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RESUMO: E notavel que o relacionamento com o cliente é @enamenta
estratégica para que as micro e pequenas empressanp ter informacoes
suficientes para o seu melhoramento continuo ersuwauten¢cdo no mercado. As
panificadoras pesquisadas, dentro dessa realigmdeisam preparar-se para a
utilizacdo de novos métodos de gestdo. Pensansio nigpresente artigo se propde
a estudar a importancia dada ao relacionamento oordiente por nove
panificadoras da cidade de Mossor6-RN. Dessa foopiu-se por realizar uma
pesquisa quanti-qualitativa por meio da estatistifggscritiva, a partir dos
indicadores do Radar da Inovacdo e das observagdkxo, com visitas de
acompanhamento do programa ALI. O resultado alcemexplicitou a falta de
sintonia entre as necessidades dos clientes e ddesaintroduzidas nas
panificadoras pelos empresarios, denotando umae téalacdo com 0s seus
clientes.
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ABSTRACT: It is notable that the customer relationship istratsgic tool for
micro and small businesses to have enough infoomato its continuous
improvement and maintenance market. The surveyg&driea within this reality
need to prepare for the use of new management oetfihinking about it, this
article aims to examine the importance given torthationship with the customer
for nine bakeries in the city of Mossoro -RN. Thiisywas decided to conduct a
gquantitative and qualitative research by using idgthee statistics, indicators from
the Innovation Radar and observations on the gptit,follow-up visits of the ALI
program. The result achieved explained the lackasmony between the needs of
customers and innovations in the bakery businesstthg a tenuous relationship
with its customers.
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1 INTRODUCAO

Entre os anos de 2006 - 2012 a
industria de  panificacdo no  Brasil
apresentava niveis crescimento a cada ano,
gracas aos cerca de 44 milhdes de clientes
gue passaram pelo segmento. Mas, segundo
a Associacdo Brasileira da Industria de
Panificacdo e Confeitaria (ABIP) em 2013 o
percentual de crescimento caiu para 8,7% no
Estado do RN, um nivel abaixo do que
estava sendo visto nos anos anteriores no
cenario nacionaEssa desaceleracdo deve-se
ao aumento de 8% nos custos totais do setor.
Mesmo assim as panificadoras tém
contribuido com a geracdo de empregos,
devido ao aumento nos postos de trabalhos
nos ultimos anos.

Com cerca de 63 mil panificadoras no
pais, um dos maiores segmentos do ramo
industrial, as maiores concentracdes de
padarias estdo nos estados de Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Rio Grande do Sul e Minas
Gerais. O Rio Grande do Norte conta com
cerca de 3.279 panificadoras, gerando
empregos para cerca de 12 mil pessoas, que
produzem 300 mil paes por més.

Segundo a ABIP, o0s principais
motivos que levam os clientes a comprarem
nas padarias sdo: proximidade da residéncia
ou do local de trabalho, higiene e limpeza,
atendimento, qualidade, variedade, ambiente
agradavel e preco acessivel.

As organizagbes existem para
atender as necessidades dos seus clientes,
estes sdo a peca fundamental para o
funcionamento e desenvolvimento das
empresas, e a cada dia esse cliente fica mais
exigente, mostrando que as organizagbes
precisam estar atentas para sobreviver no
mercado. A necessidade, a preferéncia e
percepcdo do consumidor transformam-se a
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todo instante, é ai que pode estar uma grande
ferramenta para as empresas se adaptarem a
essas mutacbes que o mercado exige. O
relacionamento com o cliente pode ser a
ferramenta para as empresas identificarem a
preferéncia do cliente, para com isso
satisfazé-lo e consequentemente fideliza-lo.

E com base nessa perspectiva que
este trabalho se propbe a analisar a
importancia do relacionamento com o cliente
para as empresas, especificamente as
panificadoras. Esse tema tem sido levado em
consideracdo nas grandes empresas, e se
tornado um fator crucial para as micro e
pequenas empresas também. E necessario
entender que &eedback dado pelos clientes
pode fazer a diferenca nas estratégias da
organizagao.

