE JOIAS

NATAL - RN
2008



FAKIN

ANDREIA SILVA DA FONSECA

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA UMA EMPRESA DE JOIAS

Monografia apresentada ao curso de
graduacao em Administracdo com
Habilitagao em Marketing da
Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio grande do
Norte - FARN, como requisito
obrigatério para obtencdo do titulo
Bacharel em Administracdo com
Habilitagao em Marketing.

Orientador:Franklin Marcolino de
Souza Msc.

Natal — RN
2008



Catalogacao na Publicagcéo — Biblioteca da FARN
Setor de Processos Técnicos

Fonseca, Andréia Silva da

Estratégia de marketing para uma empresa de jéias / Andréia Silva da
Fonseca. — Natal: FARN, 2008.

T4f.

Orientador: Franklin Marcolino de Souza (Msc.)

Monografia ' (Bacharelado em Administracdo com Habilitagdo em
Marketing) — Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande
do Norte.

1. Estratégias de Marketing — Monografia. 2. Mix de Marketing —
Monografia. 3. Comportamento do Consumidor — Monografia. 4. Joalheria
Luandagan — Monografia. 1. Titulo.

RN/FARN/BC CDU 658.8




FARDN

ANDREIA SILVA DA FONSECA

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA UMA EMPRESA DE JOIAS

Monografia apresentada ao Curso de Administragcédo com Habilitagcdo em Marketing
da Faculdade Natalense Para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte e
aprovada em 10 de Dezembro de 2008 pela banca examinadora composta pelos
seguintes membros.

%ﬂ» Ww & g"‘fr”

Franklin Marcolino de Souza, Msc
Orientador

st

Fatima Cristina de Lara Menezes\Meder?Vl

Membro Examinador

="

7

Membro Examinador

Natal RN
2008



.

FARIN

Dedico esta monografia ao meu pai José
Borges da Fonseca e a minha mae M? das
Gracas Silva da Fonseca que sempre
acreditaram nos meus sonhos, aos quais
devo em grande parte o que sou hoje.



T4

AGRADECIMENTOS

Primeiramente gostaria de agradecer a Deus que apesar das dificuldades que
tive para finalizar esse projeto ele me deu apoio e muita coragem para jamais
desistir de me formar.

Agradego aos meus pais que sempre lutaram bastante para da uma boa
educacgéo para seus filhos e principalmente uma educagéao para a vida toda.

Agradeco ao meu professor e orientador Franklin Marcolino, que sempre
esteve ao meu lado durante o primeiro e decisivo momento, pela aprendizagem
adquirida durante o curso e pela paciéncia, compreensao e dedicagdo em me ajudar
no desenvolvimento desse trabalho.

Agradeco ao meu namorado Jodo Paulo pela paciéncia e compreensao nas
horas que precisei ficar ausente para realizar meus trabalhos académicos.

Agradego aos meus grandes amigos que pude conhecer nesse ambiente de
estudo como: Mabilene, Maria Emilia, Magda e Bernardo grandes parceiros que
conheci nesse ambiente tdo importante para minha formagao profissional, jamais me
esquecerei de vocés.

Agrade¢o a Luanda Galvao pela oportunidade e apoio neste momento tao

importante que foram fundamentais para realizacao deste trabalho.



RESUMO

O presente estudo foi realizado na Joalheria Luandagan, onde a empresa €&
especializada na criagdo e produgdo das proprias joias. Tem como objetivo
desenvolver estratégias do mix de marketing para a empresa Luandagan, no que se
refere ao perfil, habitos, preferéncias e a avaliagdo dos concorrentes por parte dos
consumidores de joias. O trabalho abrangeu como referencial teérico o ambiente de
marketing, comportamento do consumidor e o composto de marketing. A pesquisa
foi desenvolvida mediante pesquisa exploratoria descritiva, tendo como objeto de
coleta um questionario fechado. Justifica-se o estudo, em virtude de a empresa
pesquisada ter: a possibilidade de estudar o mercado através de embasamento
académico, trazendo oportunidade para o crescimento da empresa, uma vez que
n&o foi feito nenhum tipo de planejamento. Ap6s a analise dos dados, conclui-se que
a Joalheria Luandagan, apesar de pouco tempo no mercado, tem alcangado a
satisfacao dos clientes com suas criagcées e design inovador primando sempre pela
exclusividade, garantia do produto e exceléncia no atendimento. Diante dos
resultados obtidos recomenda-se o desenvolvimento de estratégias do mix de
marketing como produto, precgo, praca e promogao.

Palavras — chave: Estratégias de marketing. Mix de marketing. Joias.



ABSTRACT

This study was conducted at Jewelry shop Luandagan, the company is specialized in
the creation and production of its jewelry. It has as goal to develop strategies of the
marketing mix for the company Luandagan, with regard to the profile, habits,
preferences and the competitors’ evaluation by consumers of jewelry. This work
involved as theoretical framework the marketing environment, consumer behavior
and marketing mix. This research was developed through exploratory, descriptive
research, with collecting a closed questionnaire. Justifies the study, for the company,
has be able to study the market through academic basement, bringing opportunity for
the company's growth since it was not made any kind of planning.After examining the
file concluded that the Jewelry shop Luandagan recently of the market has achieved
customer satisfaction with their creative and innovative design show the exclusivity,
the product's warranty and excellence in care. With the results obtained it is
recommended the development of strategies of the marketing mix as product, price,
place and promotion.

Keywords: Marketing Estrategies. Marketing mix. Jewelry.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

O Brasil € o maior produtor mundial de gemas coloridas, possui reservas de
ouro calculadas em 30 mil toneladas e é responsavel por 1 a 2% da produgéo de
diamantes de qualidade da Terra. (H.STERN, 2008).

Antigamente, apenas safiras, esmeraldas, rubis e diamantes eram
considerados pedras preciosas. As demais pedras eram chamadas de
semipreciosas. Porém nao existe pedra semipreciosa; elas sao preciosas ou nao.

Hoje, as pedras brasileiras sdo valorizadas internacionaimente, como

exemplos a agua-marinha, as turmalinas existentes em tons verde, vermelho e rosa,

'”e o topazio imperial que é rarissimo. Existe uma Unica mina em atividade no mundo,

localizada no estado de Minas Gerais. O pais também é o maior produtor mundial de
ametistas, cuja cor varia do lilas ao violeta.

Encantado pela beleza das pedras preciosas, o fundador da H.Stern resolveu
apostar nesse meio, comegando por vender pedras preciosas. Hoje, essa empresa &
considerada uma das mais importantes redes de joalheria do mundo. Com
criatividade e designer arrojado, a H.Stern apostou na mais alta qualidade em
tecnologia, montando um laboratério gemolégico para analise de pedras preciosas, e
por meio de fortes campanhas de marketing, tornou-se reconhecida
internacionalmente.

Percebendo um pais tao rico em pedras e metais, a Joalheria Luandagan
resolveu apostar nesse trabalho de designer de joias encantando um publico
exigente. Observou que, junto aos ourives, pdde usar e abusar de sua criatividade.
Mesmo quando sdo produzidas pecas com materiais ndo convencionais como
madeira, vidro, resina ou outros materiais, a joia € vista pela capacidade criativa do
seu autor.

A maioria das pessoas procura joias para presentear alguém,
principaimente as de prata, que € um metal de facil aceitagdo quando acompanhado

de material que agregue valor. Nesse mercado, foi constatado que o consumidor fala
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que é muito mais facil acertar no presente quando o assunto € j6ia, do que quando e
roupa, também pelo fato do prego ser mais acessivel.

O consumidor também se preocupa muito na hora de comprar uma j6éia. A
marca pesa muito quando se fala em designer por ser um publico muito exigente e
as pecgas tém que ter qualidade, durabilidade, excelente acabamento e um nome
forte no mercado. A exclusividade é mais exigida quando a pega é feita em ouro e
quando envolve o cliente e o designer na hora da escolha do modelo da j6ia.

Atualmente, a dificuldade que a empresa Luandagan apresenta para produzir
as pegas € adquirir matéria-prima como prata, ouro e pedras preciosas, uma vez que
em Natal s6 existem fornecedores continuos, mas mesmo assim ¢é insuficiente sendo
preciso buscar essas matérias-primas em Sao Paulo.

Natal tem um mercado escasso tanto desses produtos quanto de mao-de-
obra. Existem ourives qualificados, porém eles ndo se disponibilizam para
contratagao, preferindo o trabalho auténomo, resultando em escassez nesse tipo de
oferta profissional pelo fato de que, em Natal, ndo ha cursos que qualifiquem essa
mao-de-obra. Assim, o mercado termina por sofrer as consequéncias dessa
caréncia.

Outro fator relevante sdao as vendas que se encontram deficitarias, havendo
uma dificuldade em abranger outros publicos que apreciem ou despertem o
interesse em jéia, mas nao conhecem esse tipo de trabalho. Ha, porém, uma
problematizagdo em torno desse tema no que diz respeito principalmente a um
publico diferenciado que nao tem conhecimento do produto devido & auséncia de
divulgagao.

Diante dessas dificuldades, percebe-se que ha uma auséncia de
planejamento, principalmente em relagdo ao marketing da empresa.

Em face do que foi contextualizado acima, pergunta-se: Quais as estratégias
de marketing necessarias para alavancar as vendas da empresa Luandagan, de

modo que ela venha se destacar no segmento de jéias em Natal?
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1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A Luandagan foi criada em julho de 2007, surgindo de maneira informal, sem
muitas pretensdes por parte da sua empreendedora e s6cia majoritaria, Luanda
Galvao de Araujo Nunes.

Com o objetivo de desenvolver e criar joias também veio a necessidade de
alugar uma sala, montar sua prépria oficina e contratar dois ourives. Com o tempo,
as suas joias comegaram a ser assunto frequiente entre amigos e familiares. A partir
do marketing boca-a-boca, mesmo sendo uma estratégia nao planejada, comegaram
a surgir solicitagées de encomendas, sendo as pec¢as vendidas nao s6 em Natal mas
também fora do Estado.

Vendo a sua clientela aumentar, Luanda Galvdo comecou a levar o negocio a
sério colocando em pratica agdes para o proprio desenvolvimento profissional,
frequientando cursos de designer, joalheria, ourivesaria, gemologia, coloragcdo de
pedras, cravagao e marketing.

