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Resumo

O paper objetivou investigar como o segmento gréafico utiliza-se da inovacdo para
agregar valor aos seus produtos e servigos. Foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva
exploratoria, com a aplicagdo de questionérios, utilizando-se de uma amostra ndo
probabilistica por acessibilidade composta de 7 inddstrias graficas participantes do
Programa Agente Local de Inovacdo do SEBRAE. Dentre os principais resultados tem-
se que os empresarios entrevistam informalmente os seus clientes para monitorar e
conhecer as suas expectativas, embora ndo realizam pesquisa formal de mercado e ndo
investem em seus funcionarios. Conclui-se que os empresarios se esforcam para que as
necessidades dos clientes sejam atendidas e que o valor agregado aos produtos e
Servigos possam ser percebidos.
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VALUE ADD PRODUCTS AND SERVICES: ASTUDY CONDUCTED IN THE
GRAPHIC INDUSTRY

Abstract

The paper aimed to investigate how the graphic industry uses innovation to value add to
their products and services. It was performed a descriptive exploratory survey, with
application of questionnaires, using a non-probability sample of the accessibility type
with 7 participants printing industry of the Agent Local Innovation Program of the
SEBRAE. Among the main results is that entrepreneurs interview informally their
clients to monitor and know their expectations, though not perform formal market
research and do not invest in their employees. It can be conclude that entrepreneurs
strive for that your customer needs are met and that the value added to the products and
services can be perceived.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, inovacao é criar ou aperfeigoar algo, cujo resultado traga valor
agregado ao produto, tornando a empresa que o oferece diferente da concorrente. N&do
importa se a organizacdo atua no comeércio, na industria ou no setor de servicos. Para
onde se olhar, h4d um concorrente.

Tomanini (2012), lembra que criar valor dentro de uma empresa é estabelecer a
cultura do fazer mais pelo consumidor, sempre com inovacdo. O empresario precisa
conhecer as necessidades e expectativas do seu cliente, para saber o que ele espera
daquilo que sua empresa esta oferecendo e assim ser capaz de formular estratégias para
agregar valor aos seus produtos e/ou servicos. A qualidade nos niveis de servigos
prestados € de grande importancia para que o cliente saia da empresa satisfeito com o
produto e/ou servico adquirido, possibilitando o retorno do mesmo quando necessario e
até mesmo a indicacao da empresa para 0S amigos.

Segundo Nascimento (2008), a industria grafica completou 200 anos de
existéncia em 2008. Estudar a importancia de agregar valor e inovar nesse segmento se
deu pelo fato de que, ainda de acordo com o mesmo autor, em 2007 o Brasil investiu
cerca de US$ 1,4 bilhdo, com um faturamento de R$ 22 bilhdes, em média. Atualmente,
0 setor representa 1% do Produto Interno Brasileiro (PIB) e mais de 3% do PIB
industrial, sendo responsavel pela geracdo de mais de duzentos mil empregos diretos.

De acordo com os dados acima, se percebe que a indastria grafica fatura 15
vezes mais que o investimento despendido no setor, consequentemente devido a esse
elevado faturamento paga altos impostos ao governo e gera também muitos empregos
para a populacdo, para que tudo isso ocorra, a industria grafica precisa esta sempre
inovando em seus produtos e servicos.

Assim, este paper tem o objetivo de investigar como o segmento gréafico utiliza-
se da inovacao para agregar valor e desenvolver estratégias voltadas para a melhoria da
qualidade dos niveis de servigos.

O presente trabalho esta estruturado em cinco secdes, incluindo a introdugdo. A
segunda secdo apresenta o referencial tedrico que trata dos topicos: inovacao, radar da
inovagdo, agregacgéo de valor e niveis de servigos. A terceira se¢do abrange 0s aspectos
metodologicos do estudo. J& a quarta secdo apresenta uma sintese e uma analise dos

dados levantados; na quinta secéo, as conclusdes, limitagdes e sugestdes de trabalhos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INOVACAO

Inovagdo é um assunto muito discutido nos dias atuais dentro das empresas, é
uma questao de sobrevivéncia em um cendrio cada vez mais competitivo e globalizado,
entretanto poucas empresas exercem algum tipo de acdo para coloca-la em pratica, pois
consideram que a inovagdo estd associada exclusivamente na utilizacdo de alta
tecnologia e com investimento muito elevado em Pesquisa e Desenvolvimento — P&D.

Segundo Oslo (2012), por definicdo, todas as inovagdes devem conter algum
grau de novidade. Inovacdo essa que pode ser de abrangéncia: para a empresa, para o
mercado e para 0 mundo.

A inovacdo para a empresa acontece quando uma novidade esta sendo feita pela
a organizacao pela primeira vez, mesmo gue ela ndo seja mais novidade para o mercado,
ou seja, a novidade esta restringida ao dominio da empresa. J& a inovacdo para o
mercado se d& quando a empresa é a primeira a produzir este tipo de inovacdo, seja ele
regional ou nacional. Enquanto a inovagédo para 0 mundo acontece quando os resultados
das mudancas sdo introduzidas pela primeira vez em todos os mercados, nacionais,
internacionais, no mundo todo, ou seja, ndo eram praticados por outras empresas no pais
e no exterior (TEIXEIRA, 2012).