Atualmente, um dos maiores desafios
de qualquer empresa é o atendimento das
necessidades dos seus clientes, e isso se da
quando a empresa identifica seu publico
alvo, juntamente com suas demandas
principais. A partir dai fica bem mais facil
atingir este objetivo, de acordo com Kotler
(2006). Apesar da importancia deste quesito,
algumas pequenas empresas ainda néao
atentaram para a coleta das informagdes dos
seus clientes para a tomada de decisdes
estratégicas. O registro de reclamagbes e
pesquisas de satisfacbes ainda nao sé&o
exploradas pelos empresarios como
ferramentas imprescindiveis para suas
empresas. Partindo deste contexto, o
presente artigo pretende responder ao
seguinte questionamento: Qual o nivel de
importancia dado pelos empreséarios do ramo
de panificacdo da cidade de Mossor6 em
relacdo ao relacionamento de suas empresas
com seus clientes?

Diante desta problematica, o objetivo
principal do trabalho é analisar os niveis de
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relacionamento das panificadoras com seus
clientes, bem como os possiveis beneficios
trazidos por meio deste contato.

2 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos elencados
por esta pesquisa, cabe aqui definir o
processo metodoldgico de estudo a ser
desempenhado para concretizagdo e alcance
dos resultados. Mediante a significancia de
caminhos tedricos em aplicabilidade ao
desempenho e atuacdo empresarial, Roesch
(2007, p. 118) destaca que: “uma variedade
muito rica de situagbes probleméticas
apresenta-se nas organizacdes. Estas
oportunidades ou problemas podem ser
explorados e analisados de forma mais
completa por meio de métodos e técnicas”.

Assim, a metodologia utilizada
funciona como elo entre o desenvolvimento
cientifico e a ampliagdo do conhecimento
tedrico-pratico, enfatizando, inclusive, o
tema a ser abordado a partir de artigos
cientificos relacionados a referida tematica.
Nas empresas, muito pode ser explorado e
identificado.  Neste  estudo, busca-se
conhecer as principais modificacdes
ocorridas nas dimensfes relacionamento e
clientes das panificadoras atendidas pelo
programa ALl, na cidade de Mossor6/RN.

O programa ALl funciona com
orientacdo continuada e foco em desenvolver
0 grau de inovagao das micro e pequenas
empresas atendidas. A mensuracao é feita a
partr do Radar da Inovacdo e o
acompanhamento por meio do Ciclo PDCA
(Planejar, Fazer, Verificar e Agir). Na
primeira fase, que compreende a pesquisa
desse artigo, aplica-se o RO, radar inicial
para verificar a situacdo da empresagguir
define-se estratégias e acdes a serem
praticadas para desenvolver a inovagao no
ambiente empresarial.

RAU/UEG - Revista de Administragao da UEG - ISSN 2236-1197, v.7, n.2 maio./ago. 2016

Mediante  proposta apresentada,
optou-se por realizar uma pesquisa quanti-
qualitativa, baseada nos indicadores do
Radar da Inovacao, nas observagdesco,
visitas de acompanhamento do programa
ALI e participacdes de eventos e reunides.

A ferramenta Radar da Inovacgao foi
inicialmente elaborada com 12 dimensofes
por Mohabir Sawhney, Robert Wolcott e
Inigo Arroniz (2006) e publicada no trabalho
“The 12 Different Ways for Companies to
Innovate”. O radar da inovacao se diferencia
por apresentar todos os tipos de inovacédo
numa unica ferramenta.

A metodologia adotada pelo
Programa Agentes Locais de Inovacéao
utiiza as alteragbes e adequacdes

desenvolvidas por Bachmann e Destefani
(2008), particularmente habilitadas para
micro e pequenas empresas, com O
acréscimo da dimensdo ambiéncia inovadora
e com uma abordagem mais qualitativa no
que se refere ao desenvolvimento
empresarial.

Destarte, esta pesquisa evidenciara
informagbes quantitativas valendo-se de
graficos, tabelas e outros recursos visuais
gue melhor exponham as informacdes e
comparativos, bem como serdo feitas
correlacbes  tedricas e  comentarios
fundamentados em observacdes do Agente
Local de Inovacgéo.

A abordagem sera realizada com as
panificadoras atendidas pelo programa ALlI,
no municipio de Mossor6/RN. Optou-se por
esse segmento por considerar a quantidade
significativa de empresas atendidas nesse
setor. Atualmente nove padarias sé&o
acompanhadas pelo programa e j4 passaram
pelo ciclo inicial, sendo assim possivel
analisar os resultados alcangcados durante
essa trajetéria do ciclo 0, atraves da
aplicacao do radar RO.
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3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Gestédo da Inovacéo

A importancia da inovagdo nas
empresas € reconhecida por boa parte dos
empresarios como algo necessario para a
sobrevivéncia no mercado, mas infelizmente
muitos ainda acham que inovar € apenas ter
uma nova ideia, criar algo novo. Eles ligam o
assunto diretamente a tecnologia com
elevados custos de implementacgéo, causando
certo afastamento do assunto, conforme
Schmidt e Bohnenberger (2009).