Pronta para atuar no mercado, a Joalheria Luandagan foi inaugurada no dia
13 de novembro de 2007. Esta no mercado 1 (um) ano criando, produzindo e
vendendo joias. Trata-se de uma micro-empresa localizada no bairro de Petropolis,
Natal/RN. Atualmente a empresa conta com sete colaboradores que estao
distribuidos nas seguintes funcdes: Diretor Geral (1), Ourives (3), Polidor (1) e
Vendedoras (2).

A joalheria vem sendo bem aceita no mercado de Natal apesar ter apenas 1
(um) ano de existéncia e um publico selecionado. Nos dois primeiros meses, a loja
foi bem visitada nao s6 por convidados mas também por pessoas que ouviram falar
do trabalho da designer e junto a anuncio em jornal, obteve um bom retorno desses
clientes. Por ser uma loja de rua e localizada em um bairro de alto poder aquisitivo,
atrai clientes que gostam de jbias e que nao conhecem esse tipo de trabalho e ficam
encantados com o trabalho artesanal das pecas.

Por estar atuando recentemente no mercado joalheiro em Natal, em um
segmento muito competitivo com empresas como a H.Stern, Vivara e Belatrix, a loja
se destaca por produzir pegas exclusivas e fazer questao em atender seus préprios

clientes. Para diferenciar-se da concorréncia, utiliza o marketing de relacionamento
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em datas de aniversario e datas comemorativas, langa cole¢cdo nova a cada

semestre e exige exceléncia na produgao das pec¢as com perfeito acabamento.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver estratégias do mix de marketing para a empresa Luandagan.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o perfil dos consumidores de j6éias
b) Identificar os habitos e preferéncias dos consumidores de joias.

¢) Avaliar os aspectos da concorréncia.

1.4 JUSTIFICATIVA

1.4.1 Quanto a importancia

A realizagao deste estudo € de suma importancia para a empresa, uma vez
que desde sua criagdo nao foi feito nenhum tipo de planejamento. Porém, as
estratégias do mix de marketing contribuirdo na analise das tendéncias de mercado,
dos principais concorrentes, das ameacgas e oportunidades, do ambiente, dos pontos
fortes e fracos da empresa e, conseqiientemente, no desenvolvimento de planos de
acao. Em face disto, a empresa percebe a importancia de um planejamento em que

o pesquisador vivencia na pratica o estudo de mercado, com isso adquirindo maior
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conhecimento para avaliar com mais critério a situagdo da empresa e evitando os

riscos que ela podera ter no futuro.

1.4.2 Quanto a oportunidade

Torna-se oportuna a aplicagdo deste estudo, em virtude da empresa ter a
possibilidade de estudar o mercado através de embasamento académico, trazendo
oportunidade nao sé para o crescimento da empresa como também para a
pesquisadora que obtera maior conhecimento na area, proporcionando 0 seu
crescimento profissional.

Com o mercado de jdias e pedras preciosas em franco crescimento, a
empresa esta se langcando de forma agressiva, tendo em vista ser a primeira
empresa a possuir uma designer de jéias com origem no Rio Grande do Norte. Vem
apostando em fortes campanhas de marketing e com pregcos e produtos
competitivos. Diante disto, contribui para o crescimento da economia do estado do
Rio Grande do Norte, gerando mais emprego e trazendo novas oportunidades de

crescimento para o publico interno.

1.4.3 Quanto a viabilidade

Muitas organizagdes iniciam suas empresas com apenas o conhecimento
basico que possuem ou até mesmo por intuigdo. Planejar, para algumas empresas,
exige esforco e tempo da alta administracdo. Por isso evitam o planejamento,
perdendo a oportunidade de se tornarem lideres no mercado. Dessa forma, suprem
apenas as necessidades que a empresa apresenta, dificultando seu crescimento.

Portanto, é viavel a realizagdo de um estudo que utilizara o mix de marketing

como forma de alavancar as vendas da empresa Luandagan.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 AMBIENTE DE MARKETING

Toda empresa precisa ficar atenta as forgcas externas e compreender o
ambiente. As empresas que conseguem enxergar seus negocios de fora para dentro
estdo a frente dos concorrentes, pois 0 ambiente de marketing oferece novas
oportunidades para o profissional de marketing ficar atento as mudangas no
mercado, como tendéncias, exigéncias dos consumidores, entrada de novos
produtos e servicos. Dessa forma, as empresas conseguirdo minimizar as ameacgas
obtendo sucesso.

De acordo com a literatura vigente, o ambiente de marketing pode ser dividido
em: ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente tecnoldgico, ambiente

politico-legal, ambiente sociocultural e ambiente competitivo.

2.1.1 Ambiente Demografico

A demografia € o estudo das caracteristicas da populagdo humana. O
ambiente demografico, de hoje, mostra uma estrutura etaria e perfis familiares em
mudang¢a, deslocamentos geograficos da popula¢éo, uma populagéo mais instruida
e voltaga para o trabalho intelectual e aumento da diversidade.

De acordo com Kotler; Armstrong (2007, p.58), “demografia € o estudo da
popylacdo humana em termos de tamanho, densidade, localizagdo, idade, sexo,
raca, bcupagéo e outros dados estatisticos”.

Para Semenik; Bamossy (1995, p.40), “o ambiente demografico € de
fundamental importancia para os profissionais e para os responsaveis pelas
Aecisdes de marketing, porque as caracteristicas da populagao afetam os mercados
£ sao os mercados que geram receita”.

Segundo Kotler (1998, p.147), “o crescimento explosivo da populagao traz
grandes implicagdes para as empresas. Uma populacéo crescente significa aumento



{

L J

17

das necessidades humanas, mas ndo necessariamente crescimento de mercados, a
menos que haja suficiente poder de compra”.

Os profissionais de marketing estdo se deparando cada vez mais com
mercados diferentes, seja localmente, seja em outros paises. Isso significa a
mudan¢a da populagdo nos dia de hoje. Portanto, os profissionais de marketing

precisam acompanhar de perto as tendéncias e as mudangas em seus mercados.

2.1.2 Ambiente Econdmico

Para entender o ambiente econdmico & preciso ficar atento aos diversos
fatores que afetam a capacidade das empresas para gerar receita. As empresas
precisam conhecer fatores econémicos como produto nacional bruto, renda familiar,
padrées de consumo e inflagdo. Segundo Cobra (1992, p.132), “como o mercado é
constituido de pessoas, com renda e disposigao para gastar, € preciso avaliar com
clareza a influéncia da economia nas estratégias de uma organizagao, pois, sem
renda, nao ha consumo”.

Para Kotler (1998, p.149), “os mercados exigem poder de compra, além de
pessoas. O poder de compra existente em uma economia depende da renda atual,
pregos, poupangas, empréstimos, e disponibilidade de crédito”.

Segundo Semenik; Bamossy (1995, p.52), “por meio de cuidadoso
monitoramento dos elementos do ambiente econdémico, as empresas podem
preparar-se tanto para as quedas quanto para os periodos de expansdao da
economia, ajustando suas operagdes aquelas influéncias”.

As empresas precisam ficar atentas as mudang¢as nos habitos de consumo,
pois a maioria das categorias de bens e servigos tem mudado muito ao longo dos
anos. Com isso, os consumidores ficam mais prudentes e tendem a mudar os seus
habitos de gastos com o consumo de bens e servicos. Em fungao disso, as variaveis

econdmicas tém causado impacto imediato no mercado.
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2.1.3 Ambiente Tecnoldgico

Os avancgos tecnoldgicos permitem ao mercado aprimorar ou desenvolver
novos produtos e servigos, oferecendo aos clientes conforto e, ao mesmo tempo,
melhor qualidade de vida. Se as empresas nao conseguirem identificar rapidamente
as oportunidades e ameacas do ambiente tecnoldgico, tenderdo a perder suas
receitas para empresas que estao sempre atentas a tecnologia.

Para Semenik; Bamossy (1995, p.57), “os avangos tecnologicos ndo afetam
apenas a estratégia mercadologica das corporagdes. A tecnologia afeta também a
sociedade, por extensdo, o comportamento dessa sociedade”.

De acordo com Cobra (1992, p.137), “com o avango acelerado das mudancgas
tecnologicas, novas idéias tém sido introduzidas muito rapidamente. Isso pode
mudar por completo o cenario de determinado mercado”.

Segundo Kotler (1998, p.152), “as novas tecnologias que proporcionam valor
superior na satisfacdo de necessidades estimulam os investimentos e a atividade
econdmica’.

Diante da analise acima, € de extrema importancia que os profissionais de
marketing estejam sempre atentos aos avangos tecnologicos, para que possam
sobreviver num mercado tao competitivo. Dessa maneira, a tecnologia avanga no
mercado com grande vantagem competitiva trazendo beneficios para consumidores

€ empresas.

2.1.4 Ambiente Politico-Legal

As decisdoes de marketing sao fortemente afetadas pelos acontecimentos no
ambiente politico e legal. O ambiente politico legal consiste em leis, 6rgaos
governamentais, e grupos de pressdo que influenciam ou restringem varias
organizagoes.

Kotler; Armstrong (2007), as leis de negécios sdo de fundamental importancia
para proteger as empresas uma das outras como também os consumidores,

evitando praticas de negécios desleais. Se nao houvesse nenhum controle, algumas
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empresas fabricariam produtos de ma qualidade, invadiriam a privacidade dos
consumidores € mentiriam em sua propaganda.

“‘As leis e regulamentagbes cobrem muitas atividades de marketing, entre
elas teste de produtos, embalagem, politica de pregos, propaganda e vendas para
menores”. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.31)

Para Kotler; Armstrong (2007):

Novas leis continuardo a ser criadas e os profissionais de marketing
precisam ficar atentos a essas mudangas e conhecer as principais
leis de prote¢cao a concorréncia entre as empresas, a consumidores e
a sociedade, como também eles devem entender essas leis em
niveis local, estadual, nacional e internacional, onde o controle sera
ainda maior.

