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RESUMO

A Flamma Luminéarias € uma empresa do ramo de iluminacdo decorativa inserida no
mercado da Grande Natal. A empresa relatou pouca venda e baixa fidelizacédo tanto do
cliente final quanto dos arquitetos da cidade. Com isso, a pesquisa foi realizada a fim de
avaliar o mercado em que a empresa esta inserido, como também identificar os
problemas relatados pela empresa, mapeando o nicho de clientes/publico-alvo
consumidor da marca para realizar campanhas publicitarias e planos de marketing
estratégico, levantando dados sobre o uso de iluminacdo decorativa na construcdo de
residéncias e ambientes de trabalho.
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1 INTRODUCAO

Segundo RUTTER (1994), “Pesquisa de Mercado é um instrumento técnico
posto a servico da informacdo mercadoldgica e para 0 que conta com regras e métodos
rigorosamente cientificos, respaldados teorica e praticamente”. Assim, a pesquisa € 0
ponto de partida de qualquer estratégia dentro de um mercado complexo e plural como o
brasileiro. Montar um plano estratégico, seja de fortalecimento de marca, seja de
vendas, sem antes realizar uma boa pesquisa € arriscado e pode findar em erro.

E necessario tracar, antes de qualquer outro passo, o problema pelo qual o
cliente passa e 0s motivos para tal. Essa procura pela problematica s6 pode ser feita a
partir de uma investigacdo minuciosa antecedente a propria pesquisa. E apds sua
aplicacdo, é necessario diagnosticar as razfes para tal problema dentro do meio em que

o cliente esta inserido.

De todas as etapas do processo de pesquisa de marketing, nenhuma
delas é mais vital para o preenchimento bésico das necessidades do
cliente do que a definicdo precisa e adequada do problema de
pesquisa. Todo esfor¢o, tempo e dinheiro gastos desse ponto em
diante serdo desperdicados se o problema ndo for corretamente
definido. (MALHOTRA, 2005, p.28)

Além disso é preciso identificar o consumidor final do cliente e seus habitos de
consumo. A pesquisa de mercado tem a capacidade de mapear as principais deficiéncias
de comunicacdo da empresa a0 mesmo tempo em que consegue nortear quais 0s
melhores caminhos a seguir para solucionar tais deficiéncias baseado no comportamento

do consumidor da marca e seu poder tanto de compra como de decisdo.

Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor é de
fundamental importancia para os profissionais de marketing, por
permitir que se compreenda a geracdo de valor para o consumidor,
dado o seu propdsito central de satisfacdo das necessidades e desejos
dos clientes. (PINHEIRO, 2008, p.14)

2 OBJETIVO

2.1 Objetivo Geral
Promover um estudo detalhado sobre o cliente em questdo e avaliar sua relacéo
com o mercado. E, além disso, conhecer melhor o consumidor, obter informagdes sobre

a concorréncia e dados necessarios para desenvolver posteriormente um plano de
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marketing.

2.2 Objetivos Especificos

e Tracar perfil socio-econdbmico do entrevistado: através de perguntas
sobre renda, moradia e género ;

e Identificar habitos de consumo e comportamento: questionando sobre
preferéncias na hora da compra e o que consideram mais importante
quando irdo reformar a casa;

e Auvaliar o nivel de conhecimento da marca Flamma Luminérias dos
entrevistados;

e Descobrir os meios de comunicacdo mais utilizados pelos entrevistados;

e Levantar opinides de clientes atuais da loja;

e Avaliar o nivel de conhecimento das lojas concorrentes: questionando
quais lojas os entrevistados conhecem e como conheceram;

e Averiguar informacbes de moradia dos entrevistados: perguntando em
que zona da cidade moram e em qual tipo de residéncia;

e Avaliar o nivel de influéncia de profissionais da area nos consumidores
finais: perguntando dos que ja compraram em lojas de decoracdo, quais
deles utilizaram a ajuda desses profissionais e se acham importante a

mesma.

3 JUSTIFICATIVA

Campanhas publicitérias necessitam de um bom embasamento para que atinjam
seu objetivo. Porém, € preciso descobrir a problematica a ser trabalhada na nova
campanha: diagnosticar as causas da necessidade de uma divulgagdo da marca/produto;
tracar o perfil do consumidor e o publico-alvo em questdo. Por meio de uma detalhada
pesquisa de mercado é possivel delinear as diretrizes para a elaboragdo de uma
campanha publicitaria, tornando-a mais eficiente e direta.

Tendo em vista alguns pontos como: tempo de mercado da empresa, localizacéo,
estrutura, estratégias de marketing praticadas atualmente, entre outros pontos, foi
constatado que as a¢Oes presentes ndo eram suficientes para um bom posicionamento de

marca e promoc¢do da loja. Entdo, com base no briefing e resultados da analise de



|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢cdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

SWOT, foi constatado um déficit no envolvimento do publico com a marca Flamma
Luminarias. A partir desse diagnéstico a pesquisa de mercado foi essencial para
entender o relacionamento da marca com o seu publico-alvo e definir qual a forma de

acao mais apropriada para o sucesso comercial de uma nova campanha.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O processo de pesquisa de mercado consiste em um conjunto de a¢des que visam
orientar o caminho adequado para uma campanha, direcionando as ideias criativas € 0
investimento publicitario, para que a pesquisa possa responder de forma adequada o
problema a ser solucionado, através de objetivos gerais e especificos, bem como coleta
de dados, analise das informacdes e apresentacdo dos resultados simples e cruzados que
trazem informagdes pertinentes a cerca da marca e seus clientes em potencial. Conforme
HAGUE (1995), “os métodos de pesquisa referem-se ao modo de coletar as
informacBes necessarias, e 0 planejamento eficiente pressupe uma compreensao das
alternativas e como e quando, cada um deles pode ser usado eficientemente”.

Dentro dessa sistematica, foi realizada uma pesquisa de mercado de carater
quantitativo, com dados necessarios para a elaboracdo de um planejamento de
marketing certeiro. Essa pesquisa teve a estrutura de um questionario contendo
perguntas fechadas e apenas uma pergunta aberta.

O universo da pesquisa contituiu-se de pessoas de ambos 0s sexos, acima de 18
anos e residentes na cidade de Natal e municipios em seu entorno, com pessoas
inseridas entre os publicos AA, A e B (publico alvo pré-estabelecido pela marca).
Foram realizadas 150 entrevistas, sendo 20 delas através de questionario impresso,
recolhidos posteriormente e os demais, através de questionario online. Essa aplicacéo se
deu entre os dias 20 de julho de 2015 a 28 de setembro de 2015.

Apos coleta de dados, foi feito o processo de decupagem e tabulacdo das
respostas para ser langcado no software Sphinx, que permite, a importagéo de bases de
dados em diversos formatos, que foram analisados em quatro momentos, sendo eles:
perfil da amostra, analise de moradia, habitos de consumo, familiarizagdo com o setor

de iluminac&o e familiarizagdo com a marca Flamma.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 Perfil da Amostra

A amostra coletada, foram em sua maioria jovens entre 18 e 30 anos (68%) e
adultos acima de 40 anos (12,7%). Considerando os géneros, a maioria de mulheres foi
cerca de 9.4% a mais que homens. Os entrevistados sdo, em sua maioria solteiros
(44,1%), e com renda mensal entre 4 e 10 salarios minimos (49,3%).

Entre os entrevistados, 49% usam internet como meio de informacao, ficando a
televisdo em segundo lugar com 28,5%. E mesmo cruzando as informacgdes de faixa
etaria e meios de comunicagdo, a internet ainda prevalece como meio de informacéo
mais utilizado em todas as idades, mas com algumas ressalvas, pois analisando a faixa
etaria de maior idade, a influéncia da televisao € maior que no publico mais jovem.