O Fo6rum de Inovacdo da FGV-
EAESP (2010), que estuda as organizagdes
inovadoras e a inovacao nas organizacdes ha
mais de dez anos, define inovacdo como a
unido da ideia com a acdo que gera
resultado, sendo que os resultados devem ser
positivos para fundadores, investidores e
demais partes interessadas. De acordo com
este conceito, ndo existem inovagdes mal-
sucedidas, as tentativas de mudanga que nao
atingem os resultados esperados ndo podem

investimentos realizados possam ter um alvo
e uma utilidade social.

A inovacdo tem o papel de trazer
mudangas radicais ou incrementais nas
organizacdes através dos seus iniumeros tipos
de inovacdo. As radicais estdo ligadas a
novas ideias, que resultam em novos
produtos ou servicos e em rupturas de
padrées estruturais, que estabelecem novos
setores e mercados. Ja as incrementais
aperfeicoam o0s processos e produtos,
tornando-os mais praticos e Uteis para 0s
usuarios. Apesar das inUmeras controvérsias
entre alguns teodricos o manual de Oslo
(2005) classifica as inovagcbes em 4 areas:
produto, processo, marketing e
organizacional.

Segundo o Manual de Oslo (2005)
uma inovagao de produto € a introdugéao de
um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que
concerne as suas caracteristicas ou usos
previstos. Inovar em um produto é oferecer
aos clientes um novo produto, ou um que
tenha mudado de sabor, em caso dos

ser consideradas inovacdes, sdo apenas boas alimentos. A inovacdo de processos esta

intengdes.

Para Peter Drucker (1987), que era
um ferrenho defensor da inovagdo nas
empresas, transformar ideias inovadoras em
um projeto lucrativo é a esséncia do
empreendedor. Com base nos estudiosos
sobre o assuntoealmente é unanime o papel
estratégico da gestdo da inovacdo nas
empresas e principalmente nas
microempresas. A inovacaalém de trazer
algo novo ou significativamente melhorado,
deve oferecer algo (til a sociedade e seus
consumidores, pois caso essa receptividade
nao aconteca, ndo passa de uma invencao.
Por isso que €& de suma importancia uma
gestdo neste aspecto, para que todos o0s
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ligada a introdugéo de novos
equipamentos/softwares que melhorem os
trAmites internos na empresa, bem como
mudancas que tragam maior efetividade. Em
relacdo as inovacOes emarketing, pode-se
dizer que € um novo método para o
posicionamento do produto/servico no
mercado, atraves da embalagem, promocéo e
politica de precos. Por fim, a inovacao
organizacional trata de novos métodos nas
praticas internas e externas da empresa, tais
como: consultorias de gestdo, certificacfes
de qualidade e melhoria continua dos
processos.

Com o0 wuso de todas essas
informagdes as micro e pequenas empresas
poderdo implementar agdes que promovam
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inovacdes de forma planejada e organizada,
propiciando o alcance de novos patamares de
desenvolvimento e sustentabilidade no
mercado.

3.2 Marketing

Primeiramente & preciso deixar claro
gue marketing ndo € apenas propaganda, €
uma busca constante de exposi¢cdo da marca
e dos produtos ao consumidor. Trabalhar o
marketing é disponibilizar produtos que
atendam as necessidades dos consumidores,
buscando um preco competitivo,
identificando um publico alvo para os
produtos/servicos e promovendo acfes que
tornem a marca conhecida.

Segundo Kotler (2006jmarketing € o
processo pelo qual as empresas criam valor
para o0s clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu
valor em troca. A importancia dessa éarea
organizacional estd ligada ao alcance de
mercado que a empresa pretende estabelecer,
pois Nndo se consegue crescer sem uma boa
estratégia demarketing que implemente
acOes que tornem a empresa conhecida
perante seu publico.

J4& para (SANTOS; ALVES;
ALMEIDA, 2011), marketing é a area do
conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagfes de trocas
orientadas para a criagdo de valor dos
consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou
individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre o ambiente
de atuacdo e o impacto que essas relacoes
causam no berastar da sociedade.

