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Resumo: Com o crescimento rapido e eficaz das comprabnan-as empresas buscam alternativas
para alcancarem o maior niumero de clientes sats$eiO objetivo deste trabalho foi analisar
como as estratégias do composto de marketing dels@has pela loja on-line da empresa Studio
Trama influenciam os consumidores a comprarem pstés da marca Aroeira Home. Para tanto,
foi aplicado um formulario on-line aos cientes qguiriram os produtos entre setembro de 2012
a fevereiro de 2013. Os resultados demonstraram dgienodo geral, estratégias do composto de
marketing desenvolvidas pela loja on-line da emgpr8tudio Trama foram bem avaliadas pelos
clientes. Os principais elementos positivos foramtendimento, prazo de entrega, design dos
produtos, qualidade e ndo houve grande expressacetgao aos aspectos limitantes. Contudo,
para melhorar a satisfacdo dos clientes o site d@pmesa precisa de mais investimentos em
tecnologia, programas mais rapidos e de facil mamugpara facilitar as compras on-line. Foi
possivel concluir que a empresa tem investido deeirea adequada no composto de marketing,
razao pela qual os clientes demonstraram satisfagio os principais elementos.

Palavras-chave: Composto de marketing. Satisfacéo do cliente. @amon-line.
1 INTRODUCAO

O comportamento de compra dos consumidores temaissfdrmado, ao longo do tempo, por
conta de suas proprias necessidades e conforméedasode produtos e servicos que foram
surgindo. Conforme Kotler e Keller (2006), a eratinica alavancou significativamente o
crescimento do varejo sem loja, possibilitando@sumidores realizarem suas compras por meio
da televisao, pela Internet ou pelo telefone.

Na Internet, existem trés grandes beneficios paraompradores sendo eles a conveniéncia,
pois os clientes podem fazer pedidos de produtosgeahquer hora dia e onde estiverem; a
informacgé&o, tendo em vista que os clientes podempacar empresas, produtos, concorrentes e
precos e, por fim a comodidade, pois os clientespnécisam lidar com vendedores nem se expor a
fatores de persuaséo e emocionais ou enfrenta( KATLER; KELLER, 2006).

Com isso, o comeércion-line vem evoluindo de maneira significativa e muitagaoizacoes
estdo aderindo a esse formato de varejo. Os codetesi buscam a internet para pesquisar e
adquirir bens e servigcos, sendo um meio que, emdgrparte das vezes, proporciona economia
financeira e comodidade. Esse aumento pode setatais por meio da pesquisa sobre o uso das
Tecnologias de Informacao e Comunicacao no Brasilizada no ano de 2011. Uma amostra de 25
mil domicilios apresenta como um dos principaiseasys 0 aumento na propor¢ao de brasileiros
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gue compram pela internet. Conforme os dados dguas entre a populacédo com renda a partir de
cinco salarios minimos, pelo menos metade ja fexpcas pela rede e 70% das commnadine sdo
pagas no cartdo de crédito (PESQUISA TIC DOMICIL)@S11).

Para este trabalho, foi feito um estudo na em@asdio Trama, fabricante de tapetes da marca
Aroeira Home. A empresa iniciou suas atividadesvatejo on-line no ano de 2011 e vem
crescendo nesse setor a cada ano. Com isso a anggreékepara com o desafio de conhecer as
necessidades e satisfacdo de seus clientes, coop@sjgo de melhor atendé-los. Dessa forma este
trabalho teve como objetivo geral analisar a sai&f dos clientes em relagdo as estratégias do
composto de marketing desenvolvidas pela lojoon-line da empresa Studio Trama na
comercializacdo dos tapetes da marca Aroeira Home.

Com a grande concorréncia, € importante conheopimgéo dos consumidores e a motivacao
que os leva a compra (BLACKWELL; MINARDI; ENGEL, @B). Tendo em vista o pouco tempo
em que a empresa investiu nesse modelo de vanelime, ainda ndo conhece detalhadamente as
caracteristicas desse consumidor. Sendo assinpaténcia desta pesquisa esta em possibilitar a
empresa entender quais sdo 0s aspectos que lexamsomidor a comprar os tapetes Aroeira
Home pelositeda empresa bem como identificar sua satisfaca@pao aos produtos e servigos.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O varejo vem se desenvolvendo em numeros muitdfisemes no Brasil e no mundo, as
atividades varejistas brasileiras estdo se expdadirconsolidando com a tecnologia de informacao
e gestdo. Uma grande percepcado no campo do vamjeaéejo multicanal, o que inclui muitas
alternativas como varejo baseado em localizacawavdiretamarketingdireto e varejo eletronico.
Blackwell, Menear e Engel (2005), identificam queempresarios bem sucedidos estdo buscando
essa alternativa, por uma procura de diversos gsegs@e consumidores e pela variedade de
formatos baseados em seus estilos de vida e prefaséle compra.

