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APRESENTACAO

A Faculdade Metropolitana Sdo Carlos (FAMESC), ciente da necessidade de formar
profissionais que atendam as demandas da regido, idealizou e programou cursos com o
objetivo de inovar na concepcdo do perfil dos seus egressos: conscientes de seu papel e de
suas responsabilidades na contribuicdo para o crescimento da regido e para o
fortalecimento de suas raizes histdricas. No que concerne a missao institucional, tem-se: “A
FAMESC tem como missdo formar profissionais de nivel superior, garantindo qualidade,
solidez, seguranca e modernidade, visando ao desenvolvimento socioecondmico e cultural

da regido na qual estd inserida”.

Com o curso de Graduacdo em Administracdo, a exceléncia académica, visa
imprimir uma formacdo competente para a pratica profissional, além de uma visdo critica e
ética, alicercada em disposicdo para a investigacao e para o estudo continuado. O projeto
busca garantir a integracdo entre a teoria e a pratica, a insercdo no contexto regional e no
compromisso social. Todo o arcabouco curricular se complementa com atividades
extraclasses, exercidas pelos discentes em outros Cursos e atividades, ou fora da Instituicao,
no intuito de enriguecimento curricular e acréscimo de suas potencialidades para a atuacao

do profissional de Administracdo.

Sdo ofertadas aos discentes para a conquista de habilidades que caracterizam o seu
perfil profissional, no qual se fundem a competéncia técnica e conceitual, a capacidade de
administrar percepcdes, disponibilidade para ouvir e a habilidade para negociar; com mente
aberta para entender as mudancas e flexibilidade suficiente para se adaptar a elas; do
trabalho em equipe, criativo, cooperativo e colaborativo; do dominio de linguas e da

tecnologia e, principalmente, a capacidade de pensar estrategicamente e propor solucdes
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inovadoras e decisGes profissionais embasadas na ética, no bem-comum e na preocupacdo

com as mudancas da sociedade em busca de desenvolvimento sustentavel.

O perfil do Curso se inspira e se volta para o contexto socio regional das Regides
Norte e Noroeste Fluminense em que se insere, bem como regides circunvizinhas de grande
expressdo e busca, através da atuacdo de seus egressos, a formulacdo de novos
conhecimentos e na sua acdo extensionistas, consolidar e aperfeicoar o processo de

crescimento da cidadania e das Instituicdes que compdem tais regides.

A partir de tais varidveis para a formacdo diferenciada de profissionais alinhados
com um cenario contemporaneo que reclama novas perspectivas formacionais, o “Projeto
Qualifica”, como iniciativa do Curso de Administracdo, se apresenta como uma proposta
diferenciada de qualificacdo dos discentes que cursam a disciplina de Projeto de Pesquisa,

no sétimo periodo.

O escopo de tal projeto visa promover um contato imprescindivel entre os
discentes e o cenario académico, a partir de bancas, constituidas por docentes do Curso e
membros convidados. Para tanto, a iniciativa do projeto avalia, além dos tradicionais
componentes indissociaveis dos projetos de pesquisa, elementos diferenciadores e
colaboradores para o ambiente académico, a exemplo de: criticidade sobre tematicas
contemporaneas,  vanguardismo  para  abordagem das  propostas eleitas,
interdisciplinaridade com areas que desbordam da Administracdo e de sua visdo dogmatico-

tradicional.

Nesta seara, em sua segunda edicdo e em processo de consolidacdo institucional,
o “Projeto Qualifica” materializa importante instrumento de perspectiva arrojada que
culminard na confeccdo de trabalhos de conclusdo de curso capazes de contribuir para a

Comunidade Académica e para o cendrio em que a Instituicdo se encontra inserida.
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Desejamos uma boa leitura a todos!
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A IMPLEMENTACAO DO MODELO FAST FASHION NO BRASIL

Discente: Giovanna Galdino Boechat Serra

1 INTRODUCAO

Com o termo vindo da Europa, o Fast Fashion é uma cadeia bem-sucedida que se da
ao nome e o estilo de venda com o significado de Moda Rapida.

Os varejistas brasileiros viram nesta modalidade uma chance de sucesso nas redes
do pais, em um momento em que a economia estava estavel e favoravel para a expansao
desse novo modelo de mercado, e com a viabilidade da expansdo do consumo do brasileiro.
Foi entdo, em meados da década passada, que os varejistas do Brasil passaram a adotar o
modelo Fast Fashion em suas lojas.

A implementacdo deste novo modelo de negdcios, ndo constitui apenas em uma
grande oportunidade para os negdcios e empresas brasileiras, mas também, aplica-se a um
novo modelo de negdcios para a realidade nacional, junto de uma série de desafios
especificos da industria no pais.

Marcas como Riachuelo, Renner e C&A sdo lojas tradicionais e pioneiras na
implementacdo ao modelo Fast Fashion no Brasil, e suas propostas para este cenario gerou
mudanca no mundo da moda, atingindo diretamente a vida do consumidor e sua percepc¢ao

de como toda essa inovacdo e informacdo estd cada vez mais veloz.

2 TEMA

O presente estudo tem como tema: A implementacao do modelo Fast Fashion no

Brasil.
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3 PROBLEMA

O problema a ser resolvido pela pesquisa, diz respeito a seguinte pergunta-

problema: Como foi a implementacdo do modelo Fast Fashion no Brasil.

4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Relatar a implementacdo do modelo Fast Fashion no mercado brasileiro, analisando

as vantagens e desvantagens deste modelo.

4.2 Objetivos Especificos

® Apresentar o modelo Fast Fashion e suas vantagens e desvantagens.
e Descrever a implantacdo do modelo Fast Fashion no mercado varejista nacional.
® Analisar os pontos positivos e negativos do modelo Fast Fashion em comparativo ao Slow

Fashion.

5 HIPOTESE

Com o surgimento do modelo Fast Fashion no Brasil, variantes levaram os varejistas a
explorar este novo cenario de vendas, visto que, tem-se um mercado grande e disponivel
para o consumidor brasileiro. Algumas marcas se adaptaram ao mercado e se reinventaram
no cenario da moda para continuar no topo e serem concorrentes assumidas no mundo
varejista.

Este artigo tem como hipdtese levantada a busca pela inovacdo do produto, com

referéncias da moda atual e com um preco acessivel para o grande publico, fez com que a
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implementacdo deste novo conceito de moda no Brasil, o sistema Fast Fashion, fosse eficaz,
pois resultou no aumento da producdo para o abastecimento de todas as lojas espalhadas
no pais, gerando um grande consumo - alto nivel de pecas fabricadas, marketing massivo

em cima dos produtos e lojas.

6 JUSTIFICATIVA

A implementacdo do modelo Fast Fashion no Brasil, ja conhecido em outros paises,
combinado com diversos outros fatores como muita eficiéncia operacional, precos
competitivos, giro rapido e um modelo de referéncia na moda acessivel para todos, foi a
combinacdo perfeita para o novo modelo emplacar no Brasil. Com essa combinacdo, o
mercado comecou a evoluir a partir do ano de 2003, mais focados e competitivos,
aproveitaram o cendrio do consumo em alta, e comecaram a expandir fortemente,
aumentando a participacdo no mercado.

A renovacdo constante das pecas comercializadas no varejo da moda trouxe o
diferencial competitivo nos negdcios, pois é ela quem dita uma tendéncia de mercado, e
lojas de departamentos se viram na obrigacdo de implementar um novo sistema para que
aumentassem suas vendas e para que pudessem crescer dentro desse mercado. Esses
departamentos estavam com dificuldades de inovar o modelo de negdcios, esgotamento de
opcbes de mercadorias, estoques elevados e sem giro. Neste periodo, nomes como C&A,
Marisa, Renner e Riachuelo comegaram a movimentar, ainda timidos, o cenario desse novo
modelo de consumo, gradativamente incorporando novas categorias e ampliando a oferta
como cosméticos e perfumaria em suas redes fixas e plataformas on-line.