Apesar da discordancia entre alguns
autores quanto a administragaonaketing,
0s 4p’s: produto, preco, pragca € promocao
sdo unanimidades entre a maioria. O produto
que, segundo Las Casas (2009), é o objeto
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principal das relagbes de troca que podem
ser oferecidas em um mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar
satisfacdo a quem-os adquire ou consome.
Kotler (1998) diz que a definicdo do preco
de um novo produto depende da qualidade,
iSso acontece porque essa decisdo depende
também do publico alvo a ser atendiBe. o
produto estiver direcionado a classe “A”,
consequentemente 0S pregos Serdo mais
elevados. A praca estd ligada ao
mercado/publico alvo que o produto com um
determinado preco serd inserido. Ja a
promocao ndo é a reducdo nos precos, mas
meios de promover/divulgar os produtos
através de propaganda, tais como: jornais,
revistas, tv, radio, e muitos outros.

Para Baker (2005} grande maioria
das pequenas empresas possui um produto
tangivel ou intangivel, o qual é ofertado ao
mercado a um prego e procura atingir a praga
através de alguma forma de promocao.
Tomando como base esse comentario, pode-
se dizer que as Micro e Pequenas Empresas
(MPE’s) tem um papel fundamental na
economia, pois a unidao das forgas entre elas
produzem uma representatividade de
mercado consideravel. Todo esse destaque se
da através de investimentos em varias areas,
em especial aanarketing. Mesmo com a
escassez de recursos para investimentos na
area, as MPE’s tem reconhecido cada vez
mais a importancia denarketing em seu
desenvolvimento. Através de investimentos
em cursos de aperfeicoamento em planos de
marketing para divulgacdo dos seus
produtos/servigcos, as pequenas marcas estao
cada vez mais fortes. Apesar disso, muitas
ainda resistem a investimentos nessa area,
pois seus empresarios ainda nao
identificaram os possiveis retornos trazidos
pelomarketing.

Uma das funcbes danarketing é
exatamente a de estreitar o relacionamento
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com o cliente, algo que vem sendo cada vez
mais utilizado pelas Pequenas Empresas. O
marketing de relacionamento disponibiliza
ao cliente novas formas de sugerir e opinar
sobre as possiveis melhorias nos produtos ou
servicos que eles consomem. Por isso,
valorizar esse mecanismo € buscar garantia
da preferéncia dos clientesaeartir destes,

a conquista de novos.

Para Kotler (1998),marketing de
relacionamento € a pratica da construcao de
relacdes satisfatdrias a longo prazo com as
partes-chaves, consumidores, fornecedores e
distribuidores, para reter sua preferéncia e
negoécios a longo prazo. Nickels e Wood
(1999) partilham de uma opinido parecida, ja
gue tratam omarketing de relacionamento
como um processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente
benéficos entre organizacbes e clientes,
empregados e outros grupos de interesse, ou
seja, enfatizando a continuidade nas
transacdes de troca entre as paidemando
um elo de fortalecimento e compromisso
entre a empresa e sestikeholders.

Kotler (1998) classificou os niveis de
investimento em  marketing de
relacionamento Segundo o autor, o0
marketing basico € aquele que apenas a
venda € realizada, onarketing reativo €
aguele que estimula o consumidor a retornar
em caso de duavidas, nomarketing
responsavel o vendedor liga para saber se o
consumidor estqd satisfeito e solicita
sugestdes, no proativo o vendedor sempre
liga para o consumidor para informar sobre
as melhorias no uso do produto e, por fim, o
marketing de parceria, que é quando a
empresa trabalha de forma continuada com o
cliente buscando ajuda-lo. Essa linha
defendida pelo autor demonstra bem as
diversas formas de se relacionar com o
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cliente e como isso pode ser fundamental
para a empresa.

O planejamento e controle de
marketing s&8o importantissimos para o
sucesso nos investimentos, para Sérgio,
Gomes e Rodrigues (2011), o planejamento
pode ser considerado uma forma de garantir
gue todos os fatores que influenciam os
elementos do composto dmarketing se
combinem da melhor maneira possivel para
atingir determinados objetivos, considerando
um meio ambiente qualquer.

O controle e avaliacdo dos resultados
alcancados em um plano dearketing sdo
fundamentais para analisar o crescimento das
vendas, participacdo de mercado e
lucratividade da empresa.

