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RESUMO

Analisando os recursos-chave de uma organizacao, o cliente surge como um dos principais.
Essa é uma relacdo antiga, mas que vem evoluindo, principalmente a partir do momento em
que o consumidor passa a ter poder de decisdo de escolha. Assim, esse artigo tem o objetivo
de analisar as préaticas de inovacdo no processo de interacdo com clientes em oito pequenas
empresas de comércio varejista da regido dos vales dos rios do Sinos e Cai, no RS. Para tanto,
adotou-se uma pesquisa exploratéria com abordagem quali-quanti, por meio de entrevista
qualitativa e levantamento de dados quantitativos com a metodologia Radar da Inovagéo,
utilizada no Programa Agentes Locais de Inovacdo (ALI), do SEBRAE/CNPQ. A pesquisa
mostrou que adotar praticas inovadoras no relacionamento é o grande desafio das empresas,
pois os clientes demandam algo que agregue valor. O estudo evidencia o elevado Grau de
Inovacao na Dimensao Relacionamento, decorrente de inovacdes ja praticadas.
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1 INTRODUCAO

O contexto econbémico e social estd em constante evolugdo, propiciando as
organizagOes considerarem a inovacdo como um processo essencial na definicdo de quem ira
prosperar ou sucumbir no mercado (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008; FINEP, 2005). A
inovacdo deve ocorrer de forma continua, proporcionando o crescimento sustentavel da
empresa. Em convergéncia a essa ideia, Fetterhoff e VVoelkel (2006), Van der Meer (2007) e
Schumpeter (1934) expdem que a inovacdo deve gerar vantagem competitiva e 0
desenvolvimento econdmico e, consequentemente, trazer resultados monetarios e de valor
percebido em relagdo aos produtos e aos servicos.

Na visdo de Martin e Morich (2011), atualmente o0 novo consumidor apresenta um
padrdo de comportamento diferenciado. A facilidade em obter informacGes sugere que 0s
consumidores possam facilmente estabelecer comparacdes entre empresas. Esse fato
pressupde um nivel mais elevado de exigéncia e expectativa quanto aos produtos ou servicos.
Logo, a necessidade ndo atendida e a tecnologia existente sdo condigdes basicas que norteiam
a inovagdo (FETTERHOFF; VOELKEL, 2006).

No entanto, existem desafios inerentes a esse processo, € as empresas buscam
constantemente as melhores solugbes a fim de supera-los. A luz dessas teorizaghes, é
estabelecido o problema da pesquisa: Quais as praticas inovadoras implementadas por
pequenas empresas de comércio da Regido dos Vales dos Rios do Sinos e Cai para adotar um
processo de interagdo com o cliente?

Para buscar evidéncias sobre a questdo, este estudo tem como objetivo geral,
identificar as praticas de inovagdo adotadas por oito empresas do comércio varejista do Rio
Grande do Sul, para a geracdo de um processo de interagdo com o cliente. Através de um
fendmeno comum identificado nestas empresas, apds a aplicacdo do diagnostico de gestdo
MPE Brasil e o Radar de Inovagdo do programa ALI, pretende-se contribuir ao
aprofundamento dessa discussdo e da teorizagdo no campo de acles de interagdo como
propulsoras a fidelizacédo de clientes.

Além desta introducdo, o artigo estd estruturado de modo a realizar uma reviséo da
literatura. Apresenta-se ainda o método do estudo, a anélise dos dados das empresas e das
entrevistas. Por fim, tem-se as principais conclusdes do estudo.
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2 INOVAC;AO ORGANIZACIONAL

As mudancas e o dinamismo do mercado, caracteristicas pertinentes ao cenario
econémico global, despertam a competitividade e a necessidade de prosperar por parte das
empresas, fazendo com que percebam a necessidade de inovar. A partir do legado do
economista Schumpeter, o conceito de inovagdo pode ser entendido como destrui¢des
criativas que geram mudancas descontinuas e espontaneas, provocando a ruptura do equilibrio
alcancado no fluxo circular do sistema econémico (COSTA, 2006). Logo, 0 processo
inovativo é um dos quesitos fundamentais para sustentar e fortalecer a vantagem competitiva
das empresas (OLIVEIRA, 2015).

Nesse estudo sera utilizado o conceito de inovacdo adotado pelo Programa AL, que a
define como o desenvolvimento ou a melhoria significativa de um produto (bem ou servico) e
de um processo interno ou externo a organizacdo. A inovagdo pode ocorrer em quatro
diferentes tipologias: inovacGes de produto; inovacGes de processo; inovagoes
organizacionais; inovagdes de mercado (OCDE 1997).

O entendimento do conceito de inovagdo pode ser aprofundado com base nas
abordagens de Kelley (2001), que relaciona esse processo a alavancagem da criatividade,
criando valor por intermédio de novos produtos, servigos e negdcios. Sob essa perspectiva,
alvitra-se a construcdao de uma cultura para inovacgdo, delineando o caminho que sera seguido
no contexto de cada empresa. Em complemento a isso, Oliveira (2015, p. 12) diz que: “a
inovacdo esta fortemente correlacionada a geracdo de valor para as pessoas, as empresas e 0
ambiente onde essas atuam.” Os autores, Tidd, Bessant e Pavitt (2008) comprovaram em seus
estudos que a inovagdo ndo tem mais como caracteristica um modelo linear, pode surgir por
meio de interacBes em rede, pelo compartilhamento de conhecimentos, pelo préprio cliente,
entre outros. Além disso, apontam que a empresa deve estabelecer rotinas para que a inovagao
aconteca de forma sistémica, entre elas: elaboracdo de uma estratégia apropriada de inovacgédo
e do seu gerenciamento, utilizagdo de mecanismos efetivos de implantacdo, do suporte
organizacional, do contexto da inovacdo e da manutencdo de wuma efetiva
comunicacgédo externa com o mercado.