Nessa evolucao do varejo, surgig-commerc®u comeércio eletrénico, que pode ser entendido
como vender usando a internet, ou sejag-mmmerceefere-se a todas as transagcdes por meios
eletrbnicos entre uma organizacdo e um terceiro qoid ele faz negdécios, como todas as
comunicacdesn-line que entram e saem, tal como marketing por e-fBRRKER, 2005, p.454).

A internet deixou de ser somente um instrumentouwl®sidade e pesquisas, ela avancou todas as
expectativas que podiam ter esperado, passoularsenecessidade competitiva e, na sua grande
maioria, as empresas nao querem ser deixadag@sra t

O comércio eletrbnico esta mudando a vida de muilapresas, estd cada vez mais
indispensavel e deixou de ser somente uma simallesacao de bens e servigos para se tornar uma
solucéo rapida de compras e, para as empresasnethar busca por resultados (CATALANI, et
al., 2006). Graham (2000) destaca queeammerceai além de uma mera transacgéo eletrénica de
bens e servicos. Compreende também todos os tgesfdrcos de pré-venda e pos-venda, assim
como o conjunto de atividades assistenciais, nemésgues para pesquisa de mercado, geracao de
conducgdes qualificadas de vendas, anuancios, supatiente e distribuicdo de conhecimento.

No varejo tradicional, em determinados produtogopnsumidor ndo tem a possibilidade de
abrir as embalagens e manusea-las, ja no varejme esse aspecto pode ser suprido por meio de
fotos de alta resolugcdo em diversos angulos e tandm videos produzidos, mostrando o uso do
produto. Conforme Nascimento (2011), ao contréaa® Idjas de varejo tradicionais, as lapasline
nao tém uma interface presencial com o clientey® fgz com que sejam requeridos ajustes e
atributos diferentes. Na lojan-line o consumidor ndo pode tocar no produto, nem-test@om
isso deve confiar no que estd sendo apresentadsuamfuncionalidades, consisténcias e outros
atributos que séo tangiveis por natureza. Nesdalgea forma como a marca se apresenta aos
clientes deve ser diferente, bem como suas estaatdg retencdo de atencgéo.
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As vantagens de uma loja virtual, em geral, podemosaumento de canais de distribuicéo,
levando mais vendas parararketingdireto; despesas de capital com vitrine virtuahanedo que
abrir uma loja fisica; maior flexibilidade para peo uma base de operacfes para apoiar a loja
virtual; expansédo de credenciais e qualificacfesmaresa; controle de precos equiparado ao
mercado; aprimorar a presenca da empresa com deusix promocional adaptado paraside
proporcionar ao cliente um acompanhamento do petidwés de um cddigo de identificacdo até a
entrega e oportunidade de testar novos produtes/igss (REEDY, 2001).

O e-commercdez com que as organizacdes se aproximassem aiaidade seus clientes por
meio de um contato direto. O contato com os clgeatéornecedores passou a ser muito mais rapido
com o0 uso deoe-commercee com isSSO as empresas conseguem identificaerelext as reais
necessidades do seu cliente (KOVACS; FARIAS, 2004).

Com a procura por esses servi¢os, que tendem deates clientes de uma forma mais rapida,
0s varejistas ja comecam a busca pela internettassa essas operacdmsline complexas, o0 que
oferece um risco nos negocios virtuais. Algumas resgs que tém uma posicao favoravel no
varejo, estdo estendendo esse canal de vendasaAdeg marcas tém seu diferencial pae o
commercepois ja possuem a conquista e confianca dos nudstes (CATALANI, et al, 2006).