De acordo com os autores, uma organizagao deve servir seus clientes e
atender aos governos federal, estadual e municipal. Os profissionais de Marketing
devem se manter a par das mudancgas nas regulagbes que tém como objetivo
assegurar que as empresas assumam responsabilidade pelos custos sociais de sua
producdo ou de seus produtos. Afinal, manter-se dentro das leis ndo s6 ajuda as
organizagdes a evitar multas e processo como também promove a confian¢a entre

os clientes.

2.1.5 Ambiente Sociocultural

O ambiente sociocultural € composto de instituicbes e outras forgcas que
afetam os valores, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos basicos da
sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas
crengas e seus valores basicos. Os profissionais de marketing descrevem esse
ambiente de acordo com quem sao as pessoas € com as caracteristicas de sua
cultura. E de interesse dos profissionais de marketing acompanhar essas mudancas

prevendo novas oportunidades ou ameacgas.
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Segundo Kotler; Armstrong (2007, p.74), “os principais valores culturais de
uma sociedade sao expressos pela visdo que as pessoas tém de si mesmas e dos
outros, bem como das organizag¢des, da sociedade, da natureza e do universo”.

Para Churchill; Peter (2003, p.37), “o ambiente social do marketing é
constituido pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crengas e
comportamentos”.

Os profissionais de marketing precisam ficar atentos ao comportamento da
sociedade, prevendo mudangas que apontam para uma tendéncia das pessoas
ficarem em casa devido as facilidades da tecnologia digital, uma maior apreciagao
da natureza, um novo espiritualismo e uma busca por valores mais significativos e

duradouros.

2.1.6 Ambiente Competitivo

Com o avancgo da tecnologia, o mercado torna-se cada vez mais disputado,
fazendo com que novos concorrentes adentrem no mercado. Com isso as empresas
devem ficar atentas aos concorrentes para prever o que eles podem fazer no futuro.
Assim, as empresas terdo a capacidade de ter um desempenho melhor que o dos
concorrentes na oferta de algo que o mercado valorize.

A concorréncia em varios setores assume a forma de concorréncia pura,
concorréncia monopolista, oligopdlio ou monopédlio.

De acordo com Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.54), “O ambiente competitivo
abrange o numero de concorrentes que uma empresa deve enfrentar, o tamanho
relativo dos concorrentes e o grau de interdependéncia dentro do setor”.

Os profissionais de marketing devem prever a disputa entre concorrentes
avaliando as cinco forcas competitivas que afetam as organizagoes: rivalidade entre
concorrentes, ameacga de novos integrantes, ameacga de produtos substitutos, poder
de barganha dos fornecedores e poder de barganha dos compradores. De acordo
com Porter (1999, p.27), “a poténcia coletiva dessas forgas determina, em ultima
instancia, as perspectivas de lucro do setor. Essa poténcia varia de intensa [...] a

moderada”.
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Conforme Porter (1999, p.28),

Independentemente da poténcia coletiva, o objetivo do estrategista
empresarial € encontrar uma posi¢do na qual a empresa seja capaz
de melhor se defender contra estas forgas ou de influencia-las em
seu favor. A poténcia coletiva destas forcas talvez seja
dolorosamente aparente para todos os antagonistas, mas, para
enfrenta-las, os estrategistas devem perscrutar abaixo da superficie
e analisar as fontes de cada uma.

Diante dos fatos expostos, as empresas precisam ter um conhecimento maior
das mudancgas que estdo ocorrendo no mundo. Para que possam estar a frente dos
concorrentes, elas devem entrar de forma agressiva no mercado oferecendo

confianga aos seus clientes.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para compreender por que os consumidores compram certos produtos e
marcas em vez de outros, os profissionais de marketing estudam seu
comportamento. Nao deve comegar se concentrando na habilidade de sua
mensagem publicitaria ou no talento do vendedor para vender o produto, mas deve
prestar atencdo nos tipos de clientes, em suas necessidades e expectativas de
atendimento individual que deseja ter com eles. Em seguida, comeg¢a a planejar
propagandas, qual midia mais adequada, promog¢ao de vendas, politica de precgos,
estratégias de comercializagao, tudo isso de maneira adequada, encontrando novos
modos de ouvir o que seus clientes estao tentando dizer e responder em tempo real.

O proposito de marketing é atender e satisfazer as necessidades e os desejos
dos consumidores. A area do comportamento do consumidor estuda como
individuos, grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e dispdem de bens,
servigos, idéias ou conhecimentos para satisfazer as suas necessidades e os seus
desejos.

Para Mowen; Minor (2003, p.3), “o comportamento do consumidor é definido

como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
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aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e
idéias”.

Diariamente, os consumidores tomam diversas decisées de compra e muitas
vezes eles assumem seus desejos e necessidades, mas agem de outra maneira.
Com isso, os profissionais de marketing devem estudar o comportamento do
consumidor de forma detalhada: o que, onde, quanto e como compram.

De acordo com Machline et al (2003, p. 49), “A profusdo de marcas e
modelos de produtos e servigos, as novas tecnicas de vendas, as novas formas de
comunicagaol...] sdo algumas das principais influéncias externas que tem atuado

sobre o cliente”.

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por quatro
conjuntos de caracteristicas do consumidor: culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Embora muitos desses fatores ndo possam ser influenciados pelo
profissional de marketing, eles podem ser uteis na identificagdo dos interesses do
comprador e na criagdo de produtos e apelos para atender melhor as necessidades
do consumidor.

De acordo Machline et al. (2003, p. 51), “Os autores sdo unanimes em
considerar que as unidades familiares e empresariais sdo atingidas pelas agoes
publicitarias diferentemente, e multiplos fatores influenciam a maneira como tomam

suas decisdes de compra”.

a) Fatores Culturais

s

De acordo com Kotler; Armstrong (2007, p.113), “a cultura é o principal

determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa”.
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Todo grupo ou sociedade possui uma cultura, e as pessoas aprendem 0s
valores basicos, percepgcdes, comportamentos e preferéncias de sua familia e de
outras instituicdes diferentes.

Conforme Machline et.al. (2003, p. 563), “A cultura € um centro complexo de
valores e crengas criados pela sociedade, passada de geracdo a geragdo no
ambiente familiar e reforgada por instituicdes como a escola e igrejas’.

Subculturas sdo culturas dentro de culturas, grupos de pessoas que dividem
os mesmos sistemas de valor com base em situagdées e conhecimentos de vida em
comum. As subculturas incluem as nacionalidades, grupos raciais, regidoes

geograficas e as religides.

b) Fatores sociais

O comportamento do consumidor € muito influenciado por fatores sociais,
como familia, papéis sociais, pequenos grupos e status. Os grupos de referéncia de
uma pessoa, familia, amigos, associagdes profissionais e organizagées sociais
afetam muito as escolhas relacionadas a marcas e produtos, como no tipo de roupa,
moveis e automoveis.

Para Churchill; Peter (2003, p. 159), “classe social hierarquia de status
nacional pela quais individuos e grupos sao classificados em termos de valor e
prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder”.

Segundo Sandhusen (2000, p.162), “a posicdo de um individuo em certa
hierarquia nao & baseada apenas na renda, pois também considera o tipo de renda,

a ocupacéao, o tipo de moradia e a area da residéncia dentro da comunidade”.

c) Fatores Pessoais

O ser humano passa por transformagdes em seus habitos de consumo que

sdo estimuladas por variagbes que ocorrem por alteragdes em sua vida desde o
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nivel cultural, financeiro, intelectual ou pela sua fase no ciclo de vida biolégico. Estas

transformacgdes influenciam diretamente as decis6es do comprador.

De acordo com Kotier; Armstrong (2007, p.120):

ao longo da vida, as pessoas mudam o0s bens e servigos que
compram. Os gostos quanto a roupa, comida, moéveis e lazer
geralmente sdo relacionados a idade. O ato de comprar € também
moldado pelo estagio do ciclo de vida da familia [...]a ocupac¢ao de
uma pessoa afeta os bens e os servicos que ela adquire. Os
trabalhadores bragais tendem a comprar roupas de trabalho mais
simples, enquanto os executivos compram mais ternos.

Quanto ao fator financeiro, o autor acima citado enfatiza que os profissionais

Y

de marketing que trabalham com bens sensiveis a renda acompanham as
tendéncias relativas a renda pessoal, poupanga e as taxas de juros. Se os
indicadores econdmicos apontarem para uma recessao, esses profissionais poderao
tomar medidas para reprojetar e reposicionar seus produtos para rever seus pregos.
“O estilo de vida vai além da classe social e da personalidade da pessoa. Ele
descreve todo um padrao de agéo e interagdo com o mundo. Quando utilizado com
cuidado, o conceito de estilo de vida pode ajudar os profissionais de marketing a
entender os valores do consumidor que mudam e como eles afetam o

comportamento de compra”. (KOTLER; ARMSTRONG 2007, p.120)

d) Fatores psicologicos

As compras de um determinado consumidor recebem influéncias de seu
estado psicolégico, levando em consideragéo seu estado emocional, uma vez que
em determinadas situagdes os consumidores que se encontram em estado de
caréncia tentam preencher essa lacuna através de compras que, em alguns casos,

sao compulsivas.
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Para Kotler; Armstrong (2007. p.122), "as escolhas de compra de uma pessoa
também sao influenciadas por quatro importantes fatores psicologicos: motivagao,
percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes”.

e Motivagao: necessidade suficiente que a pessoa busca satisfazé-la.

e Percepcdo: é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes para formar uma visdo significativa do
mundo.

e Aprendizagem: mudanga no comportamento de uma pessoa surgida de
experiéncias.

e Crengas: pensamentos descritivos que uma pessoa tem em relagdo a
algo.

e Atitudes: compreende as avalia¢gbes, os sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa quanto a um objeto ou uma

idéia.

2.2.2 Processo de decisdo de compra

Ao analisar as influéncias que afetam os compradores, os profissionais de
marketing precisam ficar atentos para verificar como os consumidores tomam suas
decisbes de compra, pois 0 comprador passa por um processo que consiste em
cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca por informagbes, avaliagao
das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.

