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INTRODUGAO

O presente trabalho tem por finalidade identificar qual é, hoje, o
perfil do consumidor da empresa Casa das Espumas, qual é a sua imagem
percebida pelos seus clientes e ainda o que o nome da organizagao
representa na mente dos consumidores reais e potenciais. Além disso, ele
avalia se € preciso que esta organizagao realize uma troca de nome comercial

ou néo.

Todo este trabalho € realizado com o intuito de munir a dire¢&do da
empresa com informacdes essenciais para a tomada de decisdo. A adaptacéo
ao mercado, tdo importante hoje, deve ser realizada com base nas mudancas
ocorridas. Sendo assim, € preciso que a empresa tome conhecimento de como
esta posicionado o seu publico e como eles identificam a imagem da empresa,
para entdao tomar algumas providéncias a fim de se aproximar cada vez mais

das reais necessidades e desejos do consumidor.

O trabalho teve sua origem em um pedido da direcdo da
organizagéo, que no momento identificou algumas insatisfagbes em relagéo ao
nome da empresa. Foi solicitado que se averiguasse se o0s clientes n&o
estavam se atrapalhando, na hora da compra, com o nome atual da empresa.
A direcdo entende que, por ocasido de uma mudanga de linha de produtos,
deva ser necessaria uma mudanc¢a também de identidade corporativa, mas
nao quer tomar nenhuma decis&o sem antes realizar a pesquisa de marketing.

Foi solicitado também que se levantassem dados sobre o novo perfil do
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consumidor e sobre a imagem atual da empresa a fim de embasar as demais

politicas administrativas de Marketing.

O trabalho esta dividido em trés partes: a primeira diz respeito a
caracterizagao da empresa e do problema, a segunda esta relacionada aos
referenciais teoricos - reflexdes de autores a respeito do problema - e a
terceira € uma pesquisa pratica, envolvendo clientes e n&o clientes desta

empresa.

Enfim, s&o apresentadas as conclusdées as quais se pode chegar
apds se ter analisado e interpretado os dados da pesquisa e com
recomendagdes a empresa a respeito dos melhores caminhos a serem

seguidos num futuro préximo ( mudancga ou ndo de identidade ).
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1. DEFINIGAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

1.1 Caracterizagao da Organizacao e seu Ambiente

1.1.1 Histérico da empresa

O presente trabalho foi desenvolvido na empresa cuja razéo social é
Casa das Espumas LTDA. A empresa assumiu como nome fantasia Casa das
Espumas quando da data de sua fundacéo, em agosto do ano de 1965. Ela foi
idealizada e implementada pelos sécios Anténio Lopes e Arwed Ferdinand
Klippert, que optaram pela avenida Osvaldo Aranha nimero 904 como sendo o
endereco da primeira loja ( matriz ). Esta Loja iniciou suas operagdes contando
com a colaboracdo de 10 ( dez ) funcionarios e a atividade principal estava
relacionada com a venda de espumas, colchdes e, em pequenissima escala,

materiais plasticos de uso doméstico.

No ano de 1985, a sociedade inicial foi desfeita e a empresa ficou
sob a diregéo de Arwed Ferdinand Klippert e sua esposa Fulvia Klippert. Nesta
ocasido, a empresa ja estava contando com 30 funcionarios para atender a

uma demanda crescente. A empresa, desde esta época, faz parte de um grupo



familiar, composto de mais duas lojas : Galeria dos Plasticos - Matriz e Galeria
dos Plasticos - Filial, ambas localizadas no bairro centro de Porto Alegre, na
avenida Julio de Castilhos. E importante ressaltar que, apesar de fazerem
parte do mesmo grupo, as empresas funcionam independentemente umas das
outras. Nos anos de 1987 e 1989 novas alteragbes foram realizadas na
sociedade: Antonio Carlos Klippert, hoje administrador financeiro da empresa;
Paulo Roberto Klippert, responsavel por todas as compras das lojas; e Luis
Fernando Klippert, administrador de recursos humanos, compraram suas

quotas da empresa e hoje administram o negdcio junto com o pai.

Atualmente a empresa alterou bastante as suas caracteristicas. Trés
novas filiais foram abertas : Filial | - ano de 1987, rua Aurélio Porto nimero
306; Filial Il - ano de 1991, Shopping Praia de Belas loja 1009, e Filial lll - ano
de 1995, av. Wenceslau Escobar numero 1603. Além disso, a empresa hoje
também vende, com bastante expressividade, tecidos para estofados e
decoracéo, tapetes nacionais e importados, persianas plasticas e travesseiros
que juntamente com a espuma e o colchdo perfazem todos os materiais
vendidos nestas lojas. Estas quatro lojas s&o supervisionadas por quatro
gerentes e contam com 25 ( vinte e cinco ) funcionarios entre pessoal da area

administrativa, da area de vendas e da area de almoxarifado de materiais.

Para os servigos de entrega, a empresa possui atualmente trés
veiculos, os quais circulam por Porto Alegre e Grande Porto Alegre no turno da
manha e tarde. Este servigo é inteiramente gratuito e € oferecido pela empresa
a fim de dar maior comodidade aos seus clientes. Além das entregas a
domicilio, a empresa ainda dedica atencdo especial aos seus clientes
estofadores que s&o periodicamente visitados por um funcionario da empresa

com vistas a esclarecer duvidas, renovar mostruarios e incentivar compras.

A empresa ndo possui uma area especifica de marketing, sendo
apoiada apenas por uma agéncia de publicidade para fazer suas campanhas
em radio e demais meios de comunicagdo. Nenhum estudo mais aprofundado
sobre os clientes e sobre a imagem da empresa foi realizado nos ultimos 7
anos. Os administradores tém uma percepg¢é&o apenas subjetiva de questdes
como as caracteristicas de clientes, 0os nichos de mercado, etc. Esta

percepcao, entretanto, pode n&ao corresponder a realidade.
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A empresa Casa das Espumas, hoje, tem uma linha rica de
produtos. A especialidade sempre foi na area de espumas e colchdes, mas
agora ela esta se expandindo para novos itens. Na area de espumas e
colchdes de espuma, a empresa trabalha com exclusividade com a marca
Trorion, lider no setor e de qualidade inigualavel. A Trorion possui uma
formulagéo e um processo produtivo unico, que permitem que a sua espuma
seja a melhor e a mais confiavel, com garantia e troca imediata de produtos
que, porventura, venham apresentar defeitos de fabricagdo. A Casa das
Espumas adquire as espumas da empresa Trorion, principalmente, para
confeccdo de colchBes com medidas especiais. Ela € capaz de fazer um
colchdo da mesma forma como seria feito na fabrica, mas com maior rapidez,
visto que possui 0 mesmo maquinario de confecgao. A producgao é, entretanto,
bem mais reduzida. Além desses itens, se adquire também outras espumas
destinadas a venda a particulares que desejam fazer a vedacdo de algum
ambiente, ou até usar a espuma como um filtro; vende-se ainda os chamados
moldados que s&o os encostos de cabecga de automdveis; e uma vasta gama
de travesseiros confortaveis e especiais para o bom posicionamento da

coluna.

Seguindo tendéncias do mercado americano, a empresa também
oferece aos seus clientes colchées de molejo, cuja principal caracteristica &
conter sistemas de molas que permitem um sono e um conforto diferente
daquele obtido com colchdes tradicionais de espuma, e com uma durabilidade
muito maior. O principal fornecedor deste tipo de produto, no Brasil, € a Probel

e nos Estados Unidos € a King Kaoil.

Continuando a caracterizagdo da linha de produtos da empresa, ela
ainda é composta por diferentes tipos, padrées e fornecedores de tecidos para
estofamento e decoracdo. Em geral, o préprio estofador € que, através do seu
mostruario, ja traz pronta a escolha do cliente, mas também se realiza vendas
diretas ao consumidor final. Vende-se também tapetes decorativos (na sua

maioria importados), persianas plasticas, linhas e almofadas, etc.

E importante ressaltar que cada linha de produtos tem seus
fornecedores principais, que sdo os responsaveis pela maioria dos itens. Séo

marcas conhecidas do publico e consolidadas no mercado consumidor. Mas



além deles, também existem outros fornecedores periféricos que
complementam as linhas com outros itens especificos. Na linha de tapetes, por
exemplo, € indispensavel que se trabalhe com a marca Tabacow, tradicional
no nosso mercado brasileiro. Mas isso ndo impede que a empresa busque
trabalhar também com tapetes importados alternativos, os quais possuem

qualidade, modelagem e prec¢o diferenciado.

A empresa ainda realiza vendas de material plastico, compartilhado
com as demais lojas da rede. Aqueles clientes que sabem que a empresa
Casa das Espumas € do mesmo grupo que a empresa Galeria dos Plasticos,
compram frequentemente itens vendidos em ambas as lojas, na filial que Ihes

for mais conveniente.

A Casa das Espumas apresenta quarenta por cento de suas vendas
feitas por telefone, principalmente dos itens espuma e colch&o que nao diferem
muito de padréo de acabamento de uma loja para outra. Ja os tecidos e os
tapetes s&o escolhidos pessoalmente pelos usuarios ou pelos seus

representantes estofadores.

A empresa trabalha com sistema proprio de crediario, com cartédo de
crédito e ainda com cheque pré-datado. E uma tentativa de tornar o
pagamento da mercadoria 0 mais acessivel possivel ao seu publico-alvo.
Clientes mais comodistas podem pedir o produto por telefone e pagar somente

na hora da entrega da mercadoria, sem sair de casa.

O horério de atendimento aos clientes € das 8:30 horas as 12:00
horas e das 13:30 horas as 18:00 horas, sendo que a loja do shopping Praia
de Belas tem horario diferenciado para facilitar a compra daqueles que sé
podem escolher seus produtos frequentando a loja a noite, ou que preferem a

comodidade dos centros de compras.

Para melhor acesso aos estabelecimentos da empresa, ela fornece
estacionamento gratuito em todos os seus enderecos de atendimento ao

publico, inclusive nas lojas do centro da cidade.

Ela atende em meédia 6.700 clientes por més, entre vendas

pessoalmente realizadas na loja ou feitas por intermédio do telefone. Esse
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nuamero de clientes é responsavel por R$ 300.000 de faturamento mensal da

empresa.

O processamento das informagdes da empresa é centralizado numa
unica filial e 1a estdo disponiveis trés terminais de microcomputadores que,
ligados em rede aos demais, podem fornecer a dire¢do qualquer informagao
que seja introduzida no sistema. Informacdes sobre as fichas cadastrais de
clientes, posicionamento das contas a pagar, posicionamento atual dos
estoques, posicionamento das contas a receber, fechamento da folha de
pagamento s&o imediatamente disponibilizadas a cada registro devidamente
efetuado pelos funcionarios treinados e especializados da area de CPD. Cerca
de apenas 15% dos 6.700 clientes estdo cadastrados pela empresa, o restante
gue nao precisou dispor do crediario para efetuar o pagamento das suas
compras nao se tem conhecimento do perfil, nem das suas caracteristicas

proprias.

O setor de contabilidade, antigamente terceirizado pela empresa,
hoje funciona integrado as demais fun¢des operacionais da loja. A contadora
possui uma maior confiabilidade dos dados gerados nas planilhas dos
computadores e o processamento destes dados é rapidamente disponibilizado
para os diretores da empresa. Nenhum prazo de pagamento de impostos &

desrespeitado hoje em dia.

1.1.2. Mercado em que a empresa atua

O mercado de espumas, tapetes e tecidos, hoje, & bastante
concorrido. Cada segmento tem suas caracteristicas proprias, e por isso deve
ser analisado de forma diferenciada. Apresentam-se oportunidades variadas
de atender a um maior numero de nichos de mercado. Cada linha de produto
tem uma concorréncia especifica e implica em certos cuidados por parte dos

administradores da empresa.

No ramo de espumas, por exemplo, a empresa tem que estar atenta

aos precos das espumas de qualidade inferior, mas que apresentam precos
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mais baixos. Tem ainda que estar atenta aos produtos de tecnologia
diferenciada, mesmo que apresentem pre¢cos mais altos. Tem que fazer
constantes pesquisas de preco dos concorrentes e ainda verificar as
tendéncias para o futuro. Tudo isso para satisfazer amplamente o cliente, que
esta cada vez mais escasso, visto o leque de opcdes que possui. A espuma
vendida pela empresa € a que mais qualidade apresenta no mercado e com
uma marca forte, Trorion. Na linha de colchdes de molas, a empresa aposta na
tecnologia dos colchdes nacionais da Probel e nos colchbes americanos King
Koil.

Ja no ramo de tapetes, um mercado ainda recentemente atingido
pela empresa, a preocupacdo estda em encontrar os melhores fornecedores.
Visto a economia globalizada que se apresenta hoje, possibilitando trocas de
mercadorias entre paises e lugares téo distantes, a empresa € de certa forma
forcada a exaustiva procura por fornecedores com pregos melhores e com
produtos de qualidade superior requerida pelos clientes. Realmente as coisas
se complicam quando as variaveis preco e qualidade possuem igual peso no
processo de decisdo de compra do cliente, e a dire¢do precisa encontrar o

melhor mix a ser explorado.

Por ultimo, temos um grande nicho de mercado, que € o de tecidos,
onde a grande preocupac¢ao gira em torno de conciliar os desejos dos clientes
com as possibilidades de atendimento desses desejos por parte da empresa.
Os clientes, cada vez mais, estado exigindo maior variedade de padrdes, cores
e texturas. Por outro lado, a empresa precisa diminuir as linhas para aumentar
0 seu capital de giro. Sendo assim, o grande desafio &€ escolher uma
padronagem que agrade a maioria dos consumidores sem ter que despender
muito recurso para a manutengéo da mesma. Alem disso, ha sempre uma certa

pressao também por redugao de pregos.

A empresa esta apostando na qualidade de seus servicos prestados
(servicos agregados ao produto), de forma a dignificar o cliente, seja na
qualidade de seus produtos, seja na variedade da linha (superior a maioria das
empresas), seja disponibilizando um atendimento de alto nivel, seja ainda na
distribuicdo adequada de suas filiais, que facilitam o acesso da clientela. Tudo

isso justifica o pregco um pouco mais elevado dos produtos desta empresa.
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A empresa acredita que seus clientes estejam percebendo estes
beneficios oferecidos e que estejam de acordo, entéo, em pagar mais caro por
isso. Mas na verdade nao se tem nenhum estudo realizado para saber se é
isto que os clientes valorizam na empresa, ou se eles iriam preferir uma
reducao geral de pregos, mesmo que isto fosse implicar em reduzir também a

qualidade dos produtos e a qualidade do atendimento.

A concorréncia em geral esta brigando por pre¢cos mais baixos, com
uma qualidade de atendimento e de produtos pior. Nao fazem entrega, ou a
fazem cobrando do cliente. Muitas vezes ndo tém o material na loja, para

entrega imediata, ou até mesmo nao oferecem garantias de troca.

