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Resumo

Este estudo aborda a inovacéo praticada por empresas que utilizam paginas corporativas na rede
social Facebook. A unidade de analise é uma empresa de médio porte que atende a varios
segmentos do mercado de armas esportivas. O estudo teve como objetivo geral apontar a
relevancia competitiva percebida pela empresa na criacédo e gestdo de paginas corporativas na
rede social Facebook. Para atingir este objetivo foram delimitados como objetivos especificos
verificar se a partir da criacdo e gestdo da Fan Page na rede social Facebook houve alteracéo no
faturamento de vendas no mercado nacional, alteracéo da carteira de clientes e alteracéo do indice
de recompra. Para o desenvolvimento do artigo realizaram-se entrevistas semi-estruturadas em
profundidade com a Gestora Administrativa da empresa. Os resultados indicaram que as
atividades desenvolvidas na rede social refletem em relevancia competitiva para a empresa.
Verificou-se também que estas ac¢les estdo inseridas no contexto da inovacdo e do marketing de
relacionamento.
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Abstract

This study addresses the innovation practiced by companies that use corporate pages on the social
network Facebook. The unit of analysis is a medium-sized company that supplies several segments
of the sporting weapons. The study aimed to point out the relevance competitive cognized by the
company in creating and managing business pages on the social network Facebook. To achieve this
goal was delimited as specific objectives verify whether from the creation and management of Fan
Page on the social network Facebook was change in sales revenue in the domestic market, change
in customer portfolio and change in the index repurchase. For the development of the article were
performed semi-structured interviews in deepness with the administrative management of the
company. The results indicated that the activities in the social network reflect in competitive
relevance for the company. It was also found that these actions are embedded in the context of
innovation and relationship marketing.

Key-words: innovation, relationship marketing, social networking.

1. Introducéo

Os desafios de competitividade tém levado as organizacfes a reestruturarem suas estratégias
de crescimento, buscando a consolidacdo em determinados setores e levando a expansdo em novos
mercados e regides demograficas. Com as redes sociais as empresas tem a possibilidade de atingir
um maior nimero de clientes em diferentes regiGes, com maior rapidez e custos diminuidos.

Diz-se que uma empresa alcanga vantagem competitiva comparada aos seus concorrentes
quando apresenta desempenho superior a média do setor. As empresas que desejarem atingir um
desempenho superior deverdo criar valor superior aos seus produtos e servicos, e esta criacdo de
valor esta relacionada aos recursos que dispdem, como sdo utilizados e as capacidades diferenciadas
que emergem da sua utilizagdo (BESANKO et al, 2012).

E neste contexto de utilizacdo adequada de recursos para ampliacdo da vantagem
competitiva que a inovacdo e o marketing de relacionamento se unem para atuar nas paginas
corporativas em redes sociais. As redes sociais representam um 6timo ambiente para as atividades
de marketing, pois nelas os clientes apresentam maior predisposicao para receberem as divulgagdes
por enxergarem este momento como uma atividade de lazer.

Pelo exposto e pela representatividade da quantidade de consumidores que sdo usuarios das
redes sociais atualmente, em especial a rede social Facebook, é que justifica-se a realizacdo deste
estudo. Trata-se de uma pesquisa exploratéria que ndo tem intencdo de apresentar resultados
definitivos e generalizados, mas contribuir com a discussao sobre os temas envolvidos.

O estudo tem a intencdo de contribuir apresentando a possibilidade de utilizagdo do
marketing de relacionamento na rede social Facebook através de um estudo de caso. Assim 0
objetivo principal é apontar a relevancia competitiva percebida pela empresa na criagdo e gestdo de

paginas corporativas na rede social Facebook.
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2. Referencial tedrico

Os estudos envolvendo as redes sociais no Brasil comegam a ser uma oportunidade para as
Ciéncias Sociais, especialmente para a administracdo. Em funcdo disso, este artigo teve como
principais referencias tedricos bases os conceitos de inovagdo, de marketing de relacionamento e

também uma explanacéo sobre as redes sociais.
2.1 Inovacao

Conforme exposto por Schumpeter (1985), a inovacao pode ser a responsavel pelo alcance
de lucros diferenciados pelas empresas, quando estas conquistarem poder competitivo semelhante
ao monopodlio. O autor complementa que quando se olha a economia com uma visdo estatica e vé
uma Unica empresa no mercado, sao associados os lucros extraordinarios que possa estar obtendo ao
exercicio do poder monopolistico que desfruta, a custa dos consumidores. Se olhados
dinamicamente, essa colocacdo Unica de mercado se dever a introducdo de algo novo na atividade
economica. Os lucros maiores que lhe s&o devidos proveem de inovagdes, cujos ganhos
desaparecem com o ingresso de novos competidores. A questdo ndo é como o sistema administra
ditas estruturas, mas como ele as cria e as destroi (SCHUMPETER, 1985).