Rich (2000), destaca a importancia da confiancaitema realizacdo de negdcios. Quando os
clientes passam a confiar num determinagb site aumenta a confianca e a lealdade, o que pode
promover futuros negoécios e manter um relacionamnéationgo prazo. Os clientes estdo cada vez
mais informados e exigentes e, conforme Kotler keK€2006, p. 139) “acreditamos que avaliam
gual oferta proporciona maior valor. Os clientescpram sempre maximizar o valor, dentro dos
limites impostos pelos custos envolvidos na proeysalas limitagées do conhecimento”.

Nesse sentido, Nascimento (2011) ressalta quesuoadoron-linedispde de mais tempo para
suas compras, Vvisto que pode acessar as lojaaigigm qualquer espaco e momento. Além disso,
tende a ser mais criterioso e pode se sentir hésitan relacdo a seguranca de dados, pois muitas
pessoas nao compram por encontrarem na rede urda opEegura de compra frente a uma loja
fisica. Como € integrada ao contexto de atendersesgpectativas, a qualidade também define o
grau de exceléncia ou superioridade das mercadouaservicos das empresas. Boone e Kurtz
(1998, p.32) descrevem esse termo abrangente oqudvertais caracteristicas como “qualidade
pode referir-se a aspectos fisicos como durabiidadeguranca, incluindo também o componente
intangivel da satisfacdo do cliente”. Com isso, anmencdo do cliente envolve varios fatores
relacionados ndo somente ao atendimento de suastatipas, mas também na criagdo de valor da
marca. No comércio eletrbnico, é relevante ainda am empresas estabelecam uma relacdo de
credibilidade e confiangca com esse consumidor @eeasta presente fisicamente no momento da
compra.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto aos objetivos, a primeira fase da pesqaisaxploratoria, pois foi feita entrevista com
perguntas abertas aos responsaveis pelainjame para conhecer melhor seu funcionamento. Gil
(2009) considera que a pesquisa exploratéria vispop intimidade entre o pesquisador e o
problema, elucidando o seu entendimento e fadildaamelaboracdo de hipéteses para uma possivel
solugéo. A segunda etapa da pesquisa foi descraordorme Zikmund (2006, p.51), “geralmente
ajuda a segmentar mercados a escolher publico "alWesse caso, buscou-se descrever as
caracteristicas e necessidades da populacdo. Bar@ogprra sucesso, 0 pesquisador ndo deve
interferir no processo da andlise dos fatos, Bg2@39, p.76), afirma que “as pesquisas descritivas
sao majoritariamente aquelas desenvolvidas no ardag ciéncias humanas e sociais e que buscam
levantar as investigacdes sobre opinido, mercado.’®

No que tange aos procedimentos técnicos de codettados, foi utilizado o levantamento ou
survey Conforme Zikmund (2006), os levantamentos sdocosnéle informacdes mais barata e
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rapidas, que sao analisadas a partir de uma p@auéague, para se ter um bom resultado é preciso
eficiéncia. O instrumento de coleta de dados fdornulario aplicado aos clientes. Conforme
Zikmund (2006), o formulario toma menos tempo duexistado e € mais facil de responder. O
mesmo foi elaborado com perguntas fechadas por doe@@oogle Docsgue € um servigcon-line

do Google para a criacdo de documentos do tipac®ffforam enviados p@&-mail, pelaLocal

wel? umlink para que os clientes tivessem acesso ao formeggmimiessem respondé-lo.

A amostra da populacdo da pesquisa foi ndo prabttd de conveniéncia composta por 147
clientes que adquiriram produtos na lojaline durante os meses de setembro do ano de 2012 a
fevereiro do ano de 2013. Amatuzzi et al. (20063). destacam que “amostra de conveniéncia é
um tipo de amostra ndo probabilistica, definidaotiebogicamente como aquela em que ha escolha
deliberada dos respondentes”. Nesse sentido, estedi que responderam dentro do periodo
estabelecido foram aqueles que constituiram a amd3tformulario foi encaminhado para 600
clientes e, para estimular a participacdo dos esteglos, foi feito o sorteio de um brinde aos que
responderam. Teve um retorno de 147 clientes. Ayies foi realizada entre os dias 13 de maio de
2013 ao dia 04 de junho de 2013.