Enquanto 52% do publico de 25 a 30 anos usam mais a internet, esse nimero cai
para 37,5% quando nos referimos aos entrevistados acima de 40 anos. E natural que as
pessoas com mais idade tenham maior preferéncia pelo meio televisivo devido aos

habitos antigos serem voltados para esse meio.

FAIXA ETARIA X MEIO DE COMUNICACAO

ABAIXO DE 18 ANOS (2)
ENTRE 18 E 24 ANOS (53)
ENTRE 25 E 30 ANOS (135)
ENTRE 31 E 35 ANOS (38)
ENTRE 36 E 40 ANOS (22)

ACIMA DE 40 ANOS (48)

E se cruzarmos as informacbes de renda com o0s meios de comunicacao,
percebemos que independente da renda a internet se faz presente como meio de
informacdo mais acessado. Mas a diferenca encontra-se nos que leem jornal e revista.
Nota-se que 0s maiores consumidores desses dois meios impressos de informagéo estdo

acima de 10 salérios.

5.2. Analise de Moradia
Entre os entrevistados a maioria (80,6%) residem em casa ou apartamento

préprio nas Zonas Sul (49.3%) e Leste (20,7%), estando, a maioria, residindo com pelos
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menos mais duas pessoas (70%).

Ao cruzarmos os dados de renda com local de residéncia podemos percerber que
pessoas de maior poder aquisitivo moram na Zona Sul da cidade. A estrutura
demografica da cidade do Natal é, em seu cerne, segmentada. Os dados s6 corroboram
com essa afirmacdo. A maior parte dos entrevistados que residem na zona sul possuem
renda acima de 4 salarios (79,7%) enquanto na zona norte a predominancia é de
entrevistados com renda abaixo de 4 salarios (71,5%). Esse é um dos dados de maior
valor da presente pesquisa, pois, elucida as areas da cidade em que mais é possivel
trabalhar acdes externas para o cliente em questdo, como panfletagem ou outdoors, por

exemplo.

5.3. Habitos de Consumo

Dentre as pessoas entrevistadas, 21,5% tem o pre¢co como maior fator que os
leva a escolher um produto e compra-lo seguido por custo beneficio (20,9%) e
atendimento (17,8%). Mas se avaliarmos essa mesma afirmacdo pela faixa etaria, a
analise se torna bem diferente.

De todos os dados que podemos tirar 0 mais relevante deles é que, a partir de 36
anos, os consumidores ficam mais preocupados com a qualidade quando compram um
produto. O custo e outros fatores deixam de ter tanta importancia, sendo mais relevante
a qualidade, o pés-venda e a estrutura da loja em que compram.

Esses dados corroboram com outras estatisticas previamente realizadas, onde é
possivel perceber que ao passar dos anos o consumidor muda o seu parametro de valor,
dando menos importancia ao custo dos produtos e valorizando mais caracteristicas,
como atendimento diferenciado e personalizado, ambiente em que é recebido e

qualidade do produto.

IMPORTANCIA NA COMPRA X FAIXA ETARIA

MENOR 18 ANOS | 18- 24 ANOS

VARIEDADE 0,0% 31,0%
PRECO 1,0%
COMODIDADE 0,0%
ATENDIMENTO 1,2%
POS VENDA 0,0%
ESTRUTURA 2,1%
CUSTO BENEFICIO 1,0%

‘QUALIDADE DOS PRODUTOS 0,0%
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Para a Flamma essa informacdo é fundamental, partindo da premissa de que 0s
produtos da loja sdo de alta qualidade e preco possibilitando, assim, que se faca uma
analise mais aprofundada do publico alvo que se espera atingir, identificando-os como

pessoas acima de 35 anos com poder aquisitivo acima de 10 salarios.

5.4. Familiarizacdo com o Setor de lluminacéao

Em relacdo aos dados sobre ambiente, 12,8% das pessoas entrevistadas
responderam que consideravam a iluminagdo o quesito mais importante no processo de
decoracdo. Atras apenas do item conforto (46,5%) e mdveis (28,5%).

