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REsumo

Este trabalho busca analisar, por meio de uma pesquisa quantitativa, realizada através da aplicacdo de questionarios
com perguntas fechadas, o uso da dimens&o Relacionamento, uma das 13 dimensdes que compdem o instrumento
Radar da Inovacdo, método utilizado para mensurar o grau de inovacdo das empresas. As empresas analisadas,
em sua totalidade sete gréficas atendidas pelo Programa Agentes Locais de Inovacao do Rio Grande do Norte,
nao possuem acdes eficazes para manter os clientes, conhecem suas necessidades e expectativas com relacao
ao produto/servico, contudo ndo inovaram em praticas para aperfeicoar e firmar relacionamentos duradouros.
Foi possivel perceber que os empreséarios estdo absorvendo aos poucos essa cultura de propiciar facilidades e
recursos que atendam aos desejos e necessidades dos seus clientes. Conclui-se que as empresas estdo abertas
anovos conhecimentos, conceitos e mudancas, facilitando o incentivo a cultura da inovacéo e a novasabordagens
que propiciem o crescimento e expansao do setor, por meio de préaticas para melhorar o relacionamento com os
clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Radar da Inovacgdo, Dimensdo Relacionamento, Relacionamento, Empresas graficas, Rio
Grande do Norte.

RELATIONSHIP AND INNOVATION MARKETING: A STUDY OF GRAPHIC SEGMENT ORGANIZATIONS IN NATAL-RN

ABSTRACT

This work aims to analyze, through a quantitative research with the application of questionnaireswith closed
questions, the use of the Relationship dimension, one of the 13 dimensions that make up the Innovation Radar
instrument, a method applied to measure the degree of innovation of enterprises. The analyzed companies, asa
whole, seven graphics assisted by the Innovation Local Agents Program at Rio Grande do Norte, don't have
effective actions to keep the customers, they know their needs and expectations about the product /service, but,
despite that, they haven't innovated their practices to improve and establish lasting relationships. It was possible
to notice that entrepreneurs are slowly absorbing the culture of providing facilities and resourcesthat meet the
desires and needs of their customers. WWe conclude that companies are open to new knowledge, conceptsand
changes, which isa cultural incentive for innovation and new approaches that will propitiate the growth and the
expansion of the sector, using practices to improve the relationship with their customers.

Keyworbps: Innovation Radar, Relationship Dimension, Relationship, Graphic Companies, Rio Grande do
Norte.
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INTRODUCAO

Atualmente, muito se tem discutido acerca da
inovagdo como umelemento competitivo, umdiferencial
entre as organizacgdes. A inovagédo propicia a expansao
de empresas responsaveis por mudancas em suas
praticas de gestdo, processos, produtos, marketing,
entre outras reas.

A busca e a prética da inovacdo passam a ser uma
necessidade imprescindivel para que as organizacdes
possam encontrar 0S mecanismos mais adequados para
conduzir as suas operacoes e, principalmente, formular
e implementar suas estratégias (CANDIDO; BRITO,
2003). "A inovagio ndo acontece por acidente. E
resultado de um processo sistematico e organizado de
mudanca administrada, que transforma novas ideias em
realidades de sucesso” (BESSANT; TIDD, 2009, p.45).

As empresas estdo se preocupando em dar atencéo
exclusiva ao seu cliente, pois a organizagédo, para
crescer e ter estabilidade, necessita adotar uma politica
de marketing de relacionamento. E de grande
importancia alcancar a satisfacéo total de seus clientes.
O marketing de relacionamento permite que a empresa
projete todas as suas ac¢fes, buscando uma
aproximagao e uma maior integrag&o entre o cliente e
a empresa. Se a empresa se preocupa com o bem-
estar e a satisfacdo do seu cliente, consegue atender
prontamente suas solicitagdes. Ele certamente
reconhecera o valor e esfor¢o disponibilizado e,
possivelmente, se tornaré fiel a organizacéo.

A satisfacdo do consumidor é primordial para a
prosperidade e permanéncia das empresas no mercado
competitivo. Clientes satisfeitos séo fiéis, para eles o
preco ndo é o principal atrativo. Bee (2000) enfatiza a
importancia da boa comunicagdo nos relacionamentos,
uma vez que a habilidade em se comunicar é a esséncia
do atendimento e fundamental no contato direto com
o cliente. E necessario criar uma relagéo de confianca
e parceria.

O presente estudo se propGe a analisar e abordar
0 tema relacionamento com os clientes, como fator
primordial no crescimento e desenvolvimento das
organizagdes, principalmente nas micro e pequenas
empresas — MPEs. A dimensdo relacionamento,
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integrante do Diagndstico Radar da Inovacéo, serd a
principal fonte de pesquisa utilizada para a realizagdo
do estudo proposto.

Utilizando essa dimenséo e analisando os conceitos
de marketing de relacionamento, este trabalho tem
como objetivo geral propor um relato acerca do
comportamento dessa dimens&o.

REFERENCIAL TEORICO

Conceitos de inovacao

Atualmente as MPEs ouvem diariamente a palavra
"inovagao". Elaesté presente com frequéncia nas relacdes
internas e externas das organizages. Apalavra inovagao
vem do latim innovatio, tendo como significado a
introducdo de alguma novidade, de algo novo, em
qualquer atividade humana. O Manual de Oslo (2004),
elaborado pela Organizagéo para a Cooperacao e o
Desenvolvimento econdémico — OCDE, na sua terceira
edicdo, define a inovagdo como a implementacgéo de
um produto (bemou servigo), novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas
préticas de negdcios, na organizagao do local de trabalho
ou nas relagOes externas.