1.2 Situagao Problematica

1.2.1 Causas e efeitos do problema

Durante uma conversa com a direcdo da empresa, foi revelado que
talvez o nome Casa das Espumas estivesse atrapalhando na conquista de
clientes potenciais para os demais produtos que, hoje, a empresa vende. Por
esta razdo me detive nesse ponto, a fim de identificar se realmente este
sentimento da diregdo tem fundamento. Quando a empresa foi criada e o nome
foi escolhido como uma forma de identidade corporativa, ele era o mais
adequado possivel, visto que na época ela iniciou suas vendas justamente
sobre este grande pilar: espumas-colchdes. Hoje, a empresa conta com outros
pilares de sustentagdo: espumas-colchbes, tapetes e tecidos. Entdo, o nome
pode n&o estar mais tdo adequado ao negocio. Os administradores estéo se
gueixando de frequentes reclamagdes por parte de clientes potenciais que
deixaram de vir até o estabelecimento da loja por acharem que esta néo teria
os produtos de que eles estavam necessitando. Se o consumidor percebe uma

necessidade de adquirir um tapete, por exemplo, e ele ndo frequenta a loja
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Casa das Espumas talvez ele nunca venha ser cliente desta organizagéo. O
nome restringe muito o negdcio. Esta referéncia a espuma faz com que se

pense que nesta loja s6 se venda colchdes e travesseiros.

A causa principal do problema, entéo, foi a ampliagéo da area de
atuacdo da empresa para os mercados de tapetes, tecidos e colchdes de
molas, e entdo 0 nome, agora, pode estar representando um empecilho para a
captacdo dos novos clientes que tais mercados apresentam. Fica muito
complicado para o consumidor entender que uma loja com um nome tao
especifico como Casa das Espumas possa também vender tecidos, ou até
mesmo tapetes. O efeito direto é percebido pela quantia de exclamagdes do
tipo “ puxa, vocés também vendem tecidos e tapetes. Eu nunca saberia se n&o

tivesse visto.”

Em termos de propaganda, fica igualmente complicado desenvolver
uma campanha que necessita sempre explicagbes adicionais. “Casa das

Espumas” mas que vende também tapetes e tecidos.

A situagéo representa um problema para a dire¢do da organizagao,
que solicitou entdo uma pesquisa para averiguar 0 quéo prejudicial esta sendo
0 nome atual e ainda quais seriam sugestdes de novos nomes que fossem

mais adequados ao entendimento do cliente.

Em conversa com os sécios da empresa, também foi possivel notar
que estes estdo um tanto desinformados em relagdo aos seus clientes. Eles
expressaram desejos de tornar as suas politicas de marketing mais agressivas,
bem como de mudar posicionamentos atuais (abranger novos nichos de
mercado). Mas ha receio de que n&o se esteja agindo corretamente. Tendo
isto em vista, a realizacdo de uma pesquisa de marketing supriria a falta de
informacéo e diminuiria o risco da empresa estar trilhando caminhos errados e

prejudiciais.
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1.2.2 Limites do projeto

Como projeto de concluséo de curso e como auxilio a diregdo da
empresa Casa das Espumas, se pretendeu identificar o perfil do cliente da
empresa, dentro de itens relevantes para o desenvolvimento do trabalho.
Tratou-se também de identificar a imagem que o cliente tem desta empresa,
com relacdo as caracteristicas de atendimento, preco, ambiente da loja,
qualidade dos servicos e com relagéo ainda ao seu nome. De posse destes

dados, se fara ou nao a troca de identidade corporativa.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral do Projeto:

- Averiguar a real necessidade de se efetuar uma mudanca de
identidade corporativa;

- Propor opg¢des de novos nomes para a empresa Casa das
Espumas, com vistas a melhor representa-la, caso se verifique a necessidade

de mudanca.

1.3.2 Objetivos Especificos do Projeto:

- Fazer o levantamento do perfil do consumidor da empresa;
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- Pesquisar qual € a verdadeira imagem da empresa percebida
pelos seus clientes;

- Pesquisar qual a imagem que os consumidores evocam a mengao

do nome Casa das Espumas;

- Comparar a imagem da empresa vista pelos clientes e por seus

diretores.

- Averiguar como é percebida e aceita a extensdo de linha de

produtos, pelos consumidores potenciais, mantendo-se 0 nome atual.

1.4 Justificativa

O desenvolvimento desse trabalho € importante para a empresa. Ela
tera claramente a idéia do perfil do seu cliente, da imagem que estes tém da
empresa e do nome da mesma. Esses sdo subsidios para a tomada de decis&o
sobre as politicas de marketing com as quais a empresa, até entdo,

preocupou-se de forma pouco sistematizada.

Tendo isto em m&os, os sbécios-gerentes da empresa podem tragar
planos de marketing com vistas a fazé-la mais presente e representativa nas
mentes dos seus clientes atuais e potenciais.

Caso se concluir que ndo € necessario realizar uma mudanca de
nome, apds analisar os dados resultantes da coleta, o trabalho ainda assim é
valido, pois a empresa esta precisando também conhecer o perfil do cliente, e
a imagem da empresa. A empresa esta sentindo a necessidade de tomar
decisbes mais agressivas em marketing para enfrentar uma concorréncia mais
acirrada. Para tanto, as informacgdes levantadas na pesquisa sao de
fundamental importancia.

Como a empresa ndo possui um 6rgdo especifico de marketing,
ficando este a cargo de “todos” os diretores, decisGes sobre: qualidade de
atendimento, nivel geral de precos, qualidade dos produtos oferecidos,
condi¢des de pagamento, propaganda em midia, sdo tomadas instintivamente,
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sem qualquer estudo mais aprofundado. Entéo, apds a realizagéo da pesquisa,
os socios-gerentes terdo muito mais chances de tomar decisdes acertadas,

visto a base de informagdes claras que possuirdo.



2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura esta dividida em quatro subtitulos: um trata
do perfil do consumidor, outro da imagem da empresa, outro ainda do nome de

empresa, e por fim as conclusdes da reviséo.

Estamos numa época em que superar a concorréncia € vital para
que a empresa continue a existir no mercado. Se exige cada vez mais que as
organizagdes sejam eficazes e eficientes em suas politicas mercadolégicas.
Para a realizagdo destas tarefas, € de suma importancia que a geréncia e a
alta administracdo estejam munidas de informagdes sobre o seu mercado
consumidor, sua concorréncia e demais dados que dardo a base para a
tomada de decis&o. S6 é possivel se adaptar a uma nova realidade se nos
sabemos qual é esta nova realidade e como ela responde aos estimulos de

marketing langados pelas empresas.

A preocupagao com o publico € um fato relativamente recente na
histéria das organizacbes. Até esta década, os homens de marketing tomaram
suas decisbes com base em quatro famosos elementos: precgo, produto, ponto-
de-venda e promocéo. O quinto “P“ (pessoa) comegou a ser considerado a
pouco, mas ja é o fator mais importante e sob o qual deve se ter extrema

atencao.

“Nas ciéncias biolégicas, segundo o
darwinismo, afirma-se que 0s seres vivos adaptam-
se ao meio ambiente como resultado do processo da

selegcao natural, em que sobrevivem os mais aptos.
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No marketing, podemos dizer, fazendo uma
analogia, que as empresas procuram manter a sua
“sobrevivéncia” adaptando-se ao mercado em que
atuam, e que a competitividade entre elas
juntamente com as preferéncias dos consumidores
funcionam como a “selegdo natural”, onde tambem é
verdade que permanecem 0S mais aptos, aqueles
que acompanham a complexa dindmica do mercado.
(...) A informacdo € o elemento fundamental para o
sucesso empresarial e adaptacgéao ao
mercado”(SAMARA e BARROS, 1997).

A organizagdo que hoje esta conseguindo se manter no mercado é
aquela preocupada em atender aos verdadeiros desejos € necessidades dos
seus consumidores, transpondo esses desejos e necessidades para produtos
e servigos que serao consumidos pelos individuos e resultar&do entdo em lucro

para a empresa, seu objetivo maximo.

A funcdo do marketing na empresa € justamente a de adequar a
empresa as caracteristicas do seu mercado consumidor. E o papel de
intermediar as trocas entre o mercado produtor e o mercado consumidor da
melhor forma possivel. Mas esta fungcdo sé pode ser realizada se estiver
presente um fator chave: a informacgao. O responsavel pela area de marketing
deve munir os tomadores de decisdo com constantes pesquisas que revelem o
perfil do consumidor, a imagem da empresa, a satisfacdo dos clientes, as
novas exigéncias do mercado e mais uma vasta gama de dados, que serviréo
de base para que novas medidas sejam tomadas, com vistas a adaptar-se a

uma nova realidade.

‘A administragdo de marketing ¢é a
analise, o planejamento, a implementacdo e o
controle de programas destinados a realizar as
trocas desejadas com o mercado-alvo com o0
proposito de atingir as metas da organizacdo. Isto
depende sobremodo do planejamento da oferta da
organizagdo, em termaos das necessidades e desejos
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dos mercados-alvo, usando eficazmente o prego, a
comunicagdo e a distribuicdo, a fim de informar,

motivar e servir o mercado” (KOTLER, 1992).

“Marketing trata da atividade humana
dirigida para a satisfagdo das necessidades e

desejos através dos processos de troca” (KOTLER,
1980).

SAMARA e BARROS (1997) explicam que a pesquisa de marketing
€ 0 elo entre a empresa e seu meio ambiente, ja que tras do mercado
informag¢des dos individuos e leva aos mesmos produtos e servigos
relacionados com as necessidades reconhecidas quando da pesquisa. Ou
seja, o marketing consiste num conjunto de atividades realizadas pela empresa

que buscam a sua adaptagédo com o mercado consumidor.

Ja que a empresa com a qual este trabalho se preocupa é destituida
de um departamento de marketing, que certamente ja teria disponivel estes
dados preliminares, como perfil do consumidor e imagem da empresa no
mercado, € preciso entdo que este trabalho dedique a suas primeiras
exploragdes justamente a este tipo de informacgao, tdo util para a administracéo
da empresa. Além disso, essa informacdo é essencial para que se possa criar
um novo nome mais representativo para a organizacdo, embasado nas
caracteristicas préprias dos clientes como idade, grau de instrugdo, etc, bem

como na imagem que hoje esta empresa possui no mercado.

Nenhuma politica de marketing deveria ser adotada sem que estas
especificagdes fossem feitas antes. Se o objetivo € atender as necessidades e
desejos dos consumidores, a empresa primeiro tem de saber quem s&o 0s
seus consumidores e quais 0s beneficios que estes esperam do produto da
empresa e ainda quais os atributos que estes levam em consideragéo quando
da escolha da melhor alternativa de consumo. SCHEWE e SMITH, em 1982, ja
apontavam para importancia de se desenvolver produtos e servicos mais
semelhantes possiveis com o esperado pelos consumidores; mas como se

aproximar da expectativa do consumidor sem saber qual ela é7 Esta
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demonstrada entdo a importancia de se estar bem informado a respeito do
cliente.

“Necessidade é alguma coisa de que
carecemos, necessaria ao nosso bem-estar fisico e
psicolégico. (...) Quanto mais semelhante for o que
nos €& oferecido e o que desejamos ou
necessitamos, tanto maior &€ a nossa satisfacido”
(SCHEWE e SMITH,1982).

A satisfagdo do consumidor € a arma mais poderosa que uma
empresa pode conquistar e utilizar para ganhar as batalhas contra a
concorréncia. Cliente satisfeito, quase sempre, é cliente fiel e leal. Dificiimente
cede frente a investidas de oponentes. Além disto, a pessoa que se satisfaz
com um produto ou servico de uma empresa faz propaganda boca-a-boca da

mesma para mais pessoas que podem vir a ser clientes num futuro.

2.1 Perfil do Consumidor

O marketing, como é conceituado hoje, esta intimamente ligado ao
relacionamento de troca entre duas ou mais partes. O consumidor necessita de
bens e servigos e as empresas procuram entdo satisfazer estas necessidades
ofertando bens e servigos adequados, e o marketing regula estas transacdes

de forma que ocorram da melhor maneira possivel para que ambas as partes
saiam ganhando.

Desta forma, a melhor maneira da empresa obter a satisfacdo dos
seus clientes, ofertando produtos e servicos que realmente irdo ao encontro
das necessidades e desejos destes consumidores, é conhecer a fundo as suas

caracteristicas particulares os seus comportamentos de compra.

KOTLER (1994) explica que o mercado consumidor € formado por

compradores que diferem entre si em um ou mais aspectos. Esta diferenciagdo
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pode ocorrer ao nivel de desejos, de poder de compra, de localizacdo
geografica, de atitudes e praticas de compra. Logo, a empresa que visa
atender da melhor forma possivel os seus clientes precisa reconhecer quais
s&o as caracteristicas que identificam o seu segmento de abrangéncia. Os
segmentos de mercado sdo extensos grupos de pessoas identificaveis por

apresentarem caracteristicas proprias.

O autor ainda identifica quatro grupos de variaveis-chave que
podem ser identificados quando da analise das diferengas entre segmentos.
Os quatro grupos séo os seguintes: caracteristicas geograficas, caracteristicas
demograficas, caracteristicas psicograficas e por fim caracteristicas
comportamentais.

- Caracteristicas geograficas: este tipo de analise procura levantar
informacdes sobre limites politicos e areas comerciais de atuacdo da empresa,
ou seja, se reconhece como o publico-alvo esta disposto no mapa. O produto
ou servigco pode estar tendo uma abrangéncia regional de forma heterogénea
ou homogénea. Por este tipo de variavel se identifica, por exemplo, em que

bairros se tem maior nimero de clientes.

- Caracteristicas demograficas: este grupo de variaveis diz respeito
a idade dos consumidores, sexo, estado civil, tamanho da familia, ciclo de vida
da familia, renda, ocupagédo, educacdo, religido, ragca e nacionalidade dos
clientes. Estas variaveis s&o as bases mais populares para caracterizar grupos
de consumidores, visto que os desejos, as preferéncias e as taxas de uso dos
consumidores estdo frequentemente associados a estas variaveis. Além disso,

elas sdo as variaveis mais faceis de serem mensuradas.

- Caracteristicas psicograficas: sdo caracteristicas relacionadas a
classe social, ao estilo de vida e a personalidade dos consumidores.
Caracteristicas estas que determinam o tipo de produto e servico que o
segmento ird consumir, bem como a relagdo que este mantera em relacdo a

qualidade, aos preco e aos demais atributos de cada produto ofertado.

- Caracteristicas comportamentais: por estas caracteristicas se
identificam informacgdes sobre 0 conhecimento que o consumidor tem sobre o

produto ou servico e da empresa, sobre os beneficios que os clientes esperam
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do produto e do atendimento, sobre a lealdade a marca, sobre a frequéncia e
quantidade de consumo.

O levantamento destas caracteristicas do segmento-alvo permite
que a empresa saiba como devera se posicionar em termos de produto e de
imagem. Desta forma, a organizacédo podera melhor dirigir os esfor¢cos de
natureza financeira, fisica e humana com vistas a atingir os seus objetivos

maximos que sao o lucro e a permanéncia no mercado.