De todos os entrevistados, 54% ja utilizaram os servi¢os de um arquiteto seja em
casa (36%), no trabalho (6,7%) ou em ambos. E um nimero bastante expressivo, pois
mais da metade das pessoas que decidem reformar sua casa e/ou ambiente de trabalho
solicitam auxilio de um profissional da area e para 92% dos entrevistados, a opnido do
arquiteto pode influenciar na hora de comprar produtos de ilumincao.

Corroborando com essa informacéo estd o fato de que 30% dos entrevistados
ndo conhecem nenhuma loja de ilumincdo citada na pesquisa, levando a crer que essas

compras sdo indicadas ou realizadas pelos proprios profissionais contratados.

5.5. Familiarizacdo com a Marca Flamma

Segundo a pesquisa, 53,3% dos entrevistados conhecem a Flamma. Sendo que
31,3% conheceram porque passaram em frente e outros 31,3% por propaganda. Isso
indica que a Flamma esta bem localizada e que sua vitrine de alguma forma chama a
atencdo. A propaganda em questdo é um jingle que foi veiculado ha 10 anos mas que até
hoje ainda prevalece, pois até hoje o cliente ndo realizou nenhuma outra propaganda

além desta.

COMO CONHECEU A FLAMMA

PROPAGANDA

EXPOSICAO OU EVENTOS _ 6,3%

SOU CLIENTE 11,3%
INDICAGAQ DE PROFISSIONAIS 3,8%

INDICAGCAO DE AMIGOS OU FAMILIARES 13,8%
PASSEl EM FRENTE

EXPROM 1,3%

SOU DA AREA 1.3%
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Analisando esse mesmo dado por género vemos que as mulheres (62%)
conhecem mais a Flamma que os homens (43%). O setor de decoracdo de ambientes
tem predominancia feminina tanto no ndmero de profissionais como no numero de
pessoas que se interessam pelo assunto. Se formos analisar 0s costumes da familia
brasileira podemos concluir que a decoragdo da casa ou do ambiente de trabalho fica a
cargo da figura feminina.

Outro dado interessante é quando cruzarmos a mesma informacgdo com a renda
dos entrevistados. Nota-se, fazendo uma média entre a quantidade de entrevistados e a
porcentagem de cada resposta, que o0s consumidores com maior poder aquisitivo
conhecem mais a Flamma do que os demais. O que é um dado esperado considerando
que o produto do cliente é objeto de desejo das classes AA, A e B. Por se tratar de um
produto de alto valor comercial é normal que seja procurado e reconhecido por
consumidores desse nicho.

E no cruzamento entre os que conhecem com a faixa etéria, a idade tem uma
grande relevancia quando se trata do conhecimento da marca. E possivel ver o crescente
percentual de conhecimento ao analisar o publico de maior faixa etaria. 54% dos
entrevistados de 25 a 30 anos conhecem a Flamma Luminérias contrariamente aos 30%
da faixa entre 18 e 24 anos.

Atribui-se esse dado ao fato de que pessoas a partir dos 25 anos sdo o publico
mais comum de procura desse tipo de loja. E 0 momento onde as elas comecam a sair da
casa dos pais para criar sua propria familia ou morarem sozinhas. E natural criar esse
interesse por lojas de decoracdo a partir de que se faz necessario mobiliar seu préprio
lugar. Essa procura pode ser para imoveis alugados ou proprios, podendo também ser
procurado por grupos (amigos ou familiares) ou casais (casados ou nao).

Quando perguntados se ja tinham comprado na loja, a resposta foi de apenas
18,1% positiva. Por se tratar de produtos de alto preco e que necessitam de instalacao
delicada e implicam muitas vezes em reforma é facil entender o porqué de um numero
tdo baixo. Apesar de metade dos entrevistados conhecerem a loja, é preciso filtrar quais
deles tem poder aquisitivo para comprar 0s produtos da mesma e desses quais estéo
reformando a residéncia e necessitam dos produtos. Além dessa analise, precisamos
avaliar desses 18,1% que compram, quantos deles usam ajuda de profissionais da area.