2.1 O Papel da Inovagdo no Marketing de Relacionamento

Com o dinamismo do mercado e o advento da tecnologia, 0 comportamento dos
consumidores esta constantemente se modificando, somado a isso tem-se a velocidade que as
informacBes estdo chegando aos clientes finais, que podem optar por uma marca em
detrimento a outra a partir das informacBes recebidas ou encontradas. Diante disso, é
fundamental que as empresas definam acBes para manter e fidelizar os seus clientes,
objetivando a criacdo de vinculos entre clientes e empresas. Nesse sentido, a inovacao
previamente conceituada torna-se determinante na dimenséo relacionamento.

As empresas que buscam se diferenciar devem definir estratégias de marketing de
relacionamento, focadas em compreender o perfil do publico alvo, as suas necessidades, e a
partir dai, definir o processo de gerenciamento, da atracdo e da retencdo de clientes. Espera-se
assim, que por meio dessa interacdo, os clientes criem uma relacdo de preferéncia com a
marca, estabelecendo um vinculo de longo prazo (KOTLER, 2000; GUMMESSON, 2010).

O marketing de relacionamento pressupGe que a interatividade, a conectividade e a
criatividade, devem ser considerados como determinantes, de modo que o cliente realmente
seja parte da tatica da organizacdo no planejamento de produtos e servicos. Pois ao consumir
mais a marca, o cliente torna-se cada vez mais fiel, podendo inclusive indicar para outras
pessoas, e garantir melhores resultados financeiros as empresas, tais como aumento de
faturamento e rentabilidade (MCKENNA,1993).

Gummesson (2010) destaca que o marketing de relacionamento demanda que pelo
menos duas partes estejam em contato uma com a outra. Por isso, ele é realizado por meio de
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um processo sucessivo de identificagdo e concepcdo de novos valores com clientes
individuais, compartilhando assim, beneficios durante uma vida toda de parceria. Hoje, a
sociedade estd vivenciando o surgimento da abordagem do Marketing 3.0, que pressupde
como principal inovacao a geracdo de valor. Proporcionar significado € a futura proposicéo de
valor do marketing, por conseguinte, 0 modelo de negécio baseado nesta abordagem € o que
ha de mais inovador (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). O marketing esta cada
vez mais sendo impulsionado pelos meios digitais e direcionado para a experiéncia do
consumidor, que adquiriu papel central nesse cenario, passando a expressar as suas
expectativas em relacdo as empresas (GABRIEL, 2010).

2.2 Inovacdo em Marketing para Comércios Varejistas

Compreende-se que o varejo corresponde a todas as atividades envolvidas de bens e
servigos diretamente aos consumidores finais, e portanto destinados para o seu uso pessoal e
ndo empresarial (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A dindmica do varejo evoluiu
rapidamente, principalmente em consequéncias as mundas na forma de consumo das pessoas.
Por isso, ao se adaptarem aos desafios desse novo ambiente, 0s varejistas
buscam estabelecer novas maneiras de fazer negécios (BERGER; BRAY, 2008).

Segundo Parente (2010), pode-se notar que o0s varejistas trabalham para suprir
atividades tais como: comprar, receber, estocar e expor os produtos aos consumidores, de
forma a propiciar a estes a convivéncia de local e tempo para a aquisicdo. Entretanto, ainda
que estas atividades sejam corriqueiras, hd o desafio diario de se diferenciarem de seus
concorrentes, e nesse cenario, inovar no varejo é um exercicio de percepcdo constante
(MORGADO, 2008).

As mudancas mercadoldgicas, a competitividade, as inovacdes e a criticidade dos
consumidores estdo aumentando cada vez mais (MARQUES; SILUK, 2012). Considerando
esses fatos relacionados com a crescente concorréncia e a busca pela satisfacdo do
consumidor, torna-se necessario adotar novas estratégias, de modo a diferenciar-se no
mercado. Nesse sentido, a inovacdo é considerada preponderando na definicdo das empresas
que irdo se superar (TIDD, BESSANT E PAVITT, 2008).

A partir disso, percebe-se que € necessario promover a gestdo da inovacao de forma
sistémica, utiliza-la corretamente, aumentando a competitividade e alterando resultados, de
modo a atender as necessidades e satisfazer os desejos dos clientes.

2.3 Uso de Tecnologias no Processo de Interagdo com o Cliente

Diante de um ambiente extremamente dindmico, destaca-se que as pequenas empresas
devem estar sempre atentas as novas tecnologias e ao comportamento do consumidor. De
acordo com Gabriel (2010, p.105): “Hoje o ciclo de vida das tecnologias ¢ menor que o da
vida humana [...] logo, estdo ocorrendo mudancas profundas na sociedade, sem contar que as
plataformas digitais estdo fomentando uma explosdo de conteudos e solugdes instantaneas em
tempo real.” Assim, as empresas precisam entender as atitudes do consumidor que faz uso das
mais variadas tecnologias disponiveis (MCKENNA, 1993).