Segundo o Manual de Oslo (2004), o processo de
inovacao inclui atividades em vérias etapas cientificas,
tecnoldgicas, organizacionais, financeiras e comerciais
que de fato levem, ou pretendem levar, a implantacdo
de produtos ou processos tecnologicamente novos ou
aprimorados. Algumas delas podem ser inovadoras
por si mesmas; outras, embora ndo sejam novidades,
s80 necessarias para a implantag&o.

"A inovacdo € a criacdo de coisas novas ou 0
rearranjar de coisas antigas, mas de uma nova
forma. Em termos muito simples, inovar significa
ter uma ideia nova ou, por vezes, aplicar as ideias
de outros com eficécia e, é claro, de forma
original” (SARKAR, 2008, 115-116).

Ainovacdo estd emtoda parte e é responsavel pelo

aumento da competitividade no mercado e
lucratividade do empresério e da sua equipe de
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colaboradores. Inovar é necessario e primordial no
contexto mercadoldgico, pois € a principal ferramenta
da atualidade responsavel pelo crescimento e
desenvolvimento das organizagdes. Muitos empresarios
se questionam se inovar custa caro; contudo, a inovagéo
muitas vezes esta relacionada a coisas muito simples.
As empresas podem adotar solucoes bastante comuns
e corriqueiras, mas que fazem a diferenga porque séo
capazes de aumentar a rentabilidade dos empresarios,
sendo uma forma de diferencial competitivo. Nos dias
atuais, uma empresa pode continuar viva no mercado
se adaptar e melhorar continuamente seus produtos e
servicos para atender as necessidades e proporcionar
a satisfacao de seus clientes.

Bessant e Tidd (2009) enfatizam que "a inovacéo
realmente faz uma grande diferenca para empresas de
todos os tipos e tamanhos". E necessario mudar e
acompanhar as novas tendéncias do mercado. Muitas
pequenas e médias empresas fracassam por nao
visualizarem a necessidade de mudar e acompanhar o
mercado, esse conhecido pelas suas constantes
transformacoes.

Inovar ndo é complicado, é simples quando a
empresa possui uma forte lideranca que estimula um
ambiente propicio para a criatividade. Desse modo,
estrategicamente tera boas condicbes de inovar. A
inovacdo € a ferramenta especifica dos empreendedores,
0S meios com os quais eles explorama mudanga como
uma oportunidade para um negdcio diferente ou um
servico diferente (SARKAR, 2008).

Os tipos de inovagao

E fundamental compreender por que as empresas
inovam. Uma das principais razdes, por exemplo, pode
ser entendida pelo aumento da demanda ou pela
reducéo dos custos. Um novo produto, ou processo,
pode ser uma fonte de vantagem mercadoldgica para
aorganizacao. A inovacéo pode melhorar a capacidade
empresarial da empresa de adquirir e criar novos
conhecimentos, que depois poderao ser usados com
a finalidade de desenvolver outras inovagdes, trazendo
beneficios, crescimentos e diferenciacdo para a
empresa.
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O Manual de Oslo (2004) ressalta que o trabalho
de Joseph Schumpeter influenciou bastante as teorias
da inovacdo. Seu argumento é de que o
desenvolvimento econémico é conduzido pela
inovagao por meio de um processo dindmico, em que
as novas tecnologias substituem as antigas, um processo
por ele denominado "destruigéo criadora”. Segundo
Schumpeter, inovagdes "radicais"” engendram rupturas
mais intensas, enquanto inovagdes "incrementais” ddo
continuidade ao processo de mudanca. Schumpeter
(1934, apud MANUAL DE OSLO, 2004) propds
uma lista de cinco tipos de inovagao:

i.  Introducéo de novos produtos.

ii.  Introducdo de novos métodos de producéo.

iii. Aberturade novos mercados.

iv. Desenvolvimento de novas fontes provedoras
de matérias-primas e outros insumos.

V.  Criagdo de novas estruturas de mercado em
uma indstria.

A inovagdo pode ser caracterizada como radical
ou incremental. Segundo Sarkar (2008, p.139), "a
inovacgdo radical continua a ser no sentido de
Schumpeter, algo que € totalmente novo, de acordo
com as cinco linhas definidas por esse economista
austriaco". Portanto, quando as novas ideias resultam
em produtos ou processos totalmente novos, que antes
ndo existiam no mercado. De acordo com Sarkar
(2008), inovacdo incremental geralmente esta
relacionada com melhorias passo a passo dos produtos
existentes e tende a reforcar a posicao de mercado.

E importante ressaltar que a organizagao que inova,
oferece produtos e servigos que sao Uteis aos clientes,
utiliza processos mais eficientes, é aberta a novos
métodos organizacionais e investe em agdes de
marketing. Existem diferentes formas de inovacéo, e
elas podem ser classificadas de diversas maneiras.

Radar da inovacéo

Em razao do crescimento das préticas inovadoras
e da importancia socioecondémica da MPE no pais,
sdo necessarios conhecimento e dados aprofundados
da realidade dessas organizacGes, que busquem
diagnosticar e mensurar o atual Grau de Inovacéo.
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De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE (2010),
uma metodologia para mensurar o Grau de Inovacao
nas empresas foi desenvolvida utilizando como
referéncia o trabalho do professor Mohanbir
Sawhney, da Kellogg School of Management, que
relaciona as dimensdes pelas quais uma empresa pode
procurar caminhos para inovar. O Radar da Inovacéao
do professor Sawhney retne 12 dimensées,
entretanto a abordagem ndo destaca o ambiente
interno da organizagao. Assim, foi desenvolvida pela
Bachmann & Associados (2008) uma dimensao
adicional denominada "Ambiéncia inovadora", ja que
um clima organizacional propicio a inovacdo é pré-
requisito para uma empresa inovadora.