Dos 100% dos entrevistados que compram na Flamma, 44,4% deles fazem isso

com a ajuda de arquitetos. Isso se da pela boa campanha que a empresa faz perante os
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profissionais da area e pela pouca propaganda externa que fazem nos meios
convencionais, tornando a grande maioria dos seus clientes indicacdo dos profissionais.
Outro fator a ser analisado é que por tratar-se de um produto de decoracdo que acima de
tudo necessita de instalacdo, a orientagdo de um profissional da area é importante,
fazendo com que o endomarketing da empresa seja forte ativo sempre.

Dos que compraram na Flamma 89,3% indicaram como positiva a experiéncia
de compra na loja marcando como atendimento (47,6%) a razdo para tal. Saber que a
maioria dos entrevistados atribui ao atendimento sua boa experiéncia de compra na
Flamma elucida o bom desempenho que o pessoal da loja possui. A desenvoltura na
hora de atender o cliente é de suma importancia para criar vinculos e relacionamento
com a carta de clientes. Tanto € assim, que dos entrevistados que ja& compraram na
Flamma 80% retornariam a loja para realizar novas compras como mostra o grafico

acima.
6 CONSIDERACOES

Apos a andlise da pesquisa foi possivel realizar um mapeamento mais detalhado
do publico alvo do cliente, seu perfil s6cio econdmico e seus habitos tanto de moradia
quanto de compra. Fazendo um contraponto com o mix de produtos da loja, sua
localizacdo, qualidade dos produtos e preco, diagnosticou-se que o publico em questdo
seria homens e mulheres a partir de 30 anos, com renda familiar de no minimo 4
salarios minimos.

Assim foi possivel mapear que, esse nicho de pessoas consomem mais internet,
televisdo, radio, jornal e revista, e tem como qualidade o fator decisivo na hora de
comprar algum produto. A pesquisa elucidou que o publico que precisamos atingir é
elitizado, tem bom gosto, e € bem informado. Essas informac6es levam a uma estratégia
de divulgacéo limpa, que respeite margens de respiro e direcione o publico em questdo a
uma experiéncia Unica com a marca.

Observando todos os dados sobre a pesquisa da Flamma Luminarias, € possivel
diagnosticar o déficit que a mesma possui em propaganda e como é dependente da
indicacdo dos profissionais da area de decoracdo, visto que 44% dos seus clientes sdo
indicacdes desses profissionais. Esse diagndstico se faz entender que, antes de tudo, é
preciso trabalhar uma campanha institucional que foque na divulgacdo da marca e crie

um relacionamento sélido com os possiveis clientes. O marketing 3.0 é uma saida
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viavel. E necessério fixar na cabeca do consumidor que a marca ¢ forte e traz as
melhores solu¢Bes quando se trata de iluminacdo. Paralelo a isso é importante que se
mantenha um bom relacionamento com os profissinais de arquitetura, tanto quanto um
endomarketing forte que beneficie os fornecedores.

A marca Flamma é, como um todo, conhecida, mas ainda ndo é a primeira
decisdo do cliente que esta a procura do produto por ela oferecido. O fato de mais de
30% dos entrevistados terem indicado que conhecem a loja porque passou em frente nos
faz perceber que, apesar de bem localizada, a Flamma ndo faz com que esse cliente
sinta-se seduzido a entrar no estabelecimento. Uma estratégia de redesenho de vitrines e
redistribuicdo de produtos também pode ser util.

A presente pesquisa elucidou que a marca é conhecida porém, ndo forte o
suficiente. Somando as informacg6es adquridas na coleta de dados da pesquisa e com 0
relato da propria empresa, percebe-se a real necessidade de uma repaginada na
comunicacdo para que as vendas sejam mais significativas em sintonia coma realidade

do mercado atual e as novas interacdes com o meio digital.
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