Sendo assim, é importante destacar a influéncia do modelo Fast Fashion no mercado
brasileiro, que impulsionou o setor da moda, proporcionando aumento nas vendas das

empresas € a expanséo das mesmas no mercado.
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7 REFERENCIAL TEORICO

Fast Fashion pode ser descrito como cole¢Bes de roupas de baixo preco que imitam
as tendéncias das grandes marcas fashion. Tendéncias essas que mudam de maneira
extremamente rapida, dessa forma colecBes tornam-se velhas e ultrapassadas em questdo
de semanas (PIETRO; MACEDO, 2016).

O modelo Fast Fashion tem um forte apelo tanto para a base da piramide quanto
para o topo. De acordo com Brandalise (2014), ndo é preciso segmentar a producdo. Para a
classe alta, que sempre foi consumidora de moda, o Fast Fashion da algo que as marcas
tradicionais ndo conseguem dar, que é disponibilidade. De acordo com Flavio Rocha, CEO da
rede varejista Riachuelo, “Disponibilidade é vocé ter uma fantastica colecdo, com dez, 12
looks diferentes, que ajudam a compor o visual. O cliente encontra o que quer”
(BRANDALISE, 2014, s.p.).

Flavio Rocha afirmou ainda que a moda tradicional era estatica, com colecBes que
ficavam uma eternidade na loja. O Fast Fashion forca a moda a se reinventar. O cliente fica
impaciente quando vé uma colecdo se arrastar por seis meses. Entdo, mais e mais modelos
sao produzidos, exigindo talento e capacidade de producdo (BRANDALISE, 2014, s.p.).

"Anualmente, cerca de 80 bilhdes de roupas sdo vendidas em todo o mundo, média
superior a 11 pecas por habitante da Terra" (TANJI, 2016, s.p.). Segundo Tanji (2016, s.p.)
"Com faturamento de USS 55,4 bilhdes em 2014, o Brasil € o quarto maior produtor de
roupas do mundo, gerando 1,6 milhdo de empregos - 75% da mao de obra é composta de
mulheres" (TANJI, 2016, s.p.).

De acordo com a OMC, Bangladesh, por exemplo, é o segundo exportador de
vestuario em todo mundo, chegando a um volume de aproximadamente 60 milhdes de reais
em transacdes e a maior parte de sua mdo de obra (85%) é composta por mulheres. Além
disso, os salarios chegam a ser inferiores a 1 real por dia (PIETRO; MACEDO, 2016. s.p.).

Se em Bangladesh a forca de trabalho é composta de camponeses que sdo obrigados

a sair do interior para a capital em busca de condicGes minimas de sobrevivéncia, no Brasil
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ela é geralmente formada por imigrantes dos paises vizinhos que vieram para ca pelo mesmo

motivo (TANJI, 2016.s.p.).

Em Bangladesh vocé vé mulheres que trabalham 12 a 16 horas por dia para
produzir nossas roupas em fabricas que tém grades nas janelas e guardas
nas portas. Elas recebem muito pouco por seu trabalho. Mesmo que seja
o saldrio minimo nacional, é realmente um saldrio miseravel. As empresas
de fast-fashion sdo como traficantes de drogas: elas vao para estes paises
prometendo tirar milhdes de pessoas da pobreza, elas fecham negécio e,
em seguida, uma vez que comecam a producdo no pais, as redes de fast-
fashion comecam a empurrar os precos para baixo. Elas sempre podem
impor os saldrios mais baixos e os governos locais e paises inteiros sdao
subjugados por isso. Digamos que vocé esta em Bangladesh, se vocé
estiver ‘muito caro’, elas vdo para o Vietn3, Myanmar ou Africa e é assim
gue essas empresas predatdrias trabalham, diz a diretora criativa da marca
sustentdvel Eco-Age, Livia Firth (PIETRO; MACEDO, 2016, s.p).

Porém, o principal impacto ambiental do Fast Fashion é o amontoado de roupas que
sdo jogadas diariamente ao ar livre, ou seja, em aterros sanitarios, em rios ou até mesmo
nas proprias ruas. De acordo com um estudo realizado no Estados Unidos, somente no ano
de 2010, 11 milhGes de toneladas de roupas ja haviam sido jogados em aterros a céu aberto
(PIETRO; MACEDO, 2016.5.p.).

Para o Slow Fashion, as roupas precisam ter boa qualidade para durarem bastante
tempo. Além do mais, comprar roupas de pequenas fabricas ou da localidade em que
vivemos é o mais indicado, pois se gasta pouco com o transporte, além de ser menos
poluicdo indo para o meio ambiente (MR. FLY, 2018, s.p.).

A prética do Slow Fashion preza pela diversidade; prioriza o local em relacdo ao
global; promove consciéncia socioambiental; contribui para a confianga entre produtores e
consumidores; pratica precos reais que incorporam custos sociais e ecoldgicos; e mantém
sua producdo entre pequena e média escalas (LEGNAIOLI, s.p).

E necessério que os produtos ecoldgicos atendam a certos critérios, como: uso de
recursos com baixo impacto ambiental, renovaveis, biodegradaveis, gerenciamento do

curso do lixo produzido, fard produtos que facilitam a reciclagem, o possivel

13



I PROJETO QUALIFICA-ADM
Projeto de Qualificagdo dos Projetos de Trabalho de Conclusdo de Curso do Curso de Administracdo
Periodo: 2020.1

reaproveitamento e a durabilidade, assim como a no¢do e a instrucdo do descarte de forma
certa. O ciclo do produto é importante, por isso é preciso analisar todas as etapas que esse

passara para assim reduzir o impacto de cada uma delas (PIETRO; MACEDO, 2016).

8 METODOLOGIA

Inicialmente, foi elaborada uma pesquisa em que a metodologia aplicada foi a
revisdo feita em revistas online, sites e blogs confidveis, buscando informacdes acerca do
sistema de vendas do modelo Fast Fashion no Brasil, bem como a sua implantacdo no
mercado brasileiro. Foram analisadas reportagens em lingua portuguesa disponiveis na
integra on-line, do periodo de 2014 a 2018 e usado como descritores palavras como Fast
Fashion, Slow Fashion, mercado da moda e mercado varejista brasileiro.

Quanto a natureza da pesquisa, classifica-se como basica, ou seja, com o Unico
intuito de gerar conhecimento. A forma de abordagem do problema teve carater qualitativo,
na qual ndo houve uma preocupacdo em quantificar, e sim em aprofundar a compreensao

sobre o assunto abordado de forma descritiva.

9 CRONOGRAMA
12 Semestre/2020 22 Semestre/2020
ATIVIDADES
Fev-Mar | Abr-Mai Jun Jul-Ago | Set-Out Nov

Escolha do tema e do orientador X
Encontros com o orientador X X X X X X
Pesquisa bibliografica preliminar X X
Leitura e elaboragdo de resumos X X X X
Elaboracdo do projeto X X
Entrega do projeto de pesquisa X
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Revisdo bibliografica % %
complementar

Coleta de dados complementares X

Redagdo do trabalho com base % %

nos dados encontrados

Revisdo e entrega oficial do
trabalho

Apresentacdo do trabalho em
banca
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OS DESAFIOS DO CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT NOS SERVICOS
BANCARIOS

Discente: Ingrid do Nascimento Costa

1 INTRODUGAO

E nétorio que nos dias atuais nos setores comerciais hd alternancia do desempenho
empresarial em relacdo a seus clientes e servicos. Em oposicdo a acontecimentos de décadas
anteriores, atualmente as empresas para se conservarem na concorréncia em qualquer
ambito de negdcios, procuram o aprimoramento de seus produtos e servicos.
Conseguentemente, procede que o principal foco das empresas tem-se a responsabilizacdo
com a satisfacdo plena do cliente, de maneira que esse entusiasmo se concretize na
fidelizacdo do mesmo.A tecnologia da informacdo influencia muito a maneira como os
negdcios sao conduzidos, pois permite que as empresas implementem estratégias de
gerenciamento de relacionamento com clientes e, finalmente, adotem o marketing de
relacionamento.