No Manual de Oslo a inovacdo é vista como a implementacdo de um produto, bem ou
servigo, novo ou significativamente melhorado, um processo, um novo metodo de marketing ou
ainda um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacao do local de trabalho
ou nas relacdes externas (OCDE, 2005).

Sob outro aspecto, Drucker (2002), identifica a inovagdo como um meio utilizado pelas
empresas para propor ao mercado algum negécio ou servico diferente. Este conceito adapta-se as
pequenas e médias empresas, que apresentam formais mais simples de inovacdo. De modo geral,
por possuirem necessidades peculiares as suas atividades, essas empresas valorizam as interacdes
com outras empresas ou instituicbes para fins de pesquisa, trocas de conhecimentos,
comercializagéo e atividades de marketing (OCDE, 2005).

S&o quatro as dimensdes da inovagéo: a inovacdo de produto, a de processo, a de marketing
e a de meétodo organizacional. A acdo da inovacdo compreende diversas atividades
(CHRISTENSEN, 2007). Este estudo avaliou apenas a dimensdo relacionada as atividades de
marketing, que de acordo com a OCDE (2005) é uma atividades relacionadas com o langamento de
um produto tecnologicamente novo ou aprimorado. Podendo incluir pesquisa preliminar de
mercado, testes de mercado e propaganda de langamento, no entanto excluem o prédio ou as redes

de distribuigdo para comercializa¢do das inovagoes.
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Ainda de acordo com a OCDE (2005) o processo de inovacdo dos paises desenvolvidos
possui caracteristicas dos dois tipos, ela é uma inovacdo tanto de marketing quanto organizacional.
Contudo, inovacgdes organizacionais que envolvem atividades de vendas, ndo envolvem a

introducdo de novos métodos de marketing, ndo sao inovacdes de marketing.

2.2 Marketing de relacionamento

Sdo muitas as mudancas pelas quais 0 mercado tem passado desde o inicio da chamada era
da informacdo. Para acompanha-las, as empresas devem procurar se adaptar as novas necessidades
e exigéncias dos clientes. Com isso, emerge a oportunidade de as empresas buscarem a antecipacéo
aos anseios dos seus clientes, com a tentativa de aumentar a satisfagéo e a fidelizag&do dos mesmos.
E é nesta perspectiva que surge o marketing de relacionamento (CLARO, 2006).

Gronroos (2000) apresenta ainda outra definicdo para marketing de relacionamento que
consiste em um processo de identificar e estabelecer, manter, aumentar e, se necessario, terminar
relacionamentos com clientes e outros stakeholders, com lucro, para que os objetivos de todas as
partes envolvidas sejam alcancados, onde isto é feito por uma doacdo mutua e pelo cumprimento
das promessas.

Na definicdo de Berry (2002) o marketing de relacionamento é um processo que atrai,
mantém e amplia os relacionamentos com os clientes. Quando trabalha-se para um melhor
relacionamento com o cliente é necessario que se aumentem os esforcos relacionais entre as
empresas e seus clientes, com relacdes mais interativas (SHETH; PARVATIYAR, 1993). Saindo do
paradigma transacional para o relacional, melhor aceito nas atuais condicdes do mercado
(PARVATIYAR; SHETH, 2000). Isto reafirma o exposto por Morgan e Hunt (1994), em que a
natureza do tema emerge de um processo de interacdo relacional entre os parceiros de trocas.

Conforme Parvatiyar e Sheth (2000), o marketing de relacionamento promove acgdes
continuas de cooperacdo e colaboracdo na busca da criacdo ou aumento do valor econémico mutuo
com 0 menor custo. As praticas de marketing de relacionamento que abrangem e estimulam ac6es
favorecendo a ampliacdo da confianca, a melhoria da reputacdo da empresa, maior percep¢do de
valor ao produto ou servigo, tendem a refletir em clientes com maiores indices de satisfacdo e
maiores possibilidades de retencdo de clientes. Cabe apontar que estas mesmas acgdes auxiliam no
alcance de vantagens competitivas perante o mercado, visto que sdo consideradas acgdes
cooperativas que replicam em beneficios matuos.