Para entender melhor a importancia de se desenvolver uma boa

imagem da empresa, assim como um bom nome, deve-se analisar o processo
de decis&o de compra do consumidor.

Segundo KOTLER (1994) pode-se dividir o processo de compra do
consumidor em sete etapas distintas. A primeira delas € o reconhecimento da
necessidade, e as subsequentes sao a busca de informagdes, a avaliacdo das
alternativas, a compra do produto ou servi¢co, o seu consumo, a avaliagéo pos-

compra/consumo e por fim a preocupagao com o descarte (vide Figura 1).

Reconhecimento
das
necessidades

U

Busca de

informacdes

Avaliagéo de

alternativas

v
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Decisao de
compra

v

Comportamento

pOs-compra

Preocupacéo com

o0 descarte

Figura 1- Processo de decisdo de compra

- Reconhecimento da necessidade: no momento em que a pessoa
reconhece que o seu estado real e 0 seu estado desejado n&o s&o 0sS mesmos,
se inicia todo o processo de decis&o de compra por parte do consumidor, que
procurara nos produtos ou servigcos beneficios que os tornem totalmente
satisfeitos. Nesta fase o consumidor pode ser estimulado tanto por fatores
internos como externos. Fatores internos sao aqueles relacionados com
necessidades normais e essenciais de uma pessoa como comer, dormir,
beber, etc. Ja os fatores externos sdo aqueles relacionados a necessidades
despertadas por fatores como o cheiro que sai da padaria do p&o fresquinho,
como a inveja do vizinho ter um carro novo, € como a vontade de consumir 0
produto anunciado na televiséo.

- Busca de informacdes: a proxima etapa, apds o consumidor estar
consciente de que € preciso satisfazer uma necessidade latente, € a busca de
informacdes. A atividade de busca de informacdes pode ser definida como a
ativacdo do conhecimento existente na memaria (busca interna) ou aquisi¢cédo
de informacdes do ambiente (busca externa). As fontes de informagdes s&o
classificadas em quatro grupos: fontes pessoais - familia, amigos, vizinhos,

conhecidos - fontes comerciais - propaganda, vendedores, embalagem,



displays - fontes publicas - midia de massa, organizagdes de consumidores - e

fontes experimentais - manuseio, exame, uso do produto.

- Avaliacédo das alternativas: nesta fase o consumidor vé o produto
ou servico como um conjunto de atributos e avalia quéo proximo destes
atributos as alternativas se encontram. O consumidor hierarquiza os atributos
dando um peso, uma nota, a cada um deles. Aquela alternativa que maior nota

conseguir sera provavelmente a consumida.

- Compra do produto ou servigo: entre a etapa de avaliagdo das
alternativas e de decisdo de compra ha a chamada intencdo de compra. esta
intengd&o de compra pode ser influenciada pela atitude dos outros e por fatores
situacionais imprevistos (perda de emprego, outras compras mais urgentes,
etc). Passado este obstaculo, o consumidor finalmente decide comprar. O

consumidor espera que este produto ou servigco selecionado corresponda a um
conjunto de beneficios esperados.

- Consumo: nesta etapa o consumidor usa/consome o produto ou
servico escolhido e adquirido.

- Avaliagao pos-compra/consumo: apds o consumidor ter usado ou
consumido o produto ou servigo, ele ira inevitavelmente comparar as suas
expectativas com o desempenho real do produto. E nesta fase que surge a
satisfagado ou a insatisfagédo do cliente. Se o produto ou servigo obtiver um
desempenho correspondente ao esperado, tem-se a satisfacdo. Caso

contrario, tende-se a insatisfagao.

- Preocupacgédo com o descarte: hoje em dia cresce a preocupagao
do consumidor em relacdo ao descarte de restos de produtos e seus efeitos
para o meio ambiente. Antigamente, empresas poluidoras nao sofriam
nenhuma sancgao por parte de seus clientes. Hoje, as pessoas fazem desta
caracteristica um forte atributo na hora da avaliacdo das alternativas. Aquela
organizagao preocupada em preservar 0 meio ambiente certamente tem um
melhor conceito de seus produtos do que outra que ndo tem este tipo de

preocupacgdo, junto aos consumidores preocupados com as questdes
ecoldgicas.
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E importante ressaltar que este processo de compra do consumidor
sofre influéncias tanto do ambiente em que estes consumidores estéo
inseridos como de diferengas individuais que estes consumidores apresentam.

Sofre influéncias, ainda, das diferengas nos seus processos psicolégicos.

As influéncias do ambiente sdo a cultura, a classe social, as
influéncias pessoais (grupos de referéncia, formadores de opinido), a familia e

0s aspectos situacionais.

ja as diferencas individuais sdo 0s recursos do consumidor -
recursos econdmicos, recursos temporais e recursos cognitivos relativos a
fixag@o - a sua motivagéo, o envolvimento com a compra, o conhecimento do

produto, as atitudes, a personalidade, os estilos de vida.

Os processos psicoldgicos sdo relacionados a forma de processar
as informacbes, de como se da o processo de aprendizagem, de como
ocorrem as mudangas de atitude e de comportamento e, por fim, a forma de
percepg¢do que cada individuo tem da realidade . Quanto ao processamento
das informacgdes é importante ressaltar que o consumidor, ao receber o
estimulo da empresa, inicia 0 seu processamento da mensagem da seguinte
forma: ele é primeiramente exposto a mensagem; em seguida ele presta
atencdo a informacdo; ele passa por um processo de compreensdo da

mensagem, de aceitagdo da mesma e, por fim, da retengdo ou ndo desta na
memoaria.

Entdo, uma boa imagem da empresa e dos produtos que esta
oferece fara com que o consumidor fixe mais a organizagcdo no conjunto
evocado de alternativas de escolha.

2.2 Imagem de Empresa

A imagem de uma empresa é construida na mente do consumidor,

através das diversas experiéncias que o0 mesmo desenvolve ao longo do



tempo com a mesma. Sao impressdes que ficam armazenadas na mente sobre
a qualidade que se observou dos produtos, sobre a qualidade que se teve no
atendimento, sobre a confiabilidade na entrega do produto, sobre a impresséo
que se teve do ambiente fisico da loja e todas as outras variaveis percebidas
pelo cliente. Ele €& capaz de guardar tanto experiéncias boas como
experiéncias ruins, mas o que tem se observado € que quanto mais insatisfeito

o cliente fica, mais ele armazena esta imagem negativa da empresa, e o
resultado disto é desastroso.

Ja que a imagem € desta forma construida, ela & passivel de
interferéncia por parte da empresa, através de suas agdes de marketing. Ou
seja, se o cliente ndo esta satisfeito com a empresa e tem uma imagem
negativa, € possivel que a organizagdo possa mudar esta idéia,
redimensionando suas politicas e redefinindo objetivos.

Mas a empresa, voltando a idéia de que a informacao & fundamental
para se tomar qualquer decisado de marketing - politica de pregos, qualidade de
atendimento, qualidade dos produtos - precisa antes de tudo saber como o seu
cliente esta percebendo as suas acdes de marketing atuais, para entao
comparar esta percepgao do consumidor com o ideal proposto pela diregéo, e,
a partir dai, tomar as providéncias cabiveis.

Neste momento, entdo, comecga a ficar mais evidente que este tipo
de informacao precisa ser levantada pela pesquisa em quest&o, pois é a partir
dela e das demais informagdes que a empresa podera decidir se deve ou nao

fazer a troca de nome, ou mudanca de algum atributo nos seus produtos e/ou
Servigos.

“Imagem é o conceito ou conjunto de opinibes
Subjetivas de um individuo, de um publico ou de um
grupo social sobre uma organizagdo, uma empresa,
um produto, uma marca, uma instituicdo, uma
personalidade, etc. A imagem é uma representacdo
mental, consciente ou ndo, formada a partir de

vivéncias, lembrangas e percepgbes passadas e
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passivel de ser modificada por novas experiéncias”
(RABACA, 1978).

‘imagem ¢é o soma de crengas, atitudes e
impressées que uma pessoa ou grupo tem de um
objeto, uma pessoa, um lugar, um produto ou uma
empresa” (KOTLER e ANDREASEN, 1996).

“A imagem é o conjunto de representagbes mentais,
tanto afetivas como cognitivas, que um individuo ou
um grupo de individuos associa a uma
organizagdo”(KAPFERER e THOENIG, 1991).

As imagens construidas na mente do consumidor guiam e moldam o
seu comportamento. Influenciam diretamente sobre a predisposicdo dos
consumidores a comprarem determinados produtos em determinados locais.
No momento em que a necessidade € percebida, e que o individuo faz uma
busca interna por informagdes, logo ele levantara uma série de organizagdes
capazes de satisfazer esta necessidade (€ claro que se o consumidor nunca
precisou do bem ou servigo antes, ele ndo tera nenhuma informagéo guardada
na memoria e tera que passar para a busca destas informag¢dées no ambiente
externo) e cada uma destas organizagdes trara consigo a sua imagem
percebida pelo cliente. Ele optara por aquela empresa cuja a imagem for a
mais favoravel, no seu entender. Aquela onde os atributos esperados tenham
sido melhor atendidos em outras ocasides de compra.

E importante ressaltar que a imagem que se constréi acerca de um
produto, empresa, pessoa, etc, ndo € a realidade, mas sim a percepg¢do desta
realidade. Ent&o é preciso estar atento para este fato e averiguar se a imagem
que esta sendo percebida esta proxima da desejada. Como ja foi dito
anteriormente, quanto mais préximo os atributos da organizagéo estiverem
daqueles desejados e percebidos pelo consumidor, mais vantagens

competitivas a empresa tera sobre seus concorrentes.

Muitas vezes, as organizacbes esquematizam seus planos e
estratégias de marketing, implementam essas estratégias e planos e os

clientes nem percebem e/ou n&o valorizam. Se esta situagdo se perpetua por
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mais tempo, a empresa esta pondo fora recursos humanos e financeiros. Para
se evitar este transtorno € preciso estar atento as reagbes do publico seja

empiricamente ou mais formalmente através de pesquisas de marketing.

“E com base na percepcdo da realidade e nédo da
propria realidade que a pessoa age sobre o meio
ambiente ou sobre si mesma,; donde a necessidade
de que essa percepgdo sSeja mais proxima da
realidade”(SIMOES, 1987).

As principais vantagens para uma empresa em identificar a sua
imagem, segundo BARICH e KOTLER, consistem em:

- poder detectar uma imagem desfavoravel, agindo rapidamente
para evitar que a empresa se prejudique;

- poder identificar areas-chave onde sua atuacéo esta inferior a de
seus concorrentes e, assim, fortalecer estas areas;

- poder identificar areas-chave onde ela se sobrepde a seus
concorrentes, e explorar esta forga;

- poder aprender e identificar se as corregbes das agbes estéo
melhorando a imagem.

As empresas desenvolvem politicas de marketing com o intuito de
tentar passar para os seus consumidores uma mensagem, uma imagem de
organizacdo. Ou seja, se 0 objetivo da empresa € ser reconhecida como loja
de descontos, por exemplo, toda a estratégia de comunicagéo, de precgo, de
localizacdo, de atendimento, etc, deve ser coerente com este objetivo. Porém,
nem sempre 0s consumidores formam uma imagem da empresa como ela
gostaria que fosse. Neste caso, podem ter havido problemas de comunicagao
entre as partes. E importante que se identifique esses problemas para ent&o

elimina-los do processo. Por esta razdo, a pesquisa de marketing € relevante
também nesta area.

“A imagem corporativa se refere as espécies de
idéias e Iimpressbes que as pessoas tém da
organizacdo em geral” (LEVY e GLICK, 1973).
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WORCESTER apud PANTOJA (1989) diz .que a importancia da
imagem reside na forca de sua influéncia sobre a predisposicdo dos
consumidores a comprarem determinados produtos. O consumidor & capaz de

identificar quatro categorias de imagens:

1) imagem de classe do produto, que é o conjunto de atributos
compartilhados por todas as marcas de uma classe particular de produto,
como automoveis, cigarros, etc. Cada classe de produto esta associada a
certos tipos de pessoas e compete direta ou indiretamente com outras classes

de varias maneiras;

2) imagem de marca, que sdo as caracteristicas distintivas de um

produto, que o destacam entre seus concorrentes;

3) imagem do usuario, que esta associada ao conceito de lealdade

a marca;

4) imagem corporativa, que pode ser definida por atributos como
reputacao ética, relagdes com o consumidor, etc, aos quais subjaz a no¢éo de

personalidade da organizagao.

KOTLER explica que uma personalidade de marca bem sucedida é
resultado de todo um programa de desenvolvimento de personalidade
realizado por uma empresa. Os elementos que compdem este programa € o
tornam eficientes sdo: o nome, os logos, os simbolos, a atmosfera criada pela
empresa e ainda de eventos em que a ela esta engajada (feiras, patrocinios).
A personalidade, ou seja, a identidade da empresa compreende 0s meios que

a empresa dispde para identificar-se com o seu mercado-alvo.

Entre os elementos que compdem o programa de desenvolvimento
de uma personalidade de empresa - sua imagem - estd o nome, objeto de
observacdo do presente trabalho. Os proximos paragrafos tratam da

importancia do nome para uma organizagao.



2.3 Nome de Empresa

O nome de uma empresa funciona como ancora ou gatilho para
acessar uma imagem mental, um conceito, que os consumidores retém na
memoéria e que, fazendo uma analogia com os procedimentos de abertura de
uma porta, € a chave que abre a fechadura e nos revela toda as outras
informacdes sobre a organizacdo e seus produtos. E como se no computador
pessoal do consumidor - sua mente - todas as informagbes estivessem
armazenadas sob forma de arquivos e que estes arquivos sO pudessem ser

abertos através de uma palavra-chave: O Nome.

Um nome pode evocar sentimentos de confianga, segurancga,
durabilidade, status, responsabilidade, poder e muitas outras associagdes,

antes mesmo de se ter contato com a empresa ou produto.

Um nome ou marca deve (1) distinguir a empresa ou o0 produto dos
demais competidores (2) descrever a empresa ou seus beneficios e/ou
atributos (3) motivar o consumidor a querer comprar 0os produtos na loja (4) ser
compativel com os produtos oferecidos (5) ajudar a desenvolver a imagem do

estabelecimento (6) ser breve, legivel e de facil pronuncia e memorizagao.

Recentes pesquisas nos EUA revelaram que os consumidores
odeiam nomes de empresas que nada dizem sobre 0 que se podera esperar
de produtos ou servicos oferecidos. Detestam ainda as siglas e abreviagdes de
nomes que parecem mais uma “sopa de letrinhas”. Tudo isto deve ser levado

em conta na hora de criar e desenvolver uma marca.

O nome para uma empresa tem a mesma fungédo que a marca para
um produto. Ele tem que resumir, transmitir ou evocar de alguma forma, a
imagem planejada para a empresa na mente dos seus consumidores. Ele é o
ponto de contato entre a mensagem e a mente do cliente. Com um nome
adequado as caracteristicas da empresa e de seus produtos, o trabalho de
posicionamento da empresa fica muito mais facil de ser realizado. Este
posicionamento diz respeito a toda uma estratégia da organizacdo para
conseguir que o seu cliente retenha a mensagem enviada em algum lugar

privilegiado na mente.



“O posicionamento ndo é o que se faz
com o produto. Posicionamento é o que se faz na
mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do comprador em
potencial” (RIES e TROUT, 1996).

Marca e nome s&o usados alternadamente para expressar a mesma
idéia: a de identificacéo e representacédo. A marca € o nome, um termo, um
sinal, um simbolo, ou design, ou ainda, uma combinagdo deles, visando a
identificac&o de produtos ou servigos de uma empresa ou grupo de empresas,

bem como uma diferenciagdo da empresa em relacdo aos seus concorrentes.

Escolher um nome para um produto ou para uma empresa é a
decisdo mais importante de marketing praticada por uma organizagao,
segundo JACK TROUT e AL RIES (1996). O nome representa um produto ou
uma empresa na mente do consumidor, e quando este entra num processo de
decisdo de compra, quanto mais representativo for o nome da empresa para
este consumidor, mais chances a empresa tera de ser a escolhida para

satisfazer as necessidades.

“ O nome €& o gancho que sustenta a
marca na escadinha do produto na mente do
consumidor” (TROUT e RIES, 1993).

Os autores colocam ainda que o nome deve ser escolhido com o
objetivo de colocar o produto ou a empresa numa posi¢do privilegiada na
mente do consumidor. “Um nome que diga ao cliente qual € o melhor beneficio

que o produto lhe traz”.

“A marca é mais do que um simples nome
ou simbolo, ela deve ser uma sintese de todas as
acbes mercadolbgicas que se originam na satisfagcao
de desejos ou necessidades especificas do
consumidor” (SOUZA e NEMER, 1993).

RICHARD BRANSON (1996) diz que o sucesso de um nome, de
uma marca, depende do seu relacionamento com os atributos que os produtos

representados por este nome possuem e nao exclusivamente a um



determinado bem especifico, 0 que leva a concluir que o0 nome Casa das
Espumas baseado em apenas um produto da empresa possa n&o ser o ideal.
Quando o nome foi criado realmente era bom, mas hoje em dia com a
mudanc¢a de linha de produtos ele pode ndo ser mais adequado. Pode ser
necessario que se crie um nome que represente 0 maximo possivel de
qualidades dos produtos, qualidades estas determinadas pelas necessidades

e desejos dos consumidores.

“O truque asiatico, que o ocidente muito
evidentemente deixou de copiar, € construir marcas
ndo em torno de produtos, mas em torno de
reputagbes. Os grandes nomes asiaticos trazem
consigo a conotagdo de qualidade, preco e
inovagéo, e ndo de um produto especifico. Costumo
chamar esses nomes de “marcas atributos”. eles
ndo se relacionam diretamente a um unico produto
(como uma Coca-Cola ou uma barra de chocolates
Mars), mas a um conjunto de valores” (BRANSON,
1996).

O nome tem essa fungdo primordial que € a de interligar produto,
loja e consumidor. Sendo assim, na hora da escolha do nome, além de se levar
em conta os atributos que se quer representar da empresa, como produtos de
qualidade, preco, ou outra caracteristica qualquer, tem que se levar em conta
também as caracteristicas do publico que se quer atingir, ou seja, se identificar
com o perfil desejado. N&o adiantaria, por exemplo, criar um nome antiquado
para uma loja que se dedica ao consumidor jovem. Para cada segmento, se

deve utilizar a linguagem e o design mais adequado.

Neste momento o nome da empresa pode estar representado na
mente dos seus consumidores apenas o fato dela vender espumas e/ou
colchdes, ele pode estar afastando desta forma consumidores interessados em
comprar tapetes, tecidos, plasticos, etc. Ou seja, se a relagdo nome x produto
esta restringindo o negécio, entdo é provavel que quando o cliente vier a sentir

a necessidade de consumir tapetes, por exemplo, ele ndo se recorde



diretamente da empresa Casa das Espumas e sim da Casa dos Tapetes e

assemelhadas, e isto € muito prejudicial a empresa.

2.4 Conclusao da Revisao

Vistos os principais conceitos de perfil do consumidor, de imagem
de empresa e de nome de empresa e suas relagdes entre si, se entende
porque € tao importante que as empresas tomem conhecimento destas

variaveis controlaveis a fim de se adaptar as mudangas no mercado.

Relacionando os conteudos abordados com o problema de pesquisa
do presente trabalho, se constata que n&o se pode tomar nenhuma deciséo
acerca das estratégias de marketing a serem desenvolvidas e aplicadas por
esta empresa, sem antes tomar conhecimento de como se comporta o0 nicho de
mercado atingido, quais s&o as caracteristicas deste grupo, o que eles pensam
da empresa Casa das Espumas.

O “achismo” tem que ser eliminado de vez das estruturas das
organizagdes. As pesquisas de marketing ndo s&o muito dificeis de serem
realizadas e o custo ndo significa nada perto dos resultados que elas
proporcionarédo. SO as empresas que estiverem munidas de informagao sobre

0 seu mercado é que conseguirdo sobreviver.
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3. METODOLOGIA

Para a realizacao deste trabalho, o levantamento dos dados sobre
perfil do cliente, sobre a imagem que o consumidor formou da empresa Casa
das Espumas, ao longo destes anos, e ainda sobre a imagem que se tem do
nome desta organizagdo foi de suma importancia. Fez-se necessario avaliar a
verdadeira necessidade de se mudar o nome fantasia da empresa, antes de
sugerir novos nomes. Para concretizar tal tarefa, se fez necessaria a
realizagdo de uma pesquisa de marketing que englobasse essas variaveis-

chave.

A pesquisa de marketing € um importante instrumento de coleta de
informacdes a disposigdo das empresas. Segundo artigo da Revista Marketing
e Negocios, a pesquisa € a melhor bussola para os negdcios das
organizagdes, visto que ela possibilita o levantamento das informacées. Com
isso, diminui as possibilidades de fracassos de campanhas publicitarias e
demais decisbes da administracdo da empresa em relacdo ao seu

relacionamento com seus clientes potenciais e reais.

“A pesquisa de marketing consiste em
projetos formais que visam a obtencdo de dados de
forma empirica, sistematica e objetiva para a
solugcdo de problemas ou oportunidades especificas
relacionadas em marketing de produtos e
servicos”’(SAMARA e BARROS, 1997).
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3.1 Definigao do tipo de pesquisa utilizada

Se fez necessaria a utilizacdo de dois tipos diferentes de pesquisa
neste trabalho: uma pesquisa exploratoria e uma pesquisa descritiva
quantitativa. A pesquisa exploratéria recolheu o depoimento de gerentes,
administradores e clientes-chave da empresa, dando a base para a formulacao
dos questionarios da fase seguinte, descritiva quantitativa. O objetivo desta
fase exploratéria foi levantar as primeiras informacdes sobre os atributos
formadores da imagem da empresa, que nortearam as demais fases do projeto,

bem como as caracteristicas de perfil dos consumidores.

Pela pesquisa exploratoria foi possivel identificar, por exemplo, qual
a linguagem mais adequada a ser utilizada na pesquisa descritiva quantitativa,
afim de provocar um maior entendimento por parte do entrevistado, bem como
n&o causar nenhum tipo de constrangimento ao mesmo. Devido a limitagéo de
tempo que cada entrevistado dispunha para responder as questdes, nesta fase
exploratéria, se tomou a decisdo de eliminar perguntas menos importantes e
se montou um questionario com indagag¢des de multipla escolha, bastando
completar apenas com um X, para agilizar o processo de preenchimento das

fichas.

Foram elaboradas nove questbes fechadas, com respostas ja pré-
determinadas, e duas abertas onde o cliente poderia discorrer com liberdade.
Estrategicamente estas duas questdes abertas foram colocadas ao fim da ficha
de respostas para melhorar a visualizag&o e para aproveitar a descontragéo do
consumidor. Informagdes como sexo do entrevistado e horario e local da
entrevista foram colocados em cabecalho para o proprio entrevistador
responder, diminuindo o tempo de intervengéo ao cliente. O questionario foi
dividido em quatro blocos de perguntas, quais sejam: dados sobre perfil do
entrevistado (caracteristicas socio-econdmicas), caracteristicas de estilo de
compra, imagem percebida da organizagcéo e representacdo que se tem do

nome Casa das Espumas.
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Entre a pesquisa exploratéria e a pesquisa descritiva quantitativa
foram realizados alguns pré-testes com pessoas escolhidas aleatoriamente.
Este procedimento € muito comum para se fazer averiguacdes acerca da
linguagem e expressdes utilizadas, do tempo que efetivamente se tera que ter
para responder ao questionario e ainda sobre duvidas e/ou sugestdes que

podem tornar a pesquisa ainda mais proveitosa e eficiente.

Encerrada esta primeira fase, e com o primeiro questionario a ser
aplicado em clientes da loja pronto, chegou a hora da coleta de dados
quantitativos. A pesquisa descritiva quantitativa foi realizada a fim de mensurar

as variaveis que se tinha necessidade de conhecer.

O primeiro bloco de questionarios descritivos quantitativos composto
de 104 unidades destinou-se a clientes da loja Casa das Espumas matriz e
suas filiais 2 e 3, nas proporc¢des de 50%, 27% e 23% respectivamente. Foram
abordados, nesta fase, todo e qualquer cliente que realizasse alguma compra
nos estabelecimentos acima citados e que dispusessem de tempo e vontade
para colaborar com a pesquisa. Visto a média adesdo que se teve neste
processo foi preciso de aproximadamente um més e meio para completar o

total da amostra.

O segundo bloco de questionarios, também formado por 104
unidades, foi aplicado com pessoas néao clientes da loja, escolhidas
aleatoriamente entre os transeuntes de parques, ruas e shoppings de Porto
Alegre. Estes questionarios foram necessarios para levantar dados mais
aprofundados sobre a relagdo produto X nome da empresa. Eles foram

compostos de perguntas abertas e estruturadas.



3.2 Definigao do publico-alvo

3.2.1 Populagao

A populacdo que foi utilizada no primeiro bloco de pesquisas
constituiu-se de todos os clientes atendidos pela empresa Casa das Espumas
num intervalo de um més (6.700 em média), e que compraram pessoalmente
na empresa ou que fizeram a sua encomenda por telefone, ficando excluidos

da pesquisa aqueles individuos que apenas realizaram consultas de preco.

Ja para o segundo bloco, a populagédo utilizada foi a de Porto Alegre
que corresponde a 1.286.251 habitantes (dados do IBGE de 1996). E
importante se ressaltar que, por conveniéncia, foram escolhidos locais de
maior fluxo de pessoas com tempo disponivel para responder a este tipo de

pesquisa, um tanto demorada.

3.2.2 Amostra

Com vistas a facilitar o trabalho dos pesquisadores, se optou por
determinar uma amostra de forma n&o-probabilistica por conveniéncia. Ou
seja, os clientes e ndo clientes que responderam ao questionario foram de
certa forma escolhidos pelos pesquisadores. Assim que estes notavam a
oportunidade de aplicar 0 questionario de forma a ndo provocar nenhum
constrangimento e de forma a n&o influenciar negativamente a pesquisa

insistindo que pessoas com pressa, por exemplo, preenchessem a ficha de
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respostas, a tarefa era realizada. A conveniéncia se expressou também no fato
dos pesquisadores terem a liberdade de escolher os locais das entrevistas
com os nao-clientes. Em geral elas foram realizadas em parques como 0
Farroupilha (redencdo), parque Moinhos de Vento (Parcio), e parque Marinha
do Brasil. Mas algumas entrevistas foram realizadas também na Casa de
Cultura Mario Quintana e nos dois grandes Shoppings Centers Iguatemi e
Praia de Belas.

3.2.3 Tamanho da amostra

O tamanho da amostra foi definido pela formula:

n=  Z° p{1-p)

E°+Z%.p(1-p)
N
onde,
n = amostra
Z =196

E = erro admitido ( 10% )
p = probabilidade de ocorréncia do fenébmeno (0,50)

N = populagao de clientes ( 6.700)

F = (1.96)* . 0.50 (1- 0.50)

(0,10)* +(1.96)*> . 0.50 (1 - 0.50)
6700




n = 95 pessoas

Optou-se por entrevistar 104 clientes ao invés de 95. Este foi o
numero maximo de questionarios que se conseguiu aplicar no tempo
determinado para esta fase. Estes 104 questionarios foram divididos em trés
parcelas de diferentes tamanhos, respeitando o fluxo igualmente diferenciado

de consumidores da loja matriz, da filial 2 e filial 3.

O processo de amostragem realizado para determinar a quantidade
de n&o-clientes a serem atingidos pela pesquisa nao foi técnico como o do
universo de clientes efetivos. Se optou por entrevistar o mesmo numero de 104
individuos, mesmo sabendo o quao maior € o universo da populacédo de Porto
Alegre em relacdo aos 6.700 clientes da loja. Ja que a pesquisa foi realizada
mais para reforcar e/ou para averiguar o quéo proximo da realidade estavam
as respostas obtidas nas questdes abertas respondidas pelos consumidores

reais. Considerou-se a amostra n = 104 adequada.

3.3 Plano de coleta de dados

O instrumento utilizado para fazer a coleta de dados junto ao cliente
da empresa, bem como o nao-cliente, foi o questionario estruturado, como ja

foi mencionado acima.

O questionario foi 0 meio julgado mais pratico, neste caso, visto que
eram muitos os dados a serem levantados, com pouco tempo para resposta e
elevado numero de entrevistas a serem efetuadas. Esta foi a forma mais rapida
e eficiente de mensurar as informacdes pertinentes. Em geral, este é o
instrumento mais utilizado quando da necessidade de se fazer pesquisas

quantitativas deste tipo.
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Além disso, este questionario obedece a uma forma estruturada, ou
seja, ele tem uma sequéncia logica de perguntas que nao podem ser
modificadas e nem contam com insercdes do entrevistador. Ao primeiro bloco

de questdes o proprio cliente responde. No segundo bloco, o entrevistador
coloca as perguntas e anota as respostas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos através dos questionarios foram analisados com a
ajuda do Software Le Sphinx.

A seguir, estdo representados tabelas e graficos com suas devidas

analises das duas pesquisas realizadas com o universo de clientes e nao-

clientes.

Primeiramente, sdo apresentados dados gerais sobre o local e
horario das aplicagbes do primeiro bloco de questionarios. Em seguida, dados
sobre o perfil dos clientes, sobre a imagem que estes tém da loja, e por fim

dados sobre a imagem evocada pelo nome Casa das Espumas.