Em tempos anteriores, jamais houve tal grau de preocupacao a satisfacdo plena do
cliente, em contrapartida, também ndo havia a mesma concorréncia que ocorre nos dias
atuais e as transacGes empresariais opositoras continham uma qualidade que propendia a
igualdade. Todas essas mudancgas acabaram aumentando a competitividade e beneficiando
a prestacdo dos servigos bancarios, bem como auxiliou o acesso de pessoas de baixa renda
a essa realidade. Com o aumento de acesso de pessoas aos bancos, dar-se-aa necessidade
de uma reformulacdo na prestacdo de servicos bancdrios, que acarretardna melhoria da
funcionalidade do sistema, a fim de fidelizar os clientes.

No periodo industrial a maxima aflicio de empresas era obter maquinas para a
producdo em nivel maximo possivel, mais conhecido como fabricacdo em larga escala. Com
a vendagem de produtos produzidos, era gerado mais capital e com isso era adquirido mais

maquinas para producdo dos mesmo. Destarte, o engenho primordial era o capital, no
16
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momento presente os quesitos de competicdo estdo mais correlacionados 4 aptiddo de
agregar toda a empresa e de complementar as singularidades de mercados mais
aprimorados.

No periodo atual, a transicdo digital, as inovacdes tecnoldgicas e a satisfacdo do
cliente estdo em foco. Nessa circunstancia, a relacdo também houve evolugdo, expandindo
a uma nova concepcao que pode ser conhecida como experiéncia do cliente. A conceituacao
de Customer Relationship Management (CRM), conhecido em portugués como Gestdo de

Relacionamento com o Cliente, nada mais é do que ser céntrico ao cliente.

2 TEMA

O tema exposto apresenta o contexto sobre Os Desafios do Customer Relathionship

Management nos Servicos Bancarios.

3 PROBLEMA

A partir da analise, no presente trabalho,busca-se saber: Quais os desafios do CRM

nos servicos bancarios?

4 OBJETIVOS

4.1 ObjetivoGeral

Descrever quais sdo os desafios da aplicabilidade do CRM em servigos bancarios, bem

como o retorno que eles podem trazer para a empresa.
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4.2 Objetivos Especificos

& Explicar os sistemas de CRM nas instituicdes bancarias, bem como a importancia da sua
aplicabilidade para gerar informac®es em tempo real.

e Discorrer acerca de como as ferramentas de CRM podem fidelizar os clientes nos servicos
bancarios.

¢ |dentificar os desafios da implantacdo dos sistemas de CRM nas instituicGes  bancarias.

5 HIPOTESES

E possivel afirmar que é de suma importancia que o cliente esteja satisfeito. Para
isso, a implantacdo do CRM pode ser uma ferramenta capaz de integrar as informacgdes e
intensificar o relacionamento da empresa com o cliente, proporcionando a satisfacdo do
cliente.

Sendo assim, os desafios na implantacdo dos sistemas de CRM nas instituicdes
bancdrias sdo viaveis, pois proporcionardo uma visdo unificada das informacses, gerando

um retorno positivo para as mesmas.

6 JUSTIFICATIVA

CRM é um método comercial projetado para entender e influenciar o
comportamento do cliente por meio de comunicacdo significativa para melhorar a compra,
retencao, lealdade e lucratividade do mesmo, facilitando o relacionamento entre operagoes,
seus clientes, parceiros, fornecedores e empregados. Para alguns executivos, segundo
Peppers e Rogers (2004 apud CRIVELLARO, 2018), o CRM ajuda na coleta de dados e
informacdes sobre os clientes para personalizar os servigos e atendimento aos mesmos, pois
a premissa do conceito de CRM é que a aquisicdo de novos clientes é mais cara que a

manutencdo de clientes existentes, sendo importante ter uma base de clientes lucrativa.
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Dessa forma, é de suma importancia, na gestdo de negdcios, a utilizacdo do CRM nos
setores bancdrios, onde suas a¢fes trazem resultados satisfatorios, tanto para a instituicdo

como para o cliente, justificando a escolha do tema abordado.

7 REFERENCIAL TEORICO

O Gerenciamento do Relacionamento com a clientelainquieta-se com cada cliente
gue a associacdo possui, buscando coordenara comunicacdo direta. Neste quesito, o
marketing identifica e procura encontrar formas de atender as necessidades e desejos de
cada cliente, alcancando sua fidelizacdo. O cliente torna-se o centro das estratégias (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007 apud ALVES; NASCIMENTO; SAITO, 2016).

Conhecer exatamente o seu cliente, quem ele é, o que ele procura, o que ele gosta,
guais sdo as suas preferéncias e desejos, entre muitas outras questdes, parece ser a melhor
estratégia que uma empresa pode adotar para se manter competitiva e em sua area de
atuacdo, e com maiores chances de sobrevivéncia e sucesso, em um cenario altamente
concorrido e repleto de mudancas rdpidas, como o que presenciamos atualmente
(NOVELLO, 2013).

Ha pouco tempo, o gerenciamento de relacionamento com clientes incorporou o uso
de estratégias de CRM para construir e manter relacionamentos lucrativos, agregar valor,

buscar financiamento e manter seu papel.

A base de dados de marketing destaca-se sempre quando tem o objetivo
de fidelizar clientes por meio da satisfacdo de seus anseios, nesse contexto
o CRM entra como uma ferramenta que valoriza o cliente e busca acima
de tudo satisfazer o cliente, pois, usando de meios tecnoldgicos, tem suas
acOes desenvolvidas com base na gestdao do relacionamento entre a
empresa e seus clientes elevando o nivel de gestao usual dos produtos e
servicos da empresa (NEWELL, 2006 apud ALVES; NASCIMENTO; SAITO,
2016, p. 21).

CRM é peca importante no crescimento da cadeia de clientes das empresas
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independente do seu porte, apresentando a teoria com suas vantagens, riscos e principais
ferramentas, que auxiliaram na captacdo e retencdo de clientes, identificando as
caracteristicas destes e na melhoria de produtos (FERNANDES; JUNIOR; MORAVIA;
TRINDADE, 2015).

A empresa que ndo se adaptar a esse modelo de negdcio centrado no cliente,
adotando um modelo de gerenciamento dessa relacdo, as suas chances de sobrevivéncia ja
estardo limitadas. Portanto, o marketing de relacionamento e o CRM nada mais sdo que uma
estratégia de sobrevivéncia diante do cenario mundial atual, que possibilita a empresa a
estabelecer um relacionamento a longo prazo com o cliente, no ciclo de fornecer o produto
e solucionar as necessidades posteriores deles (NOVELLO, 2013).

Fazendo uma analise comparativa em relacdo aos beneficios e dificuldades da
adocdo do CRM, pode-se perceber que os beneficios que essa ferramenta proporciona
envolvem a pratica de ac¢Bes que podem culminar com o aumento da lucratividade da
empresa, como por exemplo, melhorar as vendas e controlar as campanhas de marketing,
alinhadas com o perfil dos clientes, e também, qualificar os clientes e saber quais sdo os
mais rentaveis, assim, evita-se que a empresa tenha gastos desnecessarios com clientes nao
lucrativos, e direcionem os recursos para com os seus melhores clientes, a fim de se obter
maiores lucros e uma maior chance de fidelizagcdo (NOVELLO, 2013).

Levando em consideragdo as estratégias que os bancos possuem para fidelizarem
seus clientes foi observado que o trabalho é arduo e continuo na busca por um melhor
posicionamento no mercado bancario... Dessa forma, existem varias estratégias, desde o de
oferecer cafezinho até as de visitarem os melhores clientes da carteira (BERTOSSO, 2007).

Conforme os ensinamentos de Turban, Mclean e Wetherbe (2008 apud ALVES;
NASCIMENTO; SAITO, 2016), é categdrico ao afirmar que uma empresa que usa a
ferramenta CRM terd melhor rendimento de seu desempenho quando faz a integracao de

trés componentes, esses sao orientacdo organizacional, informacdo e configuracéo.

