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RESUMO descricdo do contetido basico do artigo. E o elemento que desperta o real
Este trabalho analisa a evolucdo no grau de inovacdo, com foco nas dimensbes marca,
cliente, relacionamento e agregacdo de valor, em empresas do setor de servico de
Macapa/AP; que desenvolveram acdes de marketing para estreitar o seu relacionamento
com o cliente, ao passo que captam informagdes referentes as suas necessidades, para
entdo, gerar novas oportunidades de inovacdo. As empresas fazem parte do Programa
Agentes Locais de Inovacao (ALI), idealizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micros
e Pequenas Empresas (Sebrae), em parceria com o0 Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq), no qual a pesquisa fundamentou-se
em levantamento bibliografico, como também na metodologia do programa ALI, sendo
esta a aplicacdo do Radar da Inovacdo. Investimentos em marketing de relacionamento,
se utilizando-se do marketing digital como ferramenta de comunica¢do com o mercado,
se mostraram-se uma grande oportunidade para que as micros e pequenas empresas
conhecam 0 seu publico alvo e interajam com eles, gerando produtos e servigos
personalizados, de acordo com seus desejos, necessidades e aspiracOes. Nesta
perspectiva, as empresas estudadas apresentaram aumento em suas receitas, maior
alavancagem de sua marca e o estreitamento do seu relacionamento com o cliente,
aspectos que fortalecem sua participacdo no mercado local. Por fim, apresentamos a
netnografia, técnica de pesquisa participante usada nos ambientes virtuais, como uma
possivel ferramenta a ser explorada pelo empreendedor para construcdo do seu marketing
estratégico e seu posicionamento no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing digital. Marketing de Relacionamento. Radar da
Inovagéo. Netnografia.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor € reflexo de suas praticas culturais e vem
sofrendo grandes mudancas ao longo dos Ultimos anos, devido as transformacdes
causadas pela tecnologia e pelo mercado.

Com o advento da internet, o processo de deciséo de compra deixou de ser linear,
sendo assim, inimeros fatores e varidveis vao direcionar a jornada de compra do cliente,
pois este consegue obter diversas informacdes de variadas fontes capitadas pela internet,
que vao influenciar diretamente na sua decisdo, antes mesmo, de se ter o primeiro contato
com a empresa.

Nesse cenario, um novo processo inovador foi iniciado no marketing, visto que
este deixa de ser centrado no produto, passando a ter como foco o consumidor e a sua
individualidade.

O marketing de relacionamento apresenta-se como uma ferramenta em que se
explora o marketing de contetdo, de modo aprofundado, a fim de gerar feedbacks entre
empresa e cliente, bem como troca de experiéncias entre os consumidores, no qual o
objetivo real € ganhar mercado, ou seja, compreender e definir qual € o seu nicho, uma
vez que, quando se ganha mercado, desenvolvem-se produtos especificos para o seu
publico, os quais satisfagam as necessidades deste, ao passo que, sdo agregados outros
recursos cada vez mais personalizados (MACKENNA, 1997).

Nesta perspectiva, as empresas tiveram que mudar a forma de interagir com o
seu publico, dessa forma, estar presente no ambiente virtual tornou-se fundamental para
engaja-los e conquista-los com a proposta de valor que Ihes é oferecida.

As midias sociais tornaram-se, dessa maneira, um dos principais veiculos de
impulsionamento e coleta de dados, com efeito, 0 sucesso ou fracasso das acOes de
marketing vdo estar diretamente ligadas ao tipo de conteddo produzido pelas
organizacOes empresariais.

Os consumidores pensam sobre os produtos e fazem comparacGes entre
empresas, definindo uma hierarquia de valores, desejos e necessidades, baseado em

referéncias, opinides e experiéncias anteriormente obtidas, com as quais as comunidades
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de consumidores ficaram, entdo, cada vez mais poderosas. Os clientes ja ndo tém medo
das grandes empresas e marcas, buscando, assim, compartilhar suas historias e
experiéncias de consumo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Diante do exposto, 0 objetivo geral desta pesquisa é apresentar uma analise da
mudanca no grau de inovacao das empresas do setor de servico de Macapa/AP que foram
acompanhadas pela pesquisadora e que desenvolveram agdes inovadoras nas dimensoes
marca, cliente, relacionamento e agregacdo de valor, dando énfase aos investimentos
realizados em marketing digital e de relacionamento.