Para esta ferramenta, foi adotada uma escala de
medicdo com trés situagdes, variando de 1 a 5, onde
0 escore minimo consiste em uma organizacéo pouco
ou nada inovadora, e 0 escore maximo, em uma
organizagdo inovadora sistémica. Essa avaliagdo ndo
consiste apenas em avaliar 0 nimero de inovagdes das
empresas, mas também a maturidade dos processos
de inovacéo. Pois muitas novas organizagdes provém
de uma Unica ideia de sucesso, portanto se entende
que isso ndo € suficiente para caracterizar uma empresa
inovadora. Tendo em vista essa questdo, foi buscada
inspiracéo em diversos modelos usados para medir o
grau de maturidade de processos, optando-se por dar
um escore maior as empresas que tenham uma pratica
estruturada que vise a inovacdo. Amedic&o caracteriza
as empresas em "pouco ou nada inovadoras",
"inovadoras ocasionais" e "inovadoras sistémicas". Essa
escala também atende a recomendacao do Manual de
Oslo [6], que estabelece que os pontos de vista das
empresas sejam registrados, ou em bases binarias, ou
com uma estreita faixa de respostas possiveis.

Como periodo de tempo necessario a ser
considerado na avaliagdo, para acompanhar a evolucdo
da empresa e baseado em varias pesquisas e estudos
na area, a metodologia tomou um horizonte de trés
anos para o levantamento dos dados e informagdes.

As dimensdes utilizadas para avaliar e diagnosticar
0 atual Grau de Inovagéo das empresas, fornecendo
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todos os dados e informagdes necessarias, podem ser
caracterizadas como: Oferta, Plataforma, Marca,
Clientes, Solug6es, Relacionamento, Agregacao de
valor, Processos, Organizacdo, Cadeia de
fornecimento, Presenca, Rede e Ambiéncia inovadora.
E por meio da analise dos dados fornecidos por essas
13 dimensdes que se pode conhecer e desenvolver o
ambiente inovador no ambito interno e externo das
organizagdes.

Radar da Inovacéo: dimensao Relacionamento

Com afinalidade de operacionalizar o calculo do
Grau de Inovacéo das empresas, foi desenvolvido um
formulério que priorizou o Radar da Inovacdo. A
metodologia também adota uma abordagem mais
qualitativa que quantitativa, para respeitar a menor
disponibilidade de informacdes que é tipica das MPEs.

A dimensdo Relacionamento, originalmente
denominada de "Experiéncia do Cliente", levaem conta
tudo que o consumidor V&, ouve, sente ou experimenta,
de algum modo, ao interagir comaempresa em todos
0s momentos. Como exemplos de agdes visando
fornecer experiéncias positivas aos clientes, temos:

Oferecer uma planilha eletrénica que ajude o cliente
a selecionar o produto mais adequado?

Uma sala de espera com design mais elaborado?

Um catalogo comrecursos visuais diferenciados ou
com amostras.

Para avaliar a dimensdo Relacionamento, tomaram-
se as questoes:

e Aempresa adotou alguma facilidade ou recurso
(senhas, cafezinho, vitrine, etc.) para melhorar o
relacionamento com os clientes?

e A empresa adotou algum novo recurso de
informatica (web site, email, CD, etc.) para se
relacionar com os clientes (BACHMANN;
DESTEFANI, 2008)?

Essas questdes sdo de grande importancia para
desenvolver o relacionamento das empresas com seus
clientes, pois atualmente eles ndo procuram apenas um
bom atendimento, buscam um diferencial. O bom
relacionamento € o inicio de todo o processo de
fidelizacdo dos clientes.
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Conceitos de marketing

O marketing, dentre varias definicdes, € um conjunto
de atividades direcionadas para satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor. E por meio
do marketing que as empresas conquistam e fidelizam
seus clientes, por meio da producdo de bens e/ou
servicos, a escolha do preco adequado, a distribuicdo
eficiente e agil, a comunicacdo com o publico-alvo,
seja por meio de propaganda, promocao em pontos
de vendas, sorteios e mala direta.

"O marketing é uma das mais poderosas
ferramentas empregadas pelas organizagdes em sua
luta eterna pelo crescimento e sobrevivéncia"
(DALRYMPLE; PARSONS, 2003, p.1). Essa € a
esséncia do conceito de marketing e o precedente para
a criacédo da satisfacdo do cliente e da lealdade.

Para Kotler (2006), o marketing é o processo de
planejar e executar a concepc¢éo, a determinagéo do
prego, a promogéo e a distribuigdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais. E necessario que as
empresas procurem conhecer 0 que seus clientes
desejam e oferecam exatamente o que eles necessitam.

"O objetivo do marketing € conhecer e entender o
cliente tdo bem que o produto ou o servico seja
adequado aele e se venda sozinho" (KOTLER, 2006
p. 4). O importante é que se antecipem diante dos
seus concorrentes e de forma que seus produtos/
servicos sejam atrativos, possuam um diferencial.
Assim, as organizagdes terdo clientes satisfeitos e,
consequentemente, fidelizados. De acordo com Kotler
(2000), as empresas orientadas para 0 marketing tém
uma preocupacdo constante com os desejos dos
clientes. Quando esses desejos mudam, as empresas
procuram evoluir, orientando-se pelo que os clientes
querem, buscando formas que possam atendé-los.

No ambito atual, o conceito de marketing esta
sempre sendo atualizado, o mercado esta sempre
mudando e as empresas precisam acompanhar essas
mudancas. O marketing tem um importante papel no
sucesso das organizagdes. Elas necessitam ter objetivos
definidos, estratégias e a¢Bes, pois, se ndo
acompanharem as mudancas, tendem a ficar obsoletas.
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As organizacGes ndo podem operar centradas nas
vendas de produtos, e sim no atendimento as
necessidades e expectativas dos clientes. Esse € um
dos papéis do marketing, simples teoria, mas que na
pratica tem uma importancia relevante no
desenvolvimento das empresas.