As dificuldades encontradas na implantacdo do CRM estendem-se a todos
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os tamanhos de empresa, desde a menor até os grandes conglomerados
se acreditarem que tudo é questdo de um hardware servindo de
infraestrutura e um software desenvolvido por uma empresa
especializada. E essencial, ent3o, que a teoria e a préatica trabalhem juntos
neste momento, ou seja, é vital o conhecimento tedrico do CRM unido a
facilidade de lidar com as ferramentas tecnoldgicas, afinal, é possivel
encontrar softwares realmente eficientes no mercado (TURBAN; MCLEAN;
WETHERBE, 2008 apud ALVES; NASCIMENTO; SAITO, 2016, p.22).

CRM é um importante instrumento de gestdo dos clientes em longo prazo e, por
tracar estratégias de gestdo de clientes faz com que as empresas procurem metodologias e
formas de aperfeicoar os processos para que possa manter os clientes e conquistar novos

consumidores (FERNANDES; JUNIOR; MORAVIA; TRINDADE, 2015).

8 METODOLOGIA

A técnica metodoldgica utilizada no presente trabalho para coleta de dados e para
anadlise da pesquisa foi a revisdo literaria, na qualutilizou-se de pesquisa em livros, artigos e
revistas cientificas publicados na internetdo periodo de 2006 a 2016.

Com base na interpretacdo de alguns autores conhecidos relacionados a este tema
e o estudo critico em relacdo ao material consultado, foi possivel realizar a pesquisa sobre o
tema escolhido que teve como objetivo tratar acerca dos desafios do CRM nos servicos
bancarios.

A metodologia foi embasada no estudo qualitativo que, segundo Vieira e Zoouain
(2006), pode ser definido como o que se fundamenta principalmente em analises
qualitativas, caracterizando-se pela ndo utilizacdo de instrumental estatistico na analise dos

dados.
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9 CRONOGRAMA
o o
ATIVIDADES 1 Semestre/_2020 292 Semestre/2020
Fev-Mar | Abr-Mai Jun Jul-Ago | Set-Out Nov

Escolha do tema e do orientador X
Encontros com o orientador X X X X X X
Pesquisa bibliografica preliminar X X
Leitura e elaboragdo de resumos X X X X
Elaboracdo do projeto X X
Entrega do projeto de pesquisa X
Revisdo bibliografica

X X
complementar
Coleta de dados x
complementares
Redacdo do trabalho com base

X X
nos dados encontrados
Revisdo e entrega oficial do
trabalho X
Apresentacdo do trabalho em X
banca
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ENDOMA4ARKETING: UMA FERRAMENTA ESSENCIAL NA GESTAO DE UMA
ORGANIZACAO

Discente: Juliana A. Moura Silva

1 INTRODUCAO

Toda empresa possui o desejo de se desenvolver e crescer a cada vez mais, mas, para
isso, é necessario tomar diversas decisOes estratégicas. Essas decisdes serdo o diferencial da
empresa, pensando ndo somente no hoje, e sim no futuro.

Mas para todo esse sucesso acontecer é necessario o desempenho eficaz de todos
0s membros da empresa, ou seja, para a empresa ter bons resultados e conseguir encantar
e fidelizar seus clientes, primeiro é necessario encantar, fidelizar e surpreender os seus
colaboradores. E preciso comecar de dentro para fora, trabalhando o marketing interno da
empresa.

Essa estratégia, chamada de endomarketing, desenvolve acGes visam proporcionar
melhor engajamento de seus colaboradores, fazendo com que se sintam satisfeitos e
realizados em seu ambiente de trabalho, uma vez que se sentem importantes na empresa
em que atuam. Um colaborador satisfeito sente-se motivado a fazer mais do que lhe é
proposto, mostrando assim, o seu compromisso com 0s objetivos e metas da organizacdo e
de sua equipe.

Sendo uma ferramenta utilizada pelos estrategistas de endomarketing para efetivar
muitas de suas acdes, a comunicacdo tem um papel fundamental dentro das empresas.
Através dela, diversas ideias e informacdes sdo trocadas e compreendidas, visando manter
os colaboradores bem informados e integrados para melhorar o envolvimento dos mesmos
nas tarefas da empresa, em busca de atingir os objetivos definidos pela mesma.

E preciso garantir o bem-estar interno na organizacdo para que, assim, a mesma
tenha uma boa imagem para seus clientes externos, pois a satisfacdo de seus clientes
internos e externos serd primordial para o sucesso da mesma.
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2 TEMA

O presente estudo tem como tema: Endomarketing como uma ferramenta essencial

na gestdo de uma organizacao.

3 PROBLEMA

Acredita-se que o grande sucesso de diversas organizacdes ndo estd apenas em
processos burocraticos da administracdo, mas também em ferramentas executadas com a
empresa junto a seus colaboradores, para assim obter um melhor desenvolvimento desses.

No presente trabalho, busca-se saber: O endomarketing é uma ferramenta essencial

na gestdo de uma organizacdo?

4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Descrever a atuagdo do endomarketing nas organizagGes como uma ferramenta para

promover comprometimento do colaborador com a empresa, gerando crescimento

organizacional.

4.2 Objetivos Especificos

® Relatar o conceito de endomarketing e os beneficios dessa ferramenta de estratégia
organizacional.
e Descreveras principais estratégias de endomarketing.

® Apresentar o papel da comunicacdo eficaz para o endomarketing.
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5 HIPOTESE

A hipdtese levantada por esta pesquisa é que a partir da pratica do endomarketing é
possivel desenvolver acdes que visam melhorar o desempenho dos colaboradores na
empresa, proporcionando, assim, melhores resultados para a mesma e seus clientes

internos e externos, fazendo do endomarketing uma ferramenta essencial em uma gestao.

6 JUSTIFICATIVA

Atualmente o mundo corporativo tem aumentado cada vez mais a sua concorréncia
e, com isso, as organizacdes buscam alternativas para se diferenciar.

Muitas empresas ja perceberam que para conseguir um maior nimero de clientes
externos satisfeitos, primeiro é imprescindivel que consiga alcangar o cliente interno, ou
seja, garantir a satisfacdo dos colaboradores com a empresa.

A finalidade do endomarketing é focar nas pessoas para conseguir gerar resultados
e constituir um processo de interacdo do colaborador junto a empresa. Afinal, sdo os
colaboradores que realizam todo o processo interno na empresa.

Sendo assim, justifica-se a relevancia do tema em destacar a importancia de investir
no endomarketing na empresa, na busca do comprometimento de seu publico interno,
fazendo com que seja possivel melhorar a qualidade, a eficiéncia do produto ou servico

prestado e, com isso, conquistar a fidelizacdo de seus clientes.

7 REFERENCIAL TEORICO

O endomarketing foi registrado em 1996, surgindo por meio do consultor de
empresas Saul Faingaus Bekin que vivenciou a experiéncia do corpo a corpo de sua atividade
profissional, como a baixa integracdo e das varias visGes divergentes entre diversos

departamentos e entre os colaboradores. Bekin, entdo propos levar o marketing para dentro
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da empresa, por meio do endomarketing. O consultor considerava que o endomarketing é
uma ferramenta que abre caminhos para criar vantagens competitivas das organizacdes,
com o intuito de ndo s conhecer os clientes externos, mas principalmente os clientes
internos que sdo os colaboradores. Desenvolvem, entdo, técnicas com conceitos de recursos
humanos, geracdo de valor e uma perspectiva que se ajusta a maior parte das organizagdes

atuais (BRUM, 2010 apud TERRAO, 2013, p.8).

O marketing interno vem sendo apresentado como uma alternativa
moderna para aumentar o comprometimento dos funcionarios com os
objetivos das organizacdes. O endomarketing surge a partir do momento
gue o bom desempenho das organizacles esta diretamente relacionado a
mobilizacdo de seus empregados e o grau de seriedade a eles atribuida.
Voltar a atencdo para dentro da companhia, buscando tornar o
colaborador parte integrante e essencial do processo, vem mudando a
visdo do mercado de pequenas, médias e grandes empresas, ho que tange
ao seu posicionamento como organizac¢do de sucesso (LOPES, 2015, s. p).

Segundo Silva (2017), o segredo dessa ferramenta é a sua criatividade em seus
processos de planejamento, criacdo e entendimento referente a um programa de marketing
interno, sendo necessaria a participacdo de pessoas capacitadas para colocar a criatividade
em todas as fases, para que assim o comprometimento de toda a equipe permanega.

Para Gronroos (2009, p. 345 apud SILVA, 2017, s.p.):

O planejamento e implementacdao de um processo de Endomarketing
requer que sejam levadas em conta duas diretrizes. A primeira em relacdo
ao foco interno que deve ser compreendido e aceito pela alta direcdo da
empresa. O que deve ser observado em relacdo a esse ponto é que os
empregados, quando se sentem parte do processo empresarial ficam mais
propensos a se comprometer com o negbcio e com as estratégias
adotadas. A segunda diretriz discute o foco externo, pois o impacto que o
marketing externo causa é resultante do trabalho de Endomarketing feito
com os funcionarios.

O marketing interno deveria ser o principal foco das organizacdes. A ideia é fazer

com gue o seu principal objetivo seja criar um sentimento de satisfacdo e pertencimento
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para assim diminuir a rotatividade. A ideia é fazer com que os funcionarios passem a ser
reconhecidos como colaboradores, aumentando ainda mais o seu comprometimento com
a empresa, pois a partir do momento em que o funcionario se sente satisfeito ele ira
trabalhar melhor e com mais vontade de trabalhar em conjunto para alcancgar resultados
comuns positivos, além de manter a boa imagem da empresa fazendo transparecer o

otimismo e satisfacdo para os clientes externos (ENDOMARKETING, 2017).

O colaborador é o primeiro cliente da empresa, é a partir dele que a
organizacgdo vai alcancar resultados satisfatorios e qualidade de servigos
para atrair o seu cliente externo. Um funcionario desmotivado com o seu
trabalho ndo produz, ndo satisfaz as vontades do consumidor e ndo veste
a camisa da empresa. Apenas cumprem suas tarefas didrias de maneira
limitada e ndo produz o suficiente (SANTOS, 2016, p.3).

Segundo Previatelli (2016), para a empresa poder compreender melhor os seus
colaboradores e, assim, conseguir enxergar suas necessidades, é necessario sempre estar
atento as diversas formas de poder realizar o endomarketing e sempre estar avaliando os
resultados do que ja foi realizado. Ent3o, conforme Brum (2010 apud TERRAO,2013, p.3), “O
objetivo do endomarketing é, portanto, criar uma consciéncia empresarial (visdo, missao,
principios, procedimentos), dentro de um clima organizacional positivo”.

A aplicacdo do endomarketing é de responsabilidade do RH, onde sdo identificados
0s anseios e as necessidades dos colaboradores, e também do marketing que tem o intuito
de direcionar as acdes e pensamentos estratégicos de comunicacdo. Ambos sdo aliados
importantes e indispensaveis para a implantacdo do endomarketing, para assim poder
alcancar os melhores resultados com os colaboradores da organizacdo (LASMAR, 2018).

E de extrema importancia manter a equipe informada, para que seja garantida a
aplicacdo de um plano de endomarketing. Para Gadelha (2019) a comunicacdo interna é
uma estratégia do endomarketing para obter uma comunicagdo transparente e sentimento
de pertencimento dos seus colaboradores, com a finalidade de informar a eles “as acGes da
empresa, como lancamentos, participacdo em eventos, datas comemorativas, mudancas

internas, além de transmitir as diretrizes estratégicas, como visdo e valores”.
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E por meio da comunicacdo que ideias e informacdes podem ser compreendidas e

trocadas, e que nenhum grupo existe sem se comunicar.

A comunicacao eficaz é primordial para atingir o sucesso da empresa, pois
se um gestor ndo se comunicar com eficacia com seus subordinados, terd
pouco sucesso gerenciais, sendo que, a comunicacdo unifica a meta e a
formacdo de padrdes de desempenho dos colaboradores (REIS, 2017, p.
4).

Segundo Paiva (2005 apud Jose; Rosa, 2015, p. 7) “quando ha esta troca entre a
organizacao e seus colaboradores, fica mais facil atender as necessidades de seus clientes
externos por meio de uma imagem positiva e de respeito com todos que a comp&em”.

De acordo com Costa (2018), a motivacdo ndo é realmente o principal objetivo do
endomarketing, e sim um meio no qual se atinge melhores objetivos. O objetivo de uma
empresa, o fato real de sua existéncia é poder produzir resultados, sejam eles humanos,
sociais, econdmicos e até mesmo politico. Portanto, é necessario reconhecer que o
marketing interno ndo faz com que os colaboradores sejam mais felizes, mas sim para que
eles possam produzir melhor, com isso, consequentemente se realizardo profissionalmente,
podendo assim ficar mais proximo de seu ideal de felicidade.

Portanto, o endomarketing trabalha para manter uma relacdo satisfatéria entre os
colaboradores com a empresa, criando um vinculo entre as duas partes e promovendo a
cultura organizacional (GUERRA, 2015). E necessario estar sempre atento e acompanhando
os resultados que ajudam a atravessar os periodos complicados da empresa, com mais
confianca e com mais apoio dos funciondrios, pois eles sdo fundamentais para o futuro

sucesso da empresa.

8 METODOLOGIA

A metodologia é o caminho utilizado para a elaboracdo do trabalho apresentado.

Quanto a sua natureza, essa pesquisa e classifica como basica, com o propdsito de gerar
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conhecimento, porém sem aplicagdo pratica, sendo esse trabalho elaborado através do
método de revisdo da literatura.

Tendo em vista a importdncia do tema abordado, para que se pudesse chegar ao
resultado esperado foi necessaria a leitura de artigos cientificos em sites da base de dados
do Google Académico, e de livros confidveis sobre o tema, buscando uma melhor explicacdo
em relagdo ao endomarketing e suas principais estratégias organizacionais.

Sendo assim, a abordagem do problema destina-se ao carater predominante
gualitativo, que tem como objetivo aprofundar-se a compreensdo sobre o assunto abordado
de forma descritiva, ao invés de evidenciar informac8es de varidveis quantificaveis ligadas a
interpretacdo de dados. Para a analise do tema proposto também foi utilizado o carater

explicativo, identificando os fatores determinantes para a ocorréncia dos fatos abordados.

9 CRONOGRAMA
12 Semestre/2020 22 Semestre/2020
ATIVIDADES Fev-Mar | Abr-Mai Jun Jul-Ago | Set-Out Nov
Escolha do tema e do
orientador X
Encontros com 0
orientador X X X X X X
Pesquisa bibliografica
preliminar X X
Leitura e elaboracdo de
resumos X X X X
Elaboragdo do projeto X X
Entrega do projeto de «
pesquisa
Revisdo bibliografica
complementar X X
Coleta de dados
complementares X
Redacdo do trabalho com
base nos dados X X
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ALIANCAS ESTRATEGICAS: O IMPACTO DA FORMAGAO DE JOINT VENTURES
NOS ATIVOS DAS EMPRESAS CONSTITUINTES

Discente: Roberto Ferreira Borges

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, principalmente a partir de meados do século XX, observa-se que a
sociedade vem passando por um processo disruptivo de profundas e intensas
transformac®es. A expansdo constante e permanente das tecnologias da informacao
contribuiu diretamente para a pulverizacdo da rede mundial de computadores, além de
resultar em um aperfeicoamento constante dos meios de comunicacdo, transportes e meios
de producdo e, portanto, sendo fator preponderante pelo avanco e consolidagdo da
globalizacdo no mundo contemporaneo.