Além disso, a netnografia, que é uma técnica de pesquisa participante usada nos
ambientes virtuais, sera apresentada como uma possivel ferramenta a ser explorada pelas

MPEs, para a constru¢do do seu marketing estratégico e seu posicionamento no mercado.
2 DESENVOLVIMENTO

2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 MARKETING DIGITAL

Nos ultimos anos, o0 marketing digital tornou-se uma demanda crescente para as
MICros e pequenas empresas, pois vivemos em um ambiente social totalmente conectado,
no qual estar “online” é, por vezes, fator decisivo para o sucesso de um empreendimento.

No Brasil, cerca de 80 milhdes de internautas acessam a web através de desktops
e, ainda, em torno de 50 milhGes estdo online por meio de smartphones e tabletes.

Nessa perspectiva, criar agdes de marketing digital e social media passou a ser
uma espécie de imposi¢do do mercado, uma vez que quem esta fora das redes, fatalmente
ficara aquém de empresas que estruturam, especializam e, por vezes, até terceirizam seu
departamento de marketing.

Philip Kotler e seu Marketing 4.0 (2010) mostram-nos que o processo de compra

esta tornando-se cada vez mais social, tendo em vista que 0s consumidores desconfiam
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da propaganda e comunicacao feitas pelas marcas e preferem, dessa forma, confiar nas
opiniBes emitidas pelos proprios consumidores.

A decisdo de compra esta atrelada a pesquisas para verificagdo de avaliagdes,
comentarios e reputacdo dos produtos e empresas, nesse sentido, as experiéncias
vivenciadas e relatadas pelos clientes tém grande impacto nesse processo.

Assim, “os consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal.
Desconfiam cada vez mais da comunicagdo de marketing das marcas e preferem confiar
no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores)” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 29). As empresas, desta forma, precisam planejar estrategicamente
combinagOes e integracdo entre os meios de comunicacdo off-line do marketing
tradicional e on-line do marketing digital, para assim gerar confianca e fidelidade no
cliente.

Neste cenario, o consumidor transformou-se em um ser humano pleno, com
mente, coracdo e espirito, que quer um envolvimento mais profundo, em que sua
individualidade seja valorizada (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010). Logo,
para se alavancar uma marca, 0s produtos tornaram-se mais personalizados, e 0s servicos
oferecidos, cada vez mais pessoais.

André Telles, em sua obra A Revolucéo das Midias Sociais (2010), explicita que
as plataformas digitais compdem hoje estratégias fundamentais na busca de resultados
efetivos para as empresas, dado que, as redes sociais fazem parte de uma verdadeira e
poderosa revolucdo capaz de influenciar decisfes, perpetuar, exaltar ou, até mesmo,
destruir uma marca ou empresa.

As empresas precisam de uma ‘“alma”, unica e¢ auténtica, que preze pela
humanidade de seu atendimento, gerando, assim, conteudo e relacionamento com seus
consumidores. ‘“Prestar aten¢do nas opinides das comunidades e redes sociais, [...]
visando satisfazer as necessidades e interagir com 0s usuarios sdo a base do marketing
de relacionamento nas midias sociais” (TELLES, 2010, p.182); uma vez que o
posicionamento de mercado de uma marca esta diretamente ligado a como o0s

consumidores entendem e repassam essas informacaes.
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Deste modo, conteddos relevantes geram conversdo, boas conversdes geram
engajamento, tornando o cliente um disseminador e um verdadeiro advogado de defesa

da marca, gerando, assim, a reputacéo dela no mercado.
2.1.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diante da alta competitividade do mercado, fidelizar os clientes se tornou t&o
essencial quanto capta-los, porquanto o marketing de relacionamento surgiu como
estratégia de integracdo entre clientes e empresa.

No novo ambiente empresarial, 0s empreendimentos que tiverem a capacidade
de satisfazer os seus clientes e de conquistar a fidelidade destes, serdo as que obteréo éxito
no seu segmento, tendo em vista que o conhecimento da marca pelo mercado nao é mais
suficiente para leva-la ao sucesso.