De acordo com Kotler; Armstrong (2007), o processo de compra se inicia com
o reconhecimento da necessidade que pode ser interno como fome, sede ou externo
como um anuncio de propaganda ou uma conversa com amigo. Durante o
reconhecimento da necessidade, o consumidor reconhece uma necessidade ou um
problema que poderia ser resolvido por um produto ou servico disponivel no
mercado.

O outro processo de decisdo de compra &€ a busca por informagoes
adicionais. O consumidor interessado no produto ira buscar informagdes em

diversas fontes como propagandas, internet, vendedores e amigos.

ST MvMIuL vunne wiualn, viual \(Cuuv; pLLY), lrampem imporna obter a
consisténcia horizontal do composto de marketing, isto &, coeréncia entre os

objetivos e agdes de produto, praga, prego e promogao”.




8 M RF %
AR
27

A ocorréncia simultanea do composto de marketing e as estratégias de
marketing completam o desempenho da empresa no mercado. Aumentando a
probabilidade da empresa alcangar os resultados desejados.

Segundo Churchill; Peter (2003, p.164), “como o objetivo do marketing € criar
intercambios lucrativos, as atividades de marketing também influenciam o processo
de compra do consumidor”.

Ainda citando Churchill; Peter, cada elemento do composto de marketing tem
potencial para afetar o processo de compra em varios estagios. Para melhor
compreensdo desse composto se faz necessario conceituar cada um dos elementos.

. Produto: resultante de um processo de atividades feito para colocar a
disposicdo do consumidor nos diferentes pontos de vendas conforme o seu
segmento. O produto requer maior atengéo quanto a sua qualidade, embalagem e
rétulo como forma de atrair o consumidor, uma vez que ele é a ferramenta principal
para o sucesso de qualquer campanha de marketing, gerando, assim, no
consumidor a satisfacdo e melhor aproveitamento do produto e, consequentemente,
manter-se por mais tempo na preferéncia do consumidor.

De acordo com Churchill; Peter (2003; p.164), “alguns aspectos da estratégia
de produto que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sao a
novidade do produto, sua complexidade e sua qualidade percebida [...] um produto
de alta qualidade ou que seja adaptado as necessidades especificas do comprador
tende a ser associado com alto valor e pode influenciar a compra”.

Para Lamb Jr; Hair; McDaniel (2004, p.296), “um produto pode ser definido

como Mp que uma pessoa recebe, seja favoravel ou desfavoravel, em uma relagao

de trgm”.
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Produtos
Produtos Produtos
de consumo industriais
[ ] [ ]
Produtos de Produtos de Produtos de Produtos ndo
conveniéncia compra especialidade demandados
comparada

Figura 1: Classificagdo dos produtos de consumo
Fonte: Lamb Jr; Hair; McDaniel (2004, p. 297).

Segundo Urdan ; Urdan (2006, p.30), “Produto € um objeto oferecido ao
consumidor que satisfaz necessidades e atende desejos. Os beneficios do produto
sdo entregues por meio de atributos, como caracteristicas técnicas, qualidade,
embalagem e marca.

° Preco: relagdo de troca de um bem por outro. O prego € um dos itens
mais relevantes na decisao de compra, podendo o consumidor adquirir o produto de
acordo com o valor e seu poder aquisitivo. Ha consumidores que preferem adquirir
produtos com pre¢os mais elevados por acreditar que estes tém maior qualidade e
durabilidade, ou seja, o fator prego alto nao impede que a compra seja concretizada,
uma vez que o pre¢o entra na avaliagao de valor dos consumidores ap6s a compra.

Conforme Chuchill; Peter (2003, p.164), “a estratégia de pregos influencia o
comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e
chegando a uma decisdo”. Muitas vezes, os consumidores dao preferéncia a um

produto mais barato; eles podem pensar em comprar um determinado bem porque
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ele esta em liquidagdo ou porque eles tém um cupom de desconto para aquela
marca. Para consumidores que tomam decisdes rotineiras ou limitadas, o prego sera
especiaimente importante caso seja um dos atributos do produto que entram na
avaliagao.

Segundo kotler; Armstrong (2007, p.293), “a concorréncia de pregos € um
elemento fundamental da economia de livre mercado. Ao estabelecer pregos, as
empresas nem sempre sao livres para cobrar os valores que bem entendem. Muitas
leis federais, estaduais e até municipais regulam o jogo em consideragao
preocupagdes sociais mais amplas ao determinar os precos”.

De a cordo com Urdan; Urdan (2006; p. 31), “Preco representa a contrapartida
cobrada dos consumidores por aquilo que a empresa lhes oferece. Fora o prego,
todas as agdes no processo de marketing implicam desembolsos financeiros”.

. Praga (canais de distribuigdo): o profissional de marketing deve
considerar imprescindivel o local no qual o produto vai ser inserido no mercado,
tendo o devido cuidado de avaliar o publico ao qual pretende atingir e o grau de
facilidade para o produto ser encontrado, deixando-o o mais acessivel possivel ao

publico alvo.

Churchill; Peter (2003, P.165),

A estratégia do profissional de marketing para tomar um produto
disponivel pode influenciar se e quando os consumidores
encontrardo tal produto. Um produto amplamente disponivel ou facil
de comprar entrara no conjunto considerado de mais consumidores.
A disponibilidade é especialmente importante para a tomada de
decisdes rotineiras ou limitadas.

Churchill; Peter (2003, p.166) ainda afirma que: “os tipos de canais pelos
quais um produto é oferecido também influenciam a percep¢ao dos consumidores

sobre a imagem do produto”.
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Para Urdan; Urdan (2006, p.30),

Praga ou distribuicido sdo os arranjos de agentes interdependentes
que disponibilizam os produtos da empresa aos clientes. Ainda que
um produto excepcional crie forte apelo para o consumidor comprar,
a utilidade dele desaparece se nao encontrarmos o bem no lugar,

ocasiao e forma certos.

O Ponto de venda ira influenciar a atratividade da loja junto aos consumidores
de sua area de influéncia e, portanto, torna-se fator determinante de seu futuro
volume de vendas.

De acordo com Parente (2000, p. 325),” como todas as demais decisées do
composto varejista, a selecdo da localizagido devera estar consistente com o
posicionamento mercadolégico adotado pela empresa, levando em conta os
segmentos que constituem seu mercado-alvo”.

o Promogao:. o profissional de marketing, através da estratégia de
promog¢ao, tem em suas maos o poder de induzir o consumidor a adquirir o produto
mesmo que este nao esteja dentro da sua lista de prioridade de compras. A
promogao pode ser utilizada ndo somente para langar um novo produto no mercado

mas também como forma de girar o estoque.

Para Churchill; Peter (2003, p.166),

A estratégia de promogdo do profissional de marketing pode
influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de
compra. Suas mensagens podem lembrar aos consumidores que
eles tém um problema, que o produto pode resolver o problema e
que ele entrega um valor maior do que os produtos concorrentes.
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Conforme Lamb Jr; Hair; McDaniel (2004, p.102),

Com a informacido apropriada, pode ser desenvolvido um bom
composto de marketing. Uma importante decisdo diz respeito a
alterar o produto ou promogao para o marketing global. As opg¢des
sdo alterar radicalmente o produto ou ajustar a mensagem

promocional e o produto para atender as condigées locais.

De acordo com Urdan; Urdan (2006, p. 31), “Promogao envolve as
comunicagbes entre a empresa e seus publicos, incluindo mercado-alvo,
comunidade e intermediarios no canal, com o objetivo de informar, persuadir e

influencia”.
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3. METODOLOGIA

Metodologia é o estudo cientifico dos métodos e, em especial, dos métodos
da ciéncia, é também a arte de conduzir o espirito na investigagao da verdade.

A Metodologia do Trabalho Cientifico trata do estudo da ciéncia e sua relagéo
com o mundo em que vivemos. Privilegia, assim, o ato de pesquisa como um
exercicio cotidiano na vida académica, capaz de facilitar o processo de ensino

através do estimulo ao ato de pesquisar.
3.1 TIPO DE PESQUISA

Tratando-se de estudo aplicado a empresa Luandagan, o presente trabalho
foi realizado utilizando-se de uma pesquisa exploratéria com analise descritiva dos
dados. A pesquisa foi realizada com clientes da empresa Luandagan no sentido de
identificar o perfil dos consumidores de jbéias, seus habitos e preferéncias e

identificar o perfil da concorréncia.
3.1.1 Pesquisa Exploratéria
De acordo com Samara; Barros (2002, p.29),

Os estudos exploratérios, também denominados desk research, tém
como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a
criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato com a
situacdo a ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o

objeto em estudo levantado hipéteses a serem confirmadas.

Em um projeto de pesquisa, o estudo exploratdrio pode ser essencial como o
primeiro passo para se determinar uma situagdo de mercado a partir da obtengéo de
informagdes sobre concorréncia, produtos existentes, evolugao e tendéncias de um
segmento especifico em que se pretende atuar.

Conforme Mattar (1999, p.81), “a pesquisa exploratéria utiliza métodos
bastante amplos e versateis. Os métodos empregados compreendem levantamentos

de experiéncias, estudo de casos selecionados e observagao informal”.
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3.1.2 Pesquisa Descritiva

Segundo Mattar (1999, p.85), "as pesquisas conclusivas sdo caracterizadas
por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem
estruturadas e dirimidas para a solugdo de problemas ou avaliagao de alternativas
de cursos de agao”. Ainda, de acordo com Mattar (1999, p.85), “as pesquisas
descritivas compreendem grande nimero de métodos de coletas de dados. Esses
métodos compreendem entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionarios

pelos Correios, questionarios pessoais e observagao”.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

3.2.1 Universo

Segundo Malhotra (2001, p.301) “uma populagdo € o agregado ou soma
de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.

Conforme Oliveira (1998, p.160) "universo ou populagao é o conjunto de seres
animados ou inanimados que representam pelo menos uma caracteristica em
comum”.

O universo ou populagdo da pesquisa foi definido pelos consumidores de joias
da empresa Luandagan. Esse universo foi composto pelos clientes que compraram

na loja nos ultimos seis meses, num total de 200 clientes cadastrados.