Atualmente, um novo conceito busca contextualizar essas interrelacfes que € a Web
3.0. A Era do consumidor, assim definida, caracteriza-se pela expressao de “prosumidores”,
ou seja, consumidor sdo produtores de conteudo e consumidores de informacGes na web. O
resultado € que as estratégias de marketing podem transformar-se em um processo de
aprendizado continuo e de interagdo entre os clientes e o mercado. Primo (2007, p. 71-72)
complementa dizendo que: “Interagir ndo ¢ algo que alguém faz sozinho, em um vacuo.
Comunicar ndo é sinébnimo de transmitir. Aprender ndo é receber. Em sentido contréario, quer-
se insistir que interacdo ¢ um processo no qual o sujeito se engaja”.
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Nesse contexto, uma das principais inovagdes da Internet € a possibilidade de
mudanga nos processos de comunicacao entre os atores, principalmente pelo uso das redes
sociais, tais como Facebook, Instragram, Pinterest, dentre outros. Cabe destacar que as
relacBes humanas e de sociedade séo estudadas ha muito tempo, por isso 0s conceitos de redes
sociais ndo sao novos. Entretanto, as mudancas tecnoldgicas transformaram diversos aspectos
referente a essa abordagem. A Internet é considerada uma das principais ferramentas na
inovacdo sobre o tema, devido ao seu alcance global e democratizagdo da informagéo, e em
funcdo de ter desencadeado uma série de mudancas em relacdo as redes sociais, permitindo
estabelecer relagédo entre os atores (RECUERO, 2009).

Dessa forma, as pequenas empresas sdo capazes de alcangar clientes potenciais em
todo o mundo (KOTLER, 2002). Ainda, as empresas passam a estabelecer uma interagdo com
seus consumidores, baseado em um dialogo ativo, passando a co-moldar as expectativas e a
co-construir experiéncias personalizadas com os clientes (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste artigo é analisar as praticas de inovacdo no processo de interagdo com
clientes. Assim, 0 estudo caracteriza-se como exploratorio, sendo o tipo de pesquisa mais
adequado, j& que possibilita a exploragdo e a busca pelo entendimento sobre fenémenos pouco
explorados e é caracterizado pela flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos
(AAKER; KUMAR; DAY, 2007).

Optou-se por realizar a pesquisa quali-quanti, pois a utilizacdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes, se comparada a aplicacdo de um
unico tipo de pesquisa. O método quantitativo, fundamenta-se no pensamento positivista
I6gico, enfatizando o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e os atributos mensuraveis da
experiéncia humana. Em contrapartida, 0 método qualitativo visa salientar os aspectos
dindmicos, holisticos e individuais da experiéncia humana, permitindo a compreensao, em sua
totalidade, do contexto daqueles que estdo vivenciando o fendémeno estudado (POLIT;
BECKER; HUNGLER, 2004).

Para o estudo em questdo, foram utilizadas oito empresas de pequeno porte do setor
comeércio varejista, com faturamento anual superior a R$360.000,00, sendo que tais empresas
localizam-se na Regido dos Vales dos Rios do Sinos e Cali, no estado do Rio Grande do Sul. A
selecdo das empresas para o estudo foi intencional e determinada conforme o objetivo do
estudo anteriormente apresentado. Ressalta-se que para fins de confidencialidade, as empresas
foram abordadas por letras: A, B, C, D, E, F, G e H. A pesquisa foi dividida em quatro fases
(Figura 1).
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Figura 1 - Metodologia de pesquisa

* Inovacdo Organizacional
s O Papel da Inovagdao no Marketing de Relacionamento

oLl « Uso de Tecnologias no Processo de Interagdo com o Cliente
da Literatura

Fase 1—

» Analise dos Resultados do Radar de Inovacdo - Foco na Dimensdo Relacionamento
* Analise de Website e Site de Redes Sociais

N4

» Elaboragdo de Instrumento de Pesquisa Qualitativa
* Validagdo do Instrumento de Pesquisa com especialistas da area
* Realizagdo das entrevistas em profundidade

* Descricdo do cenario atual das empresas estudadas

* |dentificacdo dos pontos de convergéncia entre os dados coletados e a revisdo
critica da literatura;

b 4

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A fase 1 teve o objetivo de realizar uma revisdo critica da literatura, abordando os
temas inovacao organizacional, o papel da inovacdo no marketing de relacionamento e uso de
tecnologias no processo de interagdo com o cliente.

Ja a fase 2 consistiu na coleta de dados quantitativa, baseada na busca em fontes
documentais. Destaca-se que as seguintes fontes foram consideradas: Radar da Inovagdo no
ciclo RO, aplicado entre novembro/2014 e margo/2015, além das informacgdes contidas no
website e perfil nos sites de Redes Sociais das empresas estudadas. Ressalta-se que o método
Radar da Inovacdo foi desenvolvido por Bachmann e Destefani, em 2008, e permite a
avaliagdo do grau de inovacdo das MPEs em diferentes dimensGes — criadas com base no
trabalho de Sawhney, Woolcot e Arroniz (2006), diretor do Center Research in Technology &
Innovation, da Kellog School of Management, Illinois, EUA.

Na fase 3 foi realizada a coleta de dados qualitativa, pois ela retne diferentes técnicas
interpretativas, que visam a delinear e decodificar significados que compdem um ambiente
complexo. Foram realizadas entrevistas em profundidade (ndo estruturada, direta e pessoal)
(MALHOTRA, 2006). O sucesso na realizacdo de entrevistas esta relacionado & obtencéo de
informantes-chave, os quais Yin (2001) define como as pessoas que, além de fornecerem as
informagdes, também auxiliam na busca de evidéncias. No presente estudo, os informantes-
chave foram os sécios e/ou proprietarios das empresas estudadas. Para tanto, primeiramente
elaborou-se o instrumento de pesquisa que foi validado com trés mestres e doutores da area,
para posteriormente realizar as entrevistas com 0s responsaveis pelas empresas abordadas no
estudo. O periodo de realizacdo das pesquisas foi de um més (julho/2015), sendo que as
entrevistas duraram em torno de 40 minutos e foram gravadas e transcritas.