A Inovacdo é a implementacdo de um produto (bem ou servi¢co) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou
um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacdo do local de
trabalho ou nas relagdes externas (OSLO, 2012).

Para Drucker (1986), inovacdo é atribuir novas capacidades aos recursos
(pessoas ou processos) existentes na empresa, gerando riqueza.

Segundo Bessant e Ridd (2009), a inovagdo traz uma grande diferenca para
todos os tipos e tamanhos de empresas. A explicacdo consisti em: se ndo mudarmos o
que oferecemos ao mundo (bens e servigos) e como 0s criamos e ofertamos, correremos
0 risco de sermos superados por outros que o facam.

De acordo com o pensamento dos autores citados acima, pode-se confirmar que
as ideias de Oslo, Drucker, Bessant e Ridd se complementam, sendo a defini¢do de Oslo

mais abrangente, onde uma simples mudanca em qualquer area pode gerar inovacao



para a empresa. Dessa forma percebe-se que a inovacdo € associada ao sucesso da
empresa, como por exemplo, aumento no faturamento, acesso a novos mercados e

geracdo de vantagem competitiva.

2.2 RADAR DA INOVACAO

De acordo com Mattos, Stoffel e Teixeira (2010), o radar da inovagéo ¢ dividido
em quatro dimensdes principais: as ofertas criadas pelas empresas, os clientes atendidos,
0S processos empregados e as oportunidades utilizadas para levar suas ofertas ao
mercado. Além dessas quatro areas principais, existem mais nove dimensdes do sistema
de negocio que servem para orientar as empresas. Deste modo, o Radar da Inovacgédo
contém treze dimensdes no total, que estdo detalhadas abaixo com suas respectivas
definigdes de acordo com Davila, Leocadio e Varvakis (2008).

. Ofertas - inovar nesta dimensédo exige a criacdo de bens ou servi¢os nos
quais os clientes percebam valor;

. Plataforma - entende-se como um conjunto de tecnologia, componentes e
métodos comuns que suportam a constru¢do do portfélio de bens e servigos. Esta
dimensdo de inovagdo tem a ver com o “poder de compartilhamento” ou uso da
modularidade para criar um conjunto de bens e servicos com maior velocidade e a
menor custo, do que se tratasse de um caso isolado;

. SolucBes - nesta dimensdo, a inovacdo consiste em combinar bens,
servicos e informacgdes, criando valor para o consumidor pela grande variedade e
integracdo dos diversos elementos;

. Clientes - inovar na dimensdo clientes implica identificar novos
segmentos de negdcios e/ou necessidades ainda ndo atendidas, oferecendo uma oferta de
valor atrativa para cada segmento objetivo;

o Experiéncia do cliente - aquilo que um consumidor V&, ouve, sente e
experimenta ao interagir com uma empresa. Inovar nesta dimensao implica reavaliar e
renovar se for necessario as interfaces entre a companhia e seus clientes;

o Agregacéo de valor - inovar neste sentido implica ampliar a capacidade
de captar valor a partir das interacbes com clientes e parceiros. Por exemplo, um web

site focado em informacdes particulares, pode gerar lucros de varias fontes como



publicidade, conteudo fornecido a parceiros e vendas de dados obtidos a partir do site
sobre o comportamento dos seus clientes;

o Processos - nesta dimensdo de processos necessita-se da avaliagdo e
recriagdo dos mesmos, procurando maior eficiéncia, qualidade e menor ciclo temporal.
Pode envolver realocacdo ou reordenamento das etapas do processo;

o Organizagéo — esta dimenséo da inovagéo envolve a revisdo e avaliagao
do escopo das atividades da empresa, redefinindo seus papéis, suas responsabilidades e
as contribuicdes de cada unidade de negdcio e dos profissionais;

o Cadeia de fornecimento - para inovar nesta dimensao a empresa precisa
melhorar e otimizar o fluxo de informacGes na cadeia de fornecimento, mudando sua
estrutura e fortalecendo a colaboracéo dos diversos agentes participantes na cadeia;

. Presenca - sendo que o foco da presenca sdo os canais de distribuicdo que
a empresa utiliza para colocar suas ofertas no mercado, inovar nesta dimenséo significa
criar novos pontos de presenca ou usar 0s pontos ja existentes de um modo criativo;

o Rede - inovar neste sentido consiste em fortalecer a rede para
incrementar o valor dos bens e servicos que compdem a oferta da empresa, sendo que a
rede conecta a empresa e sua oferta aos clientes e, em muitos casos, faz parte das
vantagens competitivas da empresa;

. Marca - corresponde a um conjunto de simbolos, formatos ou sinais pelas
quais a companhia comunica uma promessa aos consumidores. Para inovar nesta
dimensdo, a companhia potencializa e amplia sua marca de modo criativo.

o Ambiéncia inovadora — que verifica a existéncia de um clima
organizacional propicio a inovacdo, pré-requisito importante para uma empresa
inovadora.