3.2.2 Amostra

De acordo com Mattar (1999, p.262), “amostra é qualquer parte de uma
populacdo. Amostragem é o processo de colher amostras de uma populagido”. A
amostragem esta intimamente relacionada com a esséncia do processo de pesquisa
descritiva, por pesquisar apenas uma parte da populagao, para inferir conhecimento
para o todo, ao invés de efetuar um censo.

Para o trabalho em foco, o calculo do tamanho da amostra foi efetuado com
uma estimativa de erro de 7% e um grau de confiabilidade de 95%, totalizando 82

guestionarios que foram aplicados junto aos clientes cadastrados da loja Luandagan.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados é o documento através do qual as
perguntas e questées sdo apresentadas aos respondentes e onde sao registradas
as respostas e os dados obtidos. Todo o trabalho de planejamento e execugao das
etapas iniciais do processo de pesquisa se consolida no instrumento de coleta de
dados. (MATTAR, 1999 p.220).

Nessa pesquisa, como instrumento de coleta de dados foram utilizados
questionarios para entrevistas pessoais. No questionario foram utilizadas perguntas
fechadas, constituindo-se em um roteiro estruturado.

A observacao estruturada é utilizada em pesquisas em que o problema e os
objetivos ja estejam claramente definidos, a ponto de permitir uma especificagdo
clara a priori dos comportamentos ou situagdes que serdo observados e das suas
categorizagdes para registrar o observado. (MATTAR 1999, p. 181).

Para Samara; Barros (2002, p.70) “nas perguntas fechadas sao fornecidas as
possiveis respostas aos entrevistados, sendo que apenas uma alternativa de

resposta é possivel”.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

O processo de analise dos dados foi resultado de aplicagao de questionarios
junto a clientes da loja Luandagan. Esses dados foram organizados em tabelas com
a respectiva confecgdo dos graficos, analisados e interpretados a fim de gerar as
devidas conclusdes. Para realizar a tabulagdo e a analise dos dados foram utilizados

os programas Word e Excel.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, serdo demonstradas a analise e a discussdo dos dados
da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008. A pesquisa foi
dividida em 3 etapas: quanto a identificagdo dos habitos e das preferéncias dos
consumidores, quanto a avaliacdo dos aspectos da concorréncia, e quanto ao

perfil dos consumidores de jéias da Joalheria Luandagan.

4.1 ldentificagao dos habitos e preferéncias dos consumidores.

‘ FATOR MAIS IMPORTANTE NA AQUISICAO DE UMA JOIA

79%
|
® Design
|
} ® exclusividade
z m Preco
; 11% % = Termo de Garantia
| 2% 0 ® Marca
f Design exclusividade Prego Termode Marca
; Garantia

Grafico 1 - Fator mais importante na aquisicdo de uma joia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto
aos clientes da Joalheria Luandagan.

De acordo com os dados apresentados no Grafico 1, 79% dos clientes
acreditam que o fator mais importante na aquisicdo de uma jéia € o design,
seguido por 11% que decidiram opinar pela exclusividade, 7% pelo preco e 2%
pelo termo de garantia do produto.

E importante frisar que quanto ao fator marca nenhum dos entrevistados
respondeu ser esse um fator de importancia para suas decisées de compra de

um produto como joia.
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FATOR MENOS IMPORTANTE NA AQUISICAO DE
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Grafico 2 - Fator menos importante na aquisicdo de uma joia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes

da Joalheria Luandagan.

Conforme os dados do Grafico 2, 67% dos entrevistados escolheram a
marca como sendo o fator menos importante ao adquirir uma jéia, seguido da
exclusividade com 15%, 12% disseram o termo de garantia, 4% o preco e 2% o
design.

Esses dados revelam que a marca nao € o principal motivo que leva o
cliente a adquirir uma jéia. Fazendo referéncia com o grafico anterior, percebe-
se que o design da peca € primordial para despertar o interesse do cliente, ou
seja, quanto mais trabalhada a j6ia, mais fascinio exerce sobre o consumidor.

Nesse aspecto, o cliente é conquistado pelo estilo da joia e ndo pela marca.
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PECA QUE EXERCE MAIOR FASCINIO
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Gréfico 3 - Pega que exerce o maior fascinio.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Segundo os dados do Grafico 3, 63% dos clientes responderam que os
brincos exercem o maior fascinio ao adquirir uma joia, seguido daqueles que
escolheram os anéis, com 27%, 5% escolheram colares/pingentes, 4% os
conjuntos e apenas 1% opinaram pela pulseira.

Esses dados mostram que os brincos sao acessorios indispensaveis que
completam a beleza da mulher. Com isto percebe-se que ha um investimento
relevante nesse tipo de adorno, sendo ele o item mais explorado na concepgao
do design e nas vendas.

Quanto ao segundo objeto mais citado na pesquisa (anéis) como
preferéncia na aquisicdo de uma jbia, sua representatividade se da em fungao
do valor sentimental que esta influencia na decisdo da compra, uma vez que,
normalmente, sdo adquiridos em ocasides mais significativas tais como:

casamento, formatura, noivado entre outros.
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DATA INDISPENSAVEL PARA SE RECEBER UMA
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Gréfico 4 - Data indispensavel para receber uma j6ia de presente.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

De acordo com os dados apresentados no Grafico 4, 64% dos clientes
responderam que no seu aniversario € indispensavel receber uma jéia de
presente, 17% opinaram por outra data, seguido por aqueles que expressaram
preferéncia pelo Dia dos Namorados com 10%, 5% no Natal e 4% no Dia das
Maes/Dia dos Pais.

Analisando esse grafico, percebe-se que, para os entrevistados, a data
do seu aniversario é a preferida para ser presenteada com uma j6ia. Outro
dado importante observado junto a quase 99% dos clientes entre os 17% que
apontaram outra data foi a escolha do aniversario de casamento como a data

de preferéncia para se receber uma joia como presente.
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/ PESSOA QUE COSTUMA COMPRAR AS JOIAS
| DOCLIENTE ENTREVISTADO
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Gréfico 5 - Pessoa que costuma comprar as joias do cliente entrevistado.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Segundo os dados apresentados no Grafico 5, 73% das pessoas
costumam comprar suas proprias joias, 18% falaram que seu parceiro costuma
comprar joias e apenas 9% disserem ser os seus pais.

O grafico mostra que, na atualidade, as mulheres estdao mais
independentes, seguras, conscientes e sentem prazer em se presentear. O alto
valor das pecas chega a descartar sua expectativa quanto a ser presenteada.
Outro dado relevante nesta pesquisa € que a auto-estima desse publico é
elevada e, em alguns casos, a aquisicao da peca se da pelo prazer de adquiri-
la, bem como por ser apreciador desta obra de arte, além de revelar que a j6ia
€ um acessorio pessoal.

Ainda analisando o Grafico 5, observa-se que os homens tém o habito
de comprar jéias para suas respectivas esposas, maes, filhas, namorada
agregando valor sentimental a peca. Esse grafico tem relagao com o Grafico 4,
o qual revela as datas especiais que estimulam as pessoas a presentear seus

entes queridos.
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NIVEL DE SIGNIFICANCIA NO FATO DE SE
POSSUIR UMA PECA EXCLUSIVA
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

De acordo com os dados apresentados no Grafico 6, 55% dos
entrevistados disseram que ser dono de uma peca exclusiva significa muito,
35% falaram que significa pouco e 10% apontaram significar nada para eles.

Os frequentadores da Joalheria Luandagan procuram joéias exclusivas
por considerarem que isso agrega valor a peca, satisfaz seus desejos de dono
exclusivo e os torna ciente de nao compartilhar o objeto adquirido com outro

usuario.
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Gréfico 7 — Frequéncia com que se adquirem novas j6ias.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes

da Joalheria Luandagan.

O Grafico 7 mostra que 40% dos entrevistados responderam que
adquirem novas joias uma vez ao ano, seguido de 37% que disseram adquirir
novas joias a cada seis meses, 21% falaram que adquirem jéias uma vez a
cada trés meses e apenas 2% adquirem novas jéias uma vez por més.

Esse grafico demonstra que os clientes nao vao a loja com assiduidade,
porém, quando a frequentam, efetuam compras, o que sinaliza certo grau de
fidelidade.
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Gréfico 8 — Nivel de intengdo ao se visitar uma joalheria.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

No Grafico 8, observa-se que 47% dos clientes, na maioria das vezes,
tém intencdo de conhecer as novidades ao visitar uma joalheria, seguido de
40% que, na maioria das vezes, tém intencao de comprar, e 13% sempre tém a
intencao de comprar.

Apesar do Grafico 8 revelar que 47% dos clientes vao a loja para
conhecer as novidades e sem intencao de compras, a pesquisadora observou
que os clientes ao serem recepcionados na loja sao impactados pelo requinte e
pela qualidade das pecas e do atendimento. Assim, nao resistindo, efetuam a

compra.
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GOSTARIA DE RECEBER NOVIDADES
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Grafico 9 — Meio de comunicagdo que o cliente gostaria de receber novidades.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Conforme o Grafico 9, 76% dos clientes preferem receber as novidades
em catalogos/folders, através dos Correios, 22% opinaram pela internet e
apenas 1% prefere receber as novidades por telefone ou por outro meio de
comunicacao.

Os dados apresentados no Grafico 9 comprovam o que antes a
pesquisadora ja havia identificado. Os clientes tém preferéncia de receber as
novidades pelos Correios através de catalogos/folders, porque se sentem
valorizados por serem lembrados de forma mais especial, e por terem um
contato mais direto com as imagens das pecas. Além do mais, o material
utilizado na confecgdo dos catalogos permite que o cliente formule uma idéia

prévia a respeito do que tera a sua disposi¢ao na loja.
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; MEIO PELO QUAL O CLIENTE CONHECEUA
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Grafico 10 — Meio pelo qual o cliente conheceu a joalheria.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Segundo os dados do Grafico 10, 81% dos clientes conheceram a
Joalheria Luandagan por meio de amigos e familiares, 12% falaram que
conheceram a loja pela sua localizagao, 6%, através de midias
(jornais/revistas) e apenas 1%, através de comunicacao direta/catalogo.