Por fim, a fase 4 constituiu-se da andlise de discussdo dos resultados, de modo a
identificar as convergéncias entre os dados coletados nas fases anteriores com a reviséo critica
da literatura. O objetivo, portanto, foi identificar as acfes implementadas nos Gltimos trés
anos pela empresa e qual o impacto dessas agdes no Radar de Inovagdo da empresa. Assim,
foi possivel distinguir préaticas que trazem bons resultados.



XV MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE FOS-GRADUA(;AO EM ADMINISTRA(;AO - UCS

4  ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A sessdo a seguir se prople a apresentar o cenario atual do segmento de
comeércio na regido foco do estudo, a contextualizacdo das empresas, para posterior anélise
com base na teoria previamente apresentada.

4.1 Analise do segmento de Comércio na Regido do Vale dos Sinos e Cai

O comercio tem forte representatividade na economia brasileira, considerado como
parte do setor terciario, que é responsavel por cerca de 70% do PIB. Esse cenario ocorre
principalmente, devido a fatores como: forca de trabalho, consumo das familias e desempenho
das vendas. Em 2013, o Brasil contava com 9,5 milhGes de comerciarios (DIEESE, 2015).

O comércio é composto por trés grandes segmentos (varejo, atacado e veiculos),
incluindo MPEs, Médias e Grandes empresas. No que consiste a0 numero de comércios de
pequeno porte da regido foco desse estudo, de acordo com o SEBRAE (2015), a cidade de
Novo Hamburgo conta com 790 empresas, enquanto que Sdo Leopoldo possui 487 e S&o
Sebastido do Cai registra 90.

4.2 Analise das Empresas

Destaca-se que as empresas estudadas possuem como caracteristica semelhante, a
atuacdo com foco em um mercado de nicho e, por conseguinte, oferecem produtos e processos
diferenciados, que demandam inovacdo constante. Por atuarem em nichos especificos, 0s
clientes estdo sempre em busca de novidades e informacdes capazes de ampliar o seu
conhecimento sobre determinando segmento. Apresenta-se no Quadro 1 a descricdo das
empresas do estudo:

Quadro 1 — Descricdo das empresas do estudo

Empresas | Caracteristica | Ano  de | Localizacdo | NUmero  de | Proposta
Fundacéo Funcionarios | de Valor
A Comercio 2012 Novo 2 Boutique
varejista —loja Hamburgo sensual
fisica e virtual
B Comércio 2000 Novo 9 Floricultura
varejista —loja Hamburgo de Bonsai
fisica e virtual
C Comercio 2010 Novo 3 Loja de
varejista, com Hamburgo roupas e
marca propria acessorios
— loja fisica e para moda
virtual surf e skate
D Comeércio 1992 S&o Sebastido | 4 Loja de
varejista — loja do Cai roupas e
fisica acessorios
para publico
feminino
E Comercio 2014 S&o Sebastido | 5 Restaurante
varejista — loja do Cai funcional
fisica
F Comeércio 2012 Novo 3 Loja de
varejista — loja Hamburgo lareira
fisica e virtual
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G Comercio 2003 Sé&o Leopoldo | 11 Restaurante
varejista — loja gourmet,
fisica e virtual com  foco

em
alimentacéo
saudavel

H Comercio 2007 Novo 5 Loja de
varejista — loja Hamburgo acessorios
fisica e virtual para festas e

decoracdo e
fantasias
infantis

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

4.3 Andlise do Radar de Inovacéo

A pontuacdo em cada uma das 13 dimensdes é decorrente de uma escala desenvolvida
para compreender a fase em que empresa estd em relacdo a inovacdo em cada dimensao,
formada por diferentes questdes, que apresentam trés op¢fes como resposta: 5 — as empresas
com sistematica/rotina de inovar naquele quesito; 3 — as empresas que utilizam eventualmente
ou raramente determinado quesito; 1 — as empresas que ndo realizaram qualquer acdo na
dimensdo em questdo. Utilizando o Radar da Inovagéo, pode-se mensurar as dimensées com
potencial para melhoria, ou ainda, que demandam inovacoes radicais. O quadro 2 apresenta 0s
resultados do Radar de Inovacéo, aplicados no ciclo 0 das analisadas.

Quadro 2 - Analise do Radar de Inovacao

Empresas

Dimensao A | B C D | E F | G| H | Média

Geral
Oferta 50 (30|50 |40 (50|38 |50 30|42
Plataforma 3,0 (50|50 |501(50 |50 (30 50|45
Marca 50 (4,0 |50 |40 ({30 |50 (50 40 |44
Cliente 3713717 [301(23 /2343 (30130
Solucéo 20 (40140 |301(20 (20 (40|10 |28
Relacionamento 40 |50 |50 |40 (30|30 (40|10 |36
Agregacdo de Valor 10120 ({20 |40 (20 (10|20 |10 |19
Processo 11,7123 (13 |13 (2013 (33 (1318
Organizagao 1,7 {20 |15 (15 (10 (10|17 |10 |14
Cadeia de|{30 (1010 (10 (30|10 (3,0 10|18
Fornecimento
Presenca 30 (10|30 |10 (1,0 {40 (30|20 |23
Rede 3,0 (5030 |30(30]50 (501035
Ambiéncia Inovadora (1,3 |13 (19 |21 (19 (13 33|16 |18
Grau de Inovacdo |28 |29 (29 (28 |26 |26 |36 |20 |28
Global

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Ao analisar o Grau de Inovagdo Global constata-se que todas apresentam resultado
acima da média de 2,0. Logo, as empresas ja contam com a inovagao em um nivel incipiente
em sua cultura, pois na média entre as 13 dimensdes, denominada de Grau de Inovagéao
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Global de cada empresa, elas atingem uma nota significativamente positiva. Quando avaliada
a média do Grau Global de Inovacéo (2,8), sete dimens@es ficaram com pontuacdo igual ou
acima dessa média: Oferta, Plataforma, Marca, Cliente, Solucéo, Relacionamento e Rede.