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento — MR é geralmente
descrito como uma abordagem para desenvolver
clientes leais de longo prazo e, dessa forma, aumentar
a lucratividade. Para Gummesson (2010, p. 22), o
marketing de relacionamento € a interacéo das redes
de relacionamentos. Segundo o autor, relacionamentos
necessitam que pelo menos duas partes estejam em
contato uma coma outra. Uma rede € um conjunto de
relacionamentos de muitas partes, o que pode se
transformar em modelos extremamente complexos.
Sendo assim:

"Adotar o marketing de relacionamento
significa, para a empresa, que ela se dedique ao
estabelecimento, manutencdo e constante
melhora de seus relacionamentos com seus
clientes — sejam os internos, sejam 0s externos
— com uma finalidade de lucro matuo, de modo
gue os objetivos das partes envolvidas sejam
atingidos" (FELISONIE; GIANGRANDE
(2007, p.10).

Em sua esséncia, 0 marketing de relacionamento
circunda um novo conceito de cliente, aquele que
representa parceria, ou mesmo parte integrante
essencial a constituicdo da empresa prestadora de
bens ou servicos, e a sua continuidade bem-sucedida
no mundo organizacional contemporaneo. Em resumo,
marketing de relacionamento é a construgao de uma
relacdo duradoura entre a empresa e o cliente,
baseada na confianga e em ganhos mutuos ao longo
do tempo. Para que a empresa adquira vantagem
competitiva e ganhe destaque junto a concorréncia,
é imprescindivel a administracao do relacionamento
como cliente.
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METODOLOGIA

Nesta etapa do trabalho, serd explicada a
metodologia utilizada, os procedimentos e critérios
adotados para a selecdo do método de pesquisa e
para a coleta dos dados utilizados. Segundo Malhotra
(2005), o processo do modelo de pesquisa comeca
com a definicdo do problema em questdo. Para
realizar uma pesquisa é preciso promover o confronto
entre os dados, as evidéncias, as informacgGes
coletadas sobre determinado assunto e o
conhecimento tedrico acumulado a respeito dele,
objetivando obter informacGes pertinentes a resolucdo
do problema de pesquisa.

Com relacdo aos meios e p rocedimentos de
pesquisa, 0 estudo € caracterizado como uma
pesquisa bibliogréafica e exploratdria, com o objetivo
de analisar as a¢des de marketing de relacionamento
em empresas participantes do Programa Agentes
Locais de Inovagdo — ALI do segmento grafico no
municipio de Natal-RN.

De acordo com Vergara (2005, p. 47-48), pesquisa
bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com
base emmaterial publicado em livros, revistas, jornais
e redes eletronicas, isto é, material acessivel ao publico
em geral.

O material utilizado na pesquisa bibliogréafica
constitui-se de livros, artigos em revistas, anais de
congresso, periodicos, internet e outros. Neste estudo,
Vvérias obras dessa natureza foram utilizadas como
subsidio a elaboracdo do instrumento de coleta,
especificamente os que tratavam dos temas inovacgao
e marketing de relacionamento, bem como o "Radar
da Inovacéo™.

O universo da pesquisa sdo empresas do setor
gréfico do municipio de Natal-RN, que corresponde
a sete organizagdes. O instrumento de coleta foi
aplicado aos gestores das gréaficas atendidas pelo
Programa ALL.

A técnica de coleta de dados adotada foi o
questionario com perguntas claras e objetivas, o qual,
segundo Vergara (2007), "'ndo é apenas um formulario,
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ou um conjunto de questdes listadas sem muita
reflexdo”. Para tanto, requer esforco intelectual anterior
de planejamento, com base na conceituagdo do
problema de pesquisa e do plano da pesquisa.

O instrumento de pesquisa € composto por questdes
objetivas e fechadas, cujas variaveis que o compdem
tém por base a dimenséo Relacionamento do Radar
da Inovacao, desenvolvido utilizando como referéncia
o trabalho de Mohanbir Sawhney, da Kellogg School
of Management (SEBRAE, 2010).

Os dados coletados possibilitaram informacGes
necessarias para pesquisa. Foi realizado um
levantamento e contagem das respostas, o resultado
dos dados foi tratado quantitativamente, através da
tabulagdo no software Word e Excel, e serdo
apresentados por meio de gréficos.

Andlise dos dados

Este capitulo tem por objetivo analisar os dados e
resultados da pesquisa de campo, realizada com os
gestores de empresas do segmento grafico do municipio
de Natal-RN. A pesquisa foi aplicada em sete gestores
por meio de um questionario com perguntas especificas.
As gréficas que constituem o universo da pesquisa ndo
serdo identificadas e, sim, chamadas de empresas A,
B,C,D,E,FeG.

Perfil das empresas

Na pesquisa foram abordadas questdes como o
tipo da empresa, faturamento anual, idade, sexo e grau
de instrucdo do gestor. Os questionarios foram
aplicados com gréficas atuantes nos bairros de Cidade
Alta, Tirol, Alecrim, Candelaria e na Zona Norte do
municipio de Natal.

Setenta e um por cento das empresas entrevistadas
possuem o faturamento médio anual de até R$
360.000,00, e 29% de R$ 360.000,01 a R$
3.600.000,00. As demais opgdes ndo foram escolhidas,
evidenciando claramente que o setor esta inserido na
condigdo de empresas de micro e pequeno portes, foco
do trabalho realizado.

REVISTA UNIARA, v.16, n.1, julho 2013



Marketing de relacionamento e inovagéo: um estudo...