Dentre as diversas ferramentas
disponiveis, atualmente as redes sociais tem
sido o instrumento de inUmeros beneficios
para a sociedade, e as MPE's tem
aproveitado isso e utilizado as midias digitais
como forma de divulgacdo dos seus
produtos/servicos pela internet, valorizando
sua marca. Mas vale salientar que esta € uma
via de mao dupla, pois com os beneficios
podem vir situacdes prejudiciais as pequenas
organizacdes, como reclamacdes e criticas
por parte dos clientes; por iSso, 0 Seu USsO
deve ser estratégico e controlado.

Terra et al (2007) diz que a
sobrevivéncia organizacional depende da
habilidade das organizagbes de competirem
de forma bem-sucedida em um mercado
global e que inovar é criar um saber préprio,
€ criar diferencas que surpreendam a
concorréncia. E como é conhecido, nenhuma
organizacdo sobrevive sem a obtencdo de
bons resultados. Portanto, a visdo de todas as
organizacbes € a busca por lucros maiores e
“a inovacao serveem Ultima insténcia, para
ampliar o lucro das organizacdes” (LIMz
al, 2010, p.112).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados obtidos através do
estudo nas panificadoras de Mossor6 serao
apresentados por meio de uma breve
descricdo e por graficos com o percentual
dos niveis de inovacdo conseguidos pelas
empresas em cada item que contempla as
dimensbes Clientes e Relacionamento do
radar da inovacdo. A primeira dimenséo,
clientes, contempla os itens: 10,11 e 12 do
guestionario.

4.1 ldentificacdo de necessidades

Este item questiona se a empresa
identificou alguma necessidade dos seus
clientes nos ultimos trés anos, conforme o
grafico 1 a frente. Com base nos dados, vé-se
gue (80%) nao identificaram as informacbes
das necessidades dos consumidores, outra
parte (10%) identificou uma necessidade néo
atendida de seus clientes e o restante (10%)
identificou mais de uma necessidade, que
posteriormente passou a ser atendida como a
climatizagcdo das lojas, servicodelivery,

diversificacdo de produtos, dentre outros. A
média global das panificadoras neste item foi
de 1,6. Apesar das padarias terem criado
novos produtos, estes ndo surgiram com base
nas informagdes dos usuérios. O resultado
comprova a real necessidade que as
panificadoras tém em trabalharem este
ponto, sendo necessaria uma conscientizacao
de alguns empresarios em relacdo a
importancia de se ouvir as necessidades do
cliente e do uso de ferramentas que facilitem
esse relacionamento, ja que € bem mais
pratico oferecer produtos e servigcos que a
clientela realmente necessita, ao invés de
apostar naquilo que podera ser consumido,
conforme a dtica interna. Uma solucao eficaz
para isso € a implementacdo de “caixinhas de
sugestdes”, onde sdo coletadas todas as
preferéncias e sugestdes que os clientes tém
a fazer sobre o estabelecimento, sendo um
instrumento de melhoria no atendimento. As
padarias que implementaram essa
metodologia tém sentido os efeitos positivos

em seus resultados, comprovando a
importancia desta dimensdo para o0
desenvolvimento da empresa.
Gréfico 1 - Identificacdo de necessidades
GRAU DE INOVACAO
IDENTIFICACAO DAS NECESSIDADES
10%
10%
m Nivel 1
M Nivel 3
Nivel 5
Fonte: Elaborado peloma2014)
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4.2 ldentificacdo de mercados

Questionou-se as empresas
pesquisadas sobre a identificagdo de algum
novo mercado para 0s seus produtos nos
dltimos trés anos. O resultado esta
apresentado no grafico 2. O cenario
apresentado foi mais positivo que no item
anterior, pois boa parte das panificadoras
(30%) identificou pelo menos um novo
mercado para os seus produtos. Novamente,
apenas uma panificadora (10%) identificou
mais de um novo mercado e o percentual das
gue néo identificaram nenhum novo mercado
caiu para 60%. A média do grau da inovacao
ficou em 2,0. E recomendavel para qualquer
empresa a identificacdo de novos nichos de
mercado, pois isso ndo a deixa refém dos
atuais, além de possibilitar o natural
crescimento da demanda produtiva e

consequentemente ampliar o alcance da
empresa. Esses dados representam um
avanco por parte de algumas padarias em
relacdo a identificacdo de novos mercados, ja
gue algumas tém adentrado no ramdkite
para festas, com salgados e bolo confeitados,
em tempos de crise no segmento da
panificagdo, isso tem ajudado a muitas
empresas. Uma boa sugestéo para este ponto
seria a realizacdo de pesquisas de mercado
no bairro de cada panificadora, isto
contribuiria na identificacdo de novos
produtos para novos mercados no bairro
onde a empresa esta situada. E importante
ressaltar a tendéncia que tem surgido no
Brasil, onde muitas padarias tém se
transformado em verdadeiros restaurantes,
unindo o café da manha ao almoco e jantar
dos consumidores.