A andlise dos dados foi descritiva, conforme apaegickmund (2006): a analise descritiva é
uma transformacao dos dados de dificil compreensia, uma andlise de mais facil entendimento,
por uma distribuicdo de dados, tanto de médias amfoequéncia.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A empresa Studio Trama € dona da marca de tapedeg@ Home, desenvolvida no Brasil por
designerspréprios. Contudo sua fabrica¢do ocorre na ind@hima e, apos os produtos estarem
acabados, retornam ao pais no qual é feita su@digio no varejo tradicional e também na sua
loja virtual. Com o crescimento da marca Aroeirartdoe tendéncias do mercado digitalizado, a
Studio Trama criou, em janeiro do ano de 2011,ja Vatual Aroeira Home, com o intuito de
atender os consumidores finais da marca.

O perfil do comprador na lojan-line da Studio Trama €, em sua maioria, do sexo feminin
sendo 87% dos respondentes. A idade predominaige3é a 40 anos, a maior parte com renda de
4 a 8 salarios minimos e a maioria possui escaldeiduperior completa.

Verifica-se, na Figura 1, que a maioria das pesgbé¥) ficou conhecendo a Aroeira Home
por meio desites. Tendo em vista que se trata de umadaojdine, acredita-se que este seja um dos
principais motivos que levam o consumidor busca taodutos pela internet. J& 22% dos
respondentes ficaram conhecendo os produtos pmagéb de amigos; 19% por meio dos pontos
de vendas, como lojas fisicas. Dos 12% que respamdeutros, alguns disseram que ganharam de
presente. Por fim, apenas 3% conheceram os proplotaseio de jornais, revistas, etc.

3 Localweb é uma plataforma online onde ficam hospesias e-mails dos clientes e é por meio dela (rre@mesa
encaminha todos @asmails marketing
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Figura 1 —Como ficou conhecendo a marca

Conhecimento da Marca
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Fonte Dados da pesquisa, 2013

A divulgacao dos produtos da Aroeira Home é redéizde diversas maneiras, tais como:
revista ou catalogo de vendas, divulgag@eline em redes sociais, blog, loja virtual da marca,
assessoria de imprensamail marketing newsletter on-linee equipe de vendas que auxilia o
relacionamento com o cliente. A Promog¢édo de Veratamsre por meio do material suporte de
vendas - a Revista Aroeira Home é uma ferramentaetelas enviada para Representantes e
Lojistas de todo o Brasil.

Nesse sentido, observa-se quesites tém grande importancia, principalmente os de dusc
pois ajudam o consumidor com muitas op¢des de @snfrinternet conecta individuos e negécios
de todos os tipos, uns aos outros, e as informagdasdor do mundo. E um grande fenémeno
mundial. Kotler e Armstrong (2008) reforcam ques nlias atuais, € dificil uma empresa que ndo
utilize aWeh As compra®n-linevém crescendo em nimeros muito satisfatoriosidagap

Na Figura 2 observa-se que a grande motivacaocpeipra nosite foi a comodidade, sendo
respondida por 50% das pessoas. Nesse sentidacalsst que, por se tratar de uma compra virtual,
0 consumidor ndo precisa sair de casa e isso v@mne@mntro do que considera Solomon (2002) que,
do ponto de vista do consumidor, nearketing eletrébnico aumenta a conveniéncia ao romper
barreiras causadas pelo tempo e pela localizacéo.

Figura 2 - O que motivou a compra pedte

Motivagao
mComadidace
B O produte desejado s6 havianc site
mOutras
W Naminha cidade ndo tem as

produtos

B Formade pagamento

Fonte Dados da pesquisa, 2013
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Ja 26% dos respondentes informaram que o prodstgadi®d s6 havia nsite, demonstrando
gue a diversidade de produtos da lojaline € maior do que aquela ofertada pelos lojistas.
Reforcando a questao de diversidade de produtés,ré§¢ponderam outros, pois site € possivel
encontrar mais variedade de produtos. Ja 9% pamugue ndo encontraram o produto em sua
cidade e enfim 4% se sentiram motivados na compla gite pelas facilidades na forma de
pagamento.