Tabela 1 — Perfil das empresas.

Faturamento R$ 0,00 a 360.000,00 R$ 360.000,01 a Acimade R$
3.600.000,00 3.600.000,01
71% 29% 0%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

\erificou-se que 57% das empresas entrevistadas se constituem juridicamente como Empresa Individual de
Responsabilidade Limitada; as demais (43%) correspondema Sociedade Empresarial (Ltda.), como mostraa
Tabela 2.

Tabela 2 — Perfil das empresas.

Tipode Sociedade Empreendedor Produtor Associacdd/  Empresa Individual Outras
Empresa Empresarial Individual Rural Sindicato  de Responsabilidade  Organizagdes
(Ltda) Limitada Privadas
43% 0% 0% 0% 57% 0%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

ATabela 3 representa a faixa etaria dos gestores, compreendendo que grande parte possui acima de 50
anos de idade.

Tabela 3 — Perfil das empresas.

Idade Até 20 ancs De 21 anos a De 31 anos a De 41 anos a Acima de 50
30 anos 40 anos 50 anos anos
0% 28% 29% 0% 43%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

Somando-se a quantidade de entrevistados, temos em sua totalidade uma amostra de sete pessoas, todas
do sexo masculino. Essa informacéao pode ser observada na Tabela 4.
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Tabela 4 — Perfil das empresas.

Sexo

Feminino

Masculino

| 0% 100% ‘

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

A Tabela 5 observa o grau de instrucdo dos gestores das gréaficas analisadas, indicando que 43% dos
entrevistados tém nivel superior completo; outros trés empresarios possuem ensino médio completo, e apenas
um deles superior incompleto, dados estes que indicam que a maioria dos gestores do setor ndo investe em

cursos de graduagao.
Tabela 5 — Perfil das empresas.
Grau de Ensino Ensino Ensino Ensino Superior Superior
Instrugdo  Fundamental Fundamental Médio Médio incompleto  completo
incompleto completo incompleto completo
0% 0% 0% 43% 14% 43%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

Analise do Radar da Inovacdo e suas dimensdes

De acordo com pesquisa realizada pelo Sindicato
das Industrias Gréaficas do Rio Grande do Norte (2003/
2011), as mudangas ocorridas nos Gltimos anos na
economia e no mercado tiveram efeitos sobre todos
0s segmentos empresariais e a industria grafica potiguar
ndo passou incdlume por elas. Em sintese, o setor sofreu
uma evolucéo consideravel e atualmente o Rio Grande
do Norte possui um moderno parque grafico, com
condigdes de realizar dos mais simples aos mais
sofisticados servigos. O aumento da modernizacgéo e
investimentos em novos equipamentos, 0 nimero de
empresas sindicalizadas, a queda continua dos
talonarios de Notas Fiscais, principal fonte de servico
e renda das pequenas graficas, a informatizacdo, entre
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outras, foram algumas das principais mudancas
evidenciadas nos ultimos anos. Ainda segundo o
estudo, essa modernizagdo, que proporcionou
competitividade e qualidade ao setor, foi fruto de anos
de investimentos feitos pelos empresarios. Neste estudo
também foi possivel perceber as principais
necessidades relatadas pelas empresas entrevistadas.
Modernizacdo de equipamentos, capital de giro,
treinamento de mao de obra e aquisicdo de novos
equipamentos foram algumas citadas como prioridade
pelas gréficas.

Utilizando a ferramenta Radar da Inovacao, sera
apresentada uma andlise geral das 13 dimens6es das
sete empresas participantes do Programa Agentes
Locais de Inovacéo, por meio do Quadro 1.
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Dimensdo / pontuacdo do radar
2
s |3 o =]
uT S
Empresa £ w | 3 5 g |8 |8 |88 |« S g Grau
s | O s | & |9 |2 S .| 8 | | =8| g Total
S| E|g|&8 |2 |8 ¢e58 |5 BE 8|8 |22
S|la|=2|0 |8 |&¢ |<S\g|o6|8L|a|z|<E
dlad o |g |68 |6 |~ |s | |3 S Y |3
EmpresaA [ 3,0 | 40]30]301|20(10] 10 | 1,7 | 1,0 1,0 10| 1,0 2,0 2,1
EmpresaB [ 26 | 50| 40|30[20]20| 30|13 |15]| 10 |10|10]| 23 2,5
EmpresaC | 22|30 |30(30|10(|10| 20|17 |10| 10 |10 10| 20 1,9
EmpresaD | 2,2 | 40 | 50|30 |30|40| 20|17 ]20]| 10 |10] 10| 20 2,6
EmpresaE | 30| 30]30|30|20|20| 10|20 10| 10 |10] 10 1,3 2,0
EmpresaF | 1,8 | 3,0 (40| 17|10 | 20| 10 | 13|10 1,0 10| 1,0 15 1,8
EmpresaG | 38 | 3,0 | 50|30|30]30] 50 ]13]30] 10 |30] 10| 30 3,2

Quadro 1 - Grau de inovacédo do Radar da Inovagéo do universo investigado.
Fonte: Dados coletados da Ferramenta Radar da Inovacéo, aplicado nas empresas em 2012,

Diante da aplicacdo do Radar da Inovagéo nas
empresas estudadas, foi constatado que, com base nos
trés Gltimos anos, as empresas do setor grafico do
municipio de Natal investiram em novos equipamentos,
aumentaram seu mix de produtos e servicos oferecidos
aos clientes, identificaram novos mercados, ofertaram
novas solugdes complementares, entraram nas redes
sociais, entre outras mudancas que contribuiram com
0 desenvolvimento e expanséo do setor.