Segundo Oliveira et al (2001), o Radar da Inovacdo foi desenvolvido por
Sawhney et al. (2006) onde propde uma ferramenta denominada Radar que relaciona as
dimensGes pelas quais uma empresa pode procurar caminhos para inovar, como pode ser

visualizado na Figura 1 a seguir.
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Figura 1: Grafico Radar da Inovagdo
Fonte: Bachmann & Associados.

Para cada dimensdo contida no radar da inovacdo foi estabelecida algumas
questdes, ou itens, que sdo avaliados independentemente. A medida da inovagdo na
dimensdo é dada pela média aritmética dos escores dos respectivos itens. O resultado
final corresponde a média ponderada dos escores (grau de maturidade) de cada uma das
13 dimens@es da inovacdo. Quando o gréfico fica aberto em determinadas dimenses
mostra que a empresa € inovadora nas mesmas.

Para Bachmann (2008), o Radar da Inovacdo avalia o quanto o ambiente é
propicio a inovagdo. Afinal, um conceito amplamente aceito é que “Uma empresa
inovadora é o local onde as pessoas estdo capacitadas a resolver problemas e onde a
criatividade € parte da cultura organizacional”. Portanto, a determinagdo do Radar da
Inovacdo ndo é absoluta, mas uma referéncia sobre as oportunidades para inovar
existentes na empresa avaliada.

Dentre as 13 dimensdes presentes no radar da inovacdo, como podem ser vistas
na Figura 1, este paper tera como foco maior o aprofundamento da dimenséo agregacao

de valor, a qual seréa discutida no préximo tépico.



2.3. AGREGACAO DE VALOR

Atualmente, varias empresas estdo oferecendo o mesmo produto e 0 que elas
precisam fazer para se diferenciar das concorrentes e conquistar o cliente € agregar
valor ao produto ou servico oferecido.

Segundo Taylor (1986, apud TARAPANOFF et al., 2000, p. 93) agregar valor a
produtos e servicos significa imprimir aos mesmos uma diferenciacdo que os torna mais
atraentes aos olhos dos consumidores, quer seja em termos de qualidade, rapidez,
durabilidade, assisténcia ou preco. Podem ser identificadas seis categorias de atividades
de valor agregado: facilidade de uso, reducdo de informacéo desnecessaria, qualidade,
adaptabilidade, economia de tempo e economia de custo.

De acordo com Tomanini (2012), valor é percep¢do da marca, importancia do
servico prestado, utilidade do produto e valor pessoal. Quanto mais valor vocé agrega
ao seu produto ou servigo, maior o0 preco. As pessoas estdo dispostas a pagar mais caro,
desde que exista contrapartida adequada.

Para Cruz (2012), valor é o que tem significado, podendo ser definido como o
grau de beneficio obtido como resultado da utilizacdo e das experiéncias vividas com
um produto e servico, somado a percepcédo dos clientes e das demais partes interessadas
sobre o grau de satisfacdo de suas necessidades, considerando o prec¢o, as caracteristicas
e atributos do produto, a facilidade de manutencédo, de aquisicdo e de uso, ao longo de
todo o seu ciclo de vida.

Os trés autores citados acima convergem no que diz respeito a definicdo de valor
agregado para a empresa, onde as organizacGes precisam tornar o produto atraente aos
olhos do cliente, criando qualidades que ele entenda facilmente, como por exemplo,
realizando um atendimento de qualidade, facilidade de uso, utilidade do produto,
facilidade de manutencdo, de aquisicdo e de uso e oferecendo também assisténcia ao
mesmo.

De acordo com Azevedo (2012), agregar valor ndo é fazer o que todos ja fazem
e cobrar um pouco menos. Também ndo é melhorar algo que ja é percebido como bom
ou 6timo pelo cliente. Muito menos divulgar melhor a empresa. Agregar valor € dar um
salto de qualidade em uma ou mais caracteristicas, do produto ou servigo, que de fato
sdo relevantes para a escolha do consumidor.

Ainda segundo Azevedo (2012), a empresa que pretende diferenciar-se

agregando valor precisa, antes de tudo, conhecer o que seus clientes necessitam e, mais



do que isso, quais sdo os atributos dos produtos e servicos que de fato sdo determinantes
no processo de compra. Para isso € fundamental conhecer profundamente o cliente, suas
vontades, seus habitos e seus valores. Pode-se partir das necessidades basicas e bastante
conhecidas, como rapidez e conveniéncia, porém dificilmente uma empresa consegue
agregar valor sem interagir continuamente com os seus clientes, identificando suas
verdadeiras caréncias e anseios. Somente as empresas que sabem o que o cliente quer e
valoriza conseguem direcionar seus esforcos e otimizar seus gastos na melhoria da
qualidade.

Conforme Herrera (2007), 0s processos responsaveis pela agregacéao de valor sdo
preponderantemente, 0S processos de negociagdo e servicos:

. Processos de negociacdo que ocorrem na area de vendas, como
atendimento, flexibilidade (facilitagdes), posicionamento, garantias, ambiente agradavel
(p/ atendimento interno);

o Processos de distribