Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

O Mercado de Jdias, Semi-Joias e Bijuterias em Cuiaba®

Sernon Sebastido de Sousa CORDEIRO?
Marineti G. Rondon RODRIGUES®
Claudio de Oliveira BRANDAO*

Instituto Cuiaba de Ensino e Cultura - ICEC, Cuiaba, MT.
RESUMO

O projeto foi elaborado pelo Nucleo de Pesquisas Académicas do Curso de Publicidade e
Propaganda do Instituto Cuiaba de Ensino e Cultura — ICEC, e apresenta um estudo sobre o
mercado de joias, semi-joias e bijuterias em Cuiabd. Busca conhecer os consumidores e
prospects de uma empresa do segmento: a Mon Bijoux. O estudo procura entender as
motivacdes e influéncias na decisdo de escolha dos consumidores por uma empresa e por
produtos especificos. Identificar os habitos, costumes e a empresa top of mind do segmento.
Também procura conhecer a imagem e posicionamento de mercado da marca junto aos
clientes e prospects. Além de identificar e avaliar os concorrentes e o grau de latitude de
conhecimento sobre as marcas: Mon Bijoux e Nicolli Joias.

PALAVRAS-CHAVE: mercado; consumidor; joias; semi-joias; bijuterias.
INTRODUCAO

A empresa patrocinadora deste projeto de pesquisa pertence ao setor de servigos,
atendendo tanto no varejo quanto no atacado. Segundo Spohn e Allen “o varejo é a
atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigcos desejados pelos
consumidores” (SPOHN & ALLEN, 1977, p.3).

O setor de varejo, como toda atividade econdmica é formada por uma
complexa cadeia de agentes econdmicos, produtores e consumidores,
interagindo nos mercados de produtos, trabalho e insumos. Com isso, a
sobrevivéncia em mercados competitivos, depende enormemente da
capacidade das empresas em otimizar suas atividades envolvendo ac¢des
estratégicas para a criacdo de valor aos consumidores. (RODRIGUES e
BRANDAO, 2010).

O setor de servigos abrange uma expressiva parcela da economia mundial. Se forem

considerados apenas 0s paises desenvolvidos, ele representa algo em torno de 70% do
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Produto Interno Bruto (PIB), enquanto no Brasil ndo ultrapassa 55% do PIB.
(GRONROOS, 2009, p. 1). No municipio de Cuiaba esses nimeros ndo sdo diferentes.

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais
ou menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorrem nas interacfes entre o cliente e os funcionarios de
servigos e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de
servigos e que sdo fornecidos como solugdes para problemas do cliente.
(GRONROQOS, 2009, p. 45).

Ja o comércio atacadista é a atividade do setor terciario da economia que é
responsavel pela comercializacdo de grandes quantidades de produtos e/ou mercadorias
duréveis ou ndo durdveis. No segmento especifico de joias e semi-jéias a cadeia produtiva
inicia-se com a extracdo mineral, a lapidacdo, a industria joalheira e de folheados,
bijuterias, insumos, matérias primas e as maquinas e equipamentos usados no processo de
producdo, além das estratégias de marketing e incorporacdo do design aos produtos.
Segundo informacdes da IBGM (Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos) o Brasil
é internacionalmente conhecido pela diversidade e grande ocorréncia de pedras preciosas
em seu solo.

Atualmente estima-se que o pais seja responsavel por 1/3 da producdo em volume de
gemas do mundo, excetuando-se diamantes, rubis e safiras. Estima-se que existam
aproximadamente 4.000 empresas de lapidacdo, de joalheria, de artefatos de pedras, de
folheados e de bijuterias. Dados do IBGM em 2009. Em Cuiab4, as empresas sdo
basicamente distribuidoras, atacadistas e varejistas, apesar de ainda existir um declinante
setor de extracdo, principalmente de ouro, mas as principais inddstrias de lapidacédo e design
encontram-se nos grandes centros urbanos do pais: como S&o Paulo, Minas Gerais e Rio
Grande do Sul.

Esse levantamento teve a finalidade de conhecer um pouco melhor o mercado e 0s
consumidores deste segmento em Cuiaba e entender um pouco melhor as caracteristicas

intrinsecas do setor.

2 OBJETIVOS

Identificar e conhecer o consumidor de joias, semi-jéias e bijuterias do municipio de
Cuiaba-MT, bem como as suas preferéncias. Determinar a frequéncia e ocasido de compra e

0s principais habitos e costumes desses consumidores, inclusive os de midia.
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3 JUSTIFICATIVA

Segundo Cobra (2009, p. 56) o mercado é a razdo de ser de qualquer organizacéo,
seja ela industrial, agricola, comercial ou de servigos. Sem a existéncia de um mercado
comprador para seus produtos ou servicos nenhuma empresa sobrevive. Independentemente
da natureza de seus produtos ou servicos, toda a organizacdo em algum momento de sua
existéncia defronta-se com o dilema da identificacdo de mercados e com a consequente
busca da quantificagao.

O mercado de jéias, semi-joias e bijuterias no Brasil passa por um periodo muito
préspero. E essa prosperidade também inclui o municipio de Cuiaba, onde nos ultimos
anos, verificou-se um aumento na qualidade das pecas e da quantidade de publico. Apesar
de fora do grande eixo de consumo, Cuiabad também participa ativamente desse processo de
aumento gradual. Mas pouco se sabe do consumidor de joias, semi-joias e bijuterias.
Quem é ele? Quais as suas motivacdes? O que ele gosta? Porque ele compra?

Para tentar conhecer e entender um pouco melhor esse consumidor e buscar
respostas para essas e outras perguntas, esse projeto de pesquisa foi elaborado pelo Ndcleo
de Pesquisas Académicas do Curso de Publicidade e Propaganda do ICEC, através de uma
solicitacdo da empresa Mon Bijoux (Varejista e Atacadista) e da Nicolli Jéias (pertencente

ao mesmo grupo na Capital).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Esse projeto foi desenvolvido em duas fases: a primeira inclui o uso do método
exploratério através de consultas bibliograficas e webgraficas sobre o tema, mas também
por meio de conversas informais com consumidores assiduos de joias, semi-joias e
bijuterias e a observagdo informal, com a finalidade de se familiarizar com o assunto a ser
pesquisado e confeccionar um instrumento de coleta de dados adequado aos objetivos do
estudo.

Na segunda fase foi definido 0 método descritivo quantitativo, pois € o ideal para
atender as finalidades especificas de identificar o perfil dos consumidores de jdias, semi-
joias e bijuterias na Capital e dar uma representatividade adequada aos mesmos.

A coleta de dados foi realizada por meio de inquérito pessoal, em conjunto com o
método interativo (para complementar a amostragem dos clientes Premium). Essa técnica

de coleta de dados permite o controle sobre o publico alvo a ser pesquisado, além da
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possibilidade de poder instrui-lo no decorrer da entrevista, em casos de duvidas, por
exemplo.

As entrevistas realizadas dessa forma permitem a obtengdo de um ndmero maior de
informacdes, ou seja, a utilizacdo de questionarios mais longos.

A técnica amostral utilizada foi a ndo probabilistica intencional. A amostragem
intencional, segundo Fonseca e Martins (1996, p.183), “¢ escolhido intencionalmente um
grupo de elementos que irdo compor a amostra. O investigador se dirige intencionalmente a
grupos de elementos dos quais deseja saber a opinido”. Os questionarios aplicados foram
conferidos posteriormente por amostragem para evitar possiveis erros ndao amostrais
(aqueles que nédo sao provenientes da selecdo e do tamanho da amostra).

O trabalho de campo foi realizado entre os dias 29 de margo e 08 de abril de 2012. O
tamanho da amostra é de 900 entrevistas, divididas em 300 entrevistas por segmento. (a
empresa Mon Bijoux atua em trés segmentos distintos: varejo, atacado e varejo apenas para
Jéias — Mercado de Luxo). Como a amostra ndo é probabilistica a margem de seguranca do
calculo n&o foi definida e o erro amostral é desconhecido.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Compra joéias, semi-jdias e bijuterias para uso...

0.9%

[l Pessoal

I Presentear
] Revender
[l Outros

51% dos entrevistados compram Joias, Semi-JOias e/ou Bijuterias para seu proprio uso, ou

seja, sao Compradores/Consumidores.
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Existe alguma ocasido especial ou data significativa que vocé acredita que combina
mais com a compra de semi-joias?

HSim
ENao

74,1%

Para 74,1% dos entrevistados, existe uma DATA significativa que combina com a

compra/aquisicdo de Joias, Semi-Joias e/ou Bijuterias.

Quiais produtos costuma comprar mais frequentemente?

6.1%

[l Brincos
[l Anéis

[[] correntes
[l pulseiras
D Colares
. Todo

61,7% dos entrevistados compram com maior frequéncia Brincos e Anéis.
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Quando pensa em loja de Joias, Semi-Joias e Bijuteiras, qual é a
primeira que Ihe vem a mente?