Na dimensdo oferta constatou-se que todas as
empresas analisadas langaram um ou mais de um novo
produto no mercado nos ultimos trés anos, sacolas
personalizadas, banners, novos tipos de cartdes,
convites, entre outros, foram alguns que obtiveram
sucesso entre os clientes. Grande parte dessas
empresas, quando questionadas se retiraram algum
produto por ndo ter tido uma aceitagdo muito boa,
respondeu que todos os produtos colocados no
mercado obtiveram o sucesso esperado. Apenas as
empresas A e E retiraram a digitacdo do seu mix de
Servigos.

Com relacéo a dimensdo Plataforma, 0 mesmo
produto é oferecido em uma ou mais de duas versdes
para atingir novos mercados ou grupos de
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consumidores em todas as empresas. Os empresarios
estdo atentos em oferecer a seus clientes diversas
opcOes e atender a suas necessidades e expectativas.

Na dimensdo Marca, as empresas B, D e G
possuem suas marcas registradas. As empresas usam
suas marcas em propagandas e utilizam em alguns
produtos produzidos, facilitando assim a divulgacéo
do empreendimento sem gerar custos.

Ja na dimenséo Processos, as empresas adquiriram
novos equipamentos para obter maior eficiéncia,
qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de produgéo.
Esses dados demonstram que as graficas estdo atentas
em oferecer rapidez no processo, qualidade e
atendimento rapido aos seus clientes. Além da atencédo
em novas tecnologias. Com relagédo aos sistemas de
gestdo e certificacbes, 0s empresarios ndo adotaram
nenhuma nova pratica de gestdo, como 0 GQT, MEG,
Just in Time, Reengenharia, Manual de Boas Préticas
e também ndo receberam qualquer certificagdo de
processo (1ISO 9001, 1SO 14001 etc.) ou de produto
(ABNT).

Com relacéo a dimensdo Organiza¢do, a empresa
D adotou uma nova abordagem para melhorar seus
resultados, como o casual day, politica que algumas
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empresas adotam de permitir que os funcionarios
troquem o visual formal pelo casual uma vez por
semana, normalmente no Gltimo dia de trabalho. Jaa
empresa B fez parceria com outra organizacéo para
fornecer produtos ou servigos melhores e mais
completos. As demais empresas ndo adotaram
nenhuma das préaticas descritas acima.

Na dimensdo Presenca foi constatado que as
empresas ndo criaram nenhum ponto ou canal de venda
diferente dos existentes anteriormente, assim como néo
estabeleceram novas relagdes com distribuidores para
a venda dos seus produtos e servigcos. Os dados
demonstram que as empresas ndo buscam entrar em
novos mercados, nem atender a outro publico-alvo,
ficando restrita a sua venda de produtos ao seu ponto
comercial.

Na dimenséo Ambiéncia Inovadora constatou-se
que grande parte das empresas analisadas néo fizeram
uso de consultorias ou do apoio de entidades como o
SEBRAE, SENAI, SESI, universidades, empresas
junior, sindicatos patronais ou servigos como 0 Servico
de Respostas Técnicas — SBRT.

Aempresa com um maior grau de inovagdo é a G,
a pontuagao 3,2 evidencia e comprova os investimentos
e mudangcas que a empresa fez durante os trés Gltimos
anos. Aquisicdo de novos equipamentos, registro de
marca, oferta de novos produtos e servigos aos clientes
sdo algumas das ac¢Oes implantadas por essa empresa
que possui um ambiente propicio a inovagao.

Em seguida, destacam-se as empresas B e D, que,
assim como a G, investiram em novas mudancas. As
duas empresas citadas tém um tempo de mercado
significativo e muita experiéncia no setor em que atuam.
Estdo sempre buscando novos conhecimentos para
aplicar no neg6cio. A empresa D oferece ao cliente
ummix de servicos diferenciado. Jaa B é especializada
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em convites e referéncia no mercado.

J& as empresas A e E possuem os graus de
inovagdo praticamente iguais: 2,1 e 2,0,
respectivamente. Os gestores entrevistados estéo
comecando a investir nas empresas, adquirindo
maquinario para expandir seu mix de produtos e
servicos, fazendo mudancas em seus layouts,
logomarcas e nos itens que compdem a marca, entre
outras a¢Oes que possibilitardo o desenvolvimento e
expansao das empresas.

Asempresas C e F foramas que menos implantaram
mudancas organizacionais. Os gestores entrevistados
afirmaram que a auséncia de capital ndo permitiu que
as acOes planejadas fossem cumpridas.

Anélise da dimensao Relacionamento

A dimensdo Relacionamento, nos trés tltimos anos
de atividade, ndo foi desenvolvida por grande parte
das empresas. N&o foi prioridade o investimento em
novos recursos e facilidades que pudessem agregar
valor e manter o cliente satisfeito coma empresa.

Os critérios que compdem a dimensdo Relaciona-
mento do Radar da Inovagéo preocupam os gestores,
pois, com a competitividade acirrada, o que propicia
precos competitivos no mercado, se torna mais dificil
fidelizar os clientes. Investimentos em websites, brindes
em datas comemorativas, salas personalizadas e visitas
externas ja estdo sendo avaliados com um grau de
importancia maior pelos gestores, tendo em vista a
preocupacdo do segmento em manter um
relacionamento duradouro como cliente.

Os resultados das entrevistas permitiram identificar
e analisar a dimensdo com os gestores das sete graficas
de micro e pequeno porte. Mediante analise estatistica,
por meio da aplicacdo do questionario, obtiveram-se
0s resultados que serdo expostos em conseguinte.
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Tabela 6 — A¢des de marketing de relacionamento.