Portanto, diante dos resultados avaliados, fundamentados no Radar de Inovacao,
definiu-se o foco do estudo na Dimensdo Relacionamento, diretamente atrelada aos tipos de
inovacdo mais praticados. Esse fato pode ser relacionado aos estudos de Turchi (2012),
segundo ela, os clientes séo pessoas que desejam cada vez mais ser ouvidas, ter envolvimento,
respeito, interacdo, engajamento, e ndo apenas adquirir produtos ou servigos. A Dimenséo
Relacionamento originalmente denominada de “Experiéncia do Cliente”, leva em conta tudo o
que o consumidor V&, ouve, sente ou experimenta de algum modo em todos 0s momentos ao
interagir com a empresa (SEBRAE, 2015).

Ao observar o Grau de Inovacdo em Relacionamento das empresas estudadas,
conforme o quadro 2, destaca-se que a Empresa H, apresenta o Grau de Inovagdo na
Dimensdo Relacionamento menor que a Média Geral do Grau de Inovacdo Global. Enquanto
que as outras sete empresas registram Grau de Inovacdo em Relacionamento superior a Média
Geral do Grau de Inovacdo Global, apresentando inovacdo ja consolidada através de
sistematicas implementadas no que tange a Dimensdo Relacionamento. Entende-se que a
maioria realiza mais esforcos para inovar na Dimensdo em questdo, se comparada a inovagao
como um todo da empresa.

A Dimensdo Relacionamento é composta por dois itens fundamentais para a sua
sistematizacdo em uma organizagdo, sdo eles: facilidades e amenidades e informatizacgéo.
Portanto, quando avaliado o Grau de Inovacdo na Dimensdo Relacionamento de uma
organizagao, leva-se em consideragdo as facilidades e amenidades, assim como, 0S recursos
de informatica implementados para se relacionar com os clientes. Apresenta-se no Grafico 1,
o resultado das empresas estudadas quanto a Média por item da Dimenséo Relacionamento.

Gréfico 1 - Média do grau de inovacdo por item da Dimensdo Relacionamento nas
empresas analisadas

Média por Item da Dimensao
Relacionamento

3,8
3,7
3,6
3,5
3,4

3,3
Facilidades e Amenidades Informatizacao

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Com base na andlise do gréfico 1, destaca-se a prioridade das empresas em relagdo a
inovar nas formas de facilidade e amenidades para os clientes. Entretanto, devido a
dinamicidade do mercado, cada vez mais as organizacgdes estdo investindo em informatizacao.
Portanto, as analisadas ja estdo implementando agfes nos dois itens que compdem a
Dimensdo Relacionamento, justificando o elevado Grau de Inovagédo ainda no Ciclo 0 do
Radar. Mesmo assim, h&d uma série de agdes propostas por meio dos Planos de A¢do com o
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intuito de que as empresas evoluam no Grau de Inovagdo na Dimensdo Relacionamento,
conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Matriz de avaliacdo do Plano de Acdo — Dimensédo Relacionamento nas
empresas analisadas

/Agﬁes ja implementadas - Facilidade e Amenidade Acdes ja Implementadas - Informatizacao \
* Eventos Presenciais (desfile de moda, palestras com
profissionais da area, encontros presenciais, cursos * Gerar Conteldo através da Pagina do Facebook;

especificos); * Gerar Conteudo na conta do Instagram;

* Langar cartinhas perfumadas com dicas de moda e estilo; ; . .
¢ P ’ * Criar video com contetdo no canal no Youtube

* Ambiente da loja com fotos e reportagens que geram (documentarios);

conteudo para clientes; 2 ; -
P 4 * Gerar conteudo para divulgar nas Redes Sociais dos

* Criar quadro informativo sobre alimentagdo saudavel; eventos presenciais realizados;

Plano de Agdo

- Dimensé@o
Relacionamento
AgOes a serem implementadas - Facilidades e Amenidades Agoes a serem Implementadas — Informatizagdo
* Criar catalogo de como montar um Bonsai com base no * Criar e-book;
video divulgado no Youtube para vender; * Fazer documentdrio histérico sobre a histéria dos skatistas
* Organizar evento com degustagdo de produtos de da regido;
fornecedores; * Fazer videos — Storytelling para disseminar dicas de moda;
* Criar caderno de Bonsai cultivado pelos Clientes; * Criar canal no Youtube sobre Alimentagdo Saudavel, com
* Criar porta prato de papel para mesas com informagdes um video semanal produzido no restaurante sobre um
sobre alimentagdo funcional; alimento;
* Gravar videos sobre como cultivar Bonsai para Clientes;

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

4.4 Andlise dos Resultados da Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa se fez necessaria diante do objetivo de aprofundar o
entendimento sobre os resultados apresentados na secéo anterior. Para tanto, abordou-se: a)
Entendimento sobre inovacdo; b) Inovacéo e as acdes de relacionamento; ¢) Midias sociais e 0
processo de interacdo com os clientes; d) Processo de geracdo de contetdo.

