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RESUMO

A ideia do estudo de caso surgiu ap0s uma andlise nas redes sociais da empresa
onde a mesma ndo possuia a énfase de midias a seu favor.Com o objetivo de
proporcionar uma excelenteestratégia virtual melhorando a imagem da organizacao
visando uma solucdo de divulgacdo.Sera realizada varias pesquisas pretendendo
estudar a opinido das pessoas sobre as imagens virtuais de uma determinada
empresa, buscando solucionar gargalos futuros.Com base nas pesquisas realizadas
podemos observar se ha hipoteses de grande viabilidade para a abertura de uma
filial fisica na nossa cidade atendendo assim a demanda regional. Com os estudos
feitos, concluimos que a abertura de empresa seria vidvel em ambito regional de
nossa cidade, onde fariamos jus ao marketing e atingiriamos publico alvo da regiao.
Com o trabalho foi proposto solucdes e estratégias para divulgar de modo geral a
organizacdo e 0 seu servico que atingira em grande proporcdo de massa, tanto
virtualmente como fisico.

Palavras-chaves: Andlise. Midias. Proporcionar. Solucdes.



ABSTRACT

The idea of the case study came after na analysis in the social networks of the
company where it did not possess the emphasis of media in its favor. With the aim of
providing na excellent virtual strategy improving the image of the organization aiming
a solution of disclosure. It will be conducted several researches intending to study
people's opinion about the virtual images of a particular company seeking to solve
future bottlenecks. Based on there search carried out, we can observe whether there
are hypotheses of great viability for the opening of a physical branch in ourcity, thus
meeting regional demand. With the studies that have been made we concluide that
the opening of a company would be worthy in the local area o four city, where we Will
use the marketing and achieve our main target of the region. With the work it was
proposed solutions and strategys to anounce in general way all the organization and
its services that Will abrange a great proportion of people, virtualy and psysicaly.

Word keys: Analysis. Media. Provinding. Solutions.
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INTRODUCAO

Diante da atual dificuldade que as jovens empresas vém encontrando
em manter uma boa classificacdo nas midias, as mesmas, tem encontrado diversos
obstaculos relacionados a tecnologia que recentemente, vem se expandindo de
forma global, causando diversos problemas na hora de se relacionar virtualmente
com seus clientes.

Com o objetivo de discernir esses obstaculos, trazendo claramente os
reais motivos do mal-uso virtual, mantendo em mente a visdo do cliente sobre as
redes da empresa, este trabalho busca encontrar maneiras de solucionar tal
problema de imagem, buscando influenciar de maneira positiva o ver do publico
sobre as empresas.

Levando a falta do bom uso das redes sociais, e a influéncia do
mesmo sobre as vendas dos produtos oferecidos como principal problematizacéao,
seguindo o possivel fato de que muitas postagens com origens fora dos objetivos
da empresa tendem a prejudicar o interesse das pessoas pela organizagao,
mantendo o foco em buscar confirmar esta hipétese, ou encontrar o real motivo.

Seguindo os passos abaixo, buscando trazer uma possivel solugéo
para a Obice, trazendo melhorar o aspecto da constituicdo, de maneira que a
mesma possa evitar futuros transtornos em relacdo ao universo tecnolégico, area

de extrema importancia nessa geracao atual.
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CAPITULO |

1.1Hist6ria da Administracéo

O surgimento da Administracdo deu inicio h4 muito tempo atras, ha
aproximadamente 5.000 A.C., em uma civilizacdo antiga da Suméria, no Antigo
Eqito, visando as necessidades de planejar, organizar e controlar. Na época, seus
povos procuravam meios de solucionar seus problemas de modo eficaz. Ha
referéncias em toda a histéria como as magnificas constru¢cdes das piramides de
Gizé, assim como na Asia existiram pessoas que conseguiam planejar e direcionar
milhares de trabalhadores responsaveis pelas construcbes de gigantescos
monumentos como as piramides citadas a cima. Em 1.800 A.C. especificamente em
Hamurabi, na Babilonia estudos demonstram que os povos tinham o controle escrito
e testemunhal e também estabelecimento de salarios minimos.

A administracdo sO teve seu apice a partir do século XX, com a
chegada de inovacdes e novas ideias, ela recebeu ao longo do tempo muitas
influéncias vindos principalmente filosofos sendo eles Platdo e Aristételes, militares e
a igreja catdlica.

Responséavel pelo crescimento populacional, o surgimento das fabricas
e causadas pela revolucdo industrial que foi um grande marco da historia

administrativa.

A tarefa atual da administracdo € de interpretar os objetivos
propostos pela organizacao e transforma-los em ag&o organizacional
através do planejamento, organizagéo, direcdo e controle de todos os
esforgos realizados em todas as areas e em todos os niveis da
organizagdo, a fim de alcangar seus objetivos de maneira mais
adequada a situacdo (CHIAVENATO 1983, p.06)
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1.2 Evolucéo da Administracéao

Na evolucdo da administracdo, varias organizacdes contribuiram na
influéncia do crescer administrativo, porém a mais destacada entre esse grupo foi a
militar.

A organizagdo militar deu inicio hd 2500 anos com um livro chamado
“Arte da Guerra”, escrito pelo general Sun Tsung, onde continha diversas estratégias
de guerra relacionadas diretamente com a administracéo, foi reconhecido ganhando
diversas versdes futuramente.

A base militarista originou a organizacao linear que tem suas bases nos
exércitos da Antiguidade e da época medieval, trazendo ideias da idade média como
a pratica da hierarquia de grau autoritdrio com um poder firme e administrativo.
Segundo Chiavenato (2003, p.32) “A escala hierarquica — ou seja, 0s escaldes
hierarquicos de comando com graus de autoridade e responsabilidade — € aspecto
tipico da organizagao militar utilizado em outras organizagdes.”

O impacto causado pelos fatores a cima originou a revolucéo industrial,
fenbmeno que trouxe com rapidez e profundidade mudancas sociais, econémicas e
politicas.

A primeira revolug&o industrial iniciou em 1780 e findou em 1860, onde
ocorreu a revolucéo do ferro e do carvao. A segunda foi de 1860 a 1914 onde obteve
a evolucdo do aco pela eletricidade. Segundo Chiavenato (2003, p.33) “A revolugao
Industrial surgiu como uma bola de neve e aceleracdo crescente e alcangou todo o
impeto a partir do século XIX". Essas revolugcdes resultaram em necessidades que
tiveram sua resolugéo com o apoio da administracéo, entre eles os mais destacados
foram Frederick Wislow Taylor (Pai da administracdo 1856-1915), Henry Fayol
(1841-1925), Max Weber (1864- 1920) e Henry Ford (1863-1947).

Taylor: um dos principios de Frederick Wislow Taylor era que a
geréncia de certa organizacdo deveria estudar o seu colaborador para assim
compreende-lo e compreender também as suas atitude. Ele criou a administracéo
cientifica que é a divisdo do trabalho, a democracia, uma cooperacao, onde facilita o
alcance dos seus objetivos.

Fayol: para 0 mesmo a base administrativa consistia em planejamento

(tracar um programa de acédo), organizacao (é constituir o duplo organismo material
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e social da empresa), comando (dirigir o pessoal), coordenacdo (€ ligar, unir
harmonizar todos os atos e esfor¢os) e controle (€ velar para que tudo ocorra de
acordo com as regras estabelecidas e as ordens dadas).

Weber: Visava meios racionais para dirigir as atividades e o0s
colaboradores de diferentes areas visando atingir um Unico objetivo. O mesmo criou
um sistema de normas burocraticas empresarial dentre elas podemos dizer a
hierarquia.

Ford: foi o propulsor do processo de linhas de montagem e também da
industria automobilistica, o mesmo foi capaz de realizar uma producéo eficaz com
nameros altos de fabricacdo automobilistica onde visava altos salarios e baixos

pregos de vendas.

1.3Administracao no Brasil

Apos um século de desenvolvimento nos EUA, a Administracdo
finalmente surge mais amplamente no Brasil. Habilidades administrativas foram
incluidas nas universidades brasileiras junto a disciplinas da area.

Muitas das coisas tiveram um aspecto diferente do visto até aqui, uma
vez que os desenvolvimentos industriais existentes nos Brasil eram diferentes.
Lembrando que o pais passou por trés fases importantes, sendo a primeira no
periodo colonial quando foi usado como “Campo de Extracdo” de metais preciosos, a
segunda como modelo Primario exportados, tornando o Brasil um exportador de
produtos agricolas e a terceira para findar alguns paises da Europa e o Japdo que
usaram o Brasil como Mercado para seus capitais, sua tecnologia, seus produtos
industrializados, assim como matérias — primas necessarias para produtos agricolas
e industriais, e sO ap0Os essa terceira fase, a Industrializacdo brasileira comecou a se
consolidar.

A primeira fase da industrializacdo brasileira da-se com a opcéo
urbano-industrial e nacionalista do primeiro governo Vargas, com fraca base cultural
e quase nenhuma base cientifica e tecnolégica, e sem nenhuma experiéncia
manufatureira adequada, o Brasil opta pela diversificacdo de sua economia até entao

essencialmente agraria e decide-se a ingressar na era industrial.
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Disso foram surgindo estabelecimentos com caracteristicas artesanais,
muitas de origem familiar, substituindo o mercado importador por um comercio

duravel de bens consumiveis onde as industrias tradicionais eram mais destacadas.

20



CAPITULO I

2.1Historia da Marketing

Segundo Levitt, Marketing é definido como processo de atrair e manter
cliente. Cliente € o centro das estratégias eficazes, o fator predominante para o
sucesso ou fracasso da empresa.

A realidade dos mercados tem demonstrado que ndo existe receita de
bolo ou estratégias magicas na conducdo do negdcio. E somente na praticando que
podemos evoluir.

Hoje o marketing € uma das areas que mais ajudam as empresas e
organizacdes a crescerem. Utilizado como uma ferramenta estratégica ele faz com
que o consumidor sinta diversificados desejos e consumam de forma que nem
sempre eles realmente necessitem naquele momento, transformando seu simples

desejo em uma necessidade que pode ser vendida.

2.2 Evolucgao do Marketing

Podemos dizer que o mercado ndo é mais o0 que era antes, as forcas
sociais sdo impactantes atualmente, e acabam criando novos comportamentos, ou
oportunidades e desafios.

Ocorreram mudancas tecnoldgicas (a revolucdo digital/era da
informacéo) onde eleva os niveis de producdo mais precisos aumentando grande
parte dos negaocios de hoje, sdo efetuadas por meio de redes eletrénicas tais como a

internet. A forma de comercializacdo foi mudando de acordo com as variagoes
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ambientais, as mudancas ocorreram muito mais na énfase da forma de comercializar
do que qualquer outro motivo.

De modo geral as industrias brasileiras derivadas das restricbes as
importagcdes. Durante todo esse tempo, o marketing evoluiu, passando por trés fases
nomeadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

1.0 foi a Era do Produto, no passado, durante o que chamamos de Era
industrial, quando a tecnologia principal relacionava- se a equipamentos, 0
marketing era a venda de produtos fabricados a todos os que quisessem compra-
los. Os produtos eram consideravelmente basicos, concebidos para servir ao grande
mercadoO objetivo era padronizar os produtos e ganhar em escala maior, a fim de
reduzir ao maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem
ter o preco mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores do
mercado. Segundo Luzzi (2012, p.6) “Na produgao prevalecia o produto. Um produto
seria suficiente para vender nada mais sendo necessario”

O 2.0 conhecido por Era das Vendas, surgiu na atual era cercada por
tecnologia, a funcdo do marketing jA ndo € mais simples do que antes. Os
consumidores atuais sdo muito bem informados podendo até mesmo comparar
diversos produtos com semelhantes fungdes. “O cliente é rei” foi a regra dessa faze,
0 que nao era no fundo um problema para algumas empresas, afinal os desejos e
necessidades dos clientes estavam sendo muito bem atendidos. Segundo Luzzi
(2012, p.6) “[...] resultado de produtividade maior e, consequentemente, aumentando
o estoque das empresas as vendas passaram a ser atividade mais importante.”

Hoje testemunhamos muito do 3.0 ou Era dos Valores. Agora o0s
clientes passaram de simples consumidores para algo maior: Seres humanos plenos
com mente, espirito e coragdo. Cada vez mais buscando meios de satisfazer seu
asseio de deixar o mundo globalizado um lugar melhor. Segundo Luzzi (2012, p6) “A
era do marketing, que dura desde os anos 50 até agora foi caracterizada pela

orientacdo do consumidor, ou seja, atendimento de suas necessidade e desejos”

2.2Marketing no Brasil

O marketing no Brasil estava voltado para as vendas do pau-brasil,
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acucar, tabaco, ouro, algodao e café, para paises europeus com alto valor.

Com a vinda da corte Brasileira em 1800, instala-se no pais trés
grandes fatores importantes para a economia. A primeira universidade, que foi
batizada por Universidade Brasil, assim como a inauguragcédo do primeiro banco que
foi semelhantemente nomeado, conhecido por Banco Brasil e ainda a criacdo da
fabrica de pdlvora para a defesa nacional.

A economia brasileira teve inicio lento em meados do XIX mas ganhou
poder com a conjuntura criada para a 1° Guerra Mundial.

De modo geral as industrias brasileiras derivadas das restricbes as

importacdes.

2.4 Ferramentas do marketing

Ao decorrer dos anos em que o marketing se estendeu por todos 0s
campos e lugares, ferramentas para faciltar o manuseio das informacdes
necessarias para sua realiza¢ao foram sendo criadas.

Usadas em empresas de grande e pequeno porte, elas servem de
ajuda para seu manuseador podendo assim facilitar muito a descoberta de
problemas que ja existem ou que poderdo vir a acontecer, além de claro entregar
possiveis solucdes para esses imprevistos.Segundo Kotler (2011. pl7) e Keller
(2011, p 17) “Do ponto de vista de um comprador, cada ferramenta de marketing é

projetada para oferecer beneficio ao cliente.”

2.4.1 Mix de marketing- 4p’s

Uma ferramenta muito utilizada dentre os servicos de marketing, os
4Ps tem como objetivo especificar a estratégia certeira para o sucesso dento do
ambiente comercial

e P1-Protudo: Aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo do seu

mercado.
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e P2-Preco: Fator monetario ou ndo que estabelece as condi¢cbes de
troca.

e P3-Praca: Local onde ocorrera a troca

e P4-Propaganda: Modo de comunicacéao do publico alvo sobre os Ps

anteriores.

2.4.2 Endomarketing

Diferente do marketing interno que € uma comunicacdo envolvendo
toda a parte interna da empresa visando um carater social, prezando sempre o bom
relacionamento interpessoal, o endomarketing tem o papel de “vender a imagem da
empresa” internamente. Tendo um carater comercial, tratando seus colaboradores
como clientes, visando convence-los em acreditar na marca e vestirem a “camisa”

da empresa, defendendo um proposito oferecido pela organizagao.

2.4.3 Anélise SWOT

Analise SWOT é uma anélise do ambiente externo da empresa, onde é
possivel ver as oportunidades e ameacas que ela possui. Nada mais, nada menos
que avaliacdo global de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

A SWOT estabelece um sistema inteligente de marketing, podendo se

acompanhar mudancas impactantes e tendéncias.
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Tabela 1 Analise SWOT

Forcas Fraquezas

Oportunidades

Fonte: (https://www.researchgate.net/ ,2019)

2.4.4 Relagbes com a midia

Hoje em dia a midia tem um papel de muita influéncia na sociedade, e
0 marketing aproveita. A propaganda € uma forma em que o marketing utiliza para a
promocéao de ideias, bens e servigos para um patrocinador identificado.

Muitas empresas contratam agéncias externas que ajudam a criar
campanhas de publicidade. Os principais tipos de midia devem ser conhecidos, para
ter uma capacidade de atingir o publico — alvo, tais como internet ou propaganda de
TV.

2.4.5 E-commerce

E-commerce é denominado como comercio eletrbnico, ou seja, a
empresa realiza seus produtos e servigos online.

E-commerce deu origem ao e-purchasing e ao e-marketing. No e-
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purchasing as empresas compram produtos, servicos e informacfes de diversos
fornecedores on-line. No e-marketing sdo os esforcos da empresa para informar,
comunicar, promover e vender seus produtos e servi¢os pela internet.

Podemos distinguir dois tipos de empresas pela internet, as empresas
inteiramente virtuais que comecam em um site sem nenhuma existéncia prévia como
empresas tradicionais, e as empresas virtuais e reais, empresas que acrescentaram

0 e-commerce em suas operacoes.

2.4.6 Marketing verde

Alguns produtos podem causar 0 que conhecemos por consumismo
despreocupado, o marketing verde tenta por sua vez minimizar os efeitos desse
consumo exagerado, visando produtos que ndo agridam de maneira violenta 0 meio
meio-ambiente, ou que agridam menos. Muitos meios s&o usados entre eles a

compra de "Crédito de Carbono”
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CAPITULO Il

3.1 Briefing

A empresa surgiu no inicio de 2017 fundada por trés sécios do Mato
Grosso de Sul, Roosvelt Sena, Fernando M e Anita.

Especializada em energia solar fotovoltaica, a empresa atende mais de
30 municipios nos estados de MS, MT, TO, GO e SP. A empresa desenvolve
projetos, instalagbes e manutencgdes de sistemas fotovoltaicos conectados a rede,
isolados e bombeamento de agua usando energia solar limpa e renovavel para uso
doméstico, empresarial e rural.

A Brasol garante a geracdo de energia pelo sistemas instalado,

utilizando produtos da mais alta qualidade mundial, com garantia de até 25 anos.

3.2 Ferramentas
3.2.1Mix de Marketing - 4 P’s

e Produtos
A empresa BraSol tem como seu produto principal Placas Solares,
comercializando um produto sustentavel, além de também comercializar Inversores

e sistemas de monitoracdo e bombeamento de agua utilizando da Energia Solar.
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Imagens 1 Produtos

»>

PLACAS INVERSORES MONITORAMENTO
Fonte (BraSOL, 2019)

e Praca

Estalada na Rua José Tomaz de Andrades, afastada do centro, os
sécios afirmam ser um bom lugar estratégico que facilita o descarregamento e
despache de produtos, além de um melhor acesso ao galpdo. A empresa confirmou
uma mudanca de localizacdo, passando a cede para a entrada da cidade, para a
rodovia MS158, facilitando ainda mais 0 acesso novos produtos.

Imagem 2 Fachada da Empresa

Fonte: (Do proprio autor, 2019).

e Promocao

Mantendo um Site e algumas redes sociais, tais como Instagram e Facebook
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para promover informacdes e realizacdes da empresa. Tendo também panfletos que
sdo entregues somente a possiveis clientes em potencial, ndo sendo de distribuicao

publica.

B3 2raSOL- Solugdes em Energia S X 4

< C @ https//pt-br.facebook com/brasolengenharia

facebook

BraSOL - Solugdes
em Energia Solar
@brasolengenharia

Pagina inicial
Sobre
Avaliacdes
Publicacdes
Fotos

Videos

Comunidade

© | nstagram

NS

Eventos

Imagem 3 Facebook

j
ENERGIA SOLAR? [l
I "

1h Curtir  # Compartilhar

© Enviar mensagem

Recomendagbes e avallagoes

@ Muto obrigadol Pelo atendimento de vocésill Voeés s3o nota 10

m - b,
Fonte: (facebook, 2019)

BrasoL - Solugdes em Energia Solar
Servico de engenharia em Cassilandia

5 dokdokok

Comunidade

Imagem 4 Instagram

Sic'l  Cadastre-se

brasolengenharia (3

365 publicacdes 9452 sequidores 2412 sequindo

BraSOL
Sejam bem-vindos a um futuro solar %3

02 Solugdes residéncias

2 Solugdes comerciais/industrial
00 Solugdes rurais

& i,
. % camwas (i
p U

Obras Garantias

vy
E
SOCAS ﬂ’

Cases de S... Agdes Sociais Parcerias

Fonte: (instagram, 2019)
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Imagem 5 Site Oficial

~ 1~ Braso L BRASOL PRINCIPIOS SERVIGOS INSTALAGAO PRODUTOS CASES CONSULTOR
Solar

Solucdes em Energia

TUDO PARA ENERGIA SOLAR

+ ECONOMIA + SUSTENTABILIDADE + SATISFAGAO

Fonte: ( BraSOL, 2017)

e Preco

Variando de projeto para projeto, o preco gira em torno de por exemplo,

projetos simples residenciais R$ 10.000,00 até os comerciais, empresariais e rurais

varia de acordo com 0 consumo.

3.2.2Endomarketing

Atualmente a empresa nado realiza o Endomarketing, entretanto a

mesma ja iniciou os preparativos para que em um futuro proximo possa realiza-lo.

3.2.3 SWOT da Empresa
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Tabela 2 Analise Swot

Forcas Fraquezas
° Maior empresa Solar do MT ° Preco elevado
° Empresa sustentavel ° Redes Sociais (principalmente
° Qualidade (Produtos da China e Instagram)

Europa

° 5 Maior do Brasil

Oportunidades Ameacas
° Mudanca de localizacdo para um | ° Falta de méo de obra qualificada

melhor estrategicamente ° Politica Governamental

Fonte: (Do préprio autor, 2019).

3.2.4 Relagbes com as Midias

Utilizando diversas redes sociais, tais como Facebook e sites na
internet, a empresa conta principalmente com o Instagram. Rede que acreditam
serem a mais acessada entre as opc¢les virtuais, a empresa fez do aplicativo uma

ferramenta de divulgacéo.