Il Mon Bijoux

[ N3o lembra/N3o sabe

[l Realce

B Alternativa Jéias

[] Cia da Prata

M Vivara

[ Ellen Jéias

] Rommanel

[ Nicolli J6ias

H Revendedor

[ Riachuelo

[ Sol Semi-Jéias

M Nativa Jéias

1 Real Jéias

M Bella Biju

E H. Stern

M | ojas Renner

[ Di Joialle

] Benemel Bijoux

M JK Folheados

O Milena Jéias

B princesa Jéias

[ Denise Jéias

Hl Casa do Relojoeiro
Cavalieri

L] Canto do Encanto

M Ronnelly Semi-Jéias
Carioca Jdias
Avon

M Di Joiaile

A Mon Bijoux é Top of Mind entre os entrevistados, com 25,7% de lembranga.

5.1 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

As consideracdes, recomendacdes e sugestdes apresentadas a seguir levam em conta

apenas as observacdes de campo e as informacdes obtidas nesta pesquisa. Sabe-se que as

pessoas envolvidas diretamente no problema que originou o projeto, possuem condic¢des

muito melhores de avaliar os resultados.

Bijuterias.

as lojas.

dos bons resultados da empresa.

Mais de 74% dos clientes e prospects entrevistados acreditam que algumas datas ou
ocasides significativas combinam com a compra/aquisi¢cdo de Joias, Semi-Joias e
Esse percentual elevado aponta para um possivel reforco nas Acdes
Promocionais com a elaboracao, por exemplo, de um Calendario Promocional para
E essa sugestdo ainda € amparada pelo percentual significativo de

clientes/prospects que compram apenas em Ocasifes Especiais.

E importante observar a relevancia do atributo QUALIDADE DOS PRODUTOS
para os clientes/prospects. Um monitoramento dos produtos e também da percepcao

dos clientes sobre os mesmos, de tempos em tempos, pode garantir a continuacao
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O fato da empresa ser Top of Mind junto aos entrevistados deve ser visto com

orgulho e pode ser aproveitado em futuras Campanhas Promocionais.

O Grau de Conhecimento dos entrevistados sobre os produtos comercializados pela
empresa é relativamente elevado, mas obviamente, esse conhecimento pode ser

ampliado.

Os revendedores dos produtos devem ser percebidos como ESTRATEGICOS pela
empresa, pois € bastante 6bvio pelos resultados da pesquisa, que 0S Mesmos
exercem um papel preponderante no segmento. O monitoramento perioddico de sua

satisfacdo com a empresa e suas necessidades pode ser uma boa ideia.

O fato de 58,8% dos entrevistados afirmarem NAO comprar em apenas um lugar
mostra a auséncia de FIDELIZACAO do setor. Algumas estratégias e acdes podem

ser direcionadas para tentar minimizar esse problema.

De acordo com o Modelo de Latitude de Conhecimento de Lavidge e Steiner (in
COTRIM, 1996, p.57), a FASE DE CONHECIMENTO ¢é onde estdo os
consumidores que conhecem a marca. A lembranga espontanea da Mon Bijoux e
Nicolli Joias nessa fase é bastante elevada, com 89,8%. E esse niUmero demonstra

um trabalho bem realizado.

NA FASE DE EXPERIMENTACAO (também do modelo citado anteriormente),
52% dos entrevistados alegam ja terem efetuado compras em pelo menos uma das
Lojas Mon Bijoux e/ou Nicolli Joias. Esse nimero também € bastante significativo,

pois sdo aqueles que sdo ou ja foram clientes de uma das lojas.

Na avaliagdo dos atributos das lojas: QUALIDADE DOS PRODUTOS,
LOCALIZA(;AO DA LOJA, ATENDIMENTO, VARIEDADE DOS PRODUTOS
e FORMAS DE PAGAMENTO todos tiveram indices bastante elevados de

satisfacdo dos clientes.
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e A TV Centro América (Globo em Cuiabd) é a mais assistida pelos entrevistados,
com 48% de preferéncia. Se existe a necessidade de uma comunicacdo de massa...
Mas ndo se pode esquecer da TV por Assinatura (s&o 10% no Brasil todo). E
obviamente, aproveitar de todas as maneiras possiveis a INTERNET e as Redes
Sociais, pois ndo sdo apenas 0S jovens que a acessam, como demonstrado nos

resultados.

e Entre as midias que atraem a atencao dos clientes e prospects estd o Outdoor, 0s

panfletos e o Busdoor que podem ser pensados para futuros projetos.