No marketing de relacionamento, os clientes deixam de ser apenas nimeros e
passam a ser atores do processo, estando presentes em toda a extensdo da organizacéo,
participando ativamente do desenvolvimento de novos produtos/servicos, processos, etc.

Diante disso, um dos canais mais eficientes para o estabelecimento deste
relacionamento, € o uso das redes sociais e das demais tecnologias da informacéo, usando
estes suportes para dar mais transparéncia aos processos e voz aos consumidores.

Regis Mackenna, em sua obra intitulada “Marketing de relacionamento:
Estratégias bem-sucedidas para a era do cliente”, mostra-nos que a tecnologia esta
transformando as escolhas, e as escolhas estéo transformando o mercado, caracterizando-
se como uma evolugéo do proprio marketing.

Em virtude disso, observa-se que 0 posicionamento de mercado comega com 0
consumidor, pois estes definem valores, desejos e necessidades, a partir de opinides,
referéncias, experiéncias obtidas através de propaganda e do boca a boca (MACKENNA,
1991).

Por conseguinte, as novas tecnologias assumem um papel de destaque nesse

processo, pois, se bem utilizadas, elas ampliam a relagéo entre empresa e clientes, com a
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qual as organizacGes empresariais podem responder mais rapidamente as necessidades

identificadas relativas aos anseios de sua clientela.
2.1.3 NETNOGRAFIA: MARKETING E CULTURA DE CONSUMO

A etnografia é o estudo descritivo que revela 0s costumes, as crencgas e as
tradi¢cOes de uma sociedade, que sdo transmitidas de geracdo para geracao e permitem a
continuidade de uma determinada cultura ou de um sistema social; ela foi a base para a
construcdo de uma metodologia usada pela area de comunicacdo e marketing para
investigar e interpretar o comportamento cultural das comunidades online.

Por conseguinte, a Netnografia surgiu como alternativa metodologica de
pesquisa cientifica capaz de proporcionar ao pesquisador ferramentas para analisar a
cibercultura, comportamento de individuos e grupos sociais na internet como também as
dindmicas desses grupos no ambiente on-line e off-line.

Assim sendo, € um tipo de pesquisa qualitativa e quantitativa, na qual o
pesquisador insere-se na cultura ou grupo a ser estudado. Desse modo, faz observacdes
detalhadas e, ao mesmo tempo, participa das atividades.

Robert Kozinets (2014), apresenta uma abordagem metodoldgica para a
realizacdo da netnografia, utilizando-se da rede mundial de computadores e da
comunicacdo gerada por eles, como fonte dados para compreender e representar
fendmenos da cibercultura.

Desta forma, “(...) A netnografia ¢ apropriada para o estudo tanto de
comunidades virtuais quanto de comunidades e culturas que manifestam interacOes
sociais importantes virtualmente” (KOZINETS, 2014, p.72).

Portanto, marcas, empresas, grandes corporacOes e diversos profissionais
utilizam essa técnica para conhecer e entender seu publico alvo, para, assim, tracar
estrategicamente o posicionamento ou reposicionamento de mercado dos seus produtos,
gerar insights, e com isso, desenvolver novos servicos, novas linhas de produtos e novas
marcas cada vez mais personalizadas, buscando trazer o que faz sentido aos seus

consumidores.
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Na prética, grandes marcas como a Coca Cola, Nivea, Johnson&Johnson,
Netflix, Starbucks e muitas outras, utilizam esta técnica para inserir-se no mercado
consumidor e, consequentemente, reposicionar seus produtos, bem como influenciar as
escolhas da clientela pela internet.

O desodorante Invisible Drive da Nivea, por exemplo, € resultado de uma
pesquisa netnografica que identificou a insatisfacdo dos consumidores quanto as manchas
produzidas pelos desodorantes em roupas brancas e pretas (RIBEIRO, 2017).

As MPEs, diante disso, teriam a netnografia como uma ferramenta poderosa de
captacdo de informacdes quanto as necessidades do consumidor. Considerando como este
avalia a proposta de valor entregue por elas ao mercado.

Assim, investimentos em ampliagdo de variedade (mix) de produtos ou
investimentos em novas areas de venda e producdo, por exemplo, seriam feitos com mais
seguranca e maiores possibilidades de sucesso.

A netnografia é, portanto, uma metodologia simples e barata que, se bem
trabalhada, trard inimeros beneficios, inclusive, sem onerar o empreendimento, como

demonstraremos ao longo do trabalho.

2.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa avaliara a evolugdo no grau de inovacao, no que diz respeito as
dimensGes marca, relacionamento, cliente e agregacgéo de valor, em trés empresas do setor
de servico localizadas em Macapa/AP, que sdo acompanhadas pela pesquisadora.

Para pbr em prética essa acdo, foram realizados levantamentos bibliograficos
acerca da tematica trabalhada, bem como pesquisa documental e de campo, propiciada
pela prépria metodologia do Programa ALI, a qual dispde de diagnostico (Radar da
Inovacdo e MPE), seguido de planos de acdo estruturados e documentados no Sistema
ALl

Todas as informacdes sdo colhidas in loco nas empresas acompanhadas e, de
acordo com seu desempenho, as a¢6es do plano de acédo sdo finalizadas, e um novo ciclo

de diagndsticos mais plano de acdo € iniciado.
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Assim, os dados avaliados foram extraidos do Radar da Inovacéo (RI) que fora
aplicados nas trés empresas pesquisadas, no ciclo TO e ciclo T1 do programa ALI, no
periodo de fevereiro a dezembro de 2017.

O Radar da Inovacéo foi desenvolvido por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006),
ele sofreu uma adaptacdo pela empresa Bachmann & Associados, que o dividiu em 13
dimensOes distintas: Oferta, Plataforma, Marca, Clientes, Solucdes, Relacionamento,
Agregacéo de Valor, Processos, Organizagdo, Cadeia de Fornecimento, Presenca, Rede e
Ambiéncia Inovadora (BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

Por conseguinte, somente as dimensGes marca, relacionamento, agregacao de
valor e clientes serdo avaliadas nesta pesquisa, pois representam a evolucdo do grau de
inovacdo proveniente de acOes de marketing, sobretudo o marketing digital e de
relacionamento, realizadas pelas MPEs pesquisadas.

Em face disso, as empresas que foram o cerne deste estudo tiveram os dados e
as informacoes colhidos, resguardados, com intuito de se obter o sigilo acerca, por isso
suas identificacOes foram ocultadas, sendo, entdo, reconhecidas apenas como A, B e C.

2.3 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para iniciar a analise da evolucdo no grau de inovacao das empresas A, B, e C,
no que diz respeito as dimensdes marca, clientes, agregacao de valor e relacionamento, é
necessario que se entenda como as dimensdes sao avaliadas, segundo os escores definidos
no Radar da Inovacao.

Dessa forma, considera-se: Nota 01: inovacdo ndo esta presente, Nota 03:
inovacdo € incipiente e Nota 05: inovacao esta presente.

A empresa que obtiver conceito 05, em todas as dimensdes, pratica a gestdo da
inovacdo de forma sistematica. A empresa que obtiver 03, em todas as dimensdes, sera
considerada uma empresa inovadora, ainda que com pontos de melhoria. J& as que
obtiverem o conceito 01, ndo possuem preocupacdo identificada com préaticas de
inovacdo, ou seja, ndo inovam ou inovam pouco (BACHMANN & ASSOCIADOS,
2014).
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Diante do exposto, segue a tabela de dados extraidos do Radar de Inovacdo do

ciclo 0, que foi aplicado nas empresas estudadas:

Tabela 1 — Grau de Inovagdo no Ciclo 0

X DIMENSAO DIMENSAO DIMENSAO
EMPREsA | DIMENSAOMARCA CLIENTES RELACIONAMENTO AGREGAGAO DE
VALOR
MEDIA
A 2,0 1,0 10 50
B 2,0 3’7 3’0 1’0
C 1,0 1,0 3.0 10

Fonte: Elaboracéo da autora, a partir dos dados do Sistemali, 2017.

Observa-se que, nesta primeira analise, o grau de inovacdo é considerado
inexistente na empresa A. Enquanto a empresa B tem inovacdo presente nas dimensoes
cliente e relacionamento, porém, nas dimensfes marca e agregacao de valor, apresenta
pouca ou nenhuma inovacao, respectivamente. A empresa C, por sua vez, ndo tem a
inovagdo presente, dado que, somente na dimenséo relacionamento, inovou de forma
insipiente.

Podemos constatar, portanto, que, neste primeiro momento, pouco se preocupou
em desenvolver acdes inovadora quanto ao marketing da empresa, que, no geral, era

inexistente ou com pouca efetividade.

2.3.1 EVOLUCAO NO GRAU DE INOVACAO

Ap0s a realizacdo do diagnostico 0, acbes foram pensadas a fim de melhorar o
marketing estratégico das empresas, de acordo com as especificidades identificadas.
Dessa forma, Planos de Acdo foram desenvolvidos, com o0 acompanhamento desta agente,
com efeito, diversas acdes foram sendo implementadas nas empresas.

Ao finalizar o ciclo 0, novo Radar da Inovacao foi aplicado, explicitando a
mudanca no grau de inovagdo em diversas dimenses, destacando-se as avaliadas neste
trabalho.

Abaixo, a tabela 2 apresenta o grau de inovagéo referente ao ciclo 1 das empresas
A, BeC:

X QACNPq

Conselho Nacional de Desevoivimento

AGENTES LOCAIS DE NOVACAD Clentifico o Tecnoldgico

SEBRAE



AGENTE LOCAL DE

INOVACAO

Tabela 2 — Grau de Inovagdo no Ciclo 1

X X DIMENSAO
" DIMENSAO DIMENSAO f
EMPRESA | PIMENSAO MARCA CLIENTES RELACIONAMENTO AGREGAG O DE
MEDIA
A 3,0 10 3,0 2,0
B 4,0 5,0 3,0 3,0
c 4,0 2,3 4,0 1,0

Fonte: Elaboracédo da autora, a partir dos dados do Sistemali, 2017

Observa-se que, na empresa A, onde pouco se inovava, agora a inovacao €
presente, embora ainda insipiente. A empresa B ja caminha para a inovacdo de forma
sistematica, visto que esta presente em todos as dimensdes estudadas e, inclusive, na
dimensdo cliente, ja apresenta escore maximo.

Enquanto a empresa C, antes considerada pouco ou nada inovadora, agora
apresenta escores que comprovam a presenca de inovacao nas dimensdes estudadas, tendo
oportunidades de melhoria a serem desenvolvidas.

Por conseguinte, para melhor visualizacdo da evolucdo do grau de inovacao,
segue grafico que condensa as médias atingidas nas dimensdes estudadas, entre o ciclo 0

e ciclo 1 do programa ALL:

GRAFICO 1 - EVOLUCAO NO GRAU DE
INOVACAO - EMPRESA A

@=@=C|CLO0 e=@==C|CLO 1

AGREGACAO DE

VALOR CLIENTES

RELACIONAMENTO

Fonte: Elaboracéo da autora, a partir dos dados do Sistemali, 2017
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A empresa A desenvolveu acdes de pos-venda, buscando identificar e avaliar a
satisfacdo do seu cliente quanto & proposta de valor oferecida, bem como captar
informagdes das necessidades, ainda ndo atendidas.

GRAFICO 2 - EVOLUCAO NO GRAU DE
INOVACAO - EMPRESA B

e=@=C|CLO0 e=@==CI|CLO1

MARCA
5

4

AGREGACAO DE

VALOR LIENTES

RELACIONAMENTO

Fonte: Elaboracdo da autora, a partir dos dados do Sistemali, 2017
A empresa B investiu na captacdo de informacdes de seus clientes, dando

feedbacks e produzindo contetdo relevante ao seu publico. Além disso, impulsionou sua

marca no mercado, ao formar parcerias para trazer prestigio a companhia.
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GRAFICO 3 - EVOLUCAO NO GRAU DE
INOVACAO - EMPRESA C

@=@=C|CLO0 e=@=CICLO1

MARCA
5

4
3
2

AGREGACAO DE

VALOR CLIENTES

RELACIONAMENTO

Fonte: Elaboragdo da autora, a partir dos dados do Sistemali, 2017

De acordo com o gréafico 3, a empresa C também impulsionou sua marca no
mercado, trazendo prestigio ao seu negdcio, ao formar parcerias com grandes entidades.
Além disso, investiu no didlogo com o cliente, gerando feedbacks positivos para seu

mercado.
2.4 IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

As principais acdes implementadas nas empresas pesquisadas, tiveram como
propdsito estreitar o relacionamento com o cliente, criando, dessa forma, canais de
comunicacéo efetivos, ao passo que, as redes sociais tornaram-se grandes aliadas, no que
diz respeito a captacao de cliente.

A empresa B foi a que mais apresentou evolugdo no seu radar, caracterizando-
Se como uma empresa que inova, quase de forma sistematica. Criando uma metodologia
para mostrar ao seu cliente de forma quantitativa a eficacia do servigo prestado.

Nesse sentido, passou a criar valor ao seu produto, fazendo com que os clientes
entendessem a importancia e os beneficios de se investir nele. Além disso, por se

comunicar efetivamente com a clientela, passou a identificar as suas necessidades, ainda
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ndo sanadas pelo mercado, criando, dessa maneira, uma sistematica de agregar servicos
aos clientes j& conquistados, gerando, assim, novas receitas.

Novos produtos também foram lancados, sendo que, o foco deles estd em
mercados ainda ndo atingidos pela empresa e que podem futuramente ser convertidos em
clientes.

A marca da empresa B foi registrada e também ganhou prestigio, ao ser
impulsionada em ambito local, através de acbes de parceria e patrocinios, nas quais as
redes sociais sdo 0s seus maiores meios de divulgacao e de interacdo com o mercado,
buscando produzir conteldos atraentes e cativantes, que possam captar e converter o
prospect em cliente.

A empresa A desenvolveu agdes que objetivavam estreitar seu relacionamento
com o cliente, por meio de um novo canal de comunicacdo online mais efetivo e
interativo, uma vez que, além de captar informacdes das necessidades dos clientes,
também é uma ferramenta de divulgacéo e de vendas.

Com um atendimento mais préximo, humanizado, e dando mais comodidade ao
cliente, um dos grandes gargalos da empresa esta perto de ser corrigido, gerando varios
feedbacks positivos do mercado consumidor.

A empresa A ndo tinha um ambiente propicio a inovacdo, e, praticamente,
nenhuma acdo de marketing era feita por ela. Porém, com o desenvolvimento das a¢des,
mudangas foram percebidas em seu ambiente, também a inovacdo tornou-se fator
presente nesse estabelecimento, embora ainda com varios pontos para melhorias.

A empresa C investiu na melhoria do seu espaco, criando um ambiente agradavel
e ainda mais acolhedor para os seus clientes. A comunicacao visual interna e externa
tornou-se o ponto forte da empresa, que também ganhou prestigio, ao formar parcerias
com outras grandes empresas, locais e nacionais.

As redes sociais passaram, entdo, a ser um grande meio de comunicagdo com o
cliente, visto que, nelas, contetdos relevantes sdo criados, e informagdes, necessidades e
feedbacks s@o trocados constantemente, gerando um estreito relacionamento entre a

empresa e seu publico.
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Em virtude desse fato, novas oportunidades de inovagdao foram descobertas, a
partir das informacGes colhidas, gerando, assim, o langamento de um novo servigo, que
busca ndo s6 atender a necessidade dos clientes atuais, mas também de um nicho de
clientes, até entdo ndo explorado.

Vale ressaltar que as acbes desenvolvidas tiveram pouca necessidade de
investimento, pois, se comparado com os meios de divulgacao tradicionais, pouco capital
foi necessério para a execucao das a¢des que tiveram como base 0 uso da internet e das

redes sociais, que sdo gratuitas, além de parcerias que geraram prestigio a empresa.
2.5 APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR

Levando em consideracdo as atividades de campo desenvolvidas em todas as
empresas acompanhadas pela pesquisadora, é perceptivel a importancia que o marketing
tem no sucesso dos empreendimentos.

Essa acdo de promover o produto, preparar seu ponto de venda, de acordo com
0 publico alvo (praca), desenvolver um ticket médio para os servicos (preco), oferecendo
solucdes adequadas para as necessidades de clientes (produto), aliada a uma boa estrutura
de p6s-venda e de divulgacdo (promocdo), sdo as chaves para se transmitir a proposta de
valor que a empresa almeja ter, frente ao mercado.

Um aspecto importante a ser observado, é que, nas empresas pesquisadas, a
maioria dos empresarios entende o marketing como um gasto que ndo traz retorno
imediato.

Por isso, pouco ou nenhum investimento era feito nessa area. Dessa maneira,
para estes empresarios, o marketing reduz-se as agdes de divulgacdo, como panfletagem
e comerciais de radio e televisdo, ndo se atendo ao ponto de venda, a marca, a proposta
de valor do servico e ao p6s-venda, como pecas importantes do marketing empresarial.

Em contrapartida, a utilizacdo das redes sociais ja € entendida como um grande
meio de divulgacdo dos servigos da empresa, no entanto, este meio ndo € utilizado como
forma de relacionar-se com o cliente, visto que interag0es séo inexistentes, informagdes

de necessidades ndo sao captadas e ndo se produz conteudo relevante ao consumidor.
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Diante do exposto, podemos observar que o marketing de relacionamento
destaca-se como a principal fonte de informacgdes dos clientes, pois, a medida que os
usuarios acessam 0s canais e 0s materiais divulgados pela empresa, eles deixam pistas
sobre o tipo de solucdo que almejam.

Com base nas informacdes obtidas, a personalizacdo das acdes de marketing
ganha mais eficacia. Desse modo, o marketing digital passa a ser o principal meio de
comunica¢do com o publico, uma vez que é de fécil acesso e pode construir uma
identidade virtual para a marca.

Assim sendo, as pessoas que ja conhecem seus produtos, poderdo acompanhar

as novidades, mantendo, dessa forma, um relacionamento pds-compra.
3. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a mudanca no grau de inovacao de
empresas do setor de servico, que desenvolveram acgdes voltadas para o marketing.
Sobretudo o marketing digital e de relacionamento.

De tal modo que as dimensGes marca, clientes, relacionamento e agregacao de
valor foram avaliadas, a partir da aplicacdo do radar de inovacdo, nas empresas
pesquisadas.

Os dados apresentados, com efeito, mostram o0 impacto que as agOes
desenvolvidas tiveram nessas empresas, nas quais o aumento das receitas, a alavancagem
da marca e o estreitamento do relacionamento com o cliente sdo alguns dos beneficios
gerados.

Por conseguinte, percebo que € importante avaliar o grau de complexidade das
acles que vém sendo desenvolvidas, pois, embora ja se trabalhe o marketing nestas
empresas, e 0 empreendedor esteja mais consciente de sua importancia, outras acoes,
utilizando ferramentas mais complexas, poderiam ser executadas.

A Netnografia, nesse contexto, seria uma opg¢ao para as empresas interessadas
em um estudo mais aprofundado e preciso do publico alvo, para gerar ideias inovadoras

com grandes indices de sucesso.
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Essa forma de interacdo é uma metodologia em que o pesquisador insere-se nas
comunidades online, comunica-se com elas, de forma a obter informag6es, como as
necessidades, desejos, feedbacks relacionados a produtos, servicos, marcas e
posicionamento de mercado de uma empresa.

De posse dessas informacgdes, dos investimentos feitos em marketing, da
ampliacdo do mix de produtos, dos novos servicos, da melhoria dos processos internos,
como atendimento, entre outros servicos feitos, poder-se-ia dizer, a partir de dados mais
precisos, que haveria um na taxa de sucesso da organizacdo empresarial que dispunha
dessas estratégias.

Diante disso, constata-se que entender a cultura em que o consumidor esta
inserido, seus simbolos, sua linguagem, suas aspiracOes, sdo fatores importantes para

considerar e utilizar como dados para gerar tendéncia de consumo no mercado.
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