4.1.1 Entendimento sobre inovacao

Com base na teoria previamente apresentada, 0s oito entrevistados detém
entendimento comum sobre o conceito de inovacgdo, confirmando a teoria apresentada no
Manual de Olso (2007). Para os gestores, inovar é fazer algo diferente, que atenda as
necessidades dos consumidores e, portanto, ultrapassa o lancamento de um produto,
abrangendo também acdes de comunicacgdo, relacionamento, mudancgas no ambiente interno e
no processo de comercializagéo.

Com base na pesquisa realizada, compreende-se que para as empresas estudadas o
conceito de inovacao se diferencia em alguns quesitos, porém é de comum entendimento que
inovar significa fazer diferente e atender a demanda dos clientes, e como consequéncia, gerar
interacdo com o publico. Além disso, quando questionados sobre a importancia de inovar,
entende-se que para as empresas a inovacdo esta atrelada principalmente a produto e
marketing. Nesse sentido para as empresas D, H e G, a inovacdo também significa ser
pioneira, se comparada a concorréncia, tanto nos produtos oferecidos, quanto no ambiente
interno da loja e nas formas de se comunicar com os clientes, segundo relato da empreséaria da
empresa D: “[...] cliente quer ver algo diferente, inovar na aparéncia da loja, em como
apresentar a mercadoria, no ambiente, as pessoas precisam se reinventar’.
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J& para as empresas A, E e F a inovacdo estd diretamente relacionada a produto,
portanto, acreditam no potencial de lancar uma inovacdo no mercado, criando essa nova
necessidade dos clientes, através de um processo de aprendizagem, em que a empresa ensina
o cliente e gera novas expectativas. De acordo com o entrevistado da empresa E: “Entdo, a
inovacdo é fazer algo diferente, que mobilize as pessoas a sair da zona de conforto [...] A
inovagao hoje ¢ sair do limbo, lugar de almas pedidas™.

J& para as empresas B e C a inovagdo ultrapassa a questdo do lancamento de um
produto, e engloba também marketing, processo, ou seja, atendimento, logistica,
comunicagdo, e os diversos fatores envolvidos no lancamento de um produto novo no
mercado. No caso da empresa C, que possui como publico-alvo jovens, acredita que a
inovacgdo precisa mexer com este publico, além disso, precisa ser dinamica e estar ligada a
velocidade, mas também a entretenimento e diversdo. Somado a isso, a empresa ressalta a
relevancia em trazer o cliente para o processo de inovagdo, criando com os consumidores.
Portanto, de acordo com o entrevistado: “Uma empresa que ndo inova tera os seus dias
contados, a inovagao se resume a isso”.

Especificamente para a empresa B, a inovacdo principal esta atrelada a comunicacao,
desde o contetdo gerado, como também as formas de disseminar esse conteudo através de
meios digitais. Exemplificando, realizou-se a contratacdo de um software para captar clientes
através da geracdo de contetdo online, ele é responsavel por prospectar lead e nutrir esses
leads até que eles se tornem clientes, e para isso a empresa lancou, por exemplo, um e-book
gratuito, segundo o entrevistado: “A importancia de inovar ¢ fazer com que a empresa tenha
um crescimento constante, é fundamental, e a geracdo de conteido faz com que tu tenhas esse
crescimento, eu vejo uma relacdo muito proxima”.

4.1.2 Inovacao e as Acles de Relacionamento

As empresas englobadas no estudo realizam uma série de acGes de relacionamento
visando promover a interacdo com o0s clientes. Ressalta-se que elas apresentam acdes
diferenciadas, com foco no publico-alvo, de modo a promover acdes que gerem maior
interacdo com o publico, e consequentemente, melhores resultados. Além disso, ressalta-se
que as empresas foram analisadas quanto a realizagdo de ac¢Ges presenciais e de forma online,
sendo que elas apresentaram diferentes percepcdes quanto a efetividades nos dois diferente
formados. Estrategicamente, passam de um estagio de diferenciar-se no mercado, para o
conceito de fazer diferente, sendo que essa evolucdo traduz a filosofia proposta pelo conceito
do Marketing 3.0 que é o de humanizar relacfes entre pessoas e organizagdes, que vivem num
ambiente cada vez mais racional, complexo e tecnologico (KOTLER; KARTAIJAYA;
SETIAWAN, 2010). Somado a isso, a definicdo das acdes esta diretamente relacionada as
caracteristicas do segmento, assim como, do publico-alvo.

E interessante ressaltar a percepgdo dos entrevistados, ao atrelar as acdes presenciais
com uma interagdo mais direta, que envolve o sentimento das pessoas, e as a¢des online mais
escalaveis, com o0 intuito de promover interacdo para disseminar informacdes e
conhecimentos sobre assuntos especificos. No caso da empresa A, B, C e D sdo realizadas
acOes através de meio digital e presencial para promover a interagdo com os clientes. Quanto
aos canais digitais sdo explorados contato através de site, Facebook, Instagram, Whatsapp e
Pinterest e divulgacdo de conteudos através de texto, imagem e videos nas redes sociais. A
empresa B também langou um e-book. No que tange aos eventos presenciais, as empresas em
questdo realizam workshop, cursos, happy hours, e ainda a empresa C realiza viagens com 0s
clientes. Com base no relato da entrevistada da empresa D: “vivemos isso [...] cliente sdo
amigas, realizamos encontro das amigas [...] as clientes estdo na loja para tomar chimarréo,
café, somos psicologas [...] pelo estilo da loja ainda € o presencial”.
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Ja em relacdo as empresas E, F, G e H, as acbes de relacionamento ocorrem,
principalmente através de meios digitais. Ainda que em alguns casos elas ja estdo planejando
a realizacdo de acgdes presenciais, até o determinado momento as a¢des ocorrem online. Assim
como no caso das empresas citadas anteriormente, as acfes para promover o processo de
interacdo através de meios digitais, consiste em contato atraveés do site e divulgacdo de
conteddo através de Facebook, Instagram, Pinterest, videos no Youtube e Whatsapp. De
acordo com a empresaria da empresa H: “Agora vamos comegar agdes presenciais, cursos €
pretendemos realizar um por més”.