Logo apds, segue-se a analise do segundo bloco de questionarios,
realizados com n&o-clientes da loja. A analise esta baseada apenas em
tabelas, visto que o grafico ficaria muito prejudicado na sua visualizagéo. Séo
perguntas abertas que geraram muitas respostas diferentes. Como ja foi
mencionado anteriormente, este segundo bloco de questionarios foi
desenvolvido especificamente para estudar a relagdéo nome X linha de

produtos que a empresa pode explorar, sem prejudicar a sua imagem.
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TABELA 1 - LOJA

LOJA Qt. cit. Frequéncia
- Matriz 7 52 50%
Filial 2 28 27%
Filial 3 24 23%
TOTAL OBS. 104 100%

Grafico 1 - Loja

Os percentuais sao calculados em relacdo ao numero de observagoes.

A primeira tabela revela que realmente foram realizadas mais
pesquisas na loja matriz do que na filial 2 e na filial 3. Este dado reflete o fluxo

de clientes de cada loja. Como a Casa das Espumas matriz atende mais
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clientes que as outras duas, num mesmo espaco de um més, entdo era légico

que se fizesse mais pesquisas nesta loja.

TABELA 2 - HORA

HORARIO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta £ 7%
"""" menosde 11,07 | 24|  23%
”””” de 110721314 | 12|  12%
""" de1314a1521 | 15|  14%
"""""" de1521a1728 | 31|  30%
| det72satess | 8| 0%
19,35 e mais 6 6%
TOTAL OBS. 104 100%

Minimo = 9,00, Maximo = 21,42
Média = 14,22 Desvio-padrao = 3,21

Grafico 2 - Hora

- N&o-resposta

.menos de 11,07
.de 11,07 a 13,14
Dde 13,14 a 15,21
.de 15,21 a 17,28
de 17,28 a2 19,35
. 19,35 e mais
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Pela segunda tabela € possivel se chegar a conclusdo que os
qguestionarios foram quase igualmente distribuidos entre os turnos da manha e
da tarde, ficando com um menor escore o turno da noite, visto que apenas uma
loja, afilial 2, esta em funcionamento neste horario.

TABELA 3 - SEXO

SEXO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 2 20
7777777 Feminino F T es 63%
Masculino 57 36%

TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observacdes.

Gréfico 3 - Sexo

. N&o-resposta

A terceira tabela comega a delinear o perfil do cliente Casa das

Espumas. A tabulagéo desta pergunta nos permitiu concluir que as mulheres
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freqUentam mais a loja do que os homens. S&o 63% de respostas feminino
contra 36% de masculino.

TABELA 4 - ESTADO CIVIL

ESTADO CIVIL Qt. cit. Frequéncia

______ N _QE"I?SPP??__,__L____,M_T_______T"@_
Solteiro 17 16%

e o o 68%
““““ Separadc | 3| 3%
"""" Vilvo | e8| 6%
******* ouos | &|  e%

TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observacdes.

Grafico 4 - Estado civil

. N&o-resposta

. Solteiro
. Casado
D Separado
. Vitvo

I. Outros




TABELA 5 - FAIXA DE IDADE

IDADE Qt. cit. Frequéncia

Menos de 20 anos 2 2%
“““ De20a30anos | 17| = 16%
“““ De31a40anos | 27| = 26%
| Deatasoames | 26| 25%
Mais de 50 anos 32 31%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observagdes.

Gréfico 5 - Faixa de idade
2

. Menos de 20 anos
. De 20 a 30 anos
[ De 31240 anos
[_'_] De 41 & 50 anos
. Mais de 50 anos




TABELA 6 - NiVEL DE INSTRUCAO

INSTRUCAO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 2 2%
’’’’’’ f°grau | 6| 6%
| T 2sgan 000 | T 32| 3%
| Fgau | 42]  40%
Pés-Graduado 20 19%
““““““ e = | 21 @ 2%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagéo ao numero de observagdes.

Grafico 6 - Nivel de instrucéo

. N3o-resposta

. 1° grau
.2° grau
L__l 3° grau

. Po6s-Graduado

. Outro

32
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TABELA 7 - RENDA FAMILIAR

RENDA EAMILIAR Qt. cit. Frequiéncia
Menos de 500 5 5%
''''' de500a1000 | 11| 1%
____ de 100042000 | 29|  28%
***** de2000a5000 | 32|  31%
. maisde5000 | 19| 18%
o Néosabe R s | 8%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sdo calculados em relagéo ao numero de observagdes.

Grafico 7 - Renda familiar

. Menos de 500
. de 500 a 1000
. de 1000 a 2000
|___| de 2000 a 5000
- mais de 5000

! N3o sabe

As tabelas 4,5,6 e 7 revelam que os clientes da empresa Casa das

Espumas sdo na sua maioria casados, com idade acima de 31 anos, com no
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minimo o segundo grau completo e com renda familiar entre 1.000 e 5.000

reais.

Como o produto chave da empresa € o colch&do, e como os demais
produtos estdo todos relacionados ao embelezamento do lar, era de se
esperar que o publico fosse com estas caracteristicas. Geralmente quem se
preocupa com casa e com decoragdo é o pessoal mais maduro, que ja
constituiu familia, que ja tem uma certa renda familiar e que ja tem um nivel de

instru¢&o mais avangado.

A empresa sempre se preocupou em manter a qualidade de seus
produtos e servicos num patamar alto, mesmo que isto acarretasse um elevado
nivel de pregos. Com esta politica, ja era sabido que o publico menos

favorecido ndo escolheria esta loja para satisfazer as suas necessidades.

Ha pequenas variagbes de uma loja para outra. Em relacdo a faixa
de idade, por exemplo, na loja matriz e na filial 2 predominou a resposta mais
de 50 anos, em segundo lugar a resposta de 31 a 40 anos e em terceiro a de
41 a 50 anos. Ja nafilial 3 a ordem foi a seguinte: de 41 a 50 anos, de 31 a 40
anos e por Ultimo mais de 50 anos. E uma diferenca sutil, mas que nos revela

que o publico da filial 3 € um pouco mais jovem que o das demais lojas.

Assim como na faixa de idade, a filial 3 também se diferencia das
demais por apresentar clientes um pouco menos graduados. Enquanto que na
matriz e na filial 2 a maioria dos entrevistados ja tem o terceiro grau completo,

na filial 3 a maioria tem apenas o segundo grau completo.

Na filial 2 a renda familiar da maioria dos clientes € um pouco mais
baixa que a renda familiar da matriz e da filial 3. Mas em compensacéo foi a

unica loja que n&o apresentou clientes com renda familiar abaixo de 500 reais.



TABELA 8 - VEZES QUE COMPROU NA CASA DAS ESPUMAS

VEZES QUE COMPROU QL et riBgisnER
N&o-resposta 2 2%

_____ Primeravez | 18|  17%

| Duasagquatrovezes | 41| 39%

| Crcoaomovesss | at]
Compra sempre 32 31%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagédo ao numero de observagdes.

Grafico 8 - Vezes que comprou na Casa das Espumas

- N&o-resposta

- Primeira vez

. Duas a quatro vezes
[:l Cinco a oito vezes

. Compra sempre
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As préximas quatro tabelas estao relacionadas ao estilo de compra
dos consumidores desta empresa. Pela tabela 8, por exemplo, é possivel ser
afirmado que as pessoas que compram nesta loja s&o clientes que ja

frequentaram a loja duas a quatro vezes ou que compram produtos com
regularidade.

Na filial 2 a resposta mais assinalada foi a de duas a quatro vezes,
assim como nas demais lojas, mas a segunda foi a resposta primeira vez. Ou

seja, esta loja esta captando mais clientes novos que as demais.

TABELA 9 - PRODUTO QUE VEIO COMPRAR

O QUE VEIO COMPRAR Qt. cit. Freqliéncia
Espumas e/ou colchdes 57 55%
******* Tapetes | 27| = 26%
******* Tecidos | 23|  22%
““““““ Travesseros | 10|  10%
. Ouros 20| 19%
TOTAL OBS. 104

O numero de citagdes €& superior ao numero de observagdes devido as

respostas multiplas (5 no maximo).

Os percentuais sdo calculados em relagdo ao numero de observacées.

A soma dos percentuais € inferior a 100 devido as respostas multiplas.



Gréfico 9 - Produto que veio comprar

. Espumas e/ou colchdes

. Tapetes
. Tecidos

[:l Travesseiros

l Outros

Os produtos mais comprados por esta amostra de clientes foram
colchdes e espumas (55%), seguidos dos tapetes (26%) e tecidos (22%) que
apareceram quase que em igual proporcdo entre si. Este € um dado
interessante para o projeto. Os pilares de sustentagédo da venda preteridos
pela direcdo da Casa das Espumas apareceram com bastante expressividade
entre os clientes. Ou seja, a diregao esta conseguindo atingir suas metas de
diversificar a venda entre os seus clientes. Resta saber se aqueles que nao
conhecem a empresa a procurariam para comprar esta nova linha diversificada

ou se eles associam o nome Casa das Espumas a espuma somente.

E importante ser ressaltado que na filial 2 a resposta espuma e/ou
colchao e a resposta tapete apareceram quase que em igual proporgéo. Creio
que isto tenha ocorrida pelo fato da loja estar repleta de tapetes logo na
entrada, 0 que nao acontece nas outras lojas.
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TABELA 10 - PRODUTO DISPONIVEL

ENCONTROU Qt. cit. Frequéncia
Sim 101 97%

oo q | 0"‘{07
Alguns itens 3 3%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagéo ao numero de observagdes.

Grafico 10 - Produto disponivel

03

. Alguns itens

Este dado esta um tanto quanto prejudicado visto que todos os
clientes abordados nesta amostra efetivamente compraram nos
estabelecimentos da empresa. Sendo assim seria impossivel encontrar a

resposta do tipo n&o encontrei o produto que estava procurando.



60

O interessante desta questdo foi perceber se os clientes que
estavam vindo a loja para comprar mais de um produto estavam conseguindo
encontrar todos os itens ou se s6 uma parte estava sendo atendida. Dos 23
clientes que marcaram mais de uma opg¢do de produto na questdo anterior
apenas 3 nao foram completamente satisfeitos.

TABELA 11 - COMO FICOU SABENDO QUE A LOJA EXISTIA

COMO FICOU SABENDO Qt. cit. Frequéncia
___ Guiatelefonico | 1 I 2%_
Indicagéo 9 9%
Propaganda | 9| 9%
-~ Baneoi a ireis da oja | 35| 34%
. Jacompra | 49| 4T%
QOutros 6 6%

TOTAL OBS. 104

O numero de citagdes & superior ao numero de observacdées devido as
respostas multiplas (5 no maximo).

Os percentuais sdo calculados em relagéo ao numero de observagdes.

A soma dos percentuais € inferior a 100 devido as respostas multiplas.
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Grafico 11 - Como ficou sabendo que a loja existia

. Guia telefonico

. Indicagdo
. Propaganda
D Passou na frente da loja

A tabela 11 revela que os meios de comunicagido do tipo radio,
propaganda e guia telefénico ndo chamam muito a atengéo dos clientes desta
organizagéo. O que se observou foi que a grande maioria conhece a loja por ja
ter comprado outras vezes ou por ter passado em frente dos estabelecimentos.

Nas lojas matriz e filial 3, a alternativa mais assinalada foi a ja
compra. Porém na filial 2 a resposta que mais apareceu foi a passando na
frente. A Casa das Espumas filial 2 funciona como uma vitrine de produtos, as
pessoas passam na frente, entram na loja para olhar melhor os produtos e sé

depois se interessam em saber que loja é.

Analisando questdes anteriores e informagdes adicionais, € possivel
se dizer que esta diferenca ja era esperada. O Shopping € um lugar onde as
pessoas costumam ir para olhar vitrines, comparar pregos, ir no cinema, enfim,
dificilmente essas pessoas vao especificamente para comprar um produto na
loja tal. A loja Casa das Espumas esta situada bem em frente a bilheteria dos
cinemas, e ao lado do banco Banrisul e da farmacia Panvel, estabelecimentos

com grande fluxo de pessoas. Sendo assim o mais provavel era que os
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clientes da loja Casa das Espumas filial 2 respondessem que a conheciam

justamente por ter passado na frente.

Tendo em vista que a Casa das Espumas matriz € uma loja de
tradicdo e que a mais de 30 anos vem prestando servicos a comunidade era
de se esperar que 0s seus clientes respondessem que a conheciam por ja ter

comprado inumeras vezes.

TABELA 12 - ATENDIMENTO

ATENDIMENTO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 3 3%
"""" Otmo | 90|  87%
. Bom | M| 1%
"""" Razoavel | 0| 0%
R Ruim [ ol 0%
’’’’’’ Péssmo | O | 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sédo calculados em relagéo ao nimero de observagdes.




Grafico 12 - Atendimento

. N&o-resposta

. Otimo

TABELA 13 - PRECO

PREGO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 2 2%

L otmo | 13 13%
. Bem | 63|  61%
| Reose | 2| 2w
P Rum EEeleriy 1) 1%_
Péssimo 0 0%

TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observacdes.



Grafico 13 - Preco

TABELA 14 - QUALIDADE DOS PRODUTOS

. N&o-resposta

QUALIDADE DOs propy | Gt ¢t | Frequeéncia
N&o-resposta 5 5%
_______ Otmo | 48|  46%
L Bem | 51 | 49%
AAAAAAA Razoavel | 0| = 0%
******** Rum | ol o%
_______ Péssmo | 0| = 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sao calculados em relagéo ao numero de observacdes.
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Grafico 14 - Qualidade dos produtos

. N&o-resposta

|Péssimo

A partir da tabela de nimero 12, os dados sao referentes a imagem
que os clientes formaram da empresa a partir de suas experiéncias de compra
nesta organizagdo. Agora se tem conhecimento exato que os entrevistados
reconhecem o 6timo atendimento prestado por esta organizagdo. Nenhum
respondeu se quer que era razoavel este servigo, somente 6timo e bom. Creio
que este dado é de grande valia para a diregio da empresa, pois indica que as
politicas de marketing adotadas estdo sendo reconhecidas e até valorizadas
pelos clientes.

Pela tabela 13, se vé que a maioria (61%) pensa que 0s precos
estdo num patamar bom, mas ha 24% que pensa ser apenas razoavel este
critério. Este dado espelha bem a realidade. A empresa nunca pretendeu ser
uma loja de produtos com pregos baixos, ndo era esta a associagdo que se
desejava criar. E claro que ha uma preocupacdo em ndo destoar muito do
poder aquisitivo do publico-alvo, tanto é que a maioria respondeu que o preco
€ bom. Porém, a preocupagao sempre esteve relacionada a prestar um bom

atendimento.



A qualidade dos produtos percebida também gira em torno do bom e
do 6timo. Como no item atendimento, nenhuma pessoa da amostra respondeu

razoavel, ruim ou péssimo a esta questao.

Qualidade e preco sao critérios diretamente proporcionais, ou seja,
qguanto mais aumenta a qualidade mais aumenta o prego também. Visto isto,
era certo que um pedacgo da amostra demonstrasse insatisfagdo em relagéo ao
nivel de pregos. Mas o interessante é que a maioria esta satisfeita com ambos

os critérios: nivel de precos e qualidade dos produtos e servigos.

TABELA 15 - ENTREGA

ENTREGA Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 29 28%
7777777 Otmo | 43| 41%
~ Bom - 31| 30%
""""""" Razoavel | 1| 1%
" Rem 0 [ 2 Bl 0%
77777777 Péssmo | 0| 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observacgdes.
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Grafico 15 - Entrega

. N&o-resposta

-Otimo

Péssimo

A maioria dos entrevistados (71%) esta satisfeito com este servigo
agregado de entrega. Ele é indispensavel nos casos de vendas de colchdes,
tecidos e espumas em grandes quantidades e nos casos de encomendas feitas
por telefone.

E importante ressaltar que 28% das pessoas ndo respondeu a esta
pergunta, deixando-a em branco, ou por nao ter necessitado deste servico ou
por néo ter usufruido ainda do mesmo. Como muitos produtos podem ser
levados na hora ou sdo entregues posteriormente, como o caso dos colchdes,

por exemplo, esta porcentagem volumosa de abstengdo esta dentro do

esperado.



TABELA 16 -PROMOCOES/DESCONTOS

PROMOCOES/DESCONTOg| b ¢t | Frequéncia
N&o-resposta 21 20%

________ Otmo | 13| 13%

. Bom | 48 | 46%

| Razodvel | 7| 16%
Ruim 3 3%

________ Péssimo | 2| 2%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sédo calculados em relagéo ao numero de observagdes.

Gréafico 16 - promogdes/Descontos

. N&o-resposta

. Otimo



TABELA 17 - VARIEDADE DOS PRODUTOS
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t. cit. F OANci
VARIEDADE Qt. ci reqiiéncia
N&o-resposta 7 7%

Otimo % 42 40%
o ) ez
77777 qupével L 9 9%
Ruim 1 1%

Péssimo 1 1%

TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagéo ao numero de observagoes.

Grafico 17 - Variedade dos produtos

Péssimo




TABELA 18 - LOCALIZAGAO/ACESSO

LOCALIZACAO/ACESSO | @t ¢t | Frequencia
Nao-resposta 1 1%
________ Otmo | 57|  55%
. Bom | 39 | 38%
_______ Razoavel | 71 1%
ffffffff Rum | ol  o%
_______ Péssmo | o] = 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observagdes.

Grafico 18 - Localizacao/ Acesso




TABELA 19 - CONDICOES DE PAGAMENTO

PAGAMENTO Qt. cit. Frequéncia
Nao-resposta 10 10%
| Otmo | 35| 34%
I Bom i 49 47%
******* Razoavel | 6| = 6%
_______ Rum | 3| 3%
***** Péssmo | 4| 1%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagédo ao numero de observacoes.

Grafico 19 - Condi¢des de pagamento
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As tabelas 16, 17, 18 e 19 continuam fazendo referéncia a imagem
percebida da empresa. Por estas tabelas € possivel afirmar que os clientes
relacionam os itens promogdes/descontos, variedade dos produtos e linhas,

localizagéo/acesso e condigdes de pagamento aos conceitos 6timo e bom.

Nas filiais 2 e 3, alguns clientes responderam ruim e péssimo para a
questdo variedade dos produtos. Acredito que isto tenha ocorrido visto que o
espaco fisico destas duas filiais € bastante pequeno em relagéo ao espaco da

matriz e, ent&o, a variedade fica um pouco prejudicada com isso.



TABELA 20 - ESTACIONAMENTO

ESTACIONAMENTO Qt. cit. Frequéncia
Nao-resposta 15 14%
________ Otmo | 36|  35%
. Bom SR 34 |  33%
‘‘‘‘‘‘‘ Razoavel | 11| 1%
R Rum | gl 6%
'''''' Péssimo | 2| 2%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sao calculados em relacdo ao numero de observacgdes.

Gréafico 20 - Estacionamento
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Gréfico 21 - Cruzamento Loja X Estacionamento

16

-

Matriz Filial 2 Filial 3

N&o-resposta . Otimo Bom
D Razoavel l Ruim ~ | Péssimo

Apesar deste item ser considerado pela maioria como 6timo ou bom,
€ importante ressaltar que 19% dos entrevistados n&o esta satisfeito. Esta
proporgéo € significativa e pode ser resultado da falta de informacédo dos

clientes em relag&o a existéncia de locais especificos para o estacionamento.

Na loja de maior fluxo de clientes o estacionamento ndo esta
situado a frente da loja, mas sim na rua ao lado em uma garagem contratada
para desempenhar tal fungdo. Pelo cruzamento das variaveis loja e
estacionamento, se verifica que realmente o maior numero de reclamacgdes
acerca deste item € na Casa das Espumas matriz. Os clientes mais satisfeitos
em relagcédo a este item sdo os do Shopping Praia de Belas que tém a sua
disposicéo todo o estacionamento do shopping e arredores.



TABELA 21 - LIMPEZA E ORGANIZACAO DA LOJA

LIMPEZA/ORGANIZAGAO Qt. cit. Freqléncia

N&o-resposta 4 4%
“““““ otmo | 63|  61%
. Bom | 34 | 33%
''''' Razoavel | 3| 3%
"""""" Rum | o] 0%
______ Péssmo | 0| = 0%

TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais séo calculados em relacdo ao numero de observagoes.

Gréafico 22 - Limpeza e organizagao da loja
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TABELA 22 - HORARIO DE ATENDIMENTO

HORARIO Qt. cit. Frequéncia
N&o-resposta 1 1%
______ otmo | 59|  57%
. Bom | 43 | 41%
_______ Razoavel | 1| 1%
________ Rum | o 0%
ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ Péssmo | 0| 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais sédo calculados em relacéo ao numero de observagodes.

Grafico 23 - Horario de atendimento

As tabelas 21 e 22 demonstram a satisfacéo dos clientes em relagéo
a limpeza e organizacéao das lojas e ainda em relagéo ao horario disponivel de

atendimento.
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A empresa procura condizer o ambiente da loja com o nivel de
exigéncia do seu publico-alvo. Os clientes da Casa das Espumas n&o se

sentiriam bem dentro da loja se esta ndo estivesse sempre limpa e organizada.

TABELA 23 - IMAGEM DA EMPRESA

IMAGEM Qt. cit. Frequéncia
Nao-resposta 1 1%
"""""" Otmo | 65|  63%
. Bom | 6| 35%
******* Razoavel | 2| 2%
""""" Rum | o 0%
______ Péssmo | o 0%
TOTAL OBS. 104 100%

Os percentuais s&o calculados em relagdo ao numero de observacoes.

Grafico 24 - Imagem da empresa

0 -1
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A imagem da empresa Casa das Espumas como um todo gira em
torno dos conceitos 6timo e bom. Visto que individualmente os critérios
formadores de imagem alcangaram bons resultados, era de se esperar que um
resultado igualmente positivo fosse encontrado nessa ultima pergunta fechada

deste bloco de questionarios.

Este dado € de extrema importancia para a direcdo da empresa, na
medida que ele revela que a Casa das Espumas goza de uma reputagcdo muito
boa entre os seus clientes e no mercado. Esta caracteristica deve ser utilizada
como arma disponivel da empresa em busca de uma diferenciacdo maior de
seus concorrentes. A boa imagem é uma vantagem competitiva e sustentavel,
visto que é preciso varios anos de prestagdo de servico adequada para que se
tenha uma imagem fortalecida e tdo boa quanto a que se revelou nesta
pesquisa. E um forte indicativo de que a mudanca de nome deve ser evitada
ao maximo. Este nome tem um grande valor comercial que n&o é possivel de
ser calculado em bases monetarias mas que representa um conjunto de

critérios muito bem conceituados.

Os cruzamentos entre a variavel loja e as demais variaveis também
foram realizados e analisados, e constam em anexo neste trabalho. Eles
expressam diferencas sutis entre as lojas matriz, filial 2 e filial 3 e é por esta

raz&o que néo se julgou necessario coloca-los nesta parte do projeto.

Segue-se agora a apresentacdo da tabulacdo e da andlise das
perguntas abertas deste primeiro bloco de questionarios, acompanhada da

analise da autora.

- Qual é a primeira coisa que vocé lembra quando ouve o nome Casa das

Espumas?

TABELA 24 - RESPOSTAS A PRIMEIRA QUESTAO ABERTA

RESPOSTAS Qt. Cit. Frequéncia

Colchoes 44 37 %
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Espumas 26 22 %
Atendimento 1€ 10 %
Tapetes 8 7 %
Travesseiros 6 5%
Qualidade dos produtos 5 4%
Tecidos 4 3%
Plasticos 2 2%
Material a comprar 1 0,8 %
Dos amigos 1 0,8 %
Almofadas 1 0,8 %
Seriedade 1 0,8 %
Estofados 1 0,8 %
Indicar p/ amigos 1 0,8 %
Confianca 1 0,8 %
Conforto 1 0,8 %
Flocos 1 0,8 %

Algo fofo 1 0,8 %
Trorion 1 0,8 %
Precos Compativeis 1 0,8 %
Artigos p/ lar 1 0,8 %
TOTAL OBS. 120 100 %

As perguntas abertas em geral geram respostas bastante variadas.
Cada pessoa associa os acontecimentos e relacionamentos que tem ao longo
de sua vida de uma forma diferenciada. Cada um tem suas préprias

experiéncias e cadastra essas experiéncia de acordo com um codigo proprio.
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Sendo assim, € bastante aceitavel a vasta gama de respostas que apareceram

para esta pergunta de nimero 10 do questionario.

Vemos que a resposta que mais se destacou entre os clientes foi
colchéao (37%). Produto esse mais vendido em disparado pela loja e que tem
maior procura. A segunda resposta mais associada com o nome Casa das
Espumas foi espuma (22%). Logo em seguida aparece a boa qualidade do

atendimento da loja (10%).

Os clientes associam o nome Casa das Espumas tanto aos produtos
da loja quanto aos servigos que esta presta. Vemos pela tabela que a boa

qualidade dos produtos também foi lembrada e destacada.

O dado interessante é que as pessoas estdo fazendo uma
associagao indireta entre o nome da loja e os produtos que este nome
representa. Os clientes quando ouvem o nome Casa das Espumas, associam
espumas a colch&o, e armazenam na memoéria que a Casa das Espumas é
uma importante loja que vende colchdes e nédo diretamente espumas. Este
pode ser um indicativo de que n&o € preciso se efetuar a mudanca de nome.
Se as pessoas ndo estdo dando importancia direta a espumas do nome Casa
das Espumas, entdo ha chances de conseguir forcar uma associagédo do tipo

Casa das Espumas é uma loja que vende produtos para o lar.

Obteve-se mais respostas do que o0 numero de questionarios
aplicados, pois alguns clientes marcaram mais de um produto ou qualidade da
loja para esta pergunta. Se tinha a op¢ao de anular a questado ou entdo marcar
as duas ou mais respostas que o cliente escreveu. Optou-se pela segunda

alternativa.

- Que produtos vocé sabe ou imagina que sdo vendidos nesta loja?

(Procure utilizar apenas sua meméoria)



81

TABELA 25 - RESPOSTAS A SEGUNDA PERGUNTA ABERTA

RESPOSTAS Qt. Cit. Frequéncia
Colchbes 66 26 %
Tapete 48 19 %
Espumas 44 18 %
Tecidos 39 16 %
Travesseiros 31 12 %
Almofadas 8 3 %
Cortinas 6 2%
Plasticos 3 1%
Bicamas 2 0,8 %
Capas 1 0,4 %
Artigos de cama 1 0,4 %
Produtos p/ minha atividade prof. 1 0,4 %
Tudo que se relaciona ao lar 1 0,4 %
TOTAL OBS. 251 100 %

Obteve-se muitas respostas nesta questdo como ja tinha ocorrido na
anterior. O produto mais lembrado pelos clientes foi novamente o colchéo
(26%), seguido com expressividade pelo tapete (19%), pela espuma (18%),

pelo tecido (16%) e pelo travesseiro (12%).

Os clientes tem uma idéia clara e global de toda a linha de produtos
que a empresa trabalha, talvez por serem clientes que estéo frequentemente
dentro da loja e em contato com os produtos. Isto € muito bom para a empresa
pois ela, pelo menos com seus clientes, alcanga o seu objetivo de venda. Se a
pessoa sabe onde encontrar os produtos de que necessita certamente ela vai

até a loja comprar.
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Completada a analise do bloco de questdes realizadas com
consumidores ja clientes da empresa, inicia-se entdo a analise dos

questionarios da amostra de n&o-clientes.

Como ja foi dito anteriormente, este segundo bloco de questbes é

destinado a avaliar a relacido nome da empresa X produtos que ela vende.

- Vocé conhece a loja Casa das Espumas? Ja comprou nessa loja?

TABELA 26 - PRIMEIRA QUESTAO ABERTA DO SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit. Frequéncia
N&o 50 48 %
Ja ouviu falar 37 36 %
Conhece, mas nunca comprou 12 11 %
Ja passou na frente B 5%
TOTAL OBS. 104 100 %

Durante a aplicagao deste segundo bloco de questionarios, varios
clientes da empresa foram abordados involuntariamente. Como ndo era
objetivo desta fase avaliar novamente a opinido de clientes da empresa, as
respostas foram anotadas e estdo anexadas no final deste projeto, apenas
como forma de tentar amenizar um dos limites do primeiro bloco de questdes.
Pela tabulacdo deste pequeno universo de clientes que estavam fora do
ambiente interno da loja, é possivel aumentar a nossa confianga em relacao
aos dados obtidos na questdo de numero 11 aplicada na primeira amostra de
104 clientes. Se tinha um certo receio de que as pessoas se utilizassem da
‘cola”, mas vimos que até os clientes que nao estavam dentro da loja

apresentaram quase que as mesmas respostas.



O objetivo deste bloco era captar respostas de pessoas
desvinculadas da organizacédo e ele foi alcancado. A Maioria dos entrevistado

se quer ouviu falar na empresa Casa das Espumas ( 48%).

- Qual é a primeira coisa que vocé lembra quando ouve o nome Casa das

Espumas?

TABELA 27 - SEGUNDA QUESTAO ABERTA DO SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit. Frequéncia
Colchdées 41 39 %
Espumas 25 24 %

Travesseiros 20 19 %

Almofadas 4 4 %
Qualidade dos produtos 3 3%
Flocos de espuma o 3%
Algo macio 2 3 %
Artigos para o quarto 2 2%
Sofa 1 1%

Esponja 1 1%

Sono 1 1%

TOTAL OBS. 104 100 %

Para esta questdo, os entrevistados lembraram mais da resposta
colchéo (39%), em segundo lugar apareceu a espuma (24%) e em terceiro o
travesseiro (19%).
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Como ja tinha ocorrido na amostra de clientes, novamente se
confirmou a associacdo Casa das Espumas - Colch&o. Revela-se, assim, mais

um ponto a favor da permanéncia desse nome original

- Que produtos vocé esperaria encontrar na loja Casa das Espumas?