Diante desta conjuntura, e conforme o cenario mundial vem se modificando,
fundamentalmente, pelo advento da tecnologia que acelerou o processo de globalizacdo
dos mercados, a competicdo passou a ser mais acirrada no ambiente corporativo. Com esta
integracdo envolvendo mercados internacionais, que acabou possibilitando a queda dos
obstaculos geograficos, e pelo 6nus da estabilizacdo da demanda global, passou-se a exigir
das empresas estratégias mais fundamentadas, ndo focadas simplesmente em produzir,
tendo em vista, que viviamos em um cenario de demanda superior a oferta. No entanto,
atualmente, vivemos em um momento de paridade, o que proporcionou aos consumidores
o poder de escolha.

Até meados do século passado, observava-se, ainda, que grande parcela das
empresas demonstrava orgulho em ser autos suficientes, ou seja, eram capazes de
desenvolver todas as competéncias necessdrias para aumentar suas vantagens e diferenciais
competitivos frente a seus pares do mercado. No entanto, a partir dos anos 1980 houve uma
explosdo do numero de aliancas interorganizacionais, ocasionada pela imprescindivel
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necessidade de sobrevivéncia das organizacdes, seja pela manutencdo da fatia de mercado
jd conquistado, ou simplesmente visando a conquista e exploracdo de novos mercados,
principalmente desenvolvendo elementos de diferenciacdo nos produtos ou servicos por
intermédio desses parceiros.

Em vista do que foi exposto, o presente trabalho concentra-se em investigar o quao
impactante pode ser a divulgacdo de uma determinada noticia envolvendo a formacdo de
aliancas estratégicas, principalmente em sua constituicdo de Joint Ventures. Portanto, sendo
oportuno analisar de que maneira o mercado de capitais reage reavaliando e precificando o
valor das acdes das companhias envolvidas quando sdo veiculadas informacdes pertinentes

a formacdo dessas aliancas nos meios de comunicagao.

2 TEMA

ALIANCAS ESTRATEGICAS: O Impacto da Formacdo de Joint Ventures nos Ativos das

Empresas Constituintes.

3 PROBLEMA

O presente trabalho levanta a seguinte questdo-problema: Qual o impacto quanto a

divulgacdo da formacdo de Joint Ventures nos Ativos das Empresas Constituintes?

4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Identificar a relacdo existente na divulgacdo e formacdo de Joint Ventures com a

precificacdo das acGes de empresas constituintes e, com isso, possibilitar inferir se ha criacdo

de valor no @mbito dos mercados de capitais para as empresas maes.
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4.2 Objetivos Especificos

e Conceituar aliangas estratégicas, objetivando, dessa forma, evidenciar sua
imprescindibilidade no contexto atual.

e Caracterizar o termo Joint Ventures e seus desdobramentos.

e Verificar como o mercado se comporta quanto a divulgacdo de Aliangas Estratégicas,

principalmente em sua forma de Joint Venture no contexto brasileiro.

5 HIPOTESE

Tem-se como hipdtese da presente pesquisa que as empresas constituintes da
formacdo de aliancgas estratégicas, na qual originaram uma nova organizacao com controle
compartilhado, denominada popularmente como Joint Ventures, tem retornos positivos na
precificacdo de suas agles, principalmente, nos primeiros dias apods a divulgacdo do fato

relevante ao publico.

6 JUSTIFICATIVA

As aliangas estratégicas se configuram quando duas ou mais empresas assumem
uma parceria formal ou ndo, com o intuito de colaborarem para desenvolvimento de
projetos, troca de informacgdes ou cooperacdo na produgdo. Desse modo, por ser um estagio
de governanca intermediario é uma possibilidade a integracdo vertical extremamente valida
para as organizacdes, assumindo, dessa forma, diferentes niveis de integracdo e
envolvimento, possibilitando, assim, diminuir certos riscos quando se comparado a
integracdo vertical.

Sendo assim, como Joint Ventures é o estagio mais avancado quanto a integracao
horizontal entre organizac®es, busca-se verificar através da metodologia de estudo realizada

por outros autores, que a formacdo de aliancas estratégicas, na sua forma de joint venture,
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gera retornos positivos para as empresas participantes, no caso do mercado brasileiro de

capitais, o que justifica a escolha do tema proposto.

7 REFERENCIAL TEORICO

Badaracco (1991) definiu as aliancas estratégicas como arranjos organizacionais e
politicas operacionais por meio dos quais as organizacdes de setores distintos ou do mesmo
setor, faz o uso de um compartilhamento de uma autoridade administrativa, desenvolvem
relacdes sociais entre si e aceitam uma propriedade conjunta, e que os arranjos contratuais
especificos sdo substituidos por uma forma mais flexivel de administrar.

De acordo com Tavares e Soares (2003) em sua definicdo, os autores elencam mais
fatores, exemplificando que aliangas estratégicas podem ser entendidas como qualquer
forma de parceria entre organizacBes que envolvam um compartilhamento de destinos
comuns ou, ainda, como acordos voluntarios entre empresas envolvendo a troca, o
compartilhamento ou o desenvolvimento de produtos, tecnologias ou servicos, de forma a
trazer beneficios para todos os envolvidos.

De fato, existe uma infinidade de definicdes de diversos autores para explicar o
significado do termo aliancas estratégicas. Mas em sintese, aliancas estratégicas agrupam
facetas especificas de atividades fins de duas ou mais empresas. Deste modo, podemos
entendé-las como um elo que uni as empresas que as constituem numa parceria puramente
comercial, que se fundamenta exclusivamente para o aumento da eficacia das estratégias
competitivas do negdcio, proporcionando, assim, sinergias e beneficios nas mais diversas
areas da organizacdo, podendo envolver tecnologia, qualificacdes e, consequentemente,
aperfeicoamento de produtos. Outrossim, podendo assumir diferentes formas, que incluem
a parceria meramente contratual, até a formacdo de Joint Ventures, estagio de integracdo
mais avancado (SANTOS, 1998).

Portanto, quanto ao que concerne ao processo de formacdo de uma alianga

estratégica e aos diferentes modelos que ela poderd assumir, existe também, uma gama de
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definicdes que sdo relatadas por diversos estudiosos relacionados ao tema, cada um se
baseando em critérios diferentes para tal definicdo. Contudo, para efeito de exemplificacao
sera o usado o modelo de Hitt (2002 apud CASADEI; FARAH; GIULIANI, 2005) que lista trés
diferentes formas de empresas se associar.

Portanto, segundo Hitt (2002, apud CASADEI; FARAH; GIULIANI, 2005) aliancas
estratégicas podem ser formadas seguindo trés critérios distintos do ponto de vista do grau
de envolvimento entre as organizac¢des participantes: (a) aliangas onde ndo ha aquisicdo de
ativos (non equity alliance), onde sdo baseadas principalmente por acordos informais e
contratos; (b) aliancas de investimentos minoritarios onde ha aquisicdo de ativos (equity
alliance), quando os contratos de cooperacdo firmados entre as partes sdo complementados
por investimentos em ativos de uma parte na outra parte, geralmente através da compra de
acles - isso como parte de um relacionamento estratégico mutuo; (c) empreendimentos
conjuntos (Joint Venture), o grau mais elevado de integracdo horizontal, se configura quando
as organizacOes participantes da alianga estratégica constituem um novo empreendimento,
originando uma terceira empresa que tera seu controle divido no percentual acordado entre
as partes.

Desse modo, por ser um estagio de governanca intermediario € uma possibilidade a
integracdo vertical extremamente valida para as organiza¢®es, assumindo, dessa forma,
diferentes niveis de integracdo e envolvimento, possibilitando, assim, diminuir certos riscos
guando se comparado a integracdo vertical. Corroborando com essa proposicdo, Stuckey e
White (1993) alertaram que a integracdo vertical pode ser uma estratégia muito importante,
mas é notoriamente dificil de implementar com sucesso, além de se caracterizar por ser uma
estratégia muito arriscada, complexa e cara de se reverter. A mensagem principal do
trabalho do autor é: ndo integre verticalmente, a menos que seja absolutamente necessario
criar ou proteger o valor.

Portanto, diante deste cenario, aliancas estratégicas figuram como uma alternativa
as Fusdes e Aquisicdes (F&As), por ndo haver integracdo vertical nas empresas envolvidas.

Ademais, pode-se subintender, que Joint Ventures é, indubitavelmente, a forma que permite
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a maior integracdo destes dois parceiros, por ter o capital social desta nova empresa
partilhado em um percentual predefinido (SANTOS; PIMENTA, 2016).

Em vista do que foi exposto, e do qudo impactante pode ser a divulgacdo de uma
determinada noticia envolvendo a formacdo de aliancas estratégicas, seria oportuno
analisar estatisticamente de que maneira o mercado de capitais reage reavaliando e
precificando o valor das acdes das companhias envolvidas quando sdo veiculadas
informacdes pertinentes a formacao de aliancas nos meios de comunicacdo, para isso, tendo
como base a principais formas de integracdo horizontal apresentadas até entdo.

Segundo Brealey e Myers (2003 apud LAURETTI; FILHO, 2009), tendo como
referéncia a teoria tradicional de valoracdo de ativos, determina que o valor de mercado das
empresas que possui suas acdes negociadas em bolsas de valores é calculado a partir da
soma de dois componentes: o primeiro se refere ao valor presente liquido dos fluxos de
caixa futuros gerados pela organizacdo a partir dos seus recursos e das suas operacdes
correntes. Ja o segundo, assim como o primeiro componente, se relaciona com o valor
presente liquido de fluxos de caixa futuros, sendo, portanto, também expectativas, porém,
esses decorrentes de oportunidades de crescimento disponiveis e que podem ser
aproveitados pela empresa como forma de crescimento. Entendem-se, entdo, como essas
oportunidades de crescimento aos planos selecionados pelos administrantes das empresas,
como as aliangas estratégicas e evolugdo dos mercados em que atuam. Deste modo, os
precos das acBes contém as expectativas dos investidores em relacdo a lucratividade e ao
desempenho futuro das firmas, ja que utilizam estas informacGes para a formacdo dos
precos.

Dessa forma, tendo como hipdtese um dos pilares da moderna teoria de financas, a
eficiéncia de mercado postulada por Fama (1970), que tem como premissa que, em
mercados eficientes, os precos dos ativos refletem de forma instantanea todas as
informacdes relevantes disponiveis e que afetariam os retornos obtidos pelos investidores.
Em seu trabalho, dividiu a eficiéncia informacional em trés principais categorias, sendo: (i)

forma fraca, quando engloba integralmente informacdes de precos anteriores, ou seja, que

38



Il PROJETO QUALIFICA-ADM
Projeto de Qualificacdo dos Projetos de Trabalho de Conclusdo de Curso do Curso de Administra¢do
Periodo: 2020.1

¢ reflexo de um histérico; (Il) forma semiforte, quando os precos das acBes refletem todas
informacdes publicas disponiveis; (lll) forma forte, que pressupde que o preco das acles é
reflexo tanto das informacGes publicas, quanto das privadas.

McConnell e Nantell (1985), em um artigo classico, que objetivou investigar o
impacto da formacdo de Joint Ventures no valor de mercado das acGes das empresas
formadoras da alianga, selecionou uma amostra contando com 210 empresas localizadas
nos EUA, das quais essas desenvolveram 136 Joint Ventures no periodo compreendido entre
1972-1979. Dessa amostragem selecionada, os pesquisadores puderam reportar que
anuncios envolvendo a formacdo de aliancas estratégicas na forma de Joint Ventures
demonstraram correlacdo positiva e estatisticamente significativa em relagdo ao retorno das

acOes de suas empresas controladoras, considerando o dia de publicacdo do andncio.

8 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no desenvolvimento deste trabalho esta embasada no
estudo descritivo. Dessa forma, a partir do tema proposto, cujo principal objetivo foi o
entendimento das aliangas estratégicas e avaliar de que maneira o mercado de capitais
reage com relacdo a precificacdo das acBes de empresas participantes, foi utilizada a
pesquisa bibliografica de natureza basica, com caracteristica exploratoria, tendo como
método aplicado em seu desenvolvimento material ja elaborado, constituido em sua
maioria, principalmente de livros e artigos cientificos e sites selecionados na internet, em

lingua portuguesa e inglesa.

9 CRONOGRAMA

0 0
ATIVIDADES 12 Semestre/2020 22 Semestre/2020

Fev-Mar | Abr-Mai Jun Jul-Ago Set-Out Nov
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. X
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REVOLUGAO 4.0: A IMPORTANCIA DAS NOVAS FERRAMENTAS DO MARKETING
DIGITAL

Discente: Vitor Hugo Teixeira de Aguiar

1 INTRODUCAO

Aideia de agilidade e tornar as produgdes mais rdpidas, tomou maior propor¢do com
a revolucdo industrial, quando as maquinas comecaram a fazer o trabalho de humanos em
menor tempo. Essa mudanca na forma de trabalhar saiu das fabricas e passou a fazer parte
do cotidiano do ser humano moderno, com isso, a vida se tornou mais rapida e, assim,
mudou a no¢do de tempo e a forma como se consome informacdo e se interage com ela.

Com a chegada da internet e o inicio de sua comercializagdo, nos anos 90, 0 acesso
as informacdes foi facilitado em grande velocidade e alcance. Era o preltdio de grandes
mudancas no marketing. Nesse contexto, o Marketing Digital torna-se um grande
diferencial, pois compreende um tema contemporaneo e de grande interesse da
Administracdo e demais dreas afins, haja vista que se trata de propostas e de instrumentos
estratégicos para as organizacdes e suas atividades nos segmentos em que atuam.

Com o ritmo acelerado do mundo digital, o crescimento da internet tornou o acesso
cada vez mais comum, conforme mostra uma pesquisa do IBGE. “O percentual de domicilios
que utilizavam a Internet subiu de 69,3% para 74,9%, de 2016 para 2017, representando
uma alta de 5,6 pontos percentuais” (PNAD, 2018, s.p.). Tal crescimento tem transformado
a forma como as pessoas se relacionam com o mercado.

Com o surgimento de novos habitos dos consumidores, busca-se compreender as
influéncias que constantemente se alteram quando se trata do poder de comunicagdo e
informacdo. O marketing digital, ou seja, o marketing no ambiente digital se tornou uma
ferramenta poderosa para tal evolugdo, e estd mudando a maneira como as pessoas se

relacionam com o mercado, produtos e marcas. “A mudanca no comportamento do
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consumidor estimulou o investimento em marketing digital que tem previsdo de
crescimento de 12% ao ano até 2021” (IAB, 2017, s. p.).

Nenhum outro local tem uma concentragao tdo grande de gente como na internet,
e esse grande trafego de pessoas faz com que a internet se torne um ambiente perfeito para
quem busca crescimento e escalonamento do seu negécio.

Para tal escalonamento, atualmente, tem-se uma vasta gama de recursos e
ferramentas que devem ser consideradas em seus projetos ou acdes de marketing, tais
como: E-mail Marketing, Links Patrocinados, Midias Sociais, Analise de Sites, Pop-Ups e
Whatsapp Business, que aplicadas juntamente com um bom planejamento estratégico,
podem fazer toda a diferenca.

Algumas dessas acdes digitais sdo desenvolvidas através da Big Data que é um termo
em Tecnologia da Informacdo (Tl) que trata sobre grandes conjuntos de dados que precisam
ser processados e armazenados. Tal ferramenta busca transformar esses dados em

informacGes relevantes para gerar valor para as empresas.

2 TEMA

O presente estudo tem como tema: Revolucdo 4.0: a importancia das novas

ferramentas do marketing digital.