Acredita-se que as a¢Oes presenciais sdo as mais efetivas, principalmente considerando
o perfil do pablico-alvo. Pois o fato de realizar acGes presenciais permite um contato mais
direto, envolvendo o lado emocional nessa interacdo com a empresa. JA no meio digital, sdo
acOes que geram maior interacdo com os clientes. Esse fato esta diretamente relacionado com
a velocidade com que séo lancados produtos para estes segmentos, e pelo perfil de cliente que
estd sempre conectado, sedento por informacdes e novidades. Outro aspecto relevante é o fato
das empresas compartilhar conhecimento, de modo a orientar os clientes sobre os produtos
gue vendem, pois trabalham com mercados de nichos, com produtos diferenciados que
demandam conhecimento por parte do potencial consumidor para que efetive a compra.

4.1.3 Midias Sociais e 0 Processo de Interacdo com os Clientes

As oito empresas englobadas no estudo utilizam as midias sociais como forma de
interacdo com os clientes. Como consequéncia, acreditam que as midias sociais influenciam
nas vendas. Considerando as diversas alternativas existentes, buscou-se compreender no caso
de cada empresa quais sdo as midias mais exploradas, e como ocorre esse processo no caso de
cada ferramenta utilizada.

No uso de midias sociais para interacdo, destaca-se que as oito adotam o Facebook,
como uma rede para estabelecer comunicagdo com os clientes, portanto permite um contato
direto, e ainda através dele as empresas geram conteidos e buscam explora-la para lancar as
novidades e manter os clientes sempre atualizados. Corroborando essa informagdo, uma
pesquisa recente do ComScore (2015) apresenta: “Alcancando 78% do total da internet no
Brasil, o Facebook lidera, seguido pelo Google+”. Conforme relato do entrevistado da
empresa B: “o Facebook €é a base, o principal canal gerador de comunicacdo, de marketing,
promocgao, interacdo com clientes ja existentes e captacao de novos”.

Quanto a utilizacdo do Instragram, denota-se que as empresas A, B, C, D, F, G e H,
utilizam a ferramenta. Sendo que a empresa E possui uma pagina, porém ainda ndo utiliza.
Neste contexto, as empresas expuseram que o Instagram € utilizado de maneira diferente, se
comparado ao Facebook, pois apesar de gerar interagdo com os clientes, ela ndo acontece de
maneira tdo frequente e direta. Portanto, é uma rede social que serve principalmente para
alavancar a marca e gerar contetdo, sendo que neste caso os clientes optam por seguir as
empresas, de acordo com o entrevistado da empresa C: “O cliente que nos segue no Instagram
quer aprender contigo, ver o dia a dia, quer acompanhar como se tivesse contigo, quem gosta
admira mesmo, ja o Facebook ¢ mais aberto”.

Outra ferramenta constantemente utilizada pelas empresas para promover a interacao
com os clientes é o Whatsapp, porém ela serve principalmente para auxiliar no processo de
venda devido a dinamicidade gerada para a comunicagdo com o0s clientes, pois as empresas
mandam fotos de produtos, orcamentos e esclarecem duvidas rapidamente. A ferramenta gera
credibilidade para as informag6es que sdo passadas aos clientes, por permitir a comprovagéo
imediata com o envio de fotos.

Além disso, outra midia social explorada pelas empresas C, B e F € um canal do
Youtube. Compreende-se que essa ferramenta € utilizada para a divulgacdo de videos
informativos, que visam orientar os clientes sobre a utilizagdo dos produtos comercializados
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pela empresa em questdo. Ressalta-se que a ferramenta ainda é pouco explorada, porém as
empresas ja estdo reconhecendo os resultados gerados, conforme entrevistado da empresa B:

“O segundo maior buscador do mundo, depois do Google ¢ o
Youtube. Entdo hoje as nossas duas palavras-chaves mais buscadas,
nos temos videos no Youtube, nds recebemos muitos contatos, ligacdo
e vendas de pessoas que visualizaram e entram em contato”.

Por fim, h& ainda o Pinterest, que é usado pelas empresas B, D e F. Nesse contexto, 0s
empresarios acreditam que é uma ferramenta que ainda é tendéncia futura no Brasil, e
principalmente, por isto, é relevante que ja estejam presentem gerando conteudo através dela
para as pessoas interessadas.