De acordo com Morgan e Hunt (1994), o éxito das praticas de marketing de relacionamento
esta relacionado aos comportamentos cooperativos fundamentados em compromisso e confianga. A

presenca da confiangca auxilia no fortalecimento de relacionamentos interpessoais,
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intraorganizacionais e interorganizacionais (SVENSSON, 2001). Por meio de a¢es que promovam
0 compromisso e da confianga, o relacionamento tende a continuidade, a presenca de acGes
cooperativa, buscando beneficios e ganhos matuos.

Na definicdo de Larentis e Slongo (2008) o marketing de relacionamento deve apresentar
estratégias com os atores intermediarios do canal. Esse processo é fundamental para a criacdo e
sustentagé@o das vantagens competitivas da empresa no mercado.

Na ética de Gummesson (2010) o marketing de relacionamento € um processo caracterizado
pelo engajamento de fornecedores e clientes que estabelece, desenvolve e mantém relacionamentos
baseados na cooperacgéo de longo prazo com beneficios para a empresa e seus pubicos.

Observando estes aspectos, faz-se necessaria a adequacao das acdes voltadas ao cliente. E €
neste encadeamento que se insere 0 marketing de relacionamento, pois sua pratica tem como foco a
atracdo e manutencao de clientes pela ampliacdo dos relacionamentos como meio de promover a

empresa diante da competitividade global e da acdo dos concorrentes (BERRY,, 2002).

2.3 Redes sociais

No cenario atual, com o mercado inserido na era da informacdo, as atividades sociais estéo
sendo organizadas cada vez mais em torno das redes, originando um fendmeno social que possui
grande poder de critica e de acdo (BERNERS-LEE, 2010).

Segundo Castells (2003), as redes sdo como um conjunto de nos. Cada né pode ser visto
como um individuo ou grupo de individuos, e o que ele representa depende do tipo de rede na qual
esta inserido. As conexdes e as interse¢des entre esses nos estdo inseridas onde antes haviam apenas
acoes lineares (SODRE, 2002).

Conforme Besanko et al. (2012) quando os clientes conferem maior valor a determinado
produto ou servico na utilizagdo por outros clientes, é denominado efeito de rede. Isto ocorre em
funcéo da comunicacao que os clientes possuem em redes sociais. O autor ainda complementa que
quanto mais usuarios existirem na rede, maior a oportunidade de comunicagao e maior o seu valor.

As redes sociais, para Marteleto (2007), configuram um grupo de individuos que unem
ideias e recursos em torno de valores e interesses que possuem em comum. Essa relacdo promovida
pelas redes sociais permite aos usuarios o compartilhamento de informagdes e conhecimento,
fortalecendo a rede a qual fazem parte.

Inseridas na perspectiva digital, as redes sociais fomentam a estruturagdo de grupos de
individuos com interesses em comum que realizam atividades continuamente no ambiente digital
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002), auxiliando na ampliacdo e difusdo das redes nas quais estdo

inseridos, promovendo a comunicagdo e a interacdo entre os individuos (ANDERSEN, 2005).
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As redes sociais sao sites em que os individuos que as compdem, denominados membros,
participam, expressam, discutem, expdem suas vidas pessoais e profissionais, assim como seus
anseios, sonhos e ambicdes (SCHULTZ, 2007).

A expansdo da internet propds uma nova maneira de executar as atividades de consumo
(HUANG; BEHARA, 2007; DEARSTYNE, 2007), ao passo que 0s consumidores tem mais acesso
a informacdo e as ofertas, utilizando as redes sociais para conhecer produtos, empresas, realizar

comprar, além de trocar informac6es e experiéncias de consumo com outros USUarios.
2.3.1 Rede social Facebook

A rede social Facebook permite aos seus usuarios criar um perfil publico de uma pessoa,
empresa, marca e até mesmo de artistas e personagens. Por meio dos perfis em redes sociais é
possivel a criagdo de uma informacdo, seja ela texto, foto, video ou outra midia digital, e o
compartilhamento desta com os demais membros da rede (OVASKA,; LEINO, 2008).

Sdo muitas as empresas que tem utilizado as redes sociais para a divulgacdo de sua marca,
servicos e produtos. A rede social Facebook permite a criacdo de paginas corporativas através das
quais a empresa divulga seus produtos e servigos, compartilhnando novidades, promocdes, eventos e
outras acdes de marketing com os usuarios desta rede social.

Conforme descrito na Fan Page da propria rede social Facebook, “a missdo do Facebook é

dar as pessoas 0 poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado”.

2.3.1.1 Fan Pages

Fan Pages sdo as paginas corporativas da rede social Facebook utilizadas para divulgar
empresas, estabelecimentos, produtos, servicos, profissionais, artistas, personagens, entre outros.

No site Facebook (2013), encontra-se a seguinte definicdo para Fan Pages:

As paginas de fas (Fan Pages) existem para que as organizagdes, empresas, celebridades e
bandas transmitam muitas informacfes aos seus seguidores ou ao publico que escolher se
conectar a elas. Semelhante aos perfis, as Paginas podem ser aprimoradas com aplicativos
gue ajudem as entidades a se comunicarem e interagirem com o seu publico e adquirirem
novos usudrios por recomendacdes de amigos, historicos dos Feeds de noticias, eventos do
Facebook e muito mais (FACEBOOK, 2013).

E crescente a utilizacdo de Fan Pages pelas empresas para divulgar suas marcas, produtos e
servigos, buscando a ampliagédo dos lagos relacionais com clientes. Ela promove o crescimento da
rede social Facebook, que atualmente é a mais popular entre os usuarios da Internet.

A criacdo e a gestdo de Fan Pages podem oferecer inUmeras vantagens para as empresas que

as utilizam, como por exemplo, a aproximacdo do seu publico alvo, com o estreitamento de lacos
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relacionais, possibilitando maior contato e auxiliando no processo de conhecimento de necessidades
e expectativas dos clientes. Através das Fan Pages também € possivel realizar promocdes
exclusivas para os seus fas (pessoas que utilizam a ferramenta Curtir, especifica desta rede social), e
desta forma cada vez mais clientes terdo interesse em se tornar fas através da rede social,

aumentando a capacidade de comunicacgdo da marca.

3. Método de pesquisa

A unidade de andlise é a empresa de médio porte E. R. Amantino e Cia. Ltda., fabricante das
Armas Boito. A empresa foi criada em meados de 1921, pelo imigrante italiano Jo&o Boito, quando
Verandpolis ainda era chamada de Alfredo Chaves. Em 1955, Elias Ruas Amantino associou-se a
familia Boito e iniciou a fabricacdo de espingardas em série. Esta empresa localiza-se em
Verandpolis/RS e faz parte do Grupo E. R. Amantino, que conta ainda com as marcas Microvera e
Amantino Inox, atendendo a varios segmentos do mercado de pecas para armas esportivas,
implementos agricolas e rodoviarios, maquinas téxteis e para calcados, valvulas e conexdes.

Sua equipe conta com mais de trezentos profissionais e atua em um complexo industrial de
alta tecnologia, possuindo um rigoroso sistema de controle de producdo e qualidade. O crescimento
e expansdo das atividades do Grupo E. R. Amantino ndo afastaram seus gestores das raizes e dos
valores da empresa, e as palavras de Elias Ruas Amantino, falecido em 2011, sempre sao
lembradas: N&o fabricamos armas para matar homens, mas sim, para estar em contato com a
natureza, respeitar seus ciclos e sua preservacao.

O trabalho buscou apontar a relevancia competitiva percebida pela empresa na criacéo e
gestdo de paginas corporativas na rede social Facebook. Utilizou-se do método qualitativo para o
desenvolvimento da pesquisa, visto que este tipo de pesquisa enfatiza a natureza construida da
realidade, a relacdo entre o pesquisador e 0 que é pesquisado, e indica os limites que modelam o

estudo e o valor da pesquisa.