Grafico 2 - Identificacdo de mercados

10%

30%

GRAU DE INOVACAO
IDENTIFICACAO DE MERCADOS

H Nivel 1

H Nivel 3

0,
60% Nivel 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

4.3 Uso das manifestacdes dos clientes -
Resultado

O gréfico 3 mostra dados referentes
ao lancamento de algum novo produto, ou
nova versao, nos Uultimos 3 anos em
decorréncia das necessidades dos clientes.

70 |

Os resultados obtidos se apresentaram de
forma moderada, pois metade das
panificadoras (50%) langou mais de um
novo produto, ou novas versbes, em
decorréncia da necessidade do cliente.
Outros (20%) delas lancaram pelo menos
um novo produto ou versdo e o restante
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(30%) n&o fizeram novo lancamento. A
meédia do grau de inovacdo para este item
foi de 3,4. O melhor resultado desta
guestdo pode parecer contraditorio em
relagdo aos dois anteriores, mas nao é, pois
aqui se trata de agbes das empresas frente
as manifestacdes voluntarias dos clientes,
nao havendo, portanto, nenhum esforgo da
empresa em levar o cliente a dizer sua
necessidade Neste caso o cliente
simplesmente se manifesta, mostrando
mais uma vez a necessidade de se investir
em um relacionamento mais estreito com

0s mesmes. A questdo fundamental neste
caso €é ouvir as sugestdbes dos
consumidores, filtra-las e se for o caso
implementa-las. Isso pode trazer
importantes saldos para a empresa, ja que o
cliente tem essa caréncia de se sentir
valorizado e ouvido, e quando isso é
atendido a probabilidade de leva-lo a
fidelizacéo é alta. Mesmo assim este item &
mais uma opcado para absolveas
indispensaveis impressdes que os clientes
tém sobre a organizacao.

Gréfico 3 - Uso de manifestacdes dos clientes dlIRek

GRAU DE INOVAGAO
USO DAS MANIFESTACOES DOS CLIENTES

H Nivel 1
M Nivel 3

Nivel 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Sem clientes ndo ha como as padarias
se sustentarem, 0s numeros apresentados
para esta dimensdo, que obteve uma média
geral de 2,33 em seu grau de inovacao,
mostram a sua importancia para as padarias,
aumentando ainda mais a necessidade de
elevacao deste indice para os bons resultados
destas empresas frente ao mercado.

4.4 Facilidades e amenidades
Este item esta inserido na dimensao

relacionamento, que tratard& do que as
empresas tém feito para melhorar seu
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relacionamento com o clieptee se as
mesmas tém utilizado novos recursos neste
sentido. Essa dimens&o abrange os itens 15
e 16 do radar da inovacéao.

Perguntou-se se as empresas
adotaram alguma nova facilidade ou
amenidade que possa melhorar o

relacionamento com o cliente, conforme o

gréafico 4 mostra. A metade das panificadoras
(50%) criaram uma nova facilidade ou

amenidade, que vao desde um ambiente
agradavel para o cliente se alimentar no
estabelecimento a brindes oferecidos aos
mesmos em datas especiais por exemplo. As
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restantes (50%) ndo apresentaram nenhuma
novidade quanto a isso, totalizando um grau
médio de inovacdo de 2,2. Os dados
relacionados este ponto, mostram o quanto
as padarias precisam melhorar neste aspecto,
pois facilitar e proporcionar amenidades aos
clientes sdo formas de fideliza-los e
conquistar novos. Portanto, boa parte destas
empresas precisam entender que essa
necessidade é real e que reformas estruturais
precisam ser implementadas para esse
atendimento. E interessante  promover

degustacbes nos lancamentos de novos
produtos, proporcionando assim a aprovacao
ou ndo dos mesmos por parte dos clientes
Isto traz uma boa impressdo, um espacgo
agradavel para alimentacdo € indispensavel
para o fortalecimento desta dimensédo, a
disponibilizacdo dénternet wi-fi, tv e jornais
para leitura prolongam a presenca dos
clientes no estabelecimento, o que podera ser
revertido em mais consumo na maioria das
vezes.