Com relacdo a tais apontamentos, verifica-se quejistas que revendem a marca Aroeira
podem escolher os produtos por meiocsde da empresa, ligando para o televendas, peladagvis
dos ciclos encaminhadas pelo correio ou por meioeapoesentante. Muitas dessas lojas nao
possuem um mix de produtos diversificado e iss@mmdbrrer por diversos motivos, um deles seria
a loja optar por um tipo de segmento de tapetes 880, a lojaon-line acaba oferecendo opcdes
diferentes daquelas encontradas no varejo traditcion

De acordo com a Figura 3, a maioria das pessod)(48colheu a marca ao invés do
concorrente peldesignexclusivo dos produtos, enquanto 44% optaram gueddidade e ainda 6%
escolheram outros, como a diversidade de produtpsredltimo 5% o preco seria 0 grande
diferencial e nenhum escolheu a politica de tro@s consumidores buscam novidade,
exclusividade, o convencional jA ndo agrada miito.tempos de diversificacdo, a ferramenta de
produtos exclusivos é o caminho para grande opddde de venda. @esignde produtos da
Studio Trama trabalha constantemente focado emusasce desenvolvimento, observando
atentamente novas tendéncias, tecnologias, foraeegdcomportamento de consumo e perfil do
consumidor.

Figura 3 — O diferencial dos produtos da Aroeira Home em B&lagps concorrentes

Diferencial

1/
40

M Design Exclusivo W Qualidade Outros MPreco M Politica de troca

6%

Fonte Dados da pesquisa, 2013

Conforme a Figura 4, a grande maioria (80%) infarqae a entrega do produto foi feita no
prazo previsto. J4 18% receberam antes do previgpenas 2% apontaram que a entrega demorou
mais de 7 dias, além do prazo. E nenhuma resp@ssada 10 dias, além do prazo. O cliente avalia
a empresa durante todo o processo de compra, dest@mento da compra até a distribuicdo
guando ele toma posse do produto comprado e coasideansacéo satisfatoriamente concluida. A
distribuicdo dos produtos da empresa € feita pdo ohes correios ou transportadoras, dependendo
do peso do produto.
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Figura 4 —Previséo da entrega do produto

Entregado produto
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Fonte Dados da pesquisa, 2013

A Tabela 1 apresenta consideracdes referentest@acomo a descricdo e apresentacao das
fotos dos produtos e manuseio site Sobre a descricdo técnica dos produtos, paraarder
maioria (58%) é 6tima, ja para 38% é boa para 4%gélar e nenhuma resposta como péssima.
Para obter o sucesso de venda, o consumidor pregis 0 que estd comprando, dessa forma,
conhecer bem o produto é o primeiro passo, e amuindo ele esta comprando na internet pela
primeira vez, precisa que a descricdo técnica @olybo seja exata, para que nao aconteca a
frustracdo depois que receber em casa. Las C&€H®)(destaca que, além do produto
proporcionar beneficios, € necessario que as eagresnem o0s devidos cuidados desde a
elaboracdo até os aspectos complementares, devisstais beneficios aos seus consumidores de
maneira satisfatoria e de facil entendimento.

Tabela 1 —Questdes referentes sibe

Itens Otima Bom Regular | Péssima Total
Descricao técnica dos produtos no 58% 38% 4% 0 100%
site
Apresentacgéo das fotos dos produtos53% 33% 4% 0 100%
no site
Facilidade para manuseasite 60% 37% 3% 0 100%

Fonte:Dados da pesquisa, 2013

Sobre a opinido dos respondentes em relacdo &&aias fotos dos produtos site a grande
maioria, sendo 63% respondeu que é 6tima; 33% agh@na apresentacdo das fotos € boa; apenas
4% acharam regular e nenhuma pessoa considerouteasspéssimo. Nosites, a ilustracdo dos
produtos por meio de fotos € uma ferramenta imptetpara chamar a atencdo dos consumidores.
No siteda Studio Trama as fotos dos produtos sdo amben{gala, quarto, etc.) para que o cliente
ja perceba como pode ficar no seu ambiente dehescol

No que tange a opinido dos respondentes sobre aseiandosite 60% considerou 6timo,
37% acham bom e apenas 3% consideram regular efipomenhum registrou péssimo. E
importante o cliente encontrar todos os recursas €@ busca em relacdo ao produto até a
finalizacdo da compra, sendo que, algumas vezd®mec abandona a pagina dite por achar
muito confuso o processo de encontrar as infornsagdemo afirma Czinkota (2001), nos tempos
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atuais, os consumidores nao dispéem de muito temipdormacao nao sendo precisa, € muito facil
adiar ou abandonar a compra de um produto.

A Tabela 2 apresenta questdes referentes aos pso@uservicos como o0 atendimento, a
variedade de produtos e as condicdes da embalayemaioria das pessoas, 63%, considerara
otimo o atendimento, j4 para 34% o atendimentobfmin, 3% considerou regular e nenhum
resultado para péssimo. Os clientes procuram tamdogmaticidade um atendimento rapido e
pratico, conseguindo adequar essas duas opcoes;ertara estara adquirindo clientes fiéis, uma
vez conquistados sempre voltardo.

Tabela 2 —Questdes referentes aos produtos e servi¢os

Itens Otima Bom Regular Péssima Total
Atendimento na compra 63% 34% 3% 0 100%
Variedades de produtos 48% 4094 11% 1% 100%

Condicdes da Embalagem 62% 35% 3% 0 100%

Fonte:Dados da pesquisa, 2013

Sobre a satisfacdo dos clientes referente as waaesdde produtos, para 48% das pessoas é
6tima; ja para 40% ¢é boa; para 11% é regular e d8tuupu como péssima. Giglio (2003), considera
gue a busca dos consumidores por novidades é uafialggmra as empresas que precisam
diversificar seus produtos. Analisando os dadosifis®se que, somando as pessoas que
consideraram a variedade de produtos como bomlaregypéssima tem-se 52% dos respondentes
gue nao estao plenamente satisfeitos.

Sobre as condi¢cdes da embalagem do produto no nlomarentrega, a grande maioria, 62%,
informou que sao 6timas; enquanto 35% destacaramdpenas 3% respondeu regular e nenhuma
resposta com péssima. A condicdo de entrega dafor@importante, pois dependendo como o
produto chega o consumidor, este néo ficara satisi@onforme Ballou (2007), a empresa deve
cuidar em seu processo logistico, pois um prodatifidado em seu transporte gera custos.

Na Tabela 3, sdo apresentados dados referentsegibui¢do e ao preco dos produtos. Sobre a
opinido das pessoas em relacdo ao prazo de erpaggaga maioria, sendo 55% o € 6timo; 41% acha
gue o prazo é bom, apenas 4% acha regular e ningegondeu a alternativa péssima. Destaca-se
gue, nas comprasn-line os sites informam sobre o prazo de entrega. Logo aposiradgm
produto o cliente pode ficar ansioso com a espesaptdodutos e, nesse quesito, a Studio Trama
vem sendo bem avaliada, conforme também pode sestatado na Figura 4. Bertaglia (2009),
destaca ainda que o Brasil, por causa da sua id&nserritorial, apresenta numerosos polos de
producdo e consumo, gerando com isso uma movinéntagantesca de distribuicao.

Tabela 3 —Questdes referentes a distribuicdo e ao preco

Itens Otima Bom Regular| Péssima Total
Prazo de entrega 55% 41% 4% 0 100%
Facilidade para acompanhar o| 55% 40% 5% 0 100%
pedido
Forma de pagamento 52% 44% 4% 0 100%
Preco dos Produtos 50% 30% 19% 1% 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Sobre 0 conceito das pessoas em relacédo a faelieladacompanhar o pedido, para 55% é

6tima; 40% acha que é bom; 5% considera regulaocegdimento de acompanhamento de pedido,
e ninguém respondeu como péssima. A possibilidadediente poder acompanhar o seu pedido &
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extremamente importante, iSso demonstra a preogamzempresa em manter o cliente informado

sobre o processo de sua compra. Kalakota e Rob{@8062) reforcam que as empresas estdo cada
vez mais investindo em aplicacbes moveis, sempaksando suas capacidades de Tl para néo ter
custos altos com gastos desnecessarios. Estdoesempbbusca de uma nova funcionalidade para
satisfazer seus clientes.

A opinido dos respondentes sobre as condi¢cOesgienmmto é que, para 52% sao o6timas, 44%
consideram bom, 4% respondeu regular e ninguémt@p@omo péssima. Alguns clientes optam
pelas compras na internet justamente por formgsadamento facilitadas como parcelamento do
creédito em varias vezes sem juros. As opcdes denpargfo pela loja virtual da Studio Trama séo
muitas como: cartdo de crédito em até seis vezsa, Master Card e Diners Club, boletdine ou
transferéncia eletrénica pelo banco Itau e bolatecério.

Em relacdo ao pre¢o dos produtos, 50% das pesHoasiaram que sao 6timos; ja para 30%
sédo bons; 19% acham regular e apenas 1% acha pés3ipreco, como Boone e Kurtz (1998),
afirma é o objetivo geral da organizacdo. Para @uearketing da empresa possa buscar uma
determinacao do preco a ser comercializado no prvagla precisa antes buscar nos quatro grupos
principais; objetivos de lucratividade, objetivos @lume, objetivo concorrenciais e objetivo de
prestigio.