3.2.5 E-commerce

A empresa nao conta com essa ferramenta na cede, porém pretendem
aderi-lo no inicio do ano de 2020, comecando por sistemas e pecas de reposic¢ao,

contando apenas com uma filial em Fernandopolis que supre temporariamente.

3.2.6 Marketing Verde
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Fazendo uso de Sensores de presenca e a coleta seletiva de todos os
seus residuos. A empresa também patrocina a distribuicdo de lixeiras especificas
para empresas parceiras, assim garantindo que as mesmas também descartaram

corretamente seus proprios residuos.
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CAPITULO IV

4.Metodologia de Pesquisas

Antes de aplicarmos as pesquisas, elaboramos seis perguntas
quantitativas objetivas, fisicamente aplicadas em lojas no centro da cidade de
Fernandopolis SP, e virtualmente aplicada para pessoas em Fernandopolis e Estrela
D’Oeste SP. Com margem de erro de 10% aplicadas em aproximadamente 500

pessoas maiores de idade.

4.1Analise de pesquisas
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Grafico 1. Viabilidade online

Vocé compraria algo pela internet?

H Sim

H N3o

Fonte: (Do préprio autor, 2019).

A incognita foi criada com o objetivo de saber se 0 nosso colaborador

externo (cliente) tem a devida confianca na internet para realizar compras online

34



Grafico 2. Efetuacdo da Compra

Vocé costuma ler os comentarios dos
produtos antes de efetuar a compra?

HSim

H Nido

Fonte: (Do préprio autor, 2019).

De acordo com a incégnita a cima, podemos observar se 0 nosso
cliente costuma se preocupar com a opinido de outras pessoas que ja tiveram a

experiéncia de compra com a empresa.

Gréfico 3.Influencias na midia.

Vocé acredita que o perfil da empresa nas
redes sociais influéncia no poder de
compra?

HSim

m Nao

Fonte: (Do préprio autor, 2019).
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Buscamos com essa pergunta saber se as redes sociais da empresa

podem influenciar (negativamente e positivamente) o interesse de compra.

Gréfico 4. Valores Online

Até qual valor vocé pagaria por algo na
internet?

B RS 100 - RS 500

B RS 500 - RS 1000
H RS 1000 - RS 2000
H RS 2000+

Fonte: (Do préprio autor, 2019).

Buscamos saber até que preco os nossos clientes estdo dispostos a

pagar por um produto disponivel em lojas online.
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Grafico 5. Economia elétrica

Vocé trocaria energia elétrica por energia
solar visando a economia?

HSim

H Nido

Fonte: (Do préprio autor, 2019).

Visando a viabilidade da energia solar, buscamos saber de nossos

clientes seu ponto de vista sobre as duas energias apresentadas.

Gréfico 6. Alto Valor Online

Vocé confia em comprar o produto de alto
valor pela internet?

0% 0%

HSim

® Nao

Fonte: (Do proprio autor, 2019).
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Buscando saber se os clientes estariam dispostos a pagar um alto valor

em compras em lojas online.
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CAPITULO V

Solucdes:

Através de uma andlise podemos perceber que um dos maiores
problemas atuais da empresa sao suas redes sociais que ndo estdo sendo usadas
de maneira 100% eficiente podendo assim prejudicar a imagem da empresa. A falta
de méo de obra qualificada também acaba sendo um problema preocupante.

Sugerimos uma reforma nas redes da empresa, elegendo logo em
seguida um responsavel capacitado para ficar encarregado somente das redes.
Também podendo criar um site de venda online para a empresa.

Tendo em vista uma possivel franquia aberta na cidade de
Fernanddpolis aumentando a area de atendimento da empresa.

No caso da mao de obra, sugerimos uma parceria com a faculdade de
Cassilandia inicialmente focalizando nos cursos de Administracdo e Engenharia. Na
franquia sugerimos uma parceria também com a faculdade de Fernanddpolis e
ETEC focando nos mesmos cursos para suprir a mao de obra e o problema nas
midias.

Finalizando apos a analise dos graficos concluimos que o e-commerce
deve focar em pecas e manutencdes, pois essas tém seu preco adequado para a

venda virtual.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao decorrer do trabalho podemos concluir que tanto a imagem quanto
suas vendas podem ser altamente influenciadas pela maneira como a empresa
manipula a midia a seu favor, podendo também perceber que a tecnologia tanto

pode ser uma grande aliada quanto uma forte inimiga se usada
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