TABELA 28 - TERCEIRA QUESTAO ABERTA DO SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit. Frequéncia
Colchées 44 29 %
Travesseiros 33 22 %
Espumas 11 7 %
Almofadas 11 7 %
Tapetes 9 6 %
Tecidos 6 4 %
Plasticos 5 3%
Edredons 4 3 %
Produtos de espuma 4 3%
Camas 3 2%
Sofas 3 2%
Produtos para decoragéo 3 2%
Lencgois 2 1%
Colchas 2 1%
Colchonetes 2 1%
Cortinas plasticas 1 0,7 %
Cortinas 1 0,7 %




Produtos de qualidade 1 0,7 %
Encostos 1 0,7 %
Colchées d’agua 1 0,7 %
Capas 1 0,7 %
Esponja 1 0,7 %
Fronha 1 0,7 %

Flocos 1 0,7 %
TOTAL OBS. 150 100 %
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Nesta pergunta, obteve-se o resultado de 42% para o colchao, 32%

para o travesseiro, 11% para a espuma e igualmente 11% para a almofada.

Mas de um modo geral quase todos os produtos que esta empresa vende

foram lembrados tanto pelos clientes com por esta amostra de nao-clientes.

- Vocé acha que a Casa das Espumas poderia vender tapetes, por

exemplo? Por qué?

TABELA 29 - QUARTA QUESTAO ABERTA DO SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit. | Frequéncia
Sim 85 82 %
Nao 19 18 %
TOTAL OBS. 104 100 %




TABELA 30 - RESPOSTAS PARA O SIM
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RESPOSTAS PARA O SIM Qt. Cit. | Frequéncia
Faz parte de produtos para a casa e para a decoracao 28 33 %
Aumentaria a variedade de produtos i E 4 20 %
Complementa a linha 13 16 %
Néo foge muito da linha i 8 %
Faz parte do ramo 6 7%
Acha conveniente 3 4 %
Seria mais lucrativo 1 1%
A procura € grande 1 1%
E interessante 1 1%
E util 1 1%
ja tem referéncias 1 1%
N&o respondeu 6 7%
TOTAL OBS. 85 100 %
TABELA 31 - RESPOSTAS PARA O NAO
RESPOSTAS PARA O NAO Qt. Cit. | Frequéncia
N&o combina 13 68 %
Nao € de espuma 2 1 %
Haveria mistura 2 11 %
Ja existe a Casa dos Tapetes 1 5%
Nao faz parte do ramo 1 5%
TOTAL OBS. 19 100 %
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Das 104 pessoas entrevistadas, 82% apoia a empresa na idéia de

trabalhar também com tapetes. A razdo mais apontada para que se amplie a

linha de produtos é aproximacdo deste produto com os demais ja vendidos

nesta loja. Os né&o clientes alegam que o tapete faz parte da decoragédo da

casa e que complementa a linha de produtos destinados ao lar.

Os restantes 18% que n&o acham adequada a venda deste tipo de

produto na loja, alegaram que o mesmo n&o combina com o restante dos itens

que a organizagao disponibiliza aos seus consumidores € que ao tomar tal

medida a empresa estaria gerando uma mistura demasiada de produtos sem

afinidade.

- Vocé acha que a Casa das Espumas poderia vender tecidos, por

exemplo?

TABELA 32 - QUINTA QUESTAO ABERTA DO SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit. | Frequéncia
Sim 72 69 %
Néo 32 31 %
TOTAL OBS. 104 100 %
TABELA 33 - RESPOSTAS PARA O SIM
RESPOSTAS PARA O SIM Qt. Cit. | Frequéncia
Para forrar/ fazer forragé&o 26 37 %
Para decoracéo 14 19 %
Teria mais variedade na loja 12 17 %
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Estaria no ramo 6 8 %
Seria mais pratico 5] 7 %
E um complemento 2 3%
A procura a grande 1 1%
Seria bom 1 1%
Nao respondeu b 7%
TOTAL OBS. 72 100 %

TABELA 34 - RESPOSTAS PARA O NAO
RESPOSTAS PARA O NAO Qt. Cit. | Frequéncia
N&o combina 20 63 %
Mistura muito 3 9 %
Né&o faz parte do ramo 3 9 %
N&o se relaciona com o nome 3 9%
Muito especifico 1 3%
Ja tem lojas especializadas 1 3%
Nao respondeu 1 3%
TOTAL OBS. 32 100 %

A maioria dos entrevistados (69%) pensa ser adequada a venda de

tecidos na loja Casa das Espumas. Relacionaram o produto tecido com a

reforma da casa, com revestimento novo de estofados, com a decoragcdo em si

do ambiente familiar. Como a maioria dos entrevistados relaciona a loja com
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produtos destinados ao conforto e embelezamento do lar entdo a combinacao
€ perfeita.

Porém, 31% dos entrevistados ndo concorda com a maioria, e

pensa que o tecido n&o combina com os demais produtos da loja.

Desta forma, fica confirmado que a empresa pode estender a sua
linha para os tapetes e para os tecidos, almejando atingir novos nichos de

mercado, utilizando-se da mesma denominag&o corporativa, sem grandes
problemas de comunicagao.

A amostra foi bastante distribuida, abrangendo diferentes locais de
Porto Alegre. Se alcangou o objetivo de entrevistar pessoas de varios bairros,
alguns bem perto das filiais da Casa das Espumas e outros mais afastados,
justamente para encontrar opinides que de forma alguma pudessem ser
tendenciosas. O sexo feminino novamente teve predominancia e os

questionarios foram aplicados quase que em sua maioria pela manha e a
tarde.
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5. CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho era verificar se o nome Casa das Espumas
estava sendo inadequadamente usado pela empresa, visto a expansédo de
linhas a que se procedeu. Além disso, tinha-se a intencdo que ele servisse de
base de informagdes segura e atual para que a diregdo pudesse tomar novas
decisdes de marketing e recapitular, se necessario, as ja tomadas.

A realizagcdo da pesquisa de marketing teve sucesso em ambos
objetivos. Com a tabulagdo e analise dos dados obtidos com clientes e nao-
clientes, variaveis como perfil do cliente e imagem da organizacédo e do seu
nome tomaram forma e predominancia.

Hoje pode-se afirmar que o publico consumidor da empresa Casa
das Espumas é em sua maioria do sexo feminino, casado, com idade acima
dos 31 anos, com no minimo o segundo grau completo e com renda familiar
entre 1.000 e 5.000 reais. Apenas em relacéo a idade é que houve uma certa
divergéncia entre aquilo que a direcdo esperava encontrar e o que realmente
se verificou. Na verdade, o publico da Casa das Espumas & um pouco mais
velho do que o esperado.

Sao clientes que, frequentemente, estdo retornando para comprar
mais algum produto ou que, no minimo, ja estiveram duas vezes na loja, o que

expressa uma certa fidelidade dessas consumidoras em relacdo a esta
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organizacdo. Tendo em vista que esta empresa nao esta isolada no mercado,
acredito que as decisdes de marketing relacionadas ao tipo de atendimento e
relacionada a qualidade dos produtos estdo gerando este refluxo tdo benéfico.
Ja na pesquisa exploratoria, pode-se perceber a satisfacdo dos clientes em
relacéo principalmente ao atendimento, e na pesquisa quantitativa este dado

se confirmou com o conceito unénime de 6timo para este critério.

Um dado muito importante revelado pela pesquisa € que os clientes
desta organizag¢do conheceram a loja, ou por ja terem comprado alguma vez
um produto, ou por terem passado na frente dos estabelecimentos. Sendo
assim, a direcdo da empresa deve comecar a ter uma preocupac¢ado dobrada
com as vitrines, com as fachadas e com a disposi¢édo dos produtos situados
mais a frente das lojas. Com esta politica, a empresa podera chamar a atencao

de mais clientes potenciais que possam aumentar o faturamento e fazer
propaganda em favor da empresa.

Com relagédo a imagem que os consumidores formaram desta
organizagao, ja a mais de 30 anos trabalhando neste ramo de negocios, pode-
se dizer que ela se revelou muito boa. Quase todos os critérios isoladamente
tiveram notas acima de razoavel. Tradicdo, organizacdo, 6timo atendimento,
limpeza, variedade, confiabilidade na entrega, qualidade dos produtos, bom
preco e boa localizacdo sdo expressdes relacionadas a esta organizacao. Os
clientes ndo so identificam esta postura desenvolvida pela organizacédo, mas
também a valorizam, e isto € um incentivo para empresa continuar neste
mesmo caminho por mais algum tempo.

A direcdo da empresa esperava que em relacdo ao item
promogdes/descontos houvessem mais reclamagdes do que realmente
apareceu. Como a empresa nao prima pela idéia de incentivar grandes
promogdes e apenas concede descontos para pagamento a vista, se esperava
que mais de 41% dos entrevistados fossem indiferentes ou insatisfeitos em
relacdo a esta medida. Na verdade os clientes consideraram aceitavel esta
politica.

Algumas medidas em relacéo a divulgacdo do estacionamento da

Casa das Espumas matriz podem ser adotadas, caso a empresa deseje atingir
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os 19% de seus clientes que nao estdo satisfeitos em relacdo a este critério.
Ja que a empresa tem a sua disposicdo uma garagem na rua Jodo Teles, €
preciso que o consumidor fica sabendo disso de alguma forma. Pode-se optar
por muitas alternativas, desde colocar uma placa de identificagdo na frente da
loja, até se utilizar de uma mala direta, tudo vai depender da quantidade de

recursos disponiveis e da vontade da empresa em satisfazer ainda mais o seu
cliente.

Os produtos mais vendidos a esta amostra de clientes foram os
colchbes, as espumas, os tapetes e os tecidos, e este dado pode ser
considerado como representante de todo o universo pois € confirmado pela
estatistica de vendas da empresa. Além destes produtos serem os mais
vendidos, s&o os mais lembrados também pelos clientes e néo-clientes. Esta é
uma das principais informagdes em que se baseou a autora para incentivar a
empresa a continuar utilizando o nome Casa das Espumas ao invés de trocar
para outro. Além de muitos outros fatores, observa-se pela venda e pelas
respostas obtidas nos questionarios que o publico aceitou e assimilou a
extens&o de linha proposta pela organizagéo.

Mais de 80% da amostra de nao clientes apoia a empresa na idéia
de estender a sua linha, introduzindo a venda de tapetes, e ainda quase 70%
foi igualmente a favor da venda de tecidos também. Desta forma, € importante
a empresa aproveitar-se do seu prestigio, da sua tradicdo, e porque nao dizer
do seu “nome” para ampliar a sua linha de produtos.

Na verdade, a associagdo que os consumidores estdo fazendo € a
seguinte: o nome Casa das Espumas representa para elas o produto colchéo,
e 0 colchao por sua vez € considerado como produto para o lar. Desta forma,
tudo que se relaciona a decoragdo e ao conforto do lar é aceitavel de
pertencer ao rol de produtos que esta loja pode vender. Sendo assim, tecidos
para decoracao e tapetes, produtos de carater decorativo, podem livremente

ser associados com o nome Casa das Espumas.

Era preciso que a pesquisa de marketing revelasse uma averséo
muito grande por parte dos clientes reais e potenciais desta organizagdo em

relacdo a expansdo da linha de produtos sob o mesmo nome Casa das



Espumas, para que a autora apoiasse a troca de identidade corporativa. Esta é
uma mudanga muito radical e que mexe com mais de 30 anos de tradigéo.
Visto a boa imagem que se tem desta organizagédo no mercado, da aceitagéo
que o publico teve da idéia de se estender a linha e até mesmo do fluxo de
movimento e de dinheiro que estes novos produtos estdo gerando para a

empresa, mesmo sem ela mudar o seu nome original, € que afirma-se ndo ser
necessaria a troca.

O mais importante e determinante motivo para que néo se
recomende a mudanga de nome é a associagdo mental que o publico faz com
o nome Casa das Espumas. Enquanto este nome for sindnimo de casa que
vende produtos para a decoracao e conforto do lar, qualquer produto que for

relacionado a isto pode ser vendido sem qualquer receio.

Com a loja do shopping funcionando de vitrine para as demais, €
pouco provavel que os consumidores nao fiquem sabendo quais s&o os
produtos vendidos por esta loja, mas, como ja foi mencionado anteriormente, a
empresa deve aprimorar-se mais em realmente aproveitar esta vantagem da
loja do shopping, tornando-a cada vez mais atraente aos olhos dos seus
consumidores, ou melhor, suas consumidoras.

De posse dos resultados deste estudo, a diregcdo da empresa pode
sentir-se mais segura em aplicar as sua politicas de marketing, ja que agora
sabe qual € o seu verdadeiro publico. E sabe, principalmente, o que este
publico pensa a respeito da loja Casa das Espumas.

5.1 Limites da Pesquisa

Todo o processo de coleta de dados de uma pesquisa de marketing
é influenciado por fatores que, de uma maneira ou de outra, podem afetar o
resultado da pesquisa como um todo. Cada pessoa tem sua linguagem proépria,

e por isso faz interpretagées igualmente proprias. Cada local de entrevista e
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entrevistador podem gerar tipos diferentes de respostas, mesmo estas sendo
objetivas. S&o muitos os fatores internos e externos que interagem no

momento da entrevista e que podem modifica-la positiva ou negativamente.

A primeira questdo onde pode haver algum tipo de distorcdo é a de
numero quatro, que indaga sobre a renda familiar. Esta pergunta é bastante
constrangedora e vista como muito pessoal. Como modo de defesa, as
pessoas tém a tendéncia de omitir este dado, dizendo que ndo sabem qual € a

renda familiar, ou entdo marcam outra resposta que n&o a verdadeira.

O quadro de respostas onde o cliente deve marcar com um X a
resposta mais correta também pode sofrer distor¢des. Como o entrevistado
responde ao questionario geralmente na mesma mesa em que o atendente da
loja estéa fazendo a sua ficha ou marcando a entrega, ele pode ficar
constrangido e com isto pode marcar s6 respostas boas. Talvez a colocagéo
de urnas a disposi¢cao dos clientes e mesas de preenchimento de questionario,

tornasse as respostas mais confiaveis.

A pergunta de numero onze, a ultima do questionario, pode ficar
prejudicada visto que o cliente pode se utilizar da “cola” para respondé-la.
Quando se criou a questdo, a idéia era verificar que produtos eram
espontaneamente evocados da meméria dos consumidores da Casa das
Espumas. Mas como o cliente responde ao questionario dentro da proépria loja,
pode ser que ele dé uma olhada em volta para responder a questao. Tentou-se
diminuir o viés desta questdo colocando a seguinte inser¢do na pergunta:
procure utilizar apenas a sua memoéria. Mas até que ponto realmente as

pessoas obedecem a isto é dificil saber.
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ANEXO 1 - PESQUISA EXPLORATORIA PARA IDENTIFICAR OS ITENS
FORMADORES DE IMAGEM DA CASA DAS ESPUMAS

1. Por qué vocé compra na Casa das Espumas? Do que vocé gosta nessa

loja? O que lhe agrada?

2. Do que vocé menos gosta na Casa das Espumas? O que vocé gostaria que

se modificasse?