Cartdode Brindes

aniversario

A empresa nos
tltimos anos
adotou facilidades
OU recursos para
melhoria do
relacionamento
comos clientes,
tais como:

Sala de
espera

Atendimento
personalizado

Cafezinho

0% 33%

Dentre os canais Telefone Site
de comunicacao
abaixo, a empresa
utiliza para se
relacionar com

seus clientes:

30% 15%

17% 17% 33%

Visitas
externas

Email Facebook

35% 5% 15%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

A Tabela 6 corresponde as facilidades ou
recursos utilizados pela empresa, para aperfeigoar
e melhorar o relacionamento com seus clientes,
assim como 0s canais de comunicagéo usados pelos
empresarios. Das opc¢Ges sugeridas foi possivel
constatar que 33% das empresas utilizam o
atendimento personalizado e brindes como recursos
que tenham como intuito promover uma maior
satisfacdo por parte dos clientes. Do total, 17%
utiliza salas de espera e cafezinho, um resultado
inexpressivo, tendo em vista a importancia de manter
o cliente confortavel no ambiente enquanto ele
aguarda o atendimento. Esse resultado é
contraditorio a teoria de Almeida (2002), segundo
a qual fidelizar o cliente é a chave para a lucratividade
e 0 crescimento da empresa. Atrair o cliente ndo
basta mais, manté-lo se tornou mais importante.

O e-mail é o canal mais eficaz citado: 35% das
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empresas aproveitam esse meio para enviar
informacdes importantes ao cliente, como orgamentos,
promogdes, divulgacdo dos produtos e servigos, entre
outras. O telefone corresponde a 30% no grau de
importancia desses gestores.

As demais opcdes sdo importantes para qualquer
organizacdo, porém ndo sao utilizadas de forma
dindmica pelos empresarios, o que traria bons
resultados em termos de divulgacéo e ampliacédo do
cadastro de clientes. O website, pouco utilizado pelas
empresas analisadas, é uma ferramenta répida e
eficiente de comunicacdo: através dela o cliente pode
conhecer a historia da empresa, visualizar 0s servigos
que ela oferece por meio de um portfolio préprio,
solicitar or¢camentos, recrutar e selecionar pessoas pelo
link "envie seu curriculo”, entre outras opc¢des que
aperfeicoariam os processos de relacionamento das
empresas comseus clientes.
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Tabela 7 — Agdes de marketing de relacionamento.

Quanto a Twitter Orkut Facebook Linkedin Nenhuma das
tecnologiada alternativas
informacdo, a anteriores
empresa faz uso
das seguintes
redes sociais:

14% 0% 29% 0% 57%
A empresa s Frequente Regular Esporadico Raramente Na&o utiliza
utiliza de
métodos
formalizados
para mensurar a
satisfacdo dos
clientes de forma:

29% 14% 0% 14% 43%

Fonte: Pesquisa de campo (2012)

A Tabela 7 verifica 0 uso da tecnologia da
informacdo como forma de diferenciagdo no
relacionamento com os clientes. Entretanto, foi
constatado que 57% das empresas nao estao nas redes
sociais. Apenas 29% utilizam o Facebook e 14%, o
Twitter. Como avanco da tecnologia da informacéo e
dos meios de comunicacao, o uso das redes sociais
no mundo corporativo vem aumentando ao longo dos
anos. E cada vez maior o nimero de empresas que
estdo aderindo. Por meio do Facebook e o Twitter,
por exemplo, a divulgacdo pode ser realizada através
de fotos no mural, além de manter o cliente atualizado
quanto as novidades e informacdes da empresa. No
segmento gréafico estudado, a utilizacdo das redes
sociais ainda € pouco significativo, grande parte das
empresas ndo utilizam esses meios de comunicagéo.

O pos-venda é uma ferramenta primordial de
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pesquisa, pois ajuda a compreender e mensurar a
satisfacdo dos clientes com a empresa, por meio de
informacdes que permitirdo corre¢des no processo
de venda. A Tabela 7 faz referéncia a utilizacao de
métodos formalizados para mensurar a satisfacdo do
cliente com a empresa, como uma avaliacdo de
satisfacdo anual ou periddica — 43% dos gestores
ndo fazem uso desses métodos para conhecer a
satisfacdo dos clientes com os produtos e servigos
que aeles séo ofertados. As demais empresas fazem
uso frequente, regular ou raramente utilizam o método.
O pbs-venda nao é uma pratica muito utilizada pelas
empresas pesquisadas, sendo assim, grande parte
delas ndo conhece os graus diversos de opinido e
satisfacdo dos clientes. Para Bentes (2012, p.153)
muitas empresas perdem seus clientes por problema
de atendimento no pds-venda.
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Tabela 8 — A¢des de marketing de relacionamento.

Dentre as Atendimento Qualidade Cumprimento Formas de Outros
principais personalizado  dos produtos dos prazos de pagamento
necessidades e e Servicos entrega
expectativas dos
seus clientes, a
empresa oferece:
30% 35% 20% 15% 0%
A forma de Frequente Regular Esporadica Raramente Né&o utiliza
registro
objetivando a
melhoria do
relacionamento
ao cliente é feita:
28% 29% 0% 0% 43%
A empresarealiza | PromogGes de Brindes em Confraternizagdes ~ Campanhas Outros
acdes voltadas vendas datas publicitarias
para promover comemorativas
um melhor
relacionamento
com os clientes
atraveés de:
22% 34% 0% 11% 33%

Fonte: Pesquisa de campo (2012).