Gréfico 4 - Facilidades e Amenidades

GRAU DE INOVAGCAO
FACILIDADES E AMENIDADES

= Nivel 1
M Nivel 3

Nivel 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

4.5 Informatizagao

O dltimo item estudado observou se
as empresas tém adotado novos recursos de
informatica para se relacionar com seus
clientes, de acordo com o grafico 5. Neste
caso, apenas duas empresas (20%) utilizam
as redes sociais para fortalecer e facilitar o
relacionamento com seus clientes, enquanto
as restantes (80%) nd&o utilizam nenhum
meio de informatica para se relacionar com
0s consumidores, totalizando uma média
global de inovacéo de 1,4. Este recurso pode
ser uma ferramenta preciosa para as
padarias, pois além de ser um instrumento
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barato, é algo de facil implementacdo. As
redes sociais atualmente ocupam um bom
tempo dos brasileiros com acesso a internet e
as panificadoras podem investir neste
publico com a criacdo de seus perfis, 0 que
fortalecerd o contato com os clientes, além
de ser também um instrumentordar keting.
Devido a isso, é imprescindivel que esse
quadro seja alterado, para que a internet e
seus dispositivos sejam excelentes meios
para  estreitar  esse relacionamento
cliente/empresa. Aqui podem ser
implementadas promocfes nas redes sociais,
visando o aumento de seguidores das paginas
de cada padaria, a criagao dates
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institucionais e comerciais podem fomentar
0 mercado trazendo novos clientes que
moram  distantes, além da maior

credibilidade que se passa ao consumidor
com a criagdo de mecanismos como esse.

Gréfico 5 - Informatizacéo

GRAU DE INOVAE;AO
INFORMATIZACAO

m Nivel 1
H Nivel 3

Nivel 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

5 CONCLUSAO

O relacionamento com o cliente
deixou de ser uma estratégia somente das
grandes empresas e passou a ser um
instrumento utilizado pelas micro e pequenas
empresas buscarem seu desenvolvimento e
crescimento no mercado competitivo,
conforme (DRUCKER, 1987, p.25 apud
AMORIM e FREDERICO 2008, p.80). E
por isso que o presente trabalho, através dos
conhecimentos tedricos e dados coletados,
apresentou e analisou os niveis de inovacao
nos relacionamentos de algumas
panificadoras da cidade de Mossor6 com
seus clientes, evidenciando as vantagens das
gue investem na area.

A pesquisa partiu da necessidade da
identificacdo dos possiveis novos mercados
gue as empresas alcancaram, ficando
constatado que a maioria tem vislumbrado
novos horizontes para se manterem vivas no
segmento. Apesar de todo o esforco dos
empresarios, verificou-se que as
panificadoras precisam valorizar mais as
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informacfes que seus clientes podem
oferecer, ja que as tais podem trazer
melhorias consideraveis em diversas éareas
das empresas.

Ficou claro que a maioria das
padarias sempre apresentam novidades em
seus produtos, o problema € que essas
inovacdes nao partem de informacgOes dos
clientes, mas dos proprios empresarios que
simplesmente criam, sem nenhum
planejamento e vislumbre de demanda para
comercializacdo dos produtos. Neste caso, é
imprescindivel a participacao dos
consumidores na formulagéo das novidades.

Os meios de informéatica com 0 uso
da internet, através dstes, redes sociais e
blogs ainda sdo pouco explorados pelo
segmento de panificacdo estudado. Isto péde
ser visto ja que apenas duas usam as redes
sociais para aproximagdo com o cliente.
Essas ferramentas, além de baratas, sao
fundamentais para o alcance dos clientes
mais distantes da empresa.

Com base nos resultados, ficou clara
a necessidade de avancgos no relacionamento
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com os clientes nas empresas em foco. A
partir disto, propdem-se algumas melhorias
para uma elevagdo dos niveis de inovacao
nas dimensdes clientes e relacionamento do
radar da inovagdo. Comecando por um
aperfeicoamento no atendimento atraves de
cursos, passando por implantacdes de algum
tipo de ouvidoria para os clientes,
conseguidas através de caixinhas de
sugestdes, pesquisas e terminando com o0 uso
mais assiduo das redes sociais e criacbes de
Sites.
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