3. Compare a Casa das Espumas com as lojas concorrentes.

Respostas Obtidas ( dias 28, 29 e 30 de agosto):

Loja: Casa das Espumas matriz

Clientes: Femininos



TABELA 35 - PRIMEIRA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA PRIMEIRA QUESTAO | Qt. Cit.
Atendimento 16
Sortimento 4
Ambiente 3
Entrega a domicilio gratuita 2
Exposi¢cao dos produtos 2

Localizagcao

Estacionamento gratuito

Qualidade dos produtos

Descontos

Loja de bairro

Primeira que vem na cabeca

Novidades

Produtos praticos (dia-a-dia)

Rapidez do atendimento

Preco

Mao-de-obra bem feita

Pontualidade na entrega

Condicdes de pagamento

99



TABELA 36 - SEGUNDA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA SEGUNDA QUESTAO | Qt. Cit.
Nada 20
Preco mais caro 5

Gostaria que se oferecesse cafezinho

Estacionamento

TABELA 37 - TERCEIRA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA TERCEIRA QUESTAO| Qt. Cit.
Nem pesquisa nos concorrentes 3
Concorrente com preco mais caro 2

Empresa de tradicéo

Faz parte da comunidade

Produtos de boa qualidade

Nao encontrou os produtos no concorrente

Atendimento péssimo do concorrente

Pior variedade do concorrente
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Clientes: Masculinos

TABELA 38 - PRIMEIRA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES MASCULINOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA PRIMEIRA QUESTAO

Qt. Cit.

Atendimento

Tradicao

Localizagéo

Sempre encontra os produtos que precisa

Nivel de informacgao

Mostruario

TABELA 39 - SEGUNDA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES MASCULINOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA SEGUNDA QUESTAO

Qt. Cit.

Nada

Estacionamento

Gostaria de estoque maior

Gostaria de variedade maior

TABELA 40 - TERCEIRA QUESTAO P.E. CE MATRIZ CLIENTES MASCULINOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA TERCEIRA QUESTAO

Qt. Cit.

Nao pesquisa nos concorrentes

As lojas dos concorrentes tem atendimento pior

Concorrentes nao tem mostruario
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Loja: Casa das Espumas Shopping

Clientes: Femininos

TABELA 41 - PRIMEIRA QUESTAO P.E CE FILIAL 2 CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA PRIMEIRA QUESTAO | Qt. Cit.
Atendimento 2
Horario de atendimento 2
Variedade 1
Localizagao 1
Comodidade 1

TABELA 42 - SEGUNDA QUESTAO P.E. CE FILIAL 2 CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA SEGUNDA QUESTAO | Qt. Cit.

Espaco 1
Exposicao tumultuada 1
Nada 1

TABELA 43 - TERCEIRA QUESTAO P.E. CE FILIAL 2 CLIENTES FEMININOS

RESPOSTAS OBTIDAS NA TERCEIRA QUESTAO| Qt. Cit.

N&o pesquisa nos concorrentes 2
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO APLICADO NO PRIMEIRO BLOCO DE
ENTREVISTADOS
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Casa das Espumas Ltda. - Matriz

Horario:

Sexo: F( ) M()

1. Qual é o %eu estado civil?

| ( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Separado ( ) Viavo ( ) Outros

\

2. Qual é a #ua faixa de idade?
() merbos de20anos ()de20a30anos ( )de31a4d40anos ( )ded41a50anos ( ) mais de 50 anos

3. Qual é o seu nivel de instrugcdo?

\ ()1oGrau ()20Grau ()3.0Grau ( )Po6s-Graduado ( ) Outro
4. Qual é a renda familiar?

( )menosde 500 ( )de500a21.000 ( )de1.00022000 ( )de2.000a5000 ( )maisde5.000 ( )nao sabe
5. Quantas vezes vocé ja comprou na Casa das Espumas?

( ) Primeira vez ( ) duas a quatro vezes ( ) cinco a oito vezes ( ) Compra sempre
6. C que voicé veio comprar na loja?
() Espumas e/ou colchdes () Tapetes ( ) Tecidos ( ) Travesseiros () Outros:
7. Vocé encjontrou o que estava procurando?
() Sim ( ) Nao ( ) Alguns itens

8. Como voicé ficou sabendo que esta loja existia?

( ) Guia felefonico  ( ) Indicagédo  ( ) Propaganda ( ) Passounafrentedaloja ( )Jacompra ( )Outros
9. Coloque jlum X na opc¢do mais correta:

OTIMO BOM RAZOAVEL RUIM PESSIMO

Atendimentio

Preco

Qualidade dios produtos

Entrega

Promogdes/ Descontos
\

Variedade {os produtos

Localizagéj)l Acesso

Condicdes ([de pagamento

Estacionan?ento

Limpeza e Prganizagéo da loja

Horario de iatendimento

Imagem qu«le vocé tem da nossa empresa

10. Qual é a primeira coisa que vocé lembra quando ouve o nome Casa das Espumas?

11. Que produtos vocé sabe ou imagina que sdo vendidos nesta loja? (Procure utilizar apenas sua memoria)
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO APLICADO NO SEGUNDO BLOCO DE
ENTREVISTADOS

1. Vocé conhece a loja Casa das Espumas? Ja comprou nessa loja?

2. Qual é a primeira coisa que vocé lembra quando ouve o nome Casa das

Espumas?

3. Que produtos vocé esperaria encontrar na loja Casa das Espumas?

4. Voceé acha que a Casa das Espumas poderia vender tapetes, por exemplo?
Sim () Nao ( )

Por qué?

5. Vocé acha que a Casa das Espumas poderia vender tecidos, por exemplo?
Sim () Néo ( )

Por qué?



TABELA 44 - SEXO DOS ENTREVISTADOS DO SEGUNDO BLOCO

SEXO Qt. Cit.
Feminino 66
Masculino 38

TABELA 45 - TURNO DAS ENTREVISTAS DO SEGUNDO BLOCO

HORA Qt. Cit.

Manha 41
Tarde 49
Noite 14

TABELA 46 - LOCAL DAS ENTREVISTAS DO SEGUNDO BLOCO

LOCAL DA ENTREVISTA Qt. Cit.
Gasometro 28
Redencao 20

UFRGS 20

Cidade Baixa 14

Parque da Harmonia 10

Casa de Cultura Mario Quintana 8
Centro 2

Praia de Belas

Santana
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TABELA 47 - BAIRRO DOS ENTREVISTADOS DO SEGUNDO BLOCO

BAIRRO DO ENTREVISTADO Qt. Cit.
Centro 35
Partenon 6
Cristal 6
Teresopolis ]
Cavalhada 4
Jardim Botanico 4
Bom Fim 4
Boa Vista 4
Ipanema 4
Independéncia 3
Bela vista 3
Menino Deus 3
Moinhos de Vento Z
Auxiliadora 2

Lomba do Pinheiro

Rubem Berta

Jardim Ipiranga

Belém Velho

S&o Geraldo

Belém Novo

Sarandi

Passo das Pedras

107



Vila lpiranga

Jardim Planalto

Parque dos Maia

Assuncao

Rio Branco

Mont'Serrat

Petrépolis

Higiendpolis

Séo Joao

Cidade Baixa

Chacara das Pedras
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ANEXO 4 - ENTREVISTAS DO SEGUNDO BLOCO FEITAS COM CLIENTES

1. Vocé conhece a loja Casa das Espumas? Ja comprou nessa loja?

TABELA 48 - PRIMEIRA QUESTAO CLIENTES SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit.

Sim 17

2. Qual é a primeira coisa que vocé lembra quando ouve o nome Casa das

Espumas?

TABELA 49 - SEGUNDA QUESTAO CLIENTES SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit.
Colchoes 9
Espumas 4

Travesseiros 3




Flocos

Casa conceituada

Vitrine com produtos

Costura

3. Que produtos vocé esperaria encontrar na loja Casa das Espumas?

TABELA 50 - TERCEIRA QUESTAO CLIENTES SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit.
Espumas 12
Colchbes g

Travesseiros 7
Tapetes 4
Plasticos 3
Tecidos 3
Cortinas 1

Trilhos para cortinas 1
Poltronas 1

Armarinho em geral

Emborrachados

Tudo que se refere ao conforto

Acessorios para o banheiro
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4. Vocé acha que a Casa das Espumas poderia vender tapetes, por exemplo?

TABELA 51 - QUARTA QUESTAO CLIENTES SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit.
Sim 14
Néo 3

TABELA 52 - RESPOSTAS PARA O SIM

RESPOSTAS OBTIDAS NO SIM Qt. Cit.
Seria um complemento 6
Esta dentro do ramo 3
Faz parte da decoracéo 2
Maior diversificagao 2
Pode estar relacionado 1
Atingiria seu publico 1

TABELA 53 - RESPOSTAS PARA O NAO

RESPOSTAS OBTIDAS NO NAO Qt. Cit.

Nao combina 2

Produto de tapecaria 1
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5. Vocé acha que a Casa das Espumas poderia vender tecidos, por exemplo?

TABELA 54 - QUINTA QUESTAO CLIENTES SEGUNDO BLOCO

RESPOSTAS Qt. Cit.
Sim 12
N&o 4

TABELA 55 - RESPOSTAS PARA O SIM

RESPOSTAS OBTIDAS NO SIM Qt. Cit.
Para fazer forrag&o/ forros 6
Estaria tudo num sé lugar 3

Esta dentro do ramo 2
Bleckaut 1
Complementos para o lar 1
Pode estar relacionado 1
Mais uma opc¢éo 1

TABELA 56 - RESPOSTAS PARA O NAO

RESPOSTAS OBTIDAS NO NAO Qt. Cit.

Nao combina 2




So6 para fazer cortinas 1

Nao se refere ao nome 1

TABELA 57 - SEXO DOS CLIENTES ENTREVISTADOS NO SEGUNDO BLOCO

SEXO Qt. Cit.
Feminino 10
Masculino ¥4

TABELA 58 - TURNO DAS ENTREVISTAS COM OS CLIENTES DO SEGUNDO BLOCO

HORA Qt. Cit.

Manha 12
Tarde 3
Noite 2

TABELA 59 - LOCAL DAS ENTREVISTAS COM OS CLIENTES DO SEGUNDO BLOCO

LOCAL DA ENTREVISTA Qt. Cit.
Parcao 8
Gasbdmetro 3
Redencao 3
Cidade Baixa 1




TABELA 60 - BAIRRO DOS CLIENTES ENTREVISTADOS NO SEGUNDO BLOCO

BAIRRO DO ENTREVISTADO

Qt. Cit.

Bom Fim

Boa Vista

Rubem Berta

Iguatemi

Bela vista

Centro

Santana

Jardim Itu

Sao Joédo

Mont’Serrat
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ANEXO 5 - CRUZAMENTO DA VARIAVEL LOJA COM AS DEMAIS

Grafico 25 - Cruzamento Loja X Sexo

29

Matriz Filial 2 Filial 3

- Nao-resposta . Feminino . Masculino
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Grafico 26 - Cruzamento Loja x Estado civil

35

Matriz Filial 2 Filial 3

. N&o-resposta . Solteiro . Casado

D Separado . Vitvo u Outros

Gréfico 27 - Cruzamento Loja X Faixa de idade

18

Filial 2 Filial 3

Menos de 20 anos . De 20 a 30 anos . De 31 a 40 anos
D De 41 a 50 anos l Mais de 50 anos
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Gréfico 28 - Cruzamento Loja X Nivel de instrucéo

24

Matriz Filial 2 Filial 3
. N&o-resposta . 1° grau . 2° grau

D 3° grau . Pés-Graduado H Outro

Grafico 29 - Cruzamento Loja X Renda familiar

16

0 |
Matriz Filial 2

. Menos de 500 . de 500 a 1000

. de 1000 a 2000
D de 2000 a 5000 . mais de 5000 ‘

| Nao sabe
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Grafico 30 - Cruzamento Loja X Vezes que comprou

20

o il [ i

Matriz Filial 2 Filial 3

Primeira vez
. Duas a quatro vezes |:| Cinco a oito vezes
- Compra sempre

Nao-resposta

Gréafico 31 - Cruzamento Loja X Produto que veio comprar

30

Matriz Filial 2 Filial 3

Espumas e/ou colchdes . Tapetes
Tecidos D Travesseiros

. Outros
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Grafico 32 - Cruzamento Loja X Encontrou o que estava procurando

49

. ,
Matriz Filial 2 Filial 3

. Sim . Nao . Alguns itens

Grafico 33 - Cruzamento Loja X Como ficou sabendo da existéncia da loja

31

Filial 2 e Filial 3

. Guia telefénico . Indicagéo ,
. Propaganda D Passou na frente da loj
Ja compra
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Gréfico 34 - Cruzamento Loja X Atendimento

43

Matriz Filial 2 Filial 3

. Nao-resposta . Otimo . Bom

Razoavel Ruim Péssimo
] = []

Gréfico 35 - Cruzamento Loja X Preco

33

Matriz Filial 2 Filial 3

. Nao-resposta . Otimo . Bom

Razoavel Ruim Péssimo
L] B i
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Grafico 36 - Cruzamento Loja X Qualidade dos produtos

28

1 3

Matriz Filial 2 Filial 3

-+

. Néo-resposta . Otimo Bom

Razoavel Ruim Péssimo
| [] ]

Grafico 37 - Cruzamento Loja X Entrega

19

i

Matriz Filial 2 Filial 3

. N&o-resposta . Otimo Bom

Razoavel Ruim Péssimo
L] [] £
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Grafico 38 - Cruzamento Loja X Promogées/Descontos

28

Filial 2 Filial 3

. Nao-resposta . Otimo . Bom
|:| Razoavel . Ruim . Péssimo

Gréafico 39 - Cruzamento Loja X Variedade dos produtos

22

Matriz Filial 2 Filial 3

. Né&o-resposta

D Razoavel

. Otimo . Bom
. Ruim Péssimo
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Gréafico 40 - Cruzamento Loja X Localizagdo/Acesso

25

Matriz

Filial 3

. Nao-resposta Otimo

D Razoavel - Ruim

Grafico 41 - Cruzamento Loja X Condigdes de pagamento

24

Filial 2 Filial 3

. N&o-resposta . Otimo Bom

D Razoavel . Ruim Péssimo
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Grafico 42 - Cruzamento Loja X Estacionamento

Wl b

Matriz Filial 2 Filial 3

16

Nao-resposta . Otimo . Bom

Razoavel Ruim | Péssimo
L]

Grafico 43 - Cruzamento Loja X Limpeza e organizacéo da loja

27

1Ll

Matriz Filial 2 Filial 3

. Nao-resposta . Otimo Bom

D Razoavel - Ruim _ Péssimo



Gréafico 44 - Cruzamento Loja X Horario de atendimento

27

11

Matriz Filial 2 Filial 3

Nao-resposta . Otimo . Bom

D Razoavel - Ruim . Péssimo

Grafico 45 - Cruzamento Loja X Imagem da empresa

|

Matriz Filial 2

32

. N&o-resposta
D Razoéavel

. Otimo Bom

Ruim Péssimo
] E
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