As empresas englobadas no estudo tém por pratica acompanhar os resultados da
interacdo gerada com os clientes através da utilizacdo de midias sociais, sendo esse um
aspecto destacado como essencial no que atinge aos investimentos realizados nesse sentido,
pois é possivel medir os resultados gerados. Apresenta-se a seguir os resultados alcancados
nas principais midias utilizadas pelas empresas (quadro 4),

Quadro 4 — Avaliacéo do resultado das interacgdes dos clientes com as empresas

Avaliacdo do Empresas
resultado das A B C D E F G H
interacdes

NUmero de | 366 1.705 2.842 1248 | - 2.563 | 792 1.614
seguidores no
Instagram

Quantidade de | 80 151 930 122 | - 310 77 311
publicacbes no
Instagram

NUmero de | 16.701 | 27.676 6.904 936 | 541 |6.153 |2.997 | 21.433
curtidas na

pagina do

Facebook

NUmero de | - 15 24 2 - 2 1 -
videos

publicados no

canal do

Youtube

NUmero de | - 142989 |11.214 | 188 |- 918 7 -

visualizacgdes
no canal do
Youtube

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

O quadro apresenta o Facebook como a ferramenta com melhores resultados de
interacdo com os clientes, considerando-se o indicador de Numero de Curtidas na Pagina do
Facebook. Fato esse que esta atrelado ao relatado dos empresarios e a pesquisa previamente
apresentada, em que o Facebook € considerado a principal Rede Social utilizada no Brasil
atualmente. Outro fator relevante, consiste no niumero de visualizagfes do Canal do Youtube
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pelas empresas que j& publicaram videos, que apresentam resultados de constante interagéo
com clientes.

4.1.4 Processo de geracao de conteudo

Considerando que as empresas estudadas estdo, cada vez mais, gerando contetdos
para os clientes, buscou-se compreender como ocorre esse processo internamente.
Primeiramente, as empresas acreditam que é relevante que a geracdo de conteldo acontece
COmMOo um processo constante, principalmente, porque os clientes passam a interagir e esperam
pelo conteudo com frequéncia. Ressalta-se que no caso das empresas do estudo, a geracéo de
conteddo acontece internamente, e na maioria dos casos centraliza-se nos proprietarios, que
sd0 0s responsaveis pelo gerenciamento das redes sociais. Destaca-se que alguns casos, por
ser um segmento de nicho e envolver questdes técnicas, € necessario que o conteudo seja
gerado por especialistas na area, e por isso, caso 0 proprietario ndo seja especialista, busca
apoio externo para gerar conteddo. Além disso, em geral as empresas possuem um
planejamento que esta atrelado diretamente a quantidade de posts semanais previamente
estabelecido, sendo que esse numero varia de acordo com cada caso.

Uma organizagdo precisa buscar atingir seus objetivos e metas, visando melhorar seu
desempenho no mundo cada vez mais competitivo e turbulento. Destaca-se nesse sentido, que
entre as empresas englobadas no estudo, é adotado um ciclo constante para a gestdo do
processo de geracao de conteldo e a andlise de resultados. Como dito anteriormente, sob uma
perspectiva pragmatica, um problema é um resultado indesejavel de um processo.
(WERKEMA, 1995, p. 13). E de modo a minimizar os problemas, destaca-se a relevancia em
adotar um método de controle como o PDCA. Werkema (1995, p. 17), define o ciclo PDCA
como “um método gerencial de tomada de decisdes para garantir o alcance de metas
necessarias a sobrevivéncia de uma organizacao”.

Figura 3 — Método PDCA para Gestdo de Geracéo de Contetdo

) (

* Recurso disponivel; )
» Midias a serem utilizadas;

« Eventos a serem feitos;

* A¢Bes a serem realizadas;

« Conteudos a serem gerados;

Definir se seréa feito internamento
u com apoio externo

*Realizar acGes de
melhoria no processo;

(

* Avaliar os resultados das
acoes;

*Analisar o0 processo de
interacdo com os clientes;

e Avaliar erros nas acles
realizadas;

« Realizar eventos presenciais;

* Gerar conteddos para midias
sociais;

« Fazer post nas midias sociais;

)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo pretendido consistia em analisar as praticas de inovagdo realizadas no
processo de interagcdo com clientes, entende-se que as empresas apresentam resultados
positivos no Grau de Inovacdo na Dimensdo Relacionamento. A maioria prioriza acdes
presenciais, por entender que geram relacionamento mais direto, causando maior
envolvimento dos clientes. Entretanto, as empresas ja estdo promovendo interacdo online,
através da geragdo de conteido em midias sociais, principalmente via Facebook. Com as
acOes planejadas, conforme Figura 1, é provavel que conseguirdo evoluir ainda mais no
processo de interagcdo com seu publico, atingindo também clientes de diferentes regides.

Assim, com base no enfoque teorico adotado e as analises dos resultados obtidos a
partir da pesquisa realizada, compreende-se que inovar em relacionamento é um desafio
constante. Nesse sentido, adotar sistematicas para aproximar-se dos clientes de modo a
fidelizar é determinante, principalmente em um cenario de mudangas, com grande fluxo de
informacBes e empresas concorrentes. Denota-se, portanto, a relevancia da inovagdo nessa
dimensdo contemplar praticas capazes de agregar valor percebido. Além disso, entende-se que
a interacdo com clientes consiste em um processo continuo, e por isso deve ser planejado
previamente.

Como limitacdo do estudo realizado, ressalta-se que algumas empresas ndo possuem
registros formalizados de algumas acOes realizadas, assim como, dos resultados gerados.
Somado a isso, o fato de algumas empresas do estudo atuarem apenas com algumas Midias
Sociais, limitando a anélise comparativa entre as empresas em relacdo a cada uma das Midias
Sociais abordadas neste estudo.

Para maior aprofundamento, sugere-se como pesquisa futura a realizacdo de
entrevistas em profundidade com uma amostragem de clientes das empresas entrevistadas, de
modo a compreender sua percepcdo em relacao a interacdo gerada pelas acdes implementadas.
Possibilitando a analise comparativa entre a percepcdo dos empresarios e dos clientes no que
tange a realizacdo de acOes presenciais e online, de modo a gerar mais subsidios para a
tomada de decisdo no que tange as a¢les visando o processo de interacdo com os clientes.
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