A realidade que se quer captar é a mesma para todos, mas para captar € preciso concep¢ao
tedrica dela (...). Se numa teoria nunca esta inclusa a realidade toda, mas tdo somente a
maneira de a conceber, muito menos seria pensavel encerrar em manifestacdes empiricas. A
importancia da hermenéutica est4 precisamente no reconhecimento de que a interpretacdo é
inevitavel. (...) A hermenéutica é a arte de descobrir a entrelinha para além das linhas, o
contexto para além do texto, a significacdo para além da palavra.(...) Af estd a importancia

da teoria, que é a retaguarda criativa do intérprete inspirado (DEMO, 1990, p.22).
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O estudo tem como objetivo principal apontar a relevancia competitiva percebida pela
empresa na criacdo e gestdo de paginas corporativas na rede social Facebook. Para atingir este
objetivo foram delimitados como objetivos especificos: verificar se a partir da criacdo e gestdo da
Fan Page na rede social Facebook houve alteracao no faturamento de vendas no mercado nacional;
analisar se a partir da criagcdo e gestdo da Fan Page houve alteracdo da carteira de clientes e
identificar se a partir da criacéo e gestdo da Fan Page houve alteracdo do indice de recompra.

3.1 Técnicas de coleta e analise de dados

O tipo de pesquisa utilizado no estudo pode ser classificado como pesquisa qualitativa de
carater exploratério (REMLER; VAN RYZIN, 2011). O estudo inicia com conceitos sobre
inovacdo, marketing de relacionamento e redes sociais, na intencdo de dar suporte e embasamento
no desenvolvimento dos objetivos do trabalho. Os dados referentes a empresa estudada foram
averiguados através de observacdo direta e entrevista individual em profundidade com a Gestora
Administrativa, utilizando um roteiro de questfes semiestruturado (RIBEIRO; MILAN, 2004;
KING; HORROCKS, 2010).

Conforme Cooper e Schindler (2003), a possibilidade de averiguacdo dos critérios em
profundidade estdo entre as principais vantagens da entrevista individual, além do fato de o
entrevistador manter elevado grau de controle no momento da entrevista e, dessa maneira, permitir
a flexibilidade para ajuste e adaptacGes em determinadas situacGes (RIBEIRO; MILAN, 2004,
KING; HORROCKS, 2010).

A conducdo da entrevista foi realizada por meio da aplicacdo de um roteiro basico de
questbes validado por um expert da area de inovacdo. Para a realizacdo desse trabalho foi
entrevistada Manoela Baldissera Amantino, Gestora Administrativa da empresa E. R. Amantino e
Cia. Ltda., fabricante das Armas Boito. A realizacdo da entrevista teve duracdo aproximada de uma
hora, respeitando o proposto por Wolcott (1994). A conducdo semiestruturada da entrevista
possibilitou ao entrevistador compreender 0 posicionamento da entrevistada e permitiu que 0s
topicos abordados fossem tratados com maior amplitude, direcionando a entrevista para o foco
estabelecido pelo entrevistador (KING; HORROCKS, 2010).

Conforme sugerido por Wolcott (1994) e reforgado por Ribeiro e Milan (2004), a entrevista
foi gravada em meio eletrénico e posteriormente foi transcrita, auxiliando as atividades de analise
dos dados e interpretacdo dos resultados, permitindo uma exaustiva analise de contetdo através da

busca de evidéncias que respondessem aos objetivos do estudo (ROESCH, 1996).
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Na andlise dos dados também foram seguidas as condi¢cbes 0s pressupostos de
exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia idealizados por Bardin (1994),
respeitando a literatura proposta para a anélise de contetdo. Finalizada a andlise de conteldo,
realizou-se a transcricdo dos resultados qualitativos juntamente com os conhecimentos adquiridos

por meio da revisao bibliografica, de maneira a melhor compreender o assunto abordado.
4. Resultados e discussoes

Com o desenvolvimento da proposta deste estudo, foram coletadas informacdes acerca da
criacdo e da gestdo da Fan Page da empresa fabricante das Armas Boito e como as atividades
desenvolvidas neste ambiente refletem na competitividade da empresa no mercado nacional.

O objetivo da empresa no momento da criacdo da Fan Page na rede social Facebook, em
meados de outubro de 2012, era aumentar o contato com o cliente, intensificar e estreitar o
relacionamento e ampliar a divulgacdo dos produtos.

As publicacbes na Fan Page ndo seguem um cronograma e ndo sdo desenvolvidas por
especialistas em marketing. Sao criadas por profissionais da empresa que acumulam atividades
além desta e, conforme surgem oportunidades ou disponibilidade de tempo, publicam novidades,
promocdes, divulgacbes de eventos, respostas as duvidas e noticias relevantes ao segmento.