Por ser uma loja recém implantada, em fase de introdugdo no mercado,
ainda nao se preocupou em investir de forma agressiva em sua divulgacéo,

fazendo uso da indicagao de amigos e parentes habituados a consumir joia.
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PREFERENCIA PELO LOCAL DE COMPRAS
MAIS CONFORTAVEL
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Gréafico 11 — Preferéncia pelo local de compras mais confortavel.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

O Grafico 11 mostra que 70% dos entrevistados responderam ser mais
confortavel comprar jéias em lojas de rua, sendo que 18% preferem os
shopping centers e apenas 6% dos entrevistados disseram ser mais confortavel
comprar jéias em reunido de amigas ou em visita a sua casa, respectivamente.

De acordo com o Grafico 11, pode-se perceber que a maioria dos
entrevistados tem preferéncia por lojas de rua por considera-las mais
confortaveis e por residirem nas proximidades da loja. Mesmo encontrando
outras opgdes de servico em um shopping, os clientes preferem a comodidade
da loja por oferecer um atendimento mais especifico, além do cliente nao
precisar enfrentar o transito.

Os clientes deste segmento optam por lojas de rua também porque elas
oferecem tranquilidade, de modo que se sentem a vontade para ir varias vezes

a loja, mesmo que seja apenas para uma visita.
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ACAO QUE A JOALHERIA PODE FAZER PARA
MELHORAR A SATISFACAO DO CLIENTE
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Grafico 12 — Agéo que a joalheria pode fazer para melhorar a satisfagdo do cliente.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Percebe-se, no Grafico 12, que a maioria dos entrevistados (58%) optou
mais uma vez pelo design inovador como sendo o melhor para sua satisfagao,
22% opinaram pela exclusividade, 18% preferem o atendimento personalizado
e apenas 2% se referiram a beleza e ao requinte da loja como forma de
melhorar a satisfagéo pessoal.

Nesse grafico, os resultados se repetem quanto ao motivo para o cliente
se sentir satisfeito. Desse modo, percebe-se que a satisfagao do cliente com as
acoes que a joalheria podera vir a fazer esta em conformidade com o Gréafico 1,
que revela os fatores design e exclusividade como predominantes na aquisigao

de uma jéia.
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Gréfico 13 — Opinido sobre o que mais atrai o cliente em uma joia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

O Gréfico 13 revela que 65% dos entrevistados disseram que o que mais
atrai em uma jbia sdo as pedras brasileiras, seguidos por 22% que preferem os
brilhantes, 7% opinaram por outro, 4% escolheram os materiais alternativos e
apenas 2% opinaram pelas pérolas.

As pedras brasileiras despertam o interesse do consumidor nao sé pela
sua beleza como também pela sua qualidade, agregando valor a peca, ficando
a frente do brilhante na preferéncia dos clientes. As pedras brasileiras

encantam tanto os brasileiros quanto os estrangeiros que frequiientam a loja.
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METAL QUE DESPERTA MAIS INTERESSE

%

|

i f
, ,
[, 50% f
, ‘
i |
| |
| |
3 I
§ Ouro amarelo

| [
‘ % Ourobranco |
| [
; 17% = Prata
5 Ourorosé
5 5% i
i 2% Platina {
i
i :
% Quro Ourobranco Prata Ourorosé Platina

% amarelo

Grafico 14 - Metal que desperta mais interesse.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Observa-se no Grafico 14 que 50% dos entrevistados afirmaram que o
ouro amarelo é o metal que mais lhes desperta o interesse, seguido por 26%
que apontaram o ouro branco, 5% o ouro rosé e a penas 2% opinaram pela
platina.

No item Metal que desperta mais interesse, o ouro amarelo ainda é o
mais cobicado pelos compradores de joias, tendo em vista sua tradicdo, bem
como o impacto que causa ao agregar valor as pedras brasileiras, destacando-
se dos demais metais. O ouro branco aparece em segunda colocagdo na
preferéncia dos clientes entrevistados. Isso demonstra que ainda ha resisténcia
por parte dos clientes em escolher uma joia feita com ouro branco, apesar do
valor desse metal ser compativel com valor do ouro amarelo. Talvez isso se dé
por falta de divulgacao, de incentivo ou de conscientizagao do valor real desse

metal.
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‘ PERIODO EM QUE O CLIENTE COSTUMA
| FAZER COMPRAS EM DATAS ESPECIAIS
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Grafico 15 — Periodo em que o cliente costuma fazer compras em datas especiais. |
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Os dados apresentados no Grafico 15 revelam que 39% dos clientes
costumam comprar suas jéias com um més de antecedéncia, seguidos por
26% que preferem fazer compras com 15 dias de antecedéncia, 24% preferem
comprar com uma semana e apenas 11% opinaram por comprar na véspera.

Percebe-se que os clientes optam por fazer suas compras com
antecedéncia maxima, permitindo a loja se programar quanto ao estoque de
pecas, ndo deixando faltar novos modelos, mesmo que os clientes deixem para
efetuar suas compras na quinzena ou, até mesmo, na semana que ocorre 0

Natal. Dessa forma, os clientes encontrarao pec¢as novas a sua disposicao.
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INTENGAO DE COMPRAR JOIAS DE EMPRESAS,
PELAINTERNET, FORA DA SUA CIDADE
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©Sim

Grafico 16 - Intengdo de comprar jéias de empresas, pela Internet, fora da sua cidade.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Os dados do Grafico 16 mostram que 84% dos entrevistados nao
compram jbéias pela Internet de empresas sediadas fora de sua cidade e
apenas 16% compram.

Esses dados revelam a preferéncia do consumidor por contato com a
peca e ver como a joia se destaca quando em uso: revela também que o fato
de comprar pela Internet influi na questao da segurancga nao s6 em relagéo ao
produto, bem como quanto a credibilidade da loja observando os aspectos

quanto a entrega do produto sem avaria e no prazo acordado.
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Gréfico 17— Intengcéo de comprar joias de empresas, pela Internet, na sua cidade.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Segundo o Grafico 17, os dados revelam que 71% dos clientes nao
compram jéias pela Internet de empresas sediadas na sua cidade e 29% fazem
compras de joias pela Internet de empresas locais.

Quanto a questao de fazer compras pela Internet tendo na cidade lojas
do ramo, o cliente tem preferéncia por se deslocar até o estabelecimento, uma
vez que esse ato gera a oportunidade de provar a peca, avaliar o designer e o

acabamento, ou seja, ter contato com o produto.
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4.2 Avaliacao dos aspectos da concorréncia

COMPARAGAO DO ATENDIMENTO DA |
LUANDAGAN COM A CONCORRENCIA
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Grafico 18 — Comparacéao do atendimento da Luandagan com a concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Conforme o Grafico 18, 46% dos entrevistados responderam que a
empresa Luandagan oferece um atendimento superior aos concorrentes,
seguido de 38% que disseram ser muito superior e 16% afirmaram ser igual.

Quanto ao atendimento, o indice apresentado é relevante tendo em vista
que as vendedoras tém conhecimento profundo dos produtos dando habilidade
no atendimento e manuseio da peca bem como ao apresenta-la ao cliente,
além de ser recebido com atengao especial independente do potencial de

compra.
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COMPARAGAO DA CAPACIDADE DE

SATISFAZER OS CLIENTES COMA
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Grafico 19 — Comparagéo da capacidade de satisfazer os clientes com a concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Conforme os dados apresentados no Grafico 19, 48% dos entrevistados

falaram que a empresa Luandagan supera a capacidade de satisfazer seus

clientes referente a sua concorréncia, 41% acha muito superior, 10% igual e

apenas 1% inferior.

A superioridade de satisfazer o cliente, revelada através do grafico

acima, mostra que a Luandagan tem se destacado ao investir no acabamento

das pecas e ao disponibilizar modelos exclusivos, de modo a superar as

expectativas do cliente.
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Grafico 20 — Comparagao dos produtos da Luandagan com a concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Os dados do Grafico 20 mostram que 52% dos clientes responderam
que os produtos da Luandagan sao superiores aos da concorréncia, 28%
afirmaram que esses produtos sao muito superiores e 20% falaram que os
produtos sdo iguais aos da concorréncia.

Comparando os produtos da Luandagan com os dos concorrentes, o
grafico acima revela que os clientes consideram superiores os produtos da

Luandagan, fazendo referéncia até mesmo as empresas de ambito nacional.
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COMPARAGAO DOS PREGOS DA LUANDAGAN
COM A CONCORRENCIA
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Grafico 21 — Comparacéo dos pregos da Luandagan com a concorréncia.
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Os dados apresentados no Grafico 21 mostram que 64% dos clientes
acham bons os pregcos dos produtos da Luandagan em relacdo aos da
concorréncia, 17% acreditam que esses pregcos sejam excelentes, 12%
afirmaram serem iguais aos da concorréncia e apenas 7% disseram serem
regulares.

Quanto ao prego da mercadoria, os clientes entrevistados consideram
seus valores bons em relagao a concorréncia, revelando que a precificagao do

fixado & compativel com o mercado joalheiro.



[ ]

®

56

4.3 Identificagé@o do perfil dos consumidores de jéias
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Grafico 22 — Estado Civil
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

Os dados apresentados no Grafico 22 mostram que o estado civil dos
entrevistados se apresenta, em sua maioria, casados (63%), seguidos por 24%

de solteiros, 9% de vilivos e 4 % de divorciados.
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Grafico 23 - Grau de instrugéo
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Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes

da Joalheria Luandagan.

Quanto ao grau de instrucao, os dados apresentados no Grafico 23

revelam que 48% dos entrevistados possuem pdés-graduagao, seguidos por

aqueles que possuem nivel superior incompleto (34%), sendo 10% com

superior incompleto, 5% com Ensino Médio completo, 2% com Ensino

Fundamental incompleto, e apenas com 1% Ensino Médio incompleto.
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Grafico 24 — Profissao
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes

da Joalheria Luandagan.

Quanto a profissdao, o Grafico 24 revela que 26% dos entrevistados
trabalham como servidores publicos, seguidos por profissionais liberais (21%),
17% sao empregados de empresa privada, 12% sao empresarios, 10% ficaram
entre outras diversas profissdes e aposentados; apenas 4% dos entrevistados

sdo empregados de empresa publica.
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# Masculino

® Feminino

Gréfico 25 - Sexo

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes

da Joalheria Luandagan.