6 CONSIDERACOES

Antes de iniciar as consideracdes é importante comentar que apenas uma pequena
parcela da analise encontra-se neste paper. Como dito anteriormente, uma das finalidades
desse estudo € identificar o consumidor de Jdias, Semi-Joias e Bijuterias no municipio de
Cuiaba.

Foram entrevistados 63,9% de pessoas do sexo feminino e apenas 36,1% do
masculino, devido a propor¢cdo de importancia das mesmas para a empresa. 63,8% dos
entrevistados possuem entre 18 e 34 anos de idade. Os entrevistados entre 35 e 59 anos
somam 25,4%. 40,6% dos entrevistados estdo cursando ou ja terminaram o Ensino
Superior, 39,2% estdo cursando ou ja terminaram o Ensino Médio. 43,6% pertencem a
Classe Economica C (C1 + C2), 36,8% da Classe B (B1 + B2). A Classe A (Al + A2)
somam 9,5% — Segundo o critério BRASIL da ABEP. 51% dos entrevistados compram
Jbias, Semi-Joias e Bijuterias para uso pessoal. 29,6% para presentear ¢ 18,6% para
revender.

O aniversério é a data escolhida por 19,3%. Seguido do Dia das Maes para 11%. Os
produtos que os entrevistados compram com maior frequéncia sdo os Brincos (45,6%),
Anéis (16,1%) e Correntes (13,2%). Quanto a frequéncia de compra, 35,2% somente em
Ocasides Especiais e 30,4% de vez em quando. 22,6% compram pelo menos 1 vez ao més.

O atributo mais relevante na escolha de uma loja de Joias e Semi-Joias para 0s
entrevistados ¢ a QUALIDADE para 40,1%, seguido do PRECO BAIXO para 17,1%. A
Loja MON BIJOUX é Top of Mind entre os entrevistados com 25,7%, seguido pela Realce

com 10,1% e Alternativa Joéias com 5,4.
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25,4% dos entrevistados compram produtos através dos revendedores, 20,1% na
Mon Bijoux e 11,1% no Shopping (o que obviamente compreenderia as lojas localizadas no
local). Para 58,8% dos entrevistados, a loja citada pelos mesmos NAO é o tnico local onde
compram os produtos. Além das lojas citadas, 20,8% compram por intermédio de
revendedores.

A TV Centro América (GLOBO em Cuiaba) é a mais assistida pelos entrevistados,
com 48% de preferéncia. Seguida pela TV por Assinatura, que somada com a resposta
SKY possui 29,6%. A novela é o programa mais assistido entre os entrevistados com 29,9%
de preferéncia, seguido de Jornais por 24% e Filmes para 15,2%.

As radios mais ouvidas s&o Jovem Pan para 19,3% e Gazeta para 19,1%. O horério
preferido é o matutino para 43,5%, depois o noturno para 27,7% dos entrevistados. 93,2%
dos entrevistados acessam a Internet. As Redes Sociais sdo 0s mais acessados pelos
entrevistados com 46,1%, seguido pelas noticias com 14,2%. O Outdoor é a midia que
mais chama (desperta) a atencdo dos entrevistados com 53,4% de preferéncia, seguido dos
panfletos com 26,7% e do Busdoor para 12,2%.

O percentual de entrevistados do Grupo Premium em relacdo a revenda de Semi-
Jbias € bem maior no sexo masculino (30,3%) em rela¢do ao feminino (13,9%). Para o
grupo de clientes/prospects Premium, os atributos mais relevantes sdio QUALIDADE DOS
PRODUTOS (25,8%) e LOCALIZACAO (21,7%), e para os Importantes, FORMAS DE
PAGAMENTO (95,7%) E VARIEDADE (87%), proporcionalmente.

Em relacdo ao Grupo Premium, a lembranca em relacdo a MARCA MON BIJOUX e
NICOLLI, no sexo masculino é proporcionalmente maior (21,9%) do que em relacdo ao
feminino (9%), na Mon Bijoux. Na Nicolli a lembranca é apenas do sexo feminino, neste
grupo (4,3%). Proporcionalmente, os clientes/prospects do publico Premium (73,1%) e
Importantes (66,7%) do sexo masculino, compram mais correntes que as do sexo feminino.

Nos brincos, ja ha um equilibrio no grupo Premium (Masculino 53,4% e Feminino 46,6%).

7- GLOSSARIO

- Publico Importante — Denominagdo neste projeto para distinguir os clientes e prospects

gue nédo sdo denominados Premium.

- Publico Premium — Denominacdo neste projeto para os clientes e prospects pertencentes
a Grupo GLBTS.
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