Ao final do formulario, os clientes foram questidoa se o0 produto adquirido havia
correspondido as suas expectativas. Nesse semtidpande maioria, 94%, respondeu que 0s
produtos atenderam as suas expectativas e apenesspéthideu que atendeu em parte e nenhuma
resposta como ndo atendeu. Com isso, verifica-eeagBtudio Trama tem conseguido atingir as
necessidades dos clientes e cumprindo o que séeeopferecer.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a grande concorréncia nos mercados atuaigrdecprecisa ser rapidamente conquistado
para permanecer fiel a marca. Em suas buscasagadina internet estdo em busca de novidades, e
a internet, com seu poder de absorcdo é um pilar quze isso aconteca rapidamente. A grande
preocupacao das empresas € a satisfacdo do clentep cliente satisfeito vai conseguir aquela
fidelidade comentada antes. Cliente fiel é o passa 0 sucesso e permanéncia da empresa.

Tendo em vista a importancia de conhecer o clierdaa satisfacdo em relacdo as empresas,
este trabalho procurou analisar a satisfacdo destet em relagdo as estratégias do composto de
marketingdesenvolvidas pela loan-line da empresa Studio Trama na comercializacdo desewmp
da marca Aroeira Home.

Foi possivel perceber que os clientes demonstraedisfacdo com relacdo a marca Aroeira
Home e sua comercializac@m-line A principal motivacdo que levou a compa-line foi a
comodidade. Referente ao produtajesignexclusivo foi levantado como um aspecto fortespoi
diferencia o produto dos concorrentes. No entantorelacdo a variedade dos produtos, os clientes
sinalizaram algum ponto limitante, pois foi o itgue apresentou maior pontuacao para regular.
Sobre a distribuicdo, especialmente no que seereder tempo estabelecido para entrega, foi
avaliada como positiva, para muitos clientes o pimdbi entregue antes do previsto. O preco € um
item de alto valor agregado que apesar disso tesnananaioria uma boa aceitacao.

Observou-se que, de modo geral, as pessoas eseitsa com a empresa e a grande maioria
sinalizou que os produtos atenderam as suas elipastaApesar de a empresa estar investindo
sempre nce-commercesao necessarios alguns investimentos para coaquigtos os elementos
propostos na pesquisa, como diversificar cada \a&g mseu portfolio de produtos, com variedades
gue agradem aos consumidores. Repensar em relagédoa do frete estipulado, pois a chamada
do frete gratis tem um grande apelo para realizdgdammpra.

Por meio deste estudo, constatou-se que algumas podem ser desenvolvidas no intuito de
aprimorar as estratégias da empresa como a diddgde marca para o publico da internet, como
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links patrocinados. Em relacao site, as fotos e descricdes podem melhorar a qualidiadado de
tamanho maior para uma melhor visualizagédo. O astdgve ser repensado, pois, CoOmo a empresa
também trabalha com varejo para lojas fisicas dtaswezes, faltam produtos para atender a
demanda daite Conclui-se que @-commercala empresa vem crescendo, pois proporciona ao
cliente a comodidade, facilidade em encontrar a&aam pontos que ndo tém a distribuicao fisica e
facilidade de pagamento.
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CONSUMER SATISFACTION WITH E-COMMERCE: CASE STUDY O F A
MANUFACTURER OF RUGS

Abstract: With the rapid and efficient growth of online giping companies seek alternatives to
achieve the highest number of satisfied custoniédrs.objective of this study was to analyze how
the strategies of the marketing mix developed kyathline store of the company Studio Weave
influence consumers to buy rugs brand Aroeira Hdree.both, it was applied an aware the online
form that purchased the products from SeptembeR 20 February 2013. The results showed that
in general, marketing mix strategies developedHhgydnline store of the company Studio Weave
have been well evaluated by the customers. The phasrpoints were the service, delivery, product
desing, great quality and no expression in relationimiting aspects. However, to better customer
satisfaction the company's website needs moretmeass in technology, programs faster and easy
to handle for easy online shopping. It was conadlutt&t the company has invested adequately in
the compound of marketing in which customers egprksatisfaction with key elements.

Key words. Marketing Mix. Customer Satisfaction. E-commerce.
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