De acordo com o Grafico 25, quanto ao sexo dos entrevistados 96% sao

do sexo feminino e apenas 4% do sexo masculino.
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FAIXA ETARIA (EM ANOS)

W26a35

31%
26%
22%
46a55
12% m36a45
9% m Acimade 56
o 18225

26a35 46a55 36a45 Acimade56 18a25

Grafico 26 - Faixa etaria (em anos)

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008 junto aos clientes
da Joalheria Luandagan.

O Grafico 26 mostra a faixa etaria dos entrevistados: 31% estao na faixa
de 26 a 35 anos, seguidos por 26% entre 46 e 55 anos, 22% tém entre 36 e 45
anos, 12% estao acima de 56 anos e apenas 9% dos entrevistados estdo na
faixa dos 18 aos 25 anos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

5.1 CONCLUSOES

O Brasil ja é reconhecido internacionalmente pela diversidade e
abundancia das pedras preciosas extraidas do seu solo, por apresentar cores;
formatos e beleza que encantam um publico admirador de jdias. As pedras
junto ao metal seja ele prata ou ouro e com design arrojado, exoético, inovador,
atraem um publico apaixonado por este tipo de adorno. A Joalheria Luandagan
preenche as exigéncias do consumidor produzindo jéias com desigti Umico junto
as gemas brasileiras, com qualidade, durabilidade e em perfeito acabamento.

O presente trabalho propds-se como objetivo geral desenvolver
estratégias do mix de marketing para a empresa Luandagan, sendo para seu

alcgnee e conclusé@o elencados trés objetivos especificos, os quais seguem

.com suas respectivas conclusdes.

O primeiro deles foi identificar o perfil dos consumidores de joias. Em
sua maioria é casado, o sexo feminino predomina, metade dos entrevista\dos
com poés-graduacdo, boa parte sdo jovens e trabalham como servidores
publicos. Este perfii mostra um puablico com potencial intelectual elevado,
independente, com alto potencial de compra e conhecedor de j6ias, o que
revela um conhecimento mais apurado do produto e quem sabe até da matérig
prima utilizada. Isto, além de gerar de forma mais elevada a aceitagao nag -
inovagGes do design, utiliza uma abordagem mais requintada com o cliente e
desenvolve um critério de conquista mais arrojado além de ter um nivel de
preocupacao superior, oferecendo o que ha de melhor e moderno de forma a
cultivar o relacionamento com o cliente.

O segundo objetivo foi identificar os habitos e preferéncias dos
consumidores de joias. Neste item, foi possivel identificar que, para a aquisigao
de uma jdia e satisfacdo do cliente, a joalheria tem que ter sempre pega com

design excéntrico e exclusivo como brincos e anéis juntos as pedras
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brasileiras, como também enviar catalogos/folders pelos correios, de forma a
atender a preferéncia dos clientes.

Conclui-se que os clientes, por mais que tenham a informagdo ao seu
alcance, através dos mais diversos meios de comunicagdo, ainda tém
preferéncia por métodos mais tradicionais para analisar o produto ao adquirir e,
especificamente neste segmento, o catalogo em formato de folder tem sido a
preferéncia dos clientes da Luandagan.

O terceiro objetivo fala da avaliacdo dos aspectos da concorréncia,
quanto ao atendimento, satisfagdo, produto e preco. Conclui-se que a Joalheria
Luandagan, apesar de pouco tempo no mercado, tem alcancado a satisfacao
dos clientes com suas criagdes, exceléncia no atendimento, sendo alvo de
comentario quanto a qualidade do produto se comparado a empresas de
ambito nacional e, quanto aos pregos das mercadorias, os clientes os
consideram bons, mostrando que os valores sdo compativeis com o mercado.

Portanto, entende-se que os objetivos propostos para a realizagao desta

pesquisa foram alcangados.

5.2 RECOMENDAGCOES

Diante da pesquisa realizada com os clientes da joalheria Luandagan
recomenda-se desenvolver estratégias do mix de marketing através dos quatro
P’s, que sao: produto, prego, ponto de venda e promogao.

Recomenda-se que a joalheria Luandagan obtenha um padriao de
qualidade na producado das suas pecgas. O produto ao ser finalizado tem que
passar por um teste de resisténcia para verificar a sua durabilidade, evitando a
quebra dos pinos dos brincos, a folga das pedras cravadas, a quebra de
detalhes que sado colocados sob a pedra em brincos ou anéis, os brincos ao
serem finalizados tém que vir acompanhado de suas respectivas tarraxas.
Apoés esta anadlise o produto € colocado a venda. Outra sugestio € incluir no

mix de produtos acessérios masculinos como: relogios, pulseiras, correntes,
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pingentes personalizados, prendedor de gravatas, prendedor de notas
(dinheiro) etc. Com isso atraindo um publico masculino que é deficiente na
joalheria Luandagan.

Sugere-se acrescentar um breve informativo quanto a forma de
conservar a peg¢a sempre com aspecto de nova, assim o cliente fica
assegurado quanto a utilizacao e manuseio da pega, entre outros detalhes que
muitas vezes passam despercebidos pelo cliente, mas que fazem a diferenga
ao adquirir a pega, bem como receber o produto com todo acabamento apos
um critério rigoroso de controle de qualidade da pega.

A joalheria Luandagan proporciona pregos compativeis com o mercado
joalheiro, mas sugere-se produzir pecas mais leves e com impacto,
proporcionando valores mais baixos, seja o produto em prata ou ouro,
satisfazendo o cliente que sempre procura produtos de qualidade, com pregos
accessiveis e que enche aos olhos do consumidor quando se quer presentear
alguém.

Com relagdo ao ponto de venda, a Joalheria Luandagan precisa
comprovar para o seu publico consumidor de j6ias que a empresa, mesmo
sendo a propria que produz as joias, tem produtos de qualidade e que agrada a
fodos os bolsos e gostos. Recomenda-se a empresa investir em tecnologia
como: maquina turbo 2001, equipamento para acabamento e polimento e
tamboriador magnético 2002 para polimento, uma complementa a outra,
fazendo com que o ourives consiga dar o acabamento nos pontos mais dificeis
de uma peca, facilitando o trabalho dos ourives obtendo um resultado mais
rapido, facil e atingindo o acabamento perfeito das pec¢as. Sugere-se também a
Luandagan expandir seu produto para os Shoppings, fixando uma loja no Natal
Shopping onde o fluxo de clientes estrangeiros € maior e vai atingir um publico
apreciador de jéias junto as pedras brasileiras.

A Luandagan utiliza de promogdes no més de aniversario dos clientes
fieis oferecendo flores e no més do natal oferece um objeto préprio para
guardar as joias. Sugere-se promover outras agdes de promog¢do como:
disponibilizar de um desconto especial para o cliente que sempre indica a loja
para um amigo (a), por exemplo, o cliente que indicar dez amigos durante um

ano sera beneficiado com um desconto especial de 20% a 30% nas jobias.
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Outra promogé&o que o cliente pode se beneficiar de um desconto de 20% € no
més do seu aniversario.

Precisa investir em fortes campanhas de marketing como: a criagdo do
préprio site podendo até mesmo fazer venda através do mesmo, encartes
contendo nao sé joias femininas, mas também masculinas em revistas de
automoveis durante trés meses no periodo de outubro a dezembro e a
confeccdo de catalogos bem elaborados a serem distribuidos nos grandes
hotéis de Natal, para atingir o publico estrangeiro admirador de pedras
brasileiras. Esses catalogos seriam distribuidos em meses de alta estagao

como: junho e julho e novembro, dezembro e janeiro.
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APENDICE A Questionario

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE FACULDADE NATALENSE
PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO GRANDE DO NORTE

Titulo: Estratégia de Marketing para uma empresa de joias
Orientador: Franklin Marcolino de Souza
Aluna; Andréia Silva da Fonseca

INSTRUMENTO DE PESQUISA

I - Quanto i identificag@o dos habitos e preferéncias dos consumidores

1. Ao adquirir uma jéia, qual desses fatores é o mais importante pra vocé?
( ) O designer ( ) O prego ( ) A exclusividade( ) A marca ( ) O termo de garantia

2. E qual o menos importante?
( ) O designer ( ) O prego ( ) A exclusividade ( ) Amarca ( ) O termo de garantia

3. Qual dessas pecas exerce o maior fascinio em vocé?
( ) Brincos ( ) Anéis ( ) Colares/pingentes ( ) Pulseiras ( ) Conjuntos

4. Em qual dessas datas vocé considera indispensavel receber uma j6ia de presente?
( )No seu aniversario ( ) No dia das maes/pais ( ) No Natal ( ) No dia dos namorados ( ) Outra
data:

5. Quem costuma comprar suas jéias?
( )Vocé mesma(o) ( ) Seu parceiro(a) ( ) Seus filhos ( ) Seus pais ( ) outros(as):

6. Ser dona(o) de uma pe¢a exclusiva
( )Significa muito pra vocé ( )Significa pouco pra vocé ( )Significa nada pra vocé

7. Com que freqiiéncia vocé adquire novas joéias?
{ ) Uma vez por més ( )Uma vez a cada trés meses ( )Uma vez a cada seis meses ( ) Uma vez ao
ano

8. Ao visitar uma joalheria vocé:
( )Sempre tem a intengdo de comprar ( )Na maioria das vezes tem intengdo de comprar { )Na maioria
das vezes tem inteng¢do de conhecer as novidades

9. Como vocé gostaria de receber as novidades da Luandagan.
( YPelo correio (catalogosfolders) ( )Por telefone ( )Pela internet ( )Por outdoor
( ) Outra:

10. Como vocé conheceu a joalheria Luandagan.
( )Por amigos/familiares ( )Pela midia (jornais/revistas) ( )Por comunicagao direta /catalogo ( )Outdoor
( )Pela localizacdo da loja

11. Em Natal, vocé acha mais confortidvel comprar suas jéias.
( )Em lojas de rua ( )Nos shopping centers ( )Em visita a sua casa ( )Em reunidao de amigas(os)

12. O que uma joalheria pode fazer de melhor para a sua satisfagdo
( )Pecas exclusivas ( )Designer inovador ( )Atendimento personalizado ( ) Beleza e requinte da loja

13. Atualmente o que mais lhe atrai nas jéias?
( )Brilhantes ( )Pedras brasileiras ( )Pérolas ( )Materiais alternativos (como, madeira...)

( )Outro:

14. Quanto ao metal, qual desses desperta mais o seu interesse?
( )Ouro amarelo ( )Ouro branco ( )Ouro rosé ( )Prata ( )Platina
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15. Em datas especiais como o Natal, vocé costuma fazer a maioria das suas compras:( )Com um
més de antecedéncia ( )Com quinze dias de antecedéncia ( )Com uma semana de antecedéncia ( )Na
véspera

16. Vocé compraria jéias pela internet de empresas sediadas fora da sua cidade?
()SIM () NAO

17. Vocé compraria jéias pela internet de empresas sediadas na sua cidade?
()SIM () NAO

Il. Quanto a avaliagdo dos aspectos da concorréncia.

18. Em comparagdo com seus concorrentes, a empresa Luandagan oferece um atendimento

considerado:
( ) Muito superior ( ) Superior ( ) Igual ( ) Inferior ( ) Muito inferior

19. Em comparagdao com seus concorrentes, a capacidade da empresa Luandagan de satisfazer
seus clientes pode ser considerada:
( ) Muito superior ( ) Superior ( ) Igual { ) Inferior ( ) Muito inferior

20. Em comparag¢ao com seus concorrentes, a empresa Luandagan oferece produtos
considerados:
( ) Muito Superior ( ) Superior ( ) Igual ( ) Inferior ( ) Muito Inferior

21. Em comparagao com seus concorrentes, a empresa Luandagan oferece pregos considerados:
( ) Muito superior ( ) Superior ( ) Igual ( ) Inferior ( ) Muito inferior

{li. Quanto ao perfil dos consumidores de jéids da empresa Luandagan:

22. Estado civil
( ) Soiteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado ( ) Viivo ( ) Desquitado/separado

23. Grau de instrugdo
( ) Ensino fundamental completo ( )Ensino fundamental incompleto ( )Ensino médio completo ( )Ensino
médio incompleto ( )Superior completo ( )Superior incompleto ( )Pés-graduacio

24. Qual a sua profissdo
( )Empregado(a) de empresa privada ( )Empregado(a) de empresa pUblica ( )} Servidor Piblico

( )Servidor Pablico militar ( )Profissional liberal ( )Empresario ( ) Aposentados
( )Outros

25. Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino
26. Faixa Etaria (em anos)

()18a25 ()26a35 ( )36a45 ( )46 a55 ( )Acima de 57



APENDICE B Tabelas

QUANTO A IDENTIFICAGAO DOS HABITOS E PREFERENCIAS DOS

CONSUMIDORES DE JOIAS

TABELA 1- Ao adquirir uma jéia qual desses fatores é o mais importante pra voog?

70

N* de entrevistados %
Design 65 7927
exclusividade 9 10,98
Preco 6 7,3
Temo de Garantia 2 2,44
Marca 0 0,00
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 2- E qual 0 menos importante?
N° de entrevistados %
Marca 55 67,07
Exclusividade 12 1463
Termo de garantia 10 12,20
Prego 3 3,66
[Destn 2 2,4
otal 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 3- Qual dessas pecas exerce 0 maior fascinio em vood?
‘ N’ de entmvistados %
Brincos 52 6341
Anéis 22 26,83
Colares/pingentes 4 4,88
Conjuntos 3 3,66
Pulseiras 1 1,22
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de jutho a setembro de 2008.
TABELA 4- Em qual dessas datas vocd considera indispensavel receber uma jbia de presents?
N* de entrevistados %
No seu aniversaro 53 6463
Outra data 14 1707
No dia dos namorados 8 9,7
No Natal 4 488
No dia das mées/pais 3 3,66
82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de jutho a setembro de 2008.
TABELA 5- Quem costuma comprar suas jbias?
N° de entrevistados %
Vocé mesma 60 7317
Seu parceiro 15 1829
Seus pais 7 8,54
Seus filhos 0 0,00
Qutros 0 __ 0,00
ot ) 10000

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.



TABELA 6- Ser dona (0) de uma peca exclusiva
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N* de entrevistados %
Significa muito pra vocé 45 5488
Significa pouco pra vocé 29 3537
Significa nada pra vocé 8 9,78
0,00
0,00
82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 7- Com que frequéncia vocs adquire novas jdias?
N® de entrevistados %
Uma vez ao ano 33 4024
Uma vez a cada seis meses 30 3659
Uma vez a cada trés meses 17 20,73
Uma vez por més 2 2,44
0,00
[Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 8- Ao visitar uma joalheria vocé?
L ~ N de entravistados %
Na maioria das vezes tem inteng&o de conhecer as novidades 38 4634
Na maioria das vezes tem intengdo de comprar 33 4024
Sempre £m a intengdo de comprar 1" 1341
0,00
0,00
oted 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 9- Como voce gostaria de receber as novidades da Lual an?
N° de entrovistados %
Correio (catalogos/folderes) 62 7561
Internet 18 2195
Telefone 1 1,22
outra 1 1,22
OQutdoor 0 0,00
otal 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 10- Como voca conheceu a joatheria Luandagan?
N de entrevistados %
[Amigos famifiares 66 8049
Localizagio da loja 10 1220
Midia (jomais/revistas) 5 6,10
Comunicacao direta/catalogo 1 1.2
Outdoor 0 0,00
otal 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de jutho a setembro de 2008.
TABELA11- Em Natal, vocd acha mais confortdvel comprar suas jéias.
N° de entrevistados %
Em Igas de rua 57 69,51
Nos shopping Centers 15 18,29
Em reunido de amigas 5 6,10
Em visita a sua casa 5 6,10
0,00
Iloﬂ 82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.




TABELA 12- O que uma joalheria pode fazer de melhor para sua satisfacdo

N° de entrevistados %
Design inovador 47 5732
Pecgas exclusivas 18 2195
Atendimento personalizado 15 18,29
Beleza e requinte da loja 2 2,44
0,00
[Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 13- Atualmente 0 que mais |he atrai nas jdias?
N° de entrevistados %
Pedras brasileiras 53 64,63
Brilhantes 18 2195
Outro 6 7,32
Materiais alternativos (como madeira...) 3 3,66
Pérolas 2 2,44
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 14- Quanto ao metal, qual desses desperta mais o seu interesse
N° de entrevistados %
Ouro amarelo 41 50,00
QOuro branco 21 2561
Prata 14 17,07
Ouro rosé 4 4,88
Platina P 2,44
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 15 Em datas especiais como o Natal, vocé costuma fazer a maioria de suas compras:
N° de entrevistados %
Com ummés de antecedéncia 32 39,02
Com quize dias de antecedéncia 21 2561
Com uma semana de antecedéncia 20 2439
Na véspera 9 10,98
0,00
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 16- Vocé compraria jdias pela intemet de empresas sediadas fora da sua cidade?
N° de entrevistados %
Néao 69 84,15
Sim 13 1585
0,00
0,00
0,00
Total 82 100,00
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 17- Vocé compraria joias pela intemet de empresas sediadas na sua cidade?
N° de entrevistados %
Sim 24 2927
Nao 58 70,73
0,00
0,00
0,00
o 82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.



QUANTO A AVALIAGAO DOS ASPECTOS DA CONCORRENCIA

TABELA 18- Em comparacio com seus concomentes, a em

a Luandagan oferece um atendimento considerado:

P de entrevistados %
Superior 38 46,34
Muito superior 31 3780
igual 13 1585
Inferior 0 0,00
[Muio inferior 0 0,00
82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.

TABELA 19- Em comparacéio com seus concomentes, a capacidade da empresa Luandagan de satisfazer seus chentes pode ser considerado:

Supenor

N de enbrevistados %
39 4756
Muito superior 4 4146
8 9,76
1 1,2
Muito Inferior 0 0,00
&2 10000

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.

TABELA 20- Em comparacfio com seus concormrentes, a empresa Luandagan oferece produtos considerados:

N° de entrevistados %
Superior 43 5244
Muito superior 23 28,05
Igual 16 19,51
Inferior 0 0,00
Muito Inferior 0 0,00
82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa reakzada no perfodo de julho a setembro de 2008.

TABELA 21- Em comparag&io com seus conconantes a empresa Luandagan oferece precos considerados:

N* de entrevistados %
Bom 52 63,41
Excelente 14 1707
Igual 10 1220
Regular 6 7.3
Ruim 0 0,00
otal 82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de jutho a setembro de 2008.

QUANTO AO PERFIL DOS CONSUMIDORES DE JOIAS

TABELA 22- Estado civil

N’ de entrevistados %
Casado 52 6341
Solteiro 20 2439
Vitvo 7 8,5
Divorciado 3 3,66
0,00
otel 82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de jutho a setembro de 2008.




TABELA23-Graude|nstrugao S
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Pés-graduaﬁo 39 4756
Superior completo 28 34,15
Superior incompleto 8 9,76
Ensino médio completo 4 4,88
Ensino fundamental incompleto 2 2,44
Ensino médio incompleto 1 1,2
Ensino fundanental corrpleto 0 0,00
82 100,00
Fonte: Dados da pesquusa reahzada no periodo de jultho a setembro de 2008.
TABELA 24- Qual a sua profisséo
Servidor piblico 22 2683
Profissional liberal 17 20,73
Empregado de empresa privada 14 17,07
Empresario 10 1220
Outros 8 9,76
Aposentados 8 9,76
Empregado de empresa publica 3 3 66
Servndor ptbllco mmtar 0
(Total 82 0305

Fonte: Dados da pesqu:sa reahzada no periodo de julho a setembro de 2008.

TABELA 25- Sexo

L N° de entrevistados %
Masculino 3 366
Feminino 79 96,34

0,00
0 (I)
, . , i , 82 109.95
Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.
TABELA 26- Faixa Etaria (em anos)

——— : ¥ de %
26 a 35 26 31,71
46 a 55 21 2561
36 a 45 18 2195
Acima de 56 10 12,20
18a 25 7 8,54

82 100,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada no periodo de julho a setembro de 2008.