Quando questionada sobre as vantagens que a empresa identifica com a utilizacdo de
paginas corporativas em redes sociais, Manoela, Gestora Administrativa da empresa, respondeu que
as principais vantagens sdo o maior contato com o cliente final e a rapida divulgacdo dos produtos e
promocdes. Quanto as desvantagens na utilizacdo destas midias, afirma nao possuir.

A venda de produtos pela Fan Page foi intencional. Foi exposto pela entrevistada que a
divulgacdo pela rede social pretendia aproximar a fabricante do cliente final, pois a maioria das
vendas sdo realizadas pelos lojistas, pelo fato da venda de armas ser proibida pela internet. Com a
Fan Page os clientes tem a possibilidade de estreitar o contato com a marca Boito e comprar seus
produtos personalizados direto da fabrica pela rede social, em seus momentos de lazer.

Segundo a entrevistada, comparando-se o faturamento de vendas no mercado nacional do
primeiro semestre de 2013 com o mesmo periodo de 2012, houve aumento de 7%. Entretanto, ndo é
possivel afirmar que as atividades desenvolvidas por meio da Fan Page Armas Boito desde sua
criagdo, em outubro de 2012, sejam as Unicas responsaveis por esta melhora nas vendas.

No momento em que se questionou a respeito da alteracédo da carteira de clientes e do indice
de recompra a partir da criagdo e gestdo da Fan Page, a entrevistada respondeu que houve uma
pequena alteracdo destes indices, mas ndo julga que sejam relevantes para a competitividade da

empresa. Explicou esta resposta, afirmando que a empresa realiza a maior parte de suas vendas no
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mercado nacional diretamente aos lojistas, que revendem os produtos ao consumidor final. Dessa
maneira, este ndo é um critério que possa revelar alguma situacao negativa para a empresa.

Devido ao sucesso da divulgacdo das Armas Boito no Facebook, foi langada recentemente a
LikeStore, uma loja virtual nesta mesma rede social. A intencdo da empresa, conforme a
entrevistada, € que as vendas on line através das redes sociais sejam realizadas somente através
deste ambiente. Entretanto, ndo hd uma definicdo de data para que isto aconteca.

A partir dos questionbamentos realizados pode-se perceber que, de modo geral, a empresa
tem atingido o objetivo com a criacdo da Fan Page, que estd com um nimero crescente de acesso e
inicia uma fase de mudancas na forma de gerir a pagina, para que tenha melhor aproveitamento das

vantagens competitivas que esta ferramenta pode proporcionar.

5. Considerac0es finais

Com o desenvolvimento deste estudo, foi possivel verificar a relevancia competitiva
identificada pela empresa nas atividades desenvolvidas por meio da sua pagina na rede social
Facebook. Averiguou-se também que a gestdo da Fan Page Armas Boito esta inserida no contexto
da inovacdo e do marketing de relacionamento.

Foi possivel verificar com a realizacdo deste estudo, que a partir da criacdo e gestdo da Fan
Page na rede social investigada, houve aumento no faturamento em vendas no mercado nacional,
entretanto, ndo € possivel comprovar que esta seja a Unica responsavel desta alteracdo. Aqui sugere-
se a realizacdo de um estudo que identifique os fatores que vem contribuindo para o aumento das
vendas, inclusive fazendo uma mensuracao dos niveis de contribuicdo de cada fator e importancia
para a gestdo da empresa e sua contribui¢do para a tomada de decisao.

Foi identificado que houve pouca alteracdo da carteira de clientes e do indice de recompra a
partir da criacdo e gestdo da Fan Page, contudo, a empresa nao considera estes critérios relevantes
competitivamente. A empresa somente identifica vantagens com a utilizacdo da Fan Page na rede
social Facebook, pois conseguiu aumentar e estreitar o relacionamento com o cliente e incrementar
suas vendas através de divulgacdo com amplo e rapido alcance.

Um estudo futuro com esta empresa pode ser feito investigando dos critérios que motivam
as compras através da LikeStore, ferramenta para vendas on line utilizada pela empresa. Assim,
seria possivel identificar o perfil deste tipo de cliente objetivando a elaboracdo de uma estratégia de
marketing de midias sociais direcionada a este publico. Também pode ser feita a mensuracdo de
fatores que podem contribuir com a gestdo da empresa tanto em investimentos fisicos e de
infraestrutura como para melhora e incremento do relacionamento com os clientes, mercado,

fornecedores e parceiros do negdcio.
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