As organizagdes devem conhecer antecipa-
damente os desejos e expectativas dos clientes. 1sso
pode ser feito por meio de perguntas abertas para
que os clientes possam repassar com clareza essas
informagdes, de visitas indicando interesse nas
relacdes, de parcerias, entre outras acdes que
propiciem reconhecer o que os clientes esperam e
desejam dos produtos e servigos oferecidos. A Tabela
8 apresenta as opcOes que a empresa oferece, tendo
em vista 0 conhecimento das principais necessidades
e expectativas dos clientes. Qualidade dos produtos
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e servicos é a opcao que elas mais valorizam e
cumprem no atendimento aos seus clientes.
Atendimento personalizado e cumprimento dos
prazos de entrega se tornam fatores importantes para
a satisfacdo do consumidor, com 30% e 20%,
respectivamente. Os dados coletados condizem com
a afirmacéo de Bentes (2012, p. 61) que o caminho
para 0 sucesso € entender as necessidades e
expectativas dos clientes, para que junto venham
argumentos e possibilidade de venda e bom
atendimento apds a compra do produto ou servigo.
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Na Tabela 8 pode-se constatar como é feita a forma
de registro objetivando a melhoria do relacionamento
com o cliente, como as reclamagdes e as sugestoes,
por exemplo — 43% dos entrevistados ndo utilizam
nenhum meio de registro formalizado. E importante
conhecer os clientes, saber como eles pensam, como
decidem e do que gostam e ndo gostam. Por esses
motivos sdo bem-vindas as pesquisas de opinido
formais. Com essas informacdes, a empresa evita a
insatisfagéo do cliente, resolvendo seu problema de
imediato e registrando para que ele ndo se repita
novamente. Dentre as empresas pesquisadas, 29%
fazem isso de forma regular e 28%, frequentemente,
percentuais ainda pequenos, tendo em vista a
importancia dessa prética.

Atualmente é importante a empresa realizar acdes
que sejam direcionadas aos seus clientes, como forma
de diferenciacdo, emrazdo da concorréncia acirrada,
principalmente no segmento pesquisado. Na Tabela 8
podem ser visualizadas as a¢Ges para promover um
melhor relacionamento com os clientes: 34% das
empresas enviam brindes em datas comemorativas, em
sua maioria no Natal e ano-novo. No segmento grafico,
0s brindes séo geralmente os itens mais enviados aos
clientes: agendas, canetas, calendarios e canecas fazem
parte das opcOes personalizadas mais utilizadas.
Observa-se que apenas 11% se envolvem em
campanhas publicitarias, tendo em vista a importancia
de firmar parcerias de longo prazo, 22% possuem
promogdes de vendas e ndo hé confraternizacdes com
os clientes.

De acordo com a anélise apresentada, foi possivel
perceber que as empresas representadas por seus
gestores precisam adotar praticas que visem
aumentar o relacionamento com seus clientes, por
meio de a¢des voltadas para um bom atendimento,
conhecer suas necessidades e expectativas,
estabelecer meios de comunicacdo mais eficientes
e formalizar seus processos. Essas agfes irdo
propiciar que o cliente enxergue a empresa de um
modo diferenciado e ndo a procure apenas por ela
ter o prego mais competitivo em relagdo as suas
concorrentes.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme foi observado, o segmento grafico esta
sempre em constantes mudangas; portanto, se faz
necessario que as empresas absorvam a cultura da
inovagédo para se diferenciar e conquistar lugar no
mercado em que atuam. Algumas das empresas
investem em equipamentos modernos, entretanto, em
sua maioria, colocama questéo do relacionamento com
o cliente em segundo plano.

O presente artigo se propds a analisar como 0
segmento grafico do municipio de Natal utiliza o
marketing de relacionamento para conquistar e fidelizar
clientes. Os dados permitem confirmar que as
organizacOes investigadas precisam de ajustes e
conhecimentos no que diz respeito a importancia do
relacionamento com os clientes como estratégia
competitiva de mercado.

E possivel compreender que parte das empresas,
fontes de pesquisa para a realizacdo do paper, conhece
as necessidades e desejos dos seus clientes; contudo,
atender com exceléncia o cliente ndo é a prioridade
principal. Algumas a¢des sdo realizadas, porém esse
namero nao é significativo. Praticar um preco mais
competitivo em relagdo a concorréncia na industria
gréfica € o fator primordial na conquista dos clientes,
tendo em vista que a qualidade, os prazos de entrega,
as formas de pagamentos séo praticamente iguais em
todas as empresas do segmento.

A pesquisa mostrou a falta de interesse dos
empresarios no investimento em capacitagdes para seus
colaboradores, 0 que muitas vezes pode ser prejudicial
no contato direto, ja que ndo possuem conhecimentos
adequados para lidar e atender os clientes de maneira
apropriada.

Alguns dos gestores, preocupados com as
mudancas ocorridas no setor, estdo visualizando a
importancia de adotar facilidades ou recursos que
venham a melhorar o relacionamento com seus
clientes, criando novos canais de comunicacao e
divulgacao dos seus produtos e servicos. Os sites e
as redes sociais sa0 meios importantes nesse processo
de estruturacdo de uma comunica¢do mais rapida e
eficiente.
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A pesquisa foi limitada as industrias graficas
atendidas pelo Programa AL, e o estudo mostrou
que, dentro do que ja foi citado e de acordo com o
que foi observado, seriam necessarios, inicialmente,
a realizacdo de uma pesquisa de mercado e perfil do
cliente, o aumento da capacidade gerencial do
responsavel, por meio de capacitagbes, e 0
desenvolvimento da visdo da importancia do
marketing de relacionamento para a sobrevivéncia de
toda e qualquer organizacdo. Para o gestor, essa
pratica pode ser feita através de a¢des inovadoras
que tragam beneficios para a empresa, como a
aproximacao do cliente.

Quanto a pesquisa, pode-se evidenciar que o
universo de graficas no municipio de Natal € muito
extenso, e a pesquisa poderia ser expandida para
todo o setor; assim, poderia ser feita uma
comparacao entre as empresas com informagdes
precisas e completas.
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