3 PROBLEMA

Sendo assim, o problema a ser resolvido pela pesquisa, diz respeito a seguinte

pergunta-problema: Qual a importancia das novas ferramentas do marketing digital?
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4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Analisar a importancia das novas ferramentas do marketing digital para a captacdo e

fidelizacdo de novos clientes.

4.2 Objetivos Especificos

e Descrever o conceito de MKT e MKT Digital e suas evolucdes.

e Apresentar as vantagens do marketing digital.

e Apontar as ferramentas mais utilizadas no marketing digital para promover produtos e
Servicos.

® Mostrar como o marketing digital tem mudado a maneira das pessoas se relacionarem

com o mercado, os produtos e 0s servigos.

5 HIPOTESES

A hipdtese levantada por esta pesquisa é: as novas ferramentas do marketing digital
advindas da revolucdo 4.0, levando em consideracdo todos os meios de comunicacao digital,
seja ela pelas redes sociais, mensagens por aplicativos ou e-mails, tendem a alavancar e
muito o negdcio, elevando o fluxo de vendas das empresas, seja de produto ou servico, para

outro nivel.

6 JUSTIFICATIVA

O consumidor ndo é mais passivo, cada vez mais esta se tornando midia ativa,
antenado no mercado. Sendo o conceito de confianca do consumidor ndo mais vertical, ou

seja, as escolhas do consumidor nem sempre sdo influenciadas pelas grandes empresas que,
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historicamente, ditavam o rumo do mercado, e sim pelo seu ciclo social de amigos, redes
sociais e influenciadores digitais.

Portanto, “A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca
na histéria do marketing” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 34). “Brasil terd 724,2
milhGes de dispositivos conectados em 2022”Segundo a pesquisa, daqui a cinco anos, 60%
da populagdo mundial estard conectada na internet, enquanto no Brasil esse nimero é
maior, 80%, atingindo 191 milhdes de usudrios. Em 2017 eram 154 milhGes, isto é, 73%. Os
dados mostram que o Brasil tende a ter um percentual maior de pessoas conectadas a
internet, se comparado aos dados mundiais (SERMOUND, 2018, s.p.).

Sendo assim, é importante destacar a influéncia do marketing digital nas vendas das
empresas, bem como suas ferramentas que ampliam a comunica¢do das mesmas para com

seus clientes e buscam entender as suas necessidades.

7 REFERENCIAL TEORICO

Com o aumento da mobilidade e da conectividade, os consumidores dispdem de
pouco tempo para avaliar as marcas, isso fez com que as empresas se conscientizassem
sobre a necessidade de se prepararem para as novas tecnologias dessa revolucdo 4.0 e fazer
uso dessas ferramentas do marketing digital como um diferencial estratégico (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Podemos definir marketing digital como todas as agBes que usam a
internet ou dispositivos eletrénicos para divulgar um produto ou uma
marca.Atualmente, é uma das principais estratégias para alcancar e se
relacionar com clientes em potencial (PEREIRA, 2019, s.p.).

O marketing digital aliado a um planejamento estratégico bem elaborado é uma das
formas mais eficientes para alavancar ndo sé o desenvolvimento, mas também o volume de

vendas e de novos clientes para sua empresa. Segundo estudo feito pela Cisco Visual
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Networking Index prevé aumento de 10 vezes no trafego global de dados mdveis até 2019
(ESTUDO, 2015).

Ja se pode perceber a grande mudanga que vem acontecendo no comportamento
do consumidor atual nas atividades financeiras, como apontam os dados da pesquisa, a

seguir.

Compra online

Usba rrlw(pblle Faz pagamentos com dispositivos Pgssw algum t(lij
anking moveis e e criptomoeda

H_|§>Ji|

O] ®
—
61% 38% 45% 8,2%

Figura 1 — Dinheiro Conectado
Fonte: (WE ARE SOCIAL apud LOPEZ,2019).

Essa mesma pesquisa aponta que 66% de todos os brasileiros sdo usuarios de
internet moével. Os brasileiros passam 4h 45 minutos por dia na internet em seus dispositivos
moveis. Isso representa pouco mais de 50% de todo o tempo gasto on-line diariamente. O
Brasil é o terceiro pais em uso de internet mével no mundo, atras da Tailandia e das Filipinas
(LOPEZ, 2019).

Atualmente, vive-se em um tempo em que atrair atengdo das pessoas, mesmo que
seja por alguns segundos, se tornou um dos maiores desafios do marketing. Nessa geracdo
um dos fatores mais significantes, quando se fala de marketing digital € o volume de trafego
de dados, ou seja, quanto maior trafego vocé gerar, maior sera a possibilidade de chegar ao
seu publico alvo.

Buscar entender o ser humano e seus habitos e comportamentos se torna o maior

ativo do marketing, e quando falamos em captacdo de ativos no marketing o foco é o ser
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humano que é o principal agente de mudanca. Entretanto, o segundo ativo mais importante,
e por que ndo dizer um dos maiores objetivos do marketing, é buscar e/ou atrair a atencdo
das pessoas, que se apresenta como um dos maiores desafios da atualidade (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Para tal objetivo devemos utilizar o Funil de Conversado, termo utilizado para definir
o processo pelo qual um usuario se vincula com uma marca ou produto. Para obter o melhor
resultado no funil de conversdo é importante saber em que etapa o usudrio esta: a etapa vai

variando ao longo do nivel de vinculagdo com a marca.

EXPLORACAQ & CONHECIMENTO
CONSIDERAGCAO
COMPRA

FIDELI-

ZACAO

Figura 2 — Funil deConversao
Fonte: (DIGITAL HOUSE CODING SCHOOL apud MARKETING, 2019)

Na etapa de Exploragdo ou Conhecimento, o usuario tem algum interesse por um
tema, mas ainda ndo tem consciéncia do seu problema ou necessidade. J4 na etapa de
Consideracdo a pessoa sabe que tem um problema ou necessidade concretos e busca
informacdes para resolvé-los. Na etapa de Compra o usuario ja reuniu informacgdes e ja esta
preparado para escolher que produto ou servico da oferta disponivel é o mais adequado

para resolver seu problema ou satisfazer sua necessidade. Por Ultimo e ndo menos
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importante vem a etapa de fidelizacdo, é quando o usuario ja é cliente frequente
(MARKETING, 2019).

Entender o Funil de Conversdo é primordial para o sucesso de uma campanha e, para
isso, podemos lancar a mao de algumas ferramentas muito poderosas, como: Google ADS,
Google Analytics e Google Meu Negodcio, que sdo ferramentas de métricas para entender as
necessidades do seu cliente. Sendo o Google ADS a ferramenta mais poderosa no marketing
digital, na qual é uma plataforma de anuncios do Google, onde o usudrio pode segmentar
da melhor maneira o seu servico ou produto (MARKETING, 2019). Fazendo uma analogia, €
como oferecer um copo de dgua gelado para quem acabou de correr uma maratona. Ou

seja, Saber exatamente onde esta o seu publico alvo e entender suas necessidades e dores.

8 METODOLOGIA

Tendo em vista o tema abordado, o método de pesquisa utilizado foi o exploratorio,
no qual Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) exploraram como a conectividade alterou a
forma de relacionamento entre pessoas e marcas, e discutiu como profissionais de
marketing podem aumentar a produtividade entendendo os caminhos do consumidor na
era digital.

Essa pesquisa teve caracteristicas qualitativas, com natureza de carater basico, onde
visou gerar mais conhecimento sobre o tema marketing digital, buscando entender sua
evolucdo. Desenvolvendo suas particularidades, remeteu-se a revisdo de literatura, em que
o estudo foi elaborado a partir de analises de materiais prontos, do periodo de 2015 a 2020.

Na confec¢do da presente exposicdo utilizou-se de 9 fontes bibliograficas entre
livros; artigos cientificos e revistas digitais; e sites com reconhecimento notado, buscando
fundamentacdo tedrica acerca da temadtica marketing tradicional e o marketing digital, e

suas novas ferramentas.
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