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Resumo

Kistler, Carolina. A repentina adaptacdo para o e-commerce: 0s desafios
enfrentados pelo setor de joias e semijoias devido a pandemia do COVID-
19. Rio de Janeiro, 2021. 44 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio
de Janeiro.

Este trabalho procurou estudar as mudancas nas vendas presenciais e
online do setor de joias e semijoias durante e ap6s a pandemia COVID-19. A
analise é simultaneamente tedrica e exploratdria, impulsionada por um
guestionario respondido por 16 lojistas e 166 consumidores. A investigagcao
concluiu que as vendas online desse setor estdo crescendo rapidamente, além
de que os lojistas estdo otimistas com relacdo a esse desenvolvimento. Em
concluséo, as lojas de joias e semijoias necessitam de fortes ajustes nas suas
estratégias de marketing para que se conquista a confianca dos clientes neste

novo cenario.

Palavras- chave
E-commerce, joias, semijoias, pos-pandemia, analise de questionario.
Abstract

Kistler, Carolina. The sudden adaptation to e-commerce: the challenges
faced by the jewelry industry due to the COVID-19 pandemic. Rio de
Janeiro, 2021. 44 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This research seeks to study the jewelry changes in the physical and e-
commerce shift during and after the covid pandemic. The analysis is both
theoretical and exploratory, driven by a questionnaire answered by 16
shopkeepers and 166 consumers. The investigation concluded that online sales
in this sector are growing rapidly, and that shopkeepers are optimistic about this
development. In conclusion, jewelry stores need strong adjustments in their
marketing strategies in order to gain the confidence of customers in this new

scenario.
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1. Introducéo

1.1.Contextualizacéo

O Brasil ocupa uma posicdo de destague no setor de mineracdo, a
presenca de mao de obra especializada vinda da Europa no século XX e a visto
a riqgueza da geodiversidade territorial. De acordo Branco (2009), existem no
mundo nove regides geograficas onde sdo produzidas gemas em volume e
variedade. Para o autor, o Brasil € uma delas e se destaca em relagdo as demais
por conta da grande producdo e pela diversidade de pedras preciosas
existentes. Somente o estado de Minas Gerais contribui com cerca de 25% da
producdo mundial de gemas, sendo essa participacdo ainda maior se nao
considerar rubi, safira e diamante (Branco, 2009).

De acordo com o IBGE (2011), o setor de joias foi responsavel por 0,07%
da receita liquida de vendas das atividades industriais nacional em 2009 e
0,06% em 2010. Segundo o DataSebrae (2020), em 2020 o Brasil possuia
37.940 empresas de comércio varejista de joias. A maioria estava classificada
como microempreendedor individual, com cerca de 26% das Ilojas;
microempresa, com cerca de 11%; empresa de pequeno porte, com 4,9% e 0s
demais portes representavam 3,5% das empresas (DataSebrae, 2020).

O setor de joias brasileiro comegou a promover produtos de alto valor
agregado depois dos anos 2000, ja& que houve a implementacdo do Programa
Setorial Integrado de Apoio as Exportacdes de Gemas e Joias desenvolvido pelo
Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos (IBGM) em conjunto com a
Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacdes e Investimentos (APEX-Brasil).
Segundo o Comex Stat (2021), o Brasil exportou cerca de US$ 190 milhdes
artigos de joalheria e, no ano seguinte, esse valor passou para US$ 210 milhdes.
De 2015 a 2017, houve um declinio significativo nas exportacbes: o valor
permaneceu em aproximadamente US$ 100 milhdes durante esses trés anos
(Comex Stat, 2021). Ainda de acordo com o sistema de consultas, em 2019, a
exportacdo de joias no Brasil alcancou o valor de US$ 180 milhdes.

O grafico abaixo demonstra as exportacfes de artigos de joias no Brasil

entre 2010 e 2020 (figura 1). Em seguida, tem-se um mapa que especifica quais



paises importam mais joias do Brasil, com destaque para os Estados Unidos e

Alemanha (figura 2).
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Figura 1: Exportacéo de artigos de joalherias no Brasil entre 2010 e 2020.
Fonte: Comex Stat (2021)
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Figura 2: Destino das joias entre janeiro e agosto de 2021.
Fonte: Comex Stat (2021)

O setor de semijoias difere do de joias pelo material empregado na sua
confeccdo e consequentemente nos seu custo. Enquanto o setor de joias usa
metais preciosos como o ouro em sua forma macica e emprega o uso de pedras
preciosas, o setor de semijoias apenas folheia o objeto a ouro, e emprega
pedras semipreciosas ou artificiais.

Paralelamente ao crescimento do setor joalheiro no Brasil nos anos 2000,
a evolugdo da internet permitiu que as pessoas comecassem a realizar suas

compras pelo ambiente online. Nesse sentido, houve o surgimento do chamado



e-commerce, que é definido por Fagundes (2009, apud Freire, 2019) como:
“Qualquer transacdo comercial que envolva a cadeia de valor dos processos de
negdcio através de um ambiente eletrdnico”.

O e-commerce esta presente no cotidiano de muitos brasileiros, facilitando
0 processo de compra e venda. De acordo com a Wordplay (2018), o gasto
médio per capita com comércio eletrénico no Brasil em 2017 foi de RS$ 116,
enquanto o gasto nos pontos de venda foi de US$ 3.746. Segundo Bagatini e
Laimer (2019, apud EBIT, 2019) o Brasil foi em 2018 o 10° pais com o0 maior
faturamento de varejo online, tendo um aumento de 12 % no faturamento anual
em relagéo a 2017.

Nesse momento, € importante definir o conceito da categoria de moda e
acessoérios. Para o Sebrae (2014, apud Lobo, 2014), tais itens sé&o
correspondentes a: vestuério, calgcados e quaisquer aderecos que
complementem o visual estético, tais como: joias, gemas, bijuterias, meias,
luvas, lencos, bolsas, chapéus, cintos, cachecdéis, reldgios de pulso, 6culos de
sol, cintas-ligas, lagos, polainas, collants, gravata, suspensorios, dentre outros
acessorios de vestuario e afins.

O setor de moda e acessoérios € 0 que possui maior participagdo no e-
commerce no Brasil. Segundo o E-bit (2014, apud Lobo, 2014), em um semestre
de 2014, o setor representou 18% de todos os pedidos feitos pelo ambiente
online, ultrapassando setores como de cosméticos, eletrodomésticos e
eletrdnicos. Essa situacdo esta representada no grafico de categorias mais
vendidas em 2014 (Figura 3).

18%

16%

Figura 3: Categorias mais vendidas em 2014 no Brasil em volume de pedidos.
Fonte: E-bit (2014, apud Lobo, 2014)



Segundo o Sebrae (2017), as empresas do setor joalheiro que possuem
lojas fisicas e virtuais continuam com suas vendas crescentes mesmo em
periodo de crise econémica. A loja Francisca Joias € um exemplo de joalheria
gue conseguiu investir no e-commerce: mesmo possuindo lojas fisicas, a
proprietéria Sabrina Nunes faturou R$ 2,4 milhdes em 2016, enquanto outras
empresas perdiam forga por conta da crise (Sebrae, 2017).

Em 2020, o mundo se viu diante de uma crise inesperada: a pandemia do
COVID-19, fazendo com que muitos setores da economia fossem sendo
prejudicados em intensidades diferentes. Com o isolamento social, as pessoas
tiveram que passar a evitar sair de casa, seja para fazer compras no shopping,
frequentar restaurantes, ir a academia, viajar, dentre outras atividades néo
essenciais.

No Brasil, os setores essenciais apresentaram mais resiliéncia, como o0s
supermercados, farmacias e servicos de telecomunicagbes. De acordo com o
IBGE (2020, apud Estad&o, 2020), o setor de vestuario, tecidos, calcados e
acessorios foi 0 mais afetado pela pandemia no Brasil: entre marco e abril de
2020, houve queda de 42,2% nas vendas. O grafico abaixo mostra a variagdo de
vendas setorial no Brasil entre margo de 2020 e abril de 2020 (Figura 4).

permercados, supermercados, prods. alimenticios, bebidas e fumo 14,6
Supermercados e Hipermercado: 16,3

Figura 4: PMC Setorial (base mensal, %) entre marco e abril de 2020.
Fonte: IBGE (2020, apud Estadao, 2020)

Antes da pandemia, 66% da populacao brasileira costumava fazer compras
em lojas de rua e, entre marc¢o e junho de 2020, esse numero caiu para 22%.
Além disso, cerca de 60% dos brasileiros compravam em lojas de departamento
e 57% em lojas de shoppings, mas os nimeros cairam em 2020 para 16% e 7%,
respectivamente (D’Angelo, 2020).

Tendo em vista esse cenario de crise no pais, muitas organizacdes tiveram
que se reinventar para ndo fecharem as portas. O comércio eletrdnico foi a

solucdo encontrada por muitas empresas: segundo Vilela (2021), o e-commerce



no segundo trimestre de 2020 cresceu mais de 48%, visto o primeiro trimestre
gue teve um aumento de somente 14%. Com relacédo ao ano de 2020 como um
todo, o Brasil apresentou um aumento das vendas online de 75% se comparado
a 2019 (Vilela, 2020).

Segundo o Conversion (2020, apud Ecommerce Brasil, 2020), o comércio
eletrénico de moda na pandemia quase dobrou em relagdo ao ano de 2019, e
durante o periodo de abril a junho de 2020, o segmento alcancou uma taxa de
crescimento das vendas online de 95,27%. As empresas joalheiras também
precisaram se adaptar ao e-commerce, mesmo que esse tipo de produto seja um
bem valioso e dificil de se comprar pela internet.

Diante do exposto, fica 0 questionamento: como as empresas brasileiras do
setor de joias e semijoias podem se adaptar ao ambiente online de forma

eficiente, sem perder o envolvimento com o consumidor?

1.2. Problematizacao

Uma das principais questdes que dificulta a compra de joias pela internet é
com relacdo ao alto preco que tais pecas sdo vendidas. A marca Lisht, por
exemplo, vende produtos sofisticados tanto nas lojas fisicas quanto em sua
plataforma de venda online. No site, é possivel encontrar pecas por R$ 595,00
até R$ 280 mil.

Tendo em vista esses valores e a falta de confianga com relacdo ao sistema
de entrega dos Correios, o cliente da preferéncia a loja fisica. Antes da
pandemia, somente 13% das empresas de joias e semijoias possuia vendas de
forma virtual (Sebrae, 2020). Tal fato é dado por motivos como: praticidade de
ter um vendedor a disposi¢éo, poder levar o produto para casa no momento da
compra e a possibilidade de experimentar as joias (Goncgalves, 2019).

Outro obstaculo que dificulta o e-commerce de joias € a questdo do
marketing de relacionamento. Segundo Gordon (2001, apud Bonfante, 2018):
“Marketing de relacionamento é um processo continuo de identificacdo e criacdo
de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Diante desse conceito, € possivel dizer que o mercado de joias desenvolve
o marketing de relacionamento, de modo que conquista novos clientes e retém
0s existentes. As joalherias mais sofisticadas, tanto nacionais como a Lisht e
Antbnio Bernardes, seguem padréo ditado pelas internacionais voltadas a classe

AAA como Tiffany e Co e van Cleff e Arpels. Visto esses fatos, realizar esse



processo fidelizacdo de forma virtual € um desafio a ser enfrentado pelas
joalherias.

Segundo DINIZ (2012, apud Arruda, Cardoso e Nery, 2014), 62,90% dos
consumidores do mercado de luxo tém entre 40 e 60 anos e cerca de 16% tém
mais que 65 anos. E importante destacar que o setor de joias se enquadra no
conceito de produto luxuoso. Para Czellar, Dubois e Laurent (2001, apud
Marcondes e Pianaro, 2010), sdo produtos com as seguintes caracteristicas:
excelente qualidade e durabilidade, status de bom gosto e refinamento, alto
preco, escassez e exclusividade e forte apelo estético. JA as semijoias entram
em um segmento intermedidrio entre a joia e a bijuteria, cujo publico-alvo é mais
a classe média.

Segundo a E-bit (2015, apud E-commerce Brasil, 2015), os brasileiros que
mais utilizam a internet sdo adultos entre 25 e 34 anos e jovens entre 12 e 19
anos, representando 25% e 21% do total, respectivamente. As pessoas com
mais idade navegam menos na internet: aqueles que tém entre 45 e 54 anos
representam somente 13% e entre 55 e 64 anos sdo apenas 7% (E-commerce
Brasil, apud E-bit, 2015). Sendo assim, o mercado de joias e semijoias pode
enfrentar dificuldade para se adaptar ao e-commerce, visto a pouca familiaridade

com a internet por boa parte do publico-alvo.

1.3.Foco

Conforme comentado anteriormente, a pandemia do COVID 19 no Brasil
acarretou prejuizos para diversos setores: boa parte das organiza¢gfes que nao
trabalham com servicos essenciais, como as lojas de vestuario e acessorios,
estdo passando por dificuldade financeira. O isolamento social estd sendo
fundamental para diminuir o contagio: foi recomendado pelas autoridades de
salde que a populacao evite frequentar ambientes fechados e com muitas
pessoas. Além disso, a renda mensal familiar do brasileiro caiu muito, obrigando
a priorizar o consumo de produtos essenciais. Além disso, o comércio eletrénico
ganhou espaco, pois é uma forma de comprar e nao se expor.

Para contornar essa situacao, as organizagfes tiveram que se reinventar e
adaptar as formas de venda para plataformas digitais, como sites, aplicativos,
WhatsApp ou até mesmo por video conferéncia. Joalherias como a Lisht
investiram em melhorias no site e no formato de comunicacdo. Ja as marcas

menores priorizaram o Instagram e o WhatsApp por ter menor custo.



Também houve adaptacdo de preco. Joalherias como a Lisht passaram a
vender também joias em prata, com valor abaixo de R$ 1000 para se adaptar a
queda de renda do consumidor. Conforme visto, o segmento joalheiro também
esta enfrentando dificuldades, pois o atendimento presencial é de extrema
importancia para a fidelizagdo do seu publico-alvo. Serd necessario que as
empresas desse setor busquem o caminho mais eficiente para que possam se
adaptar ao e-commerce e conquistar vantagem competitiva.

Portanto, o foco deste trabalho é analisar como o setor de joias e semijoias
irh se adaptar ao comércio online por conta do isolamento social. Seu objetivo é
avaliar qual a maneira mais eficiente e vantajosa para vender tais bens pela
internet, de forma que conquiste a confianga de clientes novos e dos existentes,
bem como a atragéo, atendimento e fidelizacdo desses consumidores.

Mais especificamente, sera tratado: como as tecnologias e recursos do
ambiente virtual podem ser utilizadas de forma a reter seu publico-alvo, quais
sé@o os meios de comunicacdo mais eficientes, como conquistar a fidelidade dos
clientes pela internet e como elaborar uma plataforma atrativa e organizada.

As informagfes produzidas por esse estudo podem se mostrar de grande
interesse para as joalherias que pretendem recuperar suas vendas por meio do
e-commerce, de forma que a plataforma de vendas seja confiavel, organizada e
chamativa.

E importante destacar também que, embora seja relevante, o estudo n&o
pretende quantificar quais seriam os ganhos e/ou 0 montante de investimentos

necessarios para a adaptacdo ao comércio digital decorrente do novo cenario.



2. Referencial teérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais que
servirdo de base para a analise realizada.

Inicialmente, serd abordado conceitos com relacdo ao comportamento do
consumidor e & motivacdo de compra. Também sera tratado sobre a importancia
do marketing de relacionamento na comunicacdo com o cliente, além da
fidelizagcdo dele. Ao final, o texto abordara uma breve contextualizagdo e

conceitos relacionados ao marketing digital e a fidelizacdo nesse meio.

2.1. Comportamento do consumidor

Diante de tudo que foi exposto e tendo em vista o0 mundo globalizado e
competitivo, faz-se necessario entender como funciona o comportamento do
consumidor e quais sao os fatores que motivam a compra.

De acordo com Richers (1984, apud Figueiredo, 2006), 0 comportamento
do consumidor € definido como: “as atividades mentais e emocionais
realizadas na sele¢édo, compra e uso de produtos/servigos para a satisfacdo de
necessidades e desejos”. Ou seja, 0 estudo do comportamento do consumidor
tem foco em entender como as pessoas decidem investir seu dinheiro, esforgos
e tempo com o consumo (Kanuk; Schiffman, 2000 apud Fleck, 2009). Ainda
segundo esses autores, tal estudo envolve os produtos, o motivo da compra, o
local e a frequéncia de compra.

Segundo Solomon (2002, apud Fleck, 2009), o comportamento do
consumidor é um processo continuo que ndo ocorre apenas no ato, da compra:
ocorre também antes, durante e depois. Estudar esses comportamentos exige
que a organizagdo entenda todos os processos envolvidos na escolha, na
compra, na utilizacdo de cada produto/servi¢o junto ao cliente, ao passo que
identificam ideias que satisfacam suas necessidades e desejos (Fleck, 2009).

Para se destacarem no mercado, as empresas devem entender que a
andlise dos consumidores vai muito além das questbes demogréficas e
econdmicas: as pessoas possuem habitos de compra conforme o0 momento em
que se encontram (Fleck, 2009). Segundo Solomon (2002, apud Fleck, 2009),

uma mesma pessoa pode: “representar diferentes papeis, dependendo do seu



estado de espirito, ou das pessoas que a rodeiam, fazendo com que suas
atitudes na escolha e decisdo de compra de um produto ou servigo também se
apresente de maneira diferente”.

Visto isso, entende-se que o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores externos e internos ao individuo, de forma a definir

suas motivacdes de compra e, consequentemente, seus habitos de consumo.

2.1.1. Motivacao de compra

Segundo Kotler e Keller (2006, apud Fleck, 2009): “O processo de compra
comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A
necessidade pode ser provocada por estimulos internos e externos”. Com
relacédo a definicdo de compra, Cobra (2006, apud Fleck, 2009) diz que a compra
€ um processo na qual a decisdao depende de diversos fatores. Visto tais
conceitos, é necessario entender alguns dos fatores que podem influenciar a
decisdo de compra de uma pessoa.

Os fatores sociais afetam diretamente o comportamento do consumidor.
De acordo com Kotler e Keller (2006, apud Machado; Mattei; Oliveira, 2006) as
pessoas costumam escolher produtos que comunicam seu papel social e seu
status, real ou desejado. Eles afirmam também que a familia € um dos fatores
sociais que mais tem poder de influéncia nas decisbes de compra, visto que a
maioria das decisfes sao realizadas em conjunto. Além disso, os grupos de
referéncia secundarios, aspiracionais e de dissociagdo também tém a
capacidade de influenciar o comportamento do consumidor (Machado; Mattei;
Oliveira, 2006).

Segundo Machado, Mattei e Oliveira (2006), a personalidade: “é
considerada como um traco psicolégico distinto, o qual acarreta reacdes
relativamente coerentes e continuas sobre determinados estimulos do ambiente.
Dentre suas principais caracteristicas pode-se citar: autoconfianca, dominio,
autonomia, submisséo, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade”.
Tendo esse conceito em mente, é importante ressaltar que fatores pessoais
também influenciam os padrdes de compra de um individuo, pois todos possuem
caracteristicas de personalidade que moldam seus comportamentos. Além disso,
as marcas também possuem personalidade propria e o0s consumidores
costumam escolher aquelas cuja personalidade combine melhor com a sua

(Machado; Mattei; Oliveira 2006).
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Um outro fator que influencia as decises de compra de uma pessoa sdo
os fatores psicolégicos. Segundo Machado, Mattei e Oliveira (2006), “O conjunto
de fatores psicolégicos combinados a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisbes de compra. Ainda de acordo com
esses autores, alguns exemplos de fatores psicologicos que influenciam na
decisdo de compra sdo a motivagdo, a aprendizagem e a memoaria.

Em conclusdo, € necessario que a organizacdo estude e conheca 0s
fatores que influenciam na decisdo de compra do seu publico-alvo, a fim de
planejar estratégias de marketing que visam atrair seus clientes. (Machado;

Mattei; Oliveira, 2006).

2.2. Marketing de relacionamento

Primeiramente, faz-se necessario entender o conceito atual de marketing
de relacionamento. Hunt e Morgan (1995, apud Grisi; Ribeiro; Saliby, 1999)
afirmam: “o marketing de relacionamento se refere a todas as atividades
dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso”.
Hakansson e Snehota (1995, apud Antonello; Larentis; Slongo, 2018) definem
marketing de relacionamento como: “Processo de interagdo e engajamento que
estabelece, desenvolve e mantém relacionamentos cooperativos de longo prazo
com beneficios mutuos entre as partes. A interagdo mostra que os resultados
vém de acdes e reacdes, realizadas pelos envolvidos, porque ambos os lados
desempenham papéis ativos”.

Nickels e Wood (1999, apud Galvao et al., 2009) afirmam que o marketing
de relacionamento pode ser considerado como a atragdo, manutencdo e o
aumento do relacionamento com os clientes. Os autores afirmam que a atracao
de novos clientes passa a ser uma etapa da estratégia, com o objetivo de
solidificar os relacionamentos, transformando clientes indiferentes em leais a
marca. Segundo Jamil e Tavares (2002, apud Galvao et al., 2009), o marketing
de relacionamento tem o objetivo de manter os clientes satisfeitos, atuar na
recuperacdao dos clientes, mensurar a satisfacdo, realizar comunicacao poés-
venda, receber feedback, ofertar servigos de qualidade e desenvolver relacdes.

A fidelizacdo do cliente é uma etapa extremamente importante do
marketing de relacionamento, visto que o consumidor se torna mais leal & marca.
Nesse sentido, faz-se necessério entender mais a fundo como funciona esse

processo, tanto no ambiente fisico como online.



11

2.2.1. Fidelizacédo do cliente

Segundo Rocha e Veloso (2006, apud Galvao et al., 2009), um cliente
torna-se fiel quando estd envolvido com uma marca, adquirindo com frequéncia
produtos ou servicos da mesma, sem alterar seus habitos de compra. Nesse
sentido, é necessario entender o conceito de fidelizacdo: segundo Barlow (1992,
apud Bastos e Pereira, 2009) a fidelizacdo é “uma estratégia que identifica,
mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes nhuma relacdo de valor
agregado, interativo e centrado no longo prazo”.

Para Seybold (2002, apud Galvao et al., 2009), a fidelidade do cliente n&o
esta totalmente relacionada a marca: esta atrelada também as experiéncias que
os produtos e servigos proporcionam. A fidelizacdo tera mais efeito quando as
empresas criarem experiéncias positivas para os consumidores, pois sdo essas
experiéncias que aumentam a confianca do cliente e mantém relacdes de longo
prazo (McKenna, 1999, apud Galvao et al., 2009).

E importante dizer que o grau de fidelidade aumenta em funcdo da
intensidade do relacionamento que o consumidor tem com a marca, estando
diretamente ligada com a criacdo de valor (Galvdo et al., 2009). Berry e
Parasuraman (1999, apud Galvéo et al., 2009) afirmam que as organizacdes
precisam criar valor para reter os clientes com base em: programas de
fidelidade, beneficios sociais e em vinculos estruturais. Segundo tais autores, 0s
programas de fidelidade fortalecem os vinculos com os consumidores, retendo e
atraindo aqueles que representam 80% dos negécios. Os beneficios sociais
transformam os clientes em preferenciais com tratamentos mais individualizados.
JA os vinculos estruturais estdo relacionados a oferta de equipamentos,
assinaturas de jornais, dentre outros, que geram vinculos com os clientes (Berry
e Parasuraman, 1999, apud Galvao et al., 2009).

De acordo com Dagger e Ward (2007, apud Galvao et al., 2009), muitas
organizacdes, até pouco tempo, tinham como foco principal conquistar novos
clientes. Segundo esses autores, as empresas entendem que é mais importante
reter os clientes existentes antes de conquistar novos e, por isso, comecaram a
desenvolver relacionamentos mais fortes e duradouros com aqueles de maior
valor.

Dagger e Ward (2007, apud Galvéo et al., 2009) afirmam que as relacdes
fortes construidas entre a marca e o cliente contribuem para a percepcédo de
gualidade, aumentando a satisfacdo e a lealdade aos servigos oferecidos pela

empresa. Dessa forma, os autores afirmam que aqueles clientes com mais
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relacionamento apresentam grande probabilidade de perceber que o servigo
oferecido possui mais qualidade, fazendo com que a marca se torne a primeira
no processo de tomada de decisdo. Os clientes terdo mais satisfagao e, assim,
vao se tornar mais fiéis & marca (Dagger e Ward, 2007, apud Galvéo et al.,
2009).

2.3. Marketing digital

7

Primeiramente, € necesséario entender o conceito de marketing digital.
Torres (2010, apud Portal Educacao, 2020) afirma que “o marketing digital € o
conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet e ao
novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata de
uma ou outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢des que criam
um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital
faz com que seus clientes conhecam seu negdcio, confiem nele, e tomem a
decisdo de comprar a seu favor”.

De acordo com Torres (2009, apud Monteiro e Soares, 2015), a
popularizacdo da internet foi um evento que impactou as estratégias de
marketing das organizag6es, principalmente pelo fato de que o processo de
comunicagdo ndo era mais unilateral, como nas midias tradicionais. O fluxo de
comunicagdo se tornou continuo, fluindo ao mesmo tempo para o lado do
receptor e do transmissor (Patino; Quinones e Sterne, 2000, apud Monteiro e
Soares, 2015). Tal cenéario acabou promovendo o acréscimo dos elementos
dialogo (colaboracdo) e base de dados ao tradicional mix de marketing, sendo
gue ambos enriqgueceram a medida que as interacdes ocorriam (Karsaklian,
2001, apud Monteiro e Soares, 2015).

O marketing digital € um assunto bastante abordado, sendo adotado por
diversas empresas, visando atrair e fidelizar clientes novos e existentes
(Casagranda; Rosa e Spinielli, 2017). Segundo esses autores, o marketing digital
€ importante para o processo decisério do consumidor, pois € 0 momento no
qual a pessoa experimenta as sensacdes, desejos e 0 reconhecimento do
problema que impulsionard ou ndo a compra. Os autores afirmam que o
marketing digital também é essencial no comportamento pés compra, pois é
nesse momento que o consumidor pode se tornar fiel a marca.

Solomon (2011, apud Casagranda; Rosa e Spinielli, 2017) afirma que “o
marketing digital possui uma maior capacidade de segmentacédo, praticidade e

comunicagdo personalizada, sendo bem mais econémica em contraposto das
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acdes de comunicacdo convencional’. O autor afirma também que o marketing
digital se diferencia do marketing tradicional, visto que as organiza¢bes usam a
internet como forma de interacdo e relacionamento com seus consumidores,
tratando-os de forma segmentada e individualizada.

De acordo com Christodoulides (2009, apud Monteiro e Soares, 2015), o
mercado nao apresenta somente demanda por produtos customizados:
demanda também relacionamentos customizados. Assim, 0S usuarios se tornam
responsaveis na maneira como o relacionamento é estabelecido, exigindo que
as organizacbes apresentem uma postura proativa sem negligenciar o fator
humano (Nakagawa; Gouvéa, 2006, apud Monteiro e Soares, 2015). Sterne
(2000, apud Monteiro e Soares, 2015) afirma que “os usuéarios ndao buscam
menor pre¢o, mas sim experiéncias”.

Nesse sentido, de a cordo com Caro (2010, apud Casagranda; Rosa e
Spinielli, 2017), a realizacdo eficiente do marketing digital & fundamental para
que a organizacdo consiga reter e fidelizar os clientes novos e existentes,
impulsionando seguidores e consumidores. E necessario que a empresa utilize
as acOes estratégicas descritas para que seja possivel acompanhar todo o
processo do marketing digital (Cruz e Silva, 2014).

2.4. Midias sociais

Primeiro, é necessario entender o conceito de midias sociais. Las Casas
(2014), defini as midias sociais como aquela empregada pelos individuos através
de tecnologias e politicas na internet, a fim de gerar o compartilhamento de
ideias, experiéncias, perspectivas e opinides. Ja de acordo com Gabriel (2009,
apud Cebrian, 2015): “as midias sociais sao tecnologias e praticas que as
pessoas usam para compartilhar conteldo, opinides, insights, experiéncias,
perspectivas e multimidia. Em outras palavras, Social Media consiste nos
contetdos gerados por redes sociais”.

Tendo isso em mente, faz-se necessario destacar a diferenca redes sociais
e midias sociais: para Gabriel (2010, apud Fagundes; Pizeta e Severiano, 2016),
as redes sociais sdo plataformas onde os usuarios compartilham informacdes e
contetdo. Ja as midias sociais sdo os conteudos postados nessas plataformas,
como imagens, videos e textos (Fagundes; Pizeta e Severiano, 2016).

Segundo Gomes e Mondo (2016, apud Santos, 2020), as midias sociais
sdo consideradas hoje ferramentas do marketing, visto a facilidade de divulgar a

marca para clientes existentes e ndo existentes. Para Cebrian (2015), uma
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marca que utiliza midias sociais para propagar seu produto ou servico consegue
se destacar no processo de comunicagdo, pois o conteudo possibilita um
entrosamento maior com o consumidor. Além disso, com o0 uso dessas
plataformas, as empresas comecaram a responder mais rapidamente as
exigéncias dos consumidores (Cebrian, 2015).

Nos proximos topicos, serd abordado mais detalhadamente sobre a
venda pelas redes sociais no Brasil. Ser4 tratado também sobre o processo do

marketing de influéncia realizado por influenciadores digitais.

2.4.1.Venda pelas midias sociais

Por conta da pandemia, as empresas se viram diante de um cenario de
crise e, para contorna-la, muitas tiveram que adaptar suas vendas para as
plataformas digitais. Segundo o Sebrae (2020), em maio de 2020 cerca de 64%
das empresas brasileiras comecaram a vender por meio das redes sociais,
aplicativos ou site. Em novembro do mesmo ano, esse indice chegou a 70%: em
cada dez empresas, sete usavam essas plataformas como forma de reverter a
situacdo (Sebrae, 2020).

A venda pelas plataformas digitais foi a solu¢cdo para que muitas empresas
nao fechassem as portas. De acordo com a Sebrae (2020), em novembro de
2020, os principais canais eletrdnicos de venda das empresas brasileiras eram:
WhatsApp, com 84% das vendas; Instagram, com 54%; Facebook, com 51% e
site proprio, com 23%. Tendo em vista esses nimeros, fica evidente que, mesmo
que a empresa possua site préprio, as redes sociais sdo o principal canal de
venda do e-commerce brasileiro no momento de pandemia.

Para Galinari et al. (2015), a venda pelas redes sociais € chamada de
social commerce ou s-commerce que consiste na venda de produtos e servigcos
diretamente em midias sociais, como as listadas acima. Os autores afirmam que:
“Nesse tipo de comércio, o cliente pode realizar todas as etapas do processo de
compra, que compreende a busca de produtos, a escolha, o pagamento e a
avaliacdo no ambiente de uma rede social”.

Tendo esses conceitos em mente, € importante ressaltar qual é a faixa de
idade que mais realiza compras pelas midias sociais. De acordo com Marques et
al. (2020), sdo as faixas etarias mais jovens que predominam: 54% dos
brasileiros que tem entre 16 e 24 anos ja realizaram alguma compra pela internet
e 56% possuem entre 25 e 34 anos. A partir dessa faixa etaria, o percentual

diminui: sdo 48% aqueles que tém idade entre 35 e 44 anos, 32% os com idade
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entre 45 e 54 anos e, por ultimo, somente 23% dos brasileiros que tém 55 anos
ou mais compraram pelas plataformas digitais (Marques et al., 2020).

A populagdo mais madura também esta se digitalizando com relacdo as
compras: de acordo com o Google Survey Black Friday (2018, apud Gama,
2020), os consumidores de acima de 55 anos compraram 1,4 vezes mais do que
aqueles que tém entre 18 e 54 anos. Destaca-se também que mais de 34% dos
brasileiros com 60 anos ou mais acessam a internet (Gama, 2020). Além disso,
segundo a MindMiners (2020, apud Gama, 2020) 85% dos brasileiros que tém
mais de 60 anos realizam compras tanto pela internet quanto presencialmente.
Por fim, é importante ressaltar que esses consumidores tém a caracteristica de
serem mais fiéis as marcas, produtos e servicos que costumam consumir.

Galinari et al. (2015) afirmam que o s-commerce requer que os lojistas
interajam com os clientes como se fosse presencialmente, para que consigam
construir e aprofundar os relacionamentos no ambiente online. Ainda de acordo
com os autores, quando essa relacdo entre vendedor e comprador é bem
administrada, aumenta as chances que os produtos e servigcos recebam boas
avaliagOes e, assim, influenciando potenciais clientes. Entretanto, caso essas
relacbes sejam mal geridas, a imagem da empresa pode ficar comprometida
(Galinari et al., 2015).

E importante destacar que as midias sociais beneficiam os pequenos
empreendedores, que muitas vezes ndo tem chances contra as empresas ja
consolidadas. Para Galinari et al. (2015), as midias sociais permitem que
empresas de qualquer porte tornem suas marcas mais conhecidas no mercado
e, dessa forma, reduzindo as barreiras de entrada e viabilizando negdécios. As
midias sociais permitem que qualquer empreendedor comece a realizar vendas
online, pois é possivel montar rapidamente uma loja nas plataformas digitais,
como o Facebook (Galinari et al., 2015).

Em concluséo, a prética do social commerce traz beneficios tanto para os
clientes quanto para os fornecedores (Galinari et al.,, 2015). Segundo eles,
comprar pelas redes sociais permite que o usudrio obtenha informagBes mais
detalhadas sobre o produto/ servico e sobre a loja, diretamente de sua rede de
contatos. Os lojistas podem estreitar sua relacdo tanto com clientes existentes
guanto potenciais, visto que as redes sociais favorecem a comunicagdo e
interatividade entre pessoas e empresas (Galinari et al., 2015). Além disso, os
autores afirmam que os gestores conseguem realizar o marketing direto ou se
beneficiar do marketing espontaneo, que acontece quando usuarios curtem ou

compartilham a pagina da loja, um produto ou a experiéncia de compra.
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2.4.2. Marketing de influéncia nas midias sociais

Em primeiro lugar, é necesséario destacar a definicdo de marketing de
influéncia. De acordo com ENGE (2012, apud Frogeri e Prado, 2017): “o
marketing de influéncia pode ser compreendido como o processo de
desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar
na visibilidade de um servico ou produto”. Para Lincoln (2016, apud Frogeri e
Prado, 2017), o marketing de influéncia € uma das formas mais eficazes para
atingir os consumidores que buscam o que a empresa tem a oferecer.

Para alcancar tanto clientes existentes como potenciais, € necessario que
a empresa invista em influenciadores digitais para divulga-la. Um digital
influencer € uma pessoa influente no mundo digital, capaz de “estimular a
mentalidade e afetar as decisdes dos outros através de autoridade auténtica ou
aparente, conhecimento, posicdo, divulgacéo e relacionamentos” (Lincoln, 2016,
apud Frogeri e Prado, 2017). Ainda de acordo com o autor, os influenciadores
digitais devem se destacar entre todos o0s conteudos que existem nas
plataformas digitais, a fim de atrair a atengdo dos usuarios e divulgar a marca
que o contratou.

O influenciador digital influencia o usuario para que ele se interesse pelos
produtos ou servicos da empresa em questdo. Segundo Jung (2015, apud
Frogeri e Prado, 2017), esses influenciadores devem expor o produto de uma
forma criativa e imparcial, a fim de atrair a atencdo do usuario e garantir a
confianga com relacdo a marca. E importante destacar que as divulgagtes
podem ser gratuitas ou pagas: quando gratuitas, o influenciador gera contetdos
digitais para a marca de maneira organica, sem receber pelo trabalho (Gabriel
2010, apud Frogeri e Prado, 2017). Ainda de acordo com o autor, quando ocorre
0 pagamento, a marca contrata essa pessoa para que divulgue e endosse seus
produtos/servicos.

E importante dizer que as pessoas se identificam com pessoas comuns e
naquelas que sao especialistas em determinado assunto (Brown e Hayes, 2008,
apud Frogeri e Prado, 2017). Segundo Zuini (2016, apud Frogeri e Prado, 2017),
0s usuarios das plataformas digitais tém a sensacdo de que conhecem os
influenciadores que seguem, pois os acompanham diariamente através das redes,
prestando atencdo nas suas recomendacdes. O influenciador é visto como uma

pessoa comum e, ao divulgar o produto de forma natural no seu cotidiano, a
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atencdo do usuério é captada mais facilmente e a confianga relacionada a marca é
aumentada (Antunes, Maia e Pereira, 2016, apud Frogeri e Prado, 2017).

Segundo a Geometry (2017, apud Funduklian, 2019), em 2013, 46% das
compras eram influenciadas por amigos e familia e somente 9% vinham dos
influenciadores digitais. J& em 2017, a principal fonte de decisdo de compra
passou a vir dos influenciadores: cerca de 33% das compras eram influenciadas
por eles e somente 17% eram influenciadas pela familia e amigos. No ano de
2019, 68% dos brasileiros seguiam influenciadores digitais e 76% deles ja
consumiram produtos ou servicos apés a indicacdo de influenciadores
(Seligman, 2019).

Ainda de acordo com Seligman (2019), a média de idade dos seguidores
de influenciadores digitais no Brasil é de 29 anos de idade. Mais
especificamente, 10% desses usurios tém 17 anos ou menos, 28% tém de 18 a
24 anos, 22% tém de 25 a 29 anos, 27% possuem entre 30 e 39 anos e, por
ultimo, somente 13% tém mais de 40 anos de idade. Além disso, vale ressaltar
gue a maioria dos seguidores séo da classe C, que representam 49%. A classe
B aparece em segundo lugar, composta por 37% das pessoas, em seguida esta
a classe A, com 12% e, finalmente, as classes D e E, compondo somente 2%.

Como visto anteriormente, as pessoas precisaram se distanciar
socialmente e, consequentemente, realizar as atividades do cotidiano de forma
virtual. Segundo a Squid (2020, Vieira, 2020), o uso do celular pelos brasileiros
aumentou 88,4%. Ao analisar 0 uso das redes sociais no comego da quarentena,
se constatou que as mais utilizadas eram o Instagram e o Youtube, com 90% e
70% das respostas, respectivamente. Para Ventura (2020, apud Vieira, 2020), o
distanciamento social acelerou as transformacdes que ja aconteciam nas midias
sociais: as pessoas descobriram novas formas de se comunicar a distancia.
Segundo ela, os usuarios esperam que as marcas busquem formas de
abordagem que facam sentido para esse momento de distanciamento social.

O Instagram, esta revolucionando o comércio eletrénico: com o interesse
por novas tendéncias, designers e produtos, as empresas se desdobram cada
vez mais para atrair a atencdo do consumidor (Park, Ciampaglia e Ferrara, 2016,
apud Santos, 2020). De acordo com Freitas (2020), as empresas devem criar
contetdos de forma consciente, visto que o publico visa a honestidade tanto da

marca quanto dos influenciadores.
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decis6es acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacédo
selecionadas para coleta de informagfes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussbes que as

decisBes sobre como realizar 0 estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui duas etapas de coleta de dados no campo. A
primeira etapa consistiu em um questionario para 0s atuais e potenciais
consumidores de joias e semijoias. Tal questionario teve como objetivo definir
como é o perfil destes clientes e entender quais fatores levam em consideracao
ao realizar uma compra destes produtos pela internet.

A segunda etapa foi composta por um guestionario para comerciantes do
ramo. Essa etapa visou definir as caracteristicas de cada uma das empresas
como o faturamento mensal e quantidade de lojas fisicas. Além disso, foi
necessario entender a opinido dos lojistas com relagdo a atratividade de suas
plataformas de venda e, em seguida, comparar com as respostas dos clientes.

A investigacdo proposta nas duas etapas é de natureza quantitativa, por
se tratar de dados numéricos referentes aos resultados da pesquisa de campo
com consumidores e lojistas.

Esta pesquisa foi caracterizada como exploratéria, pois define o objetivo e
busca informacdes sobre o assunto de estudo. Esse tipo de pesquisa é
recomendado para 0s casos que 0 pesquisador tenha pouco ou nenhum
conhecimento sobre o problema, como € o caso da venda online de joias

durante a pandemia. Apesar do e-commerce ser um assunto bastante abordado,
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ndo ha uma quantidade significativa estudos que tratem sobre a venda online de

joias e semijoias, muito menos durante o isolamento social.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Na primeira etapa buscou-se informagfes junto a atuais e potenciais
clientes do setor. Sabendo que a pesquisa visa entender sobre o0 e-commerce de
joias e semijoias para todo tipo de consumidor, foi possivel receber respostas de
pessoas de qualquer género, identidade sexual e classe social. Como o foco do
estudo esta no mercado nacional, era necessario que o respondente morasse no
Brasil, sendo importante destacar que todas as regides estavam incluidas. Além
disso, a pessoa deveria ser maior de idade, pois admite-se que ja possui um
poder de compra maior.

Inicialmente, a amostra dessa primeira fase foi estipulada em torno de cem
pessoas, para que a quantidade de consumidores fosse dez vezes maior que a
de lojistas. Por se tratar de uma fase quantitativa, estipulou-se um numero de
amostra que fosse mais simples de realizar os calculos dos resultados. Ao final
da coleta dos dados, foram levadas em consideracdo as cento e sessenta e seis
respostas adquiridas.

A segunda etapa contou com a resposta de funcionarios e CEOs de
joalherias nacionais. Para responder ao questionario, era necessario que a
pessoa trabalhasse no ramo de joias ou semijoias e entendesse sobre o
processo de adaptacéo para as vendas online. Por ultimo, é necessario ressaltar
que o estudo visa entender como tornar a venda online eficaz para todos os
tipos de joalherias e, por isso, foi possivel coletar dados de lojas com
caracteristicas operacionais diferentes.

A amostra inicial estipulada para a segunda fase foi de dez pessoas, a fim
de que a quantidade de lojistas fosse dez vezes menor que a quantidade de
consumidores (numero definido para facilitar calculos). Além disso, faz-se
necessario ressaltar que foram levados em consideracdo o0s dezesseis
comerciantes que responderam ao questionario. Tendo isso em mente, é
importante dizer que, ao final das duas primeiras fases, o tamanho das amostras
permaneceu dentro do esperado, pois o numero de clientes foi dez vezes maior
gue o de lgjistas.

Por dltimo, é interessante destacar que o critério de acessibilidade foi

utilizado em ambas as etapas. Como a pesquisa envolvia todas as regides do
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pais, foi necessario encontrar uma forma de distribuicdo que chegasse a um
ndamero maior de pessoas. Contudo, é importante destacar que, ao utilizar as
redes sociais para divulgacdo da pesquisa, 0 acesso aos respondentes ficou
mais facil. Dessa forma, aumentou a quantidade de respondentes e a variedade

das amostras.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Nas duas etapas, as informacbes foram colhidas utilizando-se um
gquestionario enviado para consumidores e lojistas, como explicado
anteriormente. O tempo estipulado para responder cada um deles foi de
aproximadamente dois minutos. Ambos o0s questionarios foram desenvolvidos
pela ferramenta de formularios do Google, que permite a criacdo de pesquisas
de campo e a visualizacao clara dos resultados por meio de gréficos e planilhas.

Na primeira fase, o link com as perguntas foi enviado da seguinte maneira:
pelo WhatsApp, sendo distribuido para contatos que eram compativeis com o
perfil procurado e para os grupos de mensagem, seguido sempre de um texto
curto com o objetivo da pesquisa, além de informar a importancia do estudo. Em
seguida, o link foi postado em trés grupos com grande ndamero de participantes
no Facebook, seguido do mesmo texto explicativo.

Ja na segunda fase, o questionario foi enviado para comerciantes pelo
WhatsApp: primeiramente, o lojista recebeu uma mensagem de identificagcéo e
uma explicacdo mais detalhada sobre o estudo. Em seguida, foi enviado o link
com as perguntas junto de uma sentenca que ressaltava a importancia deste
estudo para tornar a venda online de joias e semijoias mais eficiente. A fim de
atingir um numero maior de respondentes, o questionario foi enviado para a
Associacdo dos Joalheiros e Relojoeiros do Estado do RJ e, em seguida, foi
distribuido entre as joalherias associadas.

Ambos os questionarios foram construidos de forma que as perguntas
fossem dadas rapidamente. A primeira fase contou com sete perguntas: duas
foram direcionadas para conhecer a idade e renda familiar do respondente e as
outras cinco buscavam entender como funciona o processo de compra de joias
online para esse consumidor. J& na segunda fase, dentre as sete perguntas, seis
foram referentes as caracteristicas operacionais das joalherias e uma questéo
procurava compreender as opinides do comerciante referente a atratividade de

uma plataforma de vendas.
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Os questionarios foram aplicados porque, inicialmente, era necessério
compilar as respostas para compara-las entre si. Desta forma, foi possivel
concluir algumas hipoteses basicas antes de realizar as entrevistas com 0s
lojistas e construir o roteiro. Além disso, era invidvel entrevistar uma amostra de
cem pessoas de todas as regifes do pais: mesmo que de forma virtual, seria
gasto muito tempo para coletar informacdes basicas que poderiam ser coletadas

com um instrumento mais rapido.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Inicialmente, é importante ressaltar que foram usados os mesmos métodos
para o tratamento dos dados nas duas partes da pesquisa.

Ambas as fases da pesquisa visavam dados quantitativos e continham dois
tipos de pergunta: de multipla escolha, onde o respondente optava por somente
uma resposta e analise de Likert, na qual é dada uma sentenca e o respondente
indica seu grau de concordéncia, sendo 1 alto grau de discordéncia e 5 alto grau
de concordancia.

As perguntas de mdltipla escolha de ambas as etapas foram analisadas
por frequéncia, vendo caracteristicas basicas do publico-alvo e das joalherias.
Na primeira etapa, as respostas foram importantes porque permitiram
compreender qual € o perfil consumidores desse mercado e quais sdo suas
preferéncias com relacdo a compra de joias e semijoias pela internet. J& na
segunda etapa, as observacdes permitiram entender as caracteristicas
empresariais de cada loja que respondeu ao questionario.

As perguntas com analise de Likert foram tratadas através da média das
respostas. Na primeira fase, os consumidores foram colocados em uma situagao
que deveriam numerar, de acordo com a importancia, os fatores que consideram
importantes ao realizarem uma compra online de joias. Na segunda etapa, 0s
lojistas numeraram o0s aspectos que acreditam ser essenciais na atragdo dos
clientes para a plataforma de vendas. Nesse sentido, ap6s comparar as anélises
de Likert das duas etapas, serd possivel observar padrées que podem resultar
em estratégia corporativas que auxiliem na adaptacdo desse mercado para o e-
commerce.

Posteriormente, os resultados do questionario dos lojistas serdo cruzados
com as respostas dos consumidores. Desta forma, sera possivel verificar se as

estratégias relacionadas a venda online de joias estdo alinhadas com as
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necessidades dos clientes. Caso haja discordancia entre estes aspectos, sera
necessario que as lojas criem estratégias para que possam adaptar suas
plataformas de venda de acordo com a necessidade do mercado.

3.5. Limita¢cdes do Estudo

Faz-se necessério destacar que a amostra pode apresentar tendenciosidades
e outras alteracBes indesejaveis sobre os resultados, podendo comprometer a
veracidade das respostas dadas pelos clientes e lojistas. Nesse sentido, durante as
duas etapas da coleta de dados, foi possivel perceber algumas limitaces a respeito
de cada método de estudo.

O primeiro fator é a desatencéo ao marcar as respostas no questionario, pois
ndo ha certeza se o respondente estd completamente focado naquele momento: é
possivel que a pessoa esteja realizando outra atividade ao simultaneamente ou que
responda sem ler as questdes por completo. Outro problema é que, ao invés de
responder de forma verdadeira, a pessoa pode marcar as alternativas que acredita
serem as mais convenientes para o estudo. Ou seja, € possivel que o cliente/lojista
responda o questionario com base em sua crenca de qual seria a resposta ideal
para o pesquisador.

Para reduzir estas interferéncias foi necessario alertar os respondentes
sobre a importancia da veracidade e concentragdo ao responder 0s
questionarios. Nas mensagens direcionadas para os clientes e lojistas com o link
do questionario e a explicacdo do estudo, foi enviado também uma solicitagdo
para que a pessoa respondesse da forma mais verdadeira possivel e, se
possivel, com atencéo plena as questdes.

Além disso, as amostras dos dois questionarios ndo correspondem a um
recorte preciso dos consumidores e das joalherias brasileiras. Estatisticamente
uma pesquisa de opinido deve ser modelada considerando céalculo teérico de
tamanho da amostra ideal e coleta aleatéria de dados de forma sistematizada,
algo que so é possivel para empresas especializadas.

Dessa forma, por conta das limitag8es relacionadas a acessibilidade, uma
vez que a maioria dos respondentes da pesquisa fazem parte de um circulo
proximo do autor, pode haver tendenciosidade na amostra, e por conseguinte na
possibilidade de extrapolacdo das respostas. Contudo, houve um esforco para
buscar uma representacdo de todas as regiées do pais, de diferentes idades e
classes sociais, a fim de que o resultado da pesquisa se aproxime do que

representa as preferéncias dos consumidores a nivel nacional.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas secdes, apresenta e discute 0s
principais resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz
sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

Faz-se necessario ressaltar que o capitulo esta organizado em duas
secbes, que tratam da descricdo e analise dos resultados obtidos nas duas
etapas da pesquisa. A primeira secdo se refere aos questionarios com o0s

consumidores e a segunda trata do questionario com os lojistas.

4.1. Descricao e analise dos resultados do questionario com
consumidores de joias e semijoias

Primeiramente, é importante destacar que as perguntas formalmente foram
desenhadas apenas com o termo “joias”’. O consumidor por vezes ndo sabe
diferenciar joias e semijoias, e talvez a introdugéo do ultimo termo poderia levar
a confusdo com bijuterias, algo fora do escopo deste trabalho. Isto acabou sendo
ratificado com o grande nimero de respondentes que desejou comprar joias até
R$ 300, valor que definitivamente se enquadra apenas em semijoias.

A primeira etapa da pesquisa esta relacionada ao questionario para os
consumidores. A primeira pergunta versou sobre se 0 respondente j4 havia
comprado joias ou semijoias pela internet. Das 165 pessoas que responderam,
51 respondentes (31%) ja compraram e 114 (69%) informaram que nunca

haviam tido essa experiéncia. O gréfico abaixo representa os resultados obtidos.
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Respondentes que ja compraram joia/semijoia
pela internet

mSim mMNEo

Figura 5: Gréfico dos consumidores que ja compraram joias ou semijoias online.

Fonte: Autora

Tais respostas mostram que, mesmo com as lojas fisicas fechadas durante
a pandemia, a taxa de consumidores que compraram joias ou semijoias online é
relativamente baixa. Estas informacfes ressaltam que o setor de vestuério e
acessorios foi o mais afetado nos primeiros meses de pandemia no Brasil, se
levarmos em consideracdo os dados apontados anteriormente sobre a situagéo
do comércio frente ao isolamento social.

A segunda questdo perguntava se o respondente considera comprar joias
ou semijoias pela internet. A tabela abaixo especifica quantos respondentes da
primeira pergunta pretendem ou ndo adquirir esse tipo de produto pelas
plataformas digitais.

Tabela 1: Quantidade de consumidores que compraram ou néo joias online (categoria de
andlise 1) e pretendem ou ndo comprar futuramente (categoria de analise 2).

Pretende comprar N&o pretende comprar
J& comprou 47 4
Nunca comprou 77 37
Total 125 41

Dessa forma, pode-se inferir que 92% dos que ja compraram (47 de 51
respondentes) pretendem voltar a comprar. Os outros 8% podem ter tido algum
problema no processo, de forma que ndo queiram repeti-lo. Ja& dos que nunca
compraram 2/3 (ou 67%, 77 de 124) pretendem fazé-lo. Como um todo, ¥ (ou
75%) do universo de consumidores pesquisados (125 de 166) pretendem
comprar pela primeira vez ou novamente joias ou semijoias pela internet, o que &
um ponto positivo para os joalheiros que pretendem investir no e-commerce.

Contudo, é importante ressaltar que Y2 dos consumidores ndo sente
seguranca ao comprar esses bens pela internet e, dessa forma, prefere adquiri-
los presencialmente ou ndo comprar, sendo, portanto, um segmento que ainda

demanda atencéao.
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Levando em conta o que Fleck (2009) afirmou, € correto afirmar que as
pessoas possuem hébitos de compra conforme o momento da vida que se
encontram. Com a pandemia, muitas empresas ingressaram no mercado online
para contornar a crise e, além disso, a maioria dos consumidores estaria
disposto a se adaptar ao e-commerce, a fim de continuar realizando suas
compras que eram feitas presencialmente.

Nesse sentido, é interessante que, especificamente as joalherias,
transmitam seguranca para os clientes no processo de compra, tanto na venda
quanto no pés-venda. E necessario que o cliente esteja consciente de que o
produto chegara sem problemas ao destino e, caso haja qualquer problema, ele
tera a possibilidade de contatar a loja 0 mais rapido possivel. Deixando estas
informagdes claras, serd possivel que as pessoas que hesitam comprar pela
internet se sintam mais seguras e acabem se tornando clientes da joalheria.

A terceira pergunta questionava qual € a renda mensal da familia do
respondente. Para obter resultados mais especificos, faz-se necessario entender
qual é a condicdo financeira dos consumidores que pretendem comprar joias ou
semijoias virtualmente. Ap6s a tabulacdo dos dados, foi observado quantas
pessoas de cada faixa de renda realmente consideram realizar esse tipo de
compra. A tabela abaixo mostra os resultados obtidos.

A faixa de renda utilizada foi a que o IBGE tem como base para definir as
classes sociais, com base no saléario-minimo de R$ 1.045 reais em vigor em
2020. Abaixo, a faixa dos respondentes enquadrados em sua respectiva classe
social, com o0 numero enquadrado em cada uma, complementado pelo

percentual que pretende comprar pela internet em cada classe social.

Tabela 2: Porcentagem de respondentes que pretendem comprar joias/semijoias online

(critério de andlise 1) e suas respectivas rendas mensais (critério de analise 2).

Renda mensal Classe NUmero de Percentual dos respondentes que
Social respondentes comprariam online

Até R$ 2.090 E 15 (9%) 14 (93,3%)

De R$ 2.090 a R$ 4.180 D 30 (18%) 25 (83,3%)
De R$ 4.180 a R$ 10.450 C 27 (16%) 20 (74%)

De R$ 10.450 a R$ 20.900 B 37 (22%) 30 (81,1%)

Acima de R$ 20.900 A 34 (21%) 21 (61,8%)
N&o responderam - 23 (14%) 15 (65%)

Visto esses resultados, € notavel que as pessoas mais propensas a

comprar joias ou semijoias online tenham uma renda mensal familiar baixa, de

até R$ 2.090. Em seguida estdo aqueles que ganham entre R$ 2.090 e R$
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4.180, indicando ainda mais que o publico sdo pessoas com menor poder
aquisitivo. E possivel observar que a maioria dos respondentes da classe média
e média alta também consideram adquirir tais produtos pela internet. Por dltimo,
destaca-se que os consumidores pertencentes a classe social mais alta (e os
gue nao responderam, que normalmente se enquadram nessa faixa também)
S80 0s que menos se interessam em realizar esse tipo de compra, talvez por
gostarem do atendimento individual e personalizado.

Tais dados indicam que os fatores sociais afetam diretamente o
comportamento do consumidor, assim como afirmado por Kotler e Keller (2006),
visto que as pessoas costumam escolher produtos que comunicam seu status
real ou desejado.

Outra informagdo que pode ser sintetizada com os dados da pesquisa

encontra-se no gréafico abaixo.

Ticket médio desejado por compra e Classe social
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Figura 6: Grafico do ticket médio desejado por compra e classe social.

Fonte: Autora

Podemos ver que de o ticket médio desejado para a compra de
joias/semijoias sobe conforme a classe social obtida pela renda e apenas a
Classe A é potencial consumidora de joias mais caras. Porém, ao notar o
percentual que esse ticket representa em relacdo a renda (quadrado vermelho),
vemos que apesar do ticket baixo, o percentual da renda empregada na compra
da Classe E é praticamente o dobro das faixas mais altas, C, B e A. Dessa
forma, podemos notar que as classes mais baixas muito provavelmente irdo
desejar “dividir’ a compra, enquanto as mais altas podem ser mais propensas a
pedir descontos a vista, ja que tem a renda necessaria para a compra.

Sabendo dessa afirmacdo e da analise feita anteriormente, é necessario
gue os gestores das lojas de semijoias realizem estratégias de marketing que
priorizem atingir a classe social que é mais propensa a participar do e-commerce

de joias e semijoias. Em outras palavras, é necessario que haja foco em

propagandas e promoc¢fes voltadas ao publico com menor poder aquisitivo.
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Contudo, é importante destacar que as joalherias devem ponderar se é viavel
focar sua estratégia de marketing para o publico de baixa renda, visto que seus
principais clientes ndo possuem esse perfil.

A quarta pergunta versava sobre a idade dos consumidores. Ao coletar os
dados, foi importante entender quais séo as faixas de idade que mais aparecem
no grupo de consumidores que responderam que comprariam joias ou semijoias
pela internet. Abaixo, segue uma tabela com os resultados dessa pergunta,
acompanhados do cruzamento de dados com o percentual de pessoas que

pretendem comprar pela internet.

Tabela 3: Porcentagem de respondentes que pretendem comprar joias/semijoias online

(critério de analise 1) e suas respectivas faixas de idade (critério de analise 2)

Idade do respondente (quantidade) % que pretende comprar online
Até 25 anos (n=76 — 46,1%%) 89,5%
Entre 25 e 35 anos (n=9 — 5,4%) 100%
Entre 35 e 50 anos (n=32 — 19,4%) 39,1%
Acima de 50 anos (n=48 — 29,1%) 51%

Observando os resultados, € possivel perceber uma alta correlagédo
inversa entre a idade e pessoas que pretendem comprar pela internet. Uma
média ponderada das duas faixas iniciais, ou seja, até 35 anos daria 90,6% que
comprariam pela Internet. J& entre os maiores de 35 anos, esse numero cairia
para 46,2%. Isso implica que existem diferentes estratégias para cada faixa
etaria do puablico-alvo (que também se correlaciona com a renda). Uma
estratégia online desenhada para o publico mais jovem, certamente teria mais
resposta do que uma desenhada para o publico mais velho, onde a estratégia
online deve ser acompanhada de exceléncia na venda fisica tradicional.

Tendo isso em mente, é possivel afirmar que a maior parte do publico que
faz compras pela internet € jovem, com até 35, como afirmado em um estudo
realizado por Marques et al. (2020). Para Cebrian (2015), sdo pelas redes
sociais que as marcas conseguem se destacar na internet e conquistar esse
publico, possibilitando um entrosamento com o consumidor e facilitando o
processo de venda dos produtos ou servigcos. De um modo geral, as lojas devem
oferecer aos consumidores um conjunto coerente de ac¢des nas redes sociais
que permitam criar um contato permanente da sua empresa, assim como
afirmado por Torres (2010).

Sendo assim, as joalherias devem criar e adaptar suas estratégias de

atracdo e retencdo nas midias sociais, a fim de alcancar uma quantidade maior
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de pessoas que possuam até 35 anos. Para isso, é necessario que os gestores

invistam na contratagédo de profissionais que saibam como administrar as redes

sociais da marca de um modo que seja atrativa para o publico jovem. Além

disso, € importante que haja funcionarios com essa faixa de idade para operar

na gestao das redes, visto que possuem um conhecimento maior de como atrair

a atencao do publico mais jovem.

A quinta pergunta do questionario se tratava do valor que o respondente

estaria disposto a pagar caso viesse a comprar uma joia ou semijoia de forma

virtual. Para que as joalherias tomem decisGes estratégicas mais especificas, é

importante entender qual é o valor que a maioria dos consumidores de cada

faixa etéria esta disposta a pagar por esses produtos. A tabela abaixo mostra,

para cada faixa de idade, a porcentagem de respondentes que pagariam em

uma joia comprada online os valores de: menos de R$ 300, de R$ 300 a R$ 800,
de R$ 800 a R$ 1.500, de R$ 1.500 a R$ 4.000 e mais de R$ 4.000.

Tabela 4: Porcentagem de respondentes de cada faixa etaria (critério de analise 1) e os

respectivos valores (critério de analise 2) que estdo dispostos a pagar por uma

joia/semijoia comprada online.

Até 25 anos | De 25 a 35 anos | De 35 a 50 anos | Mais de 50 anos
Menos de R$ 300 68,4% 44,5% 32,2% 25%
Entre R$ 300 e R$ 800 21,1% 33,3% 22,6% 25%
Entre R$ 800 e R$ 1.500 3,9% 11,1% 32,2% 20,8%
Entre R$ 1.500 e R$ 4.000 5,3% 11,1% 6,5% 20,8%
Mais de R$ 4.000 1,3% 0% 6,5% 8,4%

Tendo essas informagfes em mente, conclui-se que o publico de até 25

anos é aquele que deseja gastar menos ao comprar uma joia ou semijoia pela

internet. Quase 70% dos clientes dessa faixa etaria ndo pretendem ultrapassar o

valor de R$ 300 e 21,1% pensam em desembolsar somente de R$ 300 a R$

800. Comparando essas duas porcentagens com as outras desse mesmo grupo

de idade, é possivel confirmar que poucos consumidores comprariam uma joia

de mais de R$ 800: somente cerca de 10,5% pagariam mais que esse valor.

Sabendo quais valores cada grupo de idade esta disposto a pagar,

ressalta-se algumas estratégias que as joalherias devem levar em consideracao.

As marcas que possuem produtos com precos menores (até R$ 800) devem

focar as propagandas para o publico jovem (até 35 anos), pois eles compéem a

parte principal de seus clientes.

E essencial

considerar parcerias com

influenciadores digitais para atrai-los, pois cerca de 87% de seus seguidores no
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Brasil tém até 39 anos, levando em conta o estudo de Seligman (2019).
Contudo, é necessario também que haja planejamentos a fim de alcancar o
publico que possui mais de 35 anos, visto que uma parte significativa esta
disposta a realizar compras pelas plataformas digitais.

E interessante notar ainda que poucos consumidores comprariam uma joia
de mais de R$ 1500. Somente 6,6% dos menores de 25 anos, 11,1% dos entre
25 e 25 anos e 13% dos entre 35 e 50 anos comprariam joias acima desse valor.
J& um percentual bem maior, ou 29,2% dos maiores de 50 anos consideraria
comprar nesse valor.

E nessa faixa de valor que podemos dividir o que é uma joia e uma
semijoia. Considerando o grama do ouro custam R$ 325 (valor de outubro de
2021) e um diamante de 0,02 quilate (2 pontos ou cerca de meros 1,7mm) custa
cerca R$ 50, s6 o custo de produgdo de uma pequena joia com 3 gramas de
ouro e 5 diamantes pequenos seria de R$ 1.225. Em realidade, quanto mais
cara a joia, maior o custo (tanto em material como producgé&o e a possibilidade de
ficar em estoque mais tempo), mas maior a margem de lucro. Para as empresas
que focam nesse segmento, trabalhar o branding é fundamental para aumentar o
desejo do consumidor. Dificilmente esse consumidor de alta renda e mais de 50
anos compra uma joia cara sem ter identidade com a marca.

Tendo em vista que a maioria do publico-alvo das joalherias de maior valor
(pecas custando mais de R$ 800) sdo pessoas maiores de 50 e considerando
gue como vimos anteriormente esse publico se divide quase que igualmente
entre comprar pela internet e apenas pela loja fisica, faz-se necessario elaborar
estratégias que sejam atrativas nas redes sociais e que transmitam
confiabilidade. Os consumidores dessa faixa de idade costumam ser mais fiéis
as marcas, servicos e produtos que consomem, levando em conta um estudo de
Martins (2019).

Nesse sentido, € interessante evidenciar os beneficios encontrados na
marca, tanto no produto como nos servicos de poés-venda, utilizando uma
linguagem mais f4cil, clara e acessivel para esse publico. Vale notar ainda que
empresas como Lisht e Tiffanys fazem eventos para seus clientes, seja para
langcar uma colecdo nova (que segue o ritual do mundo da moda de festas de
lancamento, desfiles e catdlogos). A Tiffanys chega inclusive a custear
passagem e estadia em Nova York para mostrar suas joias mais caras de
centenas de milhares ou até milhdes de dolares.

Finalmente, a Ultima pergunta desse questionario tratava sobre os fatores

gque mais sao levados em consideracdo quando o consumidor vai realizar a
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compra online de uma joia ou semijoia. Para cada condi¢édo, os respondentes
deveriam informar uma nota de 1 a 5, sendo 1 a menos importante e 5 a mais
importante. O gréafico abaixo mostra a nota dada pela maioria dos respondentes.
E importante também destacar que a pergunta obteve 160 respostas em cada
um dos fatores questionados.

Foi possivel observar que as notas dadas pela maioria dos respondentes
foi 3 ou 5. Os fatores que tiveram a pontuacdo maxima foram: qualidade e
gquantidade de fotos (43,1%), informacBGes detalhadas (43,1%), qualidade do
produto (60,6%) e preco e parcelamento (47,5%). J4 a nota 3 foi atribuida pela
maioria nos seguintes fatores: atendimento personalizado (35%), pés-venda

(31,9%) e promocdes e newsletter (25,6%).

Fatores que facilitam a compra de joias pela internet
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Figura 7: Grafico dos fatores considerados ao comprar uma joia/semijoia online.

Fonte: Autora

Conforme observado no grafico e ja que a compra sera de forma virtual, os
consumidores sentem a necessidade de uma maior quantidade de fotos do
produto e que sejam de qualidade. Assim, € possivel entender melhor como € a
joia para e ndo haver arrependimento quando o produto chegar ao destino. Os
clientes necessitam também de informagfes detalhadas para que tenham
conhecimento de todas as caracteristicas da peca, como o tamanho, cor e outros
aspectos. Além disso, ficou evidente que os respondentes desejam adquirir
produtos de qualidade, se preocupando com o preco e com parcelamento.

Os outros trés fatores receberam nota 3 pela maioria dos respondentes,
confirmando que ndo s&o tdo priorizados quando comparados aos fatores que
receberam nota 5. Dentre estes trés, o atendimento personalizado € o fator mais
levado em consideracdo pelo cliente. Em seguida encontra-se o pds-venda e,

por ultimo, as promogdes e newsletter enviadas pelas plataformas digitais.
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Cabe ressaltar que as sugestOes relacionadas a esta pergunta seréo
abordadas ao final da analise dos resultados do questionario dos lojistas.
Contudo, € importante destacar que existem ferramentas capazes de melhorar a
experiéncia do consumidor na rede no tocante ao principal item desejado pelo
consumidor, as fotos. Isso pode ir desde a um hiperlink no catalogo ou
Instagram, que remete a informacgdes e fotos mais detalhadas até o uso da
realidade aumentada. Nela, é possivel que o consumidor experimente em 3D
como um anel, por exemplo, ficaria em seu dedo. A empresa TRYON Jewerly,
desenvolvedora de tecnologia, foi uma das companhias que criou esse sistema

de realidade aumentada para facilitar a decisédo de compra de joias pela internet.

4.2. Descricéo e andlise dos resultados do questionario com
comerciantes de joias e semijoias

A segunda etapa da pesquisa esta relacionada ao questionario para os
lojistas, respondido por 16 profissionais do ramo que abrangeu desde grandes
joalherias a vendedores de semijoias.

A primeira pergunta questionava se a joalheria possuia lojas fisicas. O

grafico a seguir apresenta os dessa questao.

Quantidade de lojas fisicas
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Figura 8: Gréfico da quantidade de lojas fisicas das joalherias respondentes.

Fonte: Autora

Dessa forma, 6 respondentes ou 37,5% das joalherias que responderam
ao questionario ndo tém loja fisica. O mesmo numero respondeu possuir apenas
uma loja, restando 4 respondentes (25%) que possuem mais de uma loja (sendo
3 de 2 a 4 lojas e 1 respondente com mais de 10). Dentre aquelas que
informaram que ndo possuem loja fisica, admite-se que as vendas sejam todas
pelas plataformas digitais da marca (via site, WhatsApp, Instagram, dentre outros

meios.
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A segunda pergunta versou sobre o percentual das vendas online das

lojas que responderam ao questionario. A seguir, segue o grafico obtido.

Porcentagem das vendas online

g% 6.3%

18,8%

6,3%

m0320% w20a40% w40a60% m60a80% ma80a100%

Figura 9: Grafico da porcentagem das vendas online das lojas respondentes.

Fonte: Autora

Tendo em vista esses resultados, é possivel afirmar que a maioria das
joalherias respondentes nao realiza ou possui somente uma pequena parcela
das suas vendas pela internet: quase 70% dos respondentes informaram que o
e-commerce representa somente de 0 a 20% do seu negdcio. Observa-se que
um pouco mais de 1/3 das pessoas responderam que sua loja possui mais de
20% em vendas pelas plataformas digitais: dentre elas, somente 6,3% tém mais
de 80% de forma virtual. E importante ressaltar que as respostas dos lojistas
estdo em linha com o habito dos consumidores atualmente, pois foi visto na
secdo anterior que 69% dos consumidores nunca compraram joias pela internet,
0 mesmo dos lojistas que responderam de 0 a 20% de vendas online.

Visto os dados obtidos nas duas primeiras perguntas, faz-se necessario
afirmar que ha uma contradigdo com relagédo as porcentagens obtidas. Primeiro,
€ importante reafirmar que a maioria dos respondentes informaram que nao
possuem loja fisica (37% das respostas), indicando que a marca é focada
totalmente ao e-commerce. Ao comparar com o0s resultados da segunda
questao, foi observado que somente 32,2% das marcas possuem mais de 20%
das vendas pelas plataformas digitais, indicando que as joalherias que néo
possuem lojas fisicas ndo estao vendendo tanto.

Para entender melhor, os respondentes foram segmentados em 3 grupos:
0s que nao possuem loja fisica (Grupo A), os que possuem apenas uma (Grupo
B) e os que possuem mais de uma (Grupo C).

No Grupo A (n=6), estranhamente metade dos respondentes (3) disse que
vende apenas de 0 a 20% online, um de 20 a 40%, um de 40 a 60% e apenas

um unico indicou a faixa proxima da totalidade (80 a 100%). A Unica explicacao
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plausivel € que eles considerem que a o principal elemento é a venda em
domicilio por indicagdo, muito comum neste setor, sendo o Instagram ou outra
rede social é apenas um processo auxiliar. Foi calculada uma média de 33% de
vendas online para esse grupo. Dessa forma, o relacionamento pessoal parece
ser a base para vendas desse grupo e o uso do Instagram € baseado no
produto, ndo em marca, fato percebido ao seguir algumas dessas lojas.

No Grupo B (n=6), com uma loja fisica, 2/3 (ou 4 respondentes) indicou a
faixa de 0 a 20% das vendas online e os restante 1/3 (ou 2 respondentes) de 40
a 60%, ou aproximadamente a metade. A média de vendas online do grupo
como um todo seria aproximadamente 23%, menor que 0 grupo anterior como se
poderia esperar. Aparentemente o relacionamento pessoal impera nessa faixa,
mas a existéncia de loja fisica comeca a suscitar preocupagdes com marca e
outros elementos de marketing.

Finalmente, no Grupo C (n=4), onde h& mais de duas lojas, todas
responderam que as vendas online estdo ainda na faixa minima de 0 a 20%
(média de 10%, mas pode ser mais proximo de zero). Portanto, a venda
presencial € o principal meio de venda do grupo. O relacionamento pessoal
conta, mas as vendas sao impulsionadas por estratégias mais elaboradas de
marketing, incluindo programas de fidelidade e postagens voltadas ao lado
emocional (como datas comemorativas).

A média geral extraida do gréafico 1 que praticamente 70% das vendas dos
respondentes sdo fisicas, comprova o resultado obtido na primeira pergunta do
guestionario respondido pelos consumidores: com o distanciamento social, o
setor de vestuario e acessorios foi 0 mais afetado nos primeiros meses de
pandemia. Como visto na andlise do método anterior, somente 31% dos
respondentes ja havia comprado joias ou semijoias pela internet até esse ano,
confirmando que o e-commerce desses produtos ainda ndo € muito explorado.

E importante ressaltar que as pessoas possuem habitos de consumo
conforme 0 momento em que se encontram, fazendo com que suas atitudes na
decisdo de compra se apresentem de maneira diferente, assim como afirmado
por Fleck (2009). Sabendo disso e levando em conta um estudo de Torres
(2010), as joalherias devem elaborar um conjunto eficaz de estratégias de
marketing digital que criem um contato permanente da empresa com seus
clientes. Dessa forma, os usuarios das redes sociais irdo conhecer a marca e
criar confianga nesse momento de distanciamento social. Ressalta-se que, ainda

neste capitulo, serdo abordadas sugestdes para que isso ocorra.
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A terceira pergunta tratava sobre o percentual de vendas online que a

marca acredita alcancar dentro de dois anos. O grafico apresenta os resultados.

Porcentagem das vendas online em dois anos
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Figura 10: Grafico da porcentagem das vendas online das lojas respondentes
dentro de dois anos.

Fonte: Autora

A maioria das marcas acredita que conseguira expandir seu e-commerce
dentro de dois anos: a porcentagem de vendas de 0 a 20% praticamente néo é
mais considerada pelos respondentes, visto que somente 6,3% optou por essa
resposta. Foi possivel observar também que a maior parte das lojas planeja,
dentro de dois anos, fazer com que as vendas pelas plataformas digitais fiquem
entre 20 e 40% do total, indicando que o atendimento presencial ainda sera
predominante. Comparando os dados da segunda e da terceira questdo, conclui-
se que os lojistas de joias e semijoias estdo otimistas com relagdo ao
crescimento das vendas pela internet.

Ressalta-se também que metade dos respondentes acredita que o e-
commerce da marca saltara para 40 a 80% do total de vendas: mais de 1/3
planejam que esse numero seja entre 40 e 60% e quase 19% esperam que as
vendas online alcancem entre 60 e 80%. Contudo, é importante destacar que
somente uma pequena parte das joalherias considera que as vendas serdo
totalmente de forma digital.

Entrando nos Grupos de respondentes, o Grupo A (sem loja fisica) se
mostrou 0 mais otimista: acredita que 60% das vendas se dardo pela internet, o
dobro do percentual atual. J& o Grupo B (uma loja) acredita que a expanséo se
dara dos atuais 23% (calculados pela média dos pontos médios das respostas)
para 43%. Finalmente, o Grupo C (duas ou mais lojas), acredita que ira do atual
nivel pr6ximo a zero (X=10%) para 30%. Um dos lojistas respondentes, no

campo de observacdo livre disponivel na pesquisa, indicou que sempre foi contra
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vendas online. No entanto, ao ver os resultados, teve certeza de que esse € 0
futuro e pretende adaptar as estratégias de sua marca.

Em resumo, em termos gerais médios, os lojistas acreditam que o patamar
atual de vendas online dobre dos atuais 23% para 46% (refletindo o pensamento
do grupo B). Como comparacao, conforme assinalado na se¢éo 4.1, na pesquisa
com consumidores, os atuais 31% que j& experimentaram compras de joias e
semijoias online passaram a ser 75%, um salto ainda maior (50%) do que
assinalaram os lojistas. Dessa forma, existe uma grande oportunidade para o0s
lojistas, sendo necessario que se preparem corretamente e consigam cativar os
futuros consumidores.

Para que essas empresas consigam de fato alcancar uma maior
guantidade das vendas de seus produtos pela internet, € necessario que haja
uma adaptagéo e desenvolvimento das estratégias de marketing digital, a fim de
acompanhar o novo o momento de vida das pessoas. Segundo Torres (2010), o
marketing digital &€ capaz de gerar conhecimento e a confianga necessaria para a
realizacdo da compra, visto que é um conjunto eficaz das a¢des que criam um
contato cotidiano da marca com os usudrios das redes sociais.

A primeira questdo a ser abordada é com relacdo aos influenciadores
digitais. Como visto anteriormente, o distanciamento social impulsionou a venda
de produtos e servicos pelas redes sociais: segundo a Sebrae (2020), 54% do e-
commerce do inicio da pandemia era realizado pelo Instagram. Dessa forma, foi
possivel perceber que, mesmo possuindo site préprio, essa rede esta sendo um
dos principais canais de venda para as marcas, de uma forma geral.

Um influenciador digital € capaz de estimular a mentalidade e afetar as
decisdes das pessoas através de divulgagdo e relacionamentos, assim como
afirmado por Lincoln (2016). Ainda de acordo com o autor, os influenciadores
conseguem se destacar em meio aos conteldos existentes nas redes sociais,
atrair a atengdo dos usuérios e, consequentemente, divulgar a marca que esta o
contratando. Em 2017, cerca de 33% das compras eram influenciadas e em
2019 esse numero passou a ser 76%, segundo a Seligman (2019). Tendo em
mente esses fatos, € evidente a importancia do investimento em influenciadores
digitais pelas lojas de joias e semijoias.

Os consumidores costumam se identificar com pessoas que tenham a
personalidade similar a sua, sendo especialistas em determinado assunto, assim
como afirmado por Brown e Hayes (2008). Além disso, segundo Zuini (2016), os
seguidores tém a sensacdo de que conhecem os influenciadores digitais que

seguem, visto que o acompanham diariamente, conhecendo seu cotidiano e,
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assim, acabam seguindo suas recomendag¢fes sobre produtos ou servicos. Por
isso, € importante que as marcas de joias e semijoias invistam em
influenciadores no Instagram que transmitam confianca, simplicidade e que
tenham conteudos voltados para moda.

Ao acompanhar algumas marcas de semijoias pelo Instagram com uma
visdo de consumidora, foi possivel perceber que existem certos conteudos que
acabam atraindo o publico que se interessa por moda. E comum ver perfis de
lojas postarem dicas de como combinar as pecas da marca no dia a dia,
mostrando sugestdes para diversas ocasides (como ir a um casamento, jantar
comemorativo, formatura, dentre outros eventos). Essas publicagfes
normalmente sao feitas diariamente pelos stories da loja, 0 que potencializa as
visualizagbes. Além disso, € comum também que as marcas realizem lives
algumas vezes no més para divulgar esse tipo de conteudo.

Para realizar a compra, o consumidor precisar sentir confian¢ca na marca:
ele precisa ter a certeza de que o produto chegara em seguranga ao seu destino
e que podera tratar qualquer problema diretamente com a loja. Para isso, muitas
marcas de joias e semijoias deixam um destaque em seu perfil com todas as
informacbes de seguranca, como seguro e rastreio do produto. Além disso, é
importante que a loja deixe um destaque no perfil com informagdes dos seus
meios de contato (como WhatsApp, e-mail e site). Dessa forma, o cliente tera
mais confianga caso tenha algum transtorno apds a compra.

A Ultima sugestdo a ser tratada sobre o Instagram é com relagdo ao guia
de medidas. Como visto ao final da andlise do método 1, ja existem tecnologias
no mercado que permitem ao consumidor experimentar virtualmente a joia que
ele deseja adquirir, facilitando a sua decisdo de compra. Contudo, para ndo
haver a necessidade de maiores investimentos financeiros, diversas marcas de
semijoias estédo criando seu proprio método de medicdo de anéis. Um exemplo é
a loja de semijoias Stucci, que desenvolveu um PDF para que a cliente imprima,
corte as tiras de papel com as medidas e experimente cada uma envolvendo-as
no dedo desejado. A pessoa descobre sua numeracdo ideal quando as
marcacoes da fita se encontrarem.

Desenhar melhorias em cada uma dessas fases requer tempo, recursos
financeiros e a contratacdo de empresas especializadas ou mao de obra prépria,
0 que parece estar mais ao alcance de empresas maiores. Para 0os menores,
dedicar algum tempo para estudar o assunto, ou mesmo atuar em grupo é o

minimo a fazer, pois como visto, vendas online diferem muito da venda
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tradicional. O fato de o objeto ser uma joia ou semijoia também torna o enfoque
diferente, o que nos leva as proximas perguntas da pesquisa.

A quarta pergunta pode ser analisada em conjunto com a quinta, relativa
ao ticket médio, analisada no mesmo formato. A tabela abaixo apresenta os
resultados obtidos.

Tabela 5: Ticket médio (critério de analise 1) das lojas respondentes e seus respectivos

grupos de lojas fisicas (critério de analise 2).

Ticket Médio Grupo A Grupo B Grupo C Total

até R$ 300 1 1 3 4
de R$ 300 a 800 2 -- 2
de R$ 800 a 1.500 1 -- 1
de R$ 1.500 a 4.000 1 2 3
Acima de R$ 4.000 1 3 6
Total 6 6 4 16

Grupo A — sem loja fisica. Grupo B — uma loja. Grupo C — duas ou mais.
Hachurado: joias; em branco, semijoias.

Observa-se uma grande heterogeneidade, notadamente as lojas de até R$
300 que fazem parte do grupo C. Trata-se de lojas de semijoias, com baixo ticket
médio, mas alto volume de vendas, a ponto de justificar o faturamento mais alto
de algumas, como visto na tabela anterior. Considerando o calculo feito na secao
anterior e com a informagéo do ticket médio, foi possivel separar o universo de
joias (em cinza) e semijoias (em branco).

E importante ressaltar que os mercados de joias e semijoias s&o
distintos, como visto na se¢do anterior: 0 consumidor de joias é mais velho e
possui renda mensal maior. Contudo, ha possibilidade de que as joalherias
ganhem dinheiro atendendo ao enorme publico jovem e de baixa renda, que
busca os acessérios de até R$ 300. Definir corretamente o publico-alvo é de
suma importancia para, por exemplo, contratar os influenciadores certos ou
mesmo utilizar a midia convencional, como revistas voltadas ao publico A.

Finalmente, foi feita uma pergunta em relacdo ao que os lojistas
consideram ser mais importante no processo de venda online, de forma analoga
ao que foi feito com os consumidores. Os gestores deveriam responder sua
percepcdo de importancia dada pelo consumidor aos diversos fatores listados
numa escala de 1 a 5 (sendo 1 o menos importante e 5 0o mais importante).
Como foi observada uma grande heterogeneidade das respostas, foi necessario
dividi-las conforme os grupos A, B e C ja citados acima. A tabela abaixo

apresenta os resultados da questéo.
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Tabela 6: Fatores que os lojistas consideram mais importante na venda online (critério de

andlise 1) e seus respectivos grupos de lojas fisicas (critério de analise 2).

Fator Grupo A | Grupo B | Grupo C | Média
Qualidade e quantidade de fotos 4,0 2,8 3,3 3,4
Informacdes detalhadas do produto 3,2 2,8 3,3 3,1
Atendimento personalizado 4,0 3,8 4,0 3,9
Qualidade do produto 3,8 4,2 4,0 4,0
Pdés-venda 4,0 3,7 3,7 3,8
Preco e parcelamento 3,0 4,0 4,7 3,8
Promocd@es e newsletter 1,4 2,8 4,7 2,8

Grupo A — sem loja fisica. Grupo B — uma loja. Grupo C — duas ou mais.

As respostas mais heterogéneas foram sobre fotos e promocdes/precos.
Sobre qualidade e quantidade de fotos na internet, o grupo A (sem lojas fisicas)
percebeu grande importéancia a esse fator, atribuindo 4 pontos, enquanto os que
tem loja fisica variaram entre 2,8 e 3,3. Assim, é correto afirmar que as lojas
online dependem sobremaneira desse material para atrair o cliente e vender.

Sobre Promocgdes e newsletters, a mais heterogénea das variaveis, a
situacdo se inverte: enquanto os que tem varias lojas atribuiram quase o valor
maximo (4,7), as que ndo tem loja fisica deram nota de apenas 1,4. Isso mostra
que as grandes lojas trabalham o marketing e relacionamento de longo prazo, e
gue existem clientes que sdo atraidos em época de promogao.

Finalmente, no que tange a preco e parcelamento, as respostas variavam
de 3,0 (Grupo A) a 4,7 (Grupo C) indicando curiosamente que os vendedores
online ndo consideram esse fator como fundamental (0 que o Grupo C)
considera).

Em outras variaveis como informacdes detalhadas do produto (média geral
3,1), atendimento personalizado (média geral 3,9), qualidade do produto (média
geral 4,0) e pos-venda (média geral 3,8) as respostas foram bem homogéneas
entre 0s grupos.

Sera, todavia, que as respostas estdo de acordo com o pensamento do
consumidor visto na sec¢ao anterior? Para tanto, foi necessério tirar a média das
respostas dos consumidores (apresentada em forma de grafico na secéo
anterior) e segmenta-los em dois grupos, os das classes C, D, E (mais
propensos ao mercado de semijoias n=72) e A, B, mais propensos a consumir

joias (n=71), excluindo-se nesse processo 0s que nao informaram a renda
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(n=23). Esse ultimo grupo volta a ser incluido na média geral, e para fins de

comparacéo, sdo incluidas a médias dada pelos lojistas na tabela anterior.

Tabela 7: Fatores mais importantes na venda online para o consumidor (critério de
andlise 1) e suas respectivas classes sociais (critério de analise 2). Ao final, tem-se a

média para cada fator dada pelos lojistas e consumidores.

Consumidores Lojistas

Fator Classes AB | Classes C,D,E | Média| Média
Qualidade e quantidade de fotos 3,9 4,1 4,0 3,4
Informacdes detalhadas do produto 4,1 4,3 4,2 3,1
Atendimento personalizado 3,2 3,3 3,3 3,9
Qualidade do produto 4,2 4,4 4,3 4,0
Pdés-venda 3,3 3,6 3,5 3,8
Preco e parcelamento 4,0 4,2 4,1 3,8
Promocd@es e newsletter 2,7 3,5 3,1 2,8

Alaranjado: Consumidores desejam mais do que os lojistas pensam; verde, o inverso.

O mais interessante destaque dessa tabela € n&o haver diferenca
significativa entre os valores atribuidos pelas classes A, B e pela classe C, D, E.
A maior diferenga foi no item promogdes, onde a classe C, D, E atribuiu 0,8
pontos a mais. Nos demais, a diferenga oscilou entre meros 0,2 e 0,3 pontos.
Dessa forma, ao contrario dos lojistas, a média geral € determinante para
verificar o que a média dos consumidores desejam.

Vale observar que os consumidores desejam coisas diferentes que o0s
lojistas pensam. Em primeiro lugar, os atributos favoritos, com nota acima de 4
para os consumidores sdo qualidade e quantidade de fotos (4,0), informacdes
detalhadas sobre o produto (4,2), qualidade do produto (4,3) e preco e
parcelamento (4,1). Essas quest8es devem ser bem trabalhadas pelos lojistas.

A questdo de informacdes sobre o produto € onde existe o maior gap
(diferenca) entre o pensamento de consumidores e lojistas: 1,1 ponto na escala
de importancia. Na questdo das fotos, o gap foi de 0,6 pontos e na questdo de
preco/parcelamento e qualidade do produto o pensamento dos lojistas e clientes
andam proximos (0,3 pontos de gap). Talvez por essas variaveis serem
determinante no fechamento da venda, h& maior experiéncia do lojista.

Na questdo de fotos e informagfes, ao contrario, ndo had normalmente o
feedback do consumidor que ndo compra devido a falta/qualidade dessas
informacdes. Existem instrumentos digitais de mensuracdo de permanéncia na

pagina ou momento de desisténcia de compra. Os maiores lojistas devem
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pensar em implanta-lo, e os menores dar maior atencdo ao fator fotos e
informagdes sobre produtos quando publici-las no site ou nas redes sociais.

Quanto a Promog8es/newsletters, foi observado também um gap proximo
de 0,3, mas essa variavel ndo é tdo sensivel ao consumidor (que atribuiu nota
3,1) quanto aos outros fatores. Devem, todavia existir, pois ha consumidores
sensiveis ao preco que sado atraidos por promogdes.

Finalmente, os itens atendimento personalizado (3,3) e pés-venda (3,5)
tem peso menor para 0s consumidores via internet que os lojistas pensam, ainda
gue o gap nao seja tdo grande (0,6 e 0,3 respectivamente). Ndo obstante, sédo
fatores que devem ter sim a atencdo do cliente, visto que s&o dissuasores/
estimuladores da préxima compra. Quando o cliente ndo consegue trocar uma

peca defeituosa, por exemplo, certamente n&o voltara a consumidor nessa loja.
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5. Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu investigar como as empresas brasileiras de joias
e semijoias podem se adaptar ao e-commerce de forma eficiente, sem perder o
envolvimento com o consumidor. Em marco de 2020, a pandemia do COVID-19
afetou diversos setores da economia em diferentes intensidades. O mercado de
moda e acessorios foi o0 mais prejudicado: de acordo com o IBGE (2020, apud
Estaddo, 2020), entre marco e abril de 2020, houve queda de 42,2% nas
vendas. Nesse sentido, muitas joalherias tiveram a necessidade de iniciar ou
aumentar a quantidade do comércio online, ja que o atendimento fisico foi
interrompido por conta do distanciamento social.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
alguns autores. Primeiro, foram apresentados 0s principais conceitos sobre o
comportamento do consumidor, redigidos por Kanuk e Schiffman (2000),
Solomon (2002) e Fleck (2009). Além disso, para compreender o0 processo de
motivacdo de compra, foi necessario apresentar estudos realizados por Kotler e
Keller (2006) e por Machado, Mattei e Oliveira (2006).

O marketing de relacionamento também foi uma das questdes abordadas
no referencial tedrico. Para aprofundar tal assunto, foi necessario pesquisar as
perspectivas de Hakansson e Snehota (1995), Nickels e Wood (1999) e Jamil e
Tavares (2002). Sabendo que a fidelizacdo do cliente é a principal etapa do
marketing de relacionamento, foi importante analisar mais a fundo como funciona
esse processo. Para isso, estudos de autores como Berry e Parasuraman
(1999), Seybold (2002) e McKenna (1999) tiveram muita importancia.

Para que fosse possivel analisar e apontar sugestdes relacionadas ao e-
commerce de joias e semijoias, foi de extrema importancia compreender as
guestbes que envolvem o marketing digital. Dessa forma, foram apresentados
conceitos desenvolvidos por autores como Casagranda; Rosa e Spinielli (2017),
Patino; Quinones e Sterne (2000) e Torres (2009). Além disso, foi necessério
investigar sobre as vendas pelas redes sociais, especialmente apds a crise
gerada pela pandemia. Sendo assim, estudos comparativos do Sebrae (2020),

MindMiners (2020) e Gama (2020) foram essenciais para essa analise.
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Finalmente, foi abordado sobre o marketing de influéncia nas redes sociais
e, como visto anteriormente, é a principal ferramenta do marketing digital. A fim
de embasar a andlise e as sugestfes dadas, foi necessario investigar o assunto
mais a fundo. Sendo assim, o trabalho apresentou conceitos de autores como
Lincoln (2016), Jung (2015), Zuini (2016). Além disso, foi importante trazer
estudos comparativos, como o da Geometry (2017), que mostrassem o aumento
do nimero de brasileiros que séo influenciados pelos influenciadores digitais.

Para atingir os objetivos pretendidos, realizou-se pesquisa uma pesquisa
de campo. Foram realizados dois questionarios: o primeiro contou com 166
consumidores e o outro com 16 lojistas de joias e semijoias. E importante
destacar que os questionarios foram desenvolvidos pelo Google Forms e
enviados via WhatsApp e Facebook. Tendo em vista que as fases da pesquisa
foram quantitativas, os dados foram tratados através de analise de frequéncia e
média das respostas e, posteriormente, os resultados do questionario dos
lojistas foram cruzados com as respostas dos consumidores.

ApoOs a analise dos questionarios, faz-se necessario ressaltar os principais
resultados obtidos. Primeiro, a investigagdo apontou que a maioria dos
consumidores esta disposto a adquirir uma joia ou semijoia pela internet. Dessa
forma, as joalherias devem investir no e-commerce, planejando estratégias de
marketing digital para atrair e fidelizar os clientes através do site e das redes
sociais da marca. Além disso, foi descoberto que a maior parte desses
consumidores sao das classes D e E, indicando que as marcas de semijoias
devem conquistar o publico com menor poder aquisitivo. Ja as joalherias devem
ponderar se é viavel focar nesse publico, podendo desenvolver linhas de joias
com materiais mais baratos, reduzindo o prec¢o do produto.

Outro resultado importante foi com relagédo a idade dos respondentes que
comprariam joias ou semijoias online. Daqueles que tém até 35 anos, 90,6%
realizariam a compra e, dentre aqueles que tém mais de 35 anos, somente
46,2% informaram estar interessados. Esse fato implica que existem diferentes
estratégias para cada faixa etéria, ressaltando a importancia dos influenciadores
digitais para a atracdo do publico jovem. Por outro lado, a investigacdo apontou
que os consumidores de até 35 anos sdo aqueles que desejam gastar menos ao
comprar esses produtos. Salienta-se também que as pessoas maiores de 50
anos estao dispostas a pagar um valor maior por uma joia de mais qualidade.

A pesquisa também apontou que quase 70% das lojas nado realizam ou
possuem uma pequena parcela das suas vendas pela internet. Contudo, de uma

maneira geral, os lojistas acreditam que irdo aumentar sua participacdo no e-
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commerce dentro de dois anos, visto que a porcentagem de 0 a 20% de vendas
online praticamente ndo ser4 mais considerada por eles. Para que isso ocorra,
serd necessario que as marcas conquistem os consumidores e demonstrem
seguranca no processo de compra da joia/semijoia. Investir em influenciadores
digitais, publicar contetdos relacionados a moda diariamente e destacar 0s
canais de comunicacao sao medidas que facilitardo na atragdo dos usuarios.

Também se discutiu sobre os fatores que os consumidores e lojistas
acreditam ser mais importantes para a realizacdo da compra de uma
joia/semijoia online. Os resultados dos clientes foram divididos entre classes
sociais e, dessa forma, foi notado que tanto as classes mais altas (A, B) quanto
as mais baixas (C, D, E) desejam os mesmos aspectos. Os atributos favoritos,
com nota acima de 4, foram qualidade e quantidade de fotos (4,0), informacgdes
detalhadas sobre o produto (4,2), qualidade do produto (4,3) e prego e
parcelamento (4,1). Entretanto, foi visto que os lojistas acreditam que esses
fatores ndo sé@o importantes no processo de decisdo de compra: as informacdes
detalhadas, por exemplo, sdo de extrema importancia para o consumidor e 0s
gestores ndo tém conhecimento disso.

Com a investigagdo, foi possivel compreender também quais sdo os
aspectos menos importantes para impulsionar a compra. As promoc¢les e
newsletter (3,1), pds-venda (3,5) e atendimento personalizado (3,3) foram
agueles que receberam as menores notas pelos consumidores. Contudo,
destaca-se que os lojistas acreditam que o atendimento personalizado e o pos-
venda sdo um dos fatores mais importantes no processo de compra, sendo que
foi visto o contrario. Nesse sentido, € possivel perceber que ndo ha pleno
conhecimento sobre as necessidades dos consumidores, fazendo-se necessario
gue os lojistas alinhem suas ideias e desenvolvam estratégias de marketing

digital que consigam atrair e fidelizar as pessoas.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigacdo sobre alguns assuntos que envolvem a
guestdo do e-commerce de joias e semijoias. A primeira investigacdo a ser
sugerida é um estudo similar a este, mas separando as joias das semijoias e
com uma amostra de lojistas estatisticamente mais significativa. O presente
trabalho contou somente com a participacdo de 16 lojistas, sendo que, segundo

o Datasebrae (2020), sdo mais de 40 mil pelo Brasil. Essa amostra pequena
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comparada com a quantidade total de comércios de joias e semijoias pode
acarretar possiveis limitagées nos resultados.

Outra investigacao que pode ser realizada € com relagdo as tecnologias de
realidade virtual que estdo surgindo no mercado. Como visto anteriormente, tais
ferramentas possibilitam que o consumidor entenda melhor os detalhes da joia:
apontando a camera do celular para seu dedo, a pessoa consegue visualizar
como ficaria um anel, por exemplo, facilitando o processo de decisdo de compra.
Dessa forma, essas novas tecnologias certamente serdo de muita utilidade para
o0 e-commerce desse mercado, fazendo-se necessario compreender como
utiliza-las da melhor maneira possivel.

Finalmente, é importante que haja um estudo sobre como sera a
evolugédo do e-commerce de joias mais valiosas, como as da Tiffany, Lisht e H
Stern, ja que os lojistas estdo otimistas com relacdo ao crescimento dessas
vendas de dois anos. Nas sec¢des anteriores, foi visto que o publico-alvo dessas
marcas Sao pessoas com maior poder aquisitivo e que, em sua maioria,
preferem adquirir esses produtos presencialmente. Como s&o joias mais
valiosas, as pessoas ndo tém o habito de compra-las pela internet. Além disso, o
processo de fidelizacdo acontece por meio de eventos presenciais, como festas
e jantares, a fim de expor novas colecdes e fazer com que o atendimento seja o

mais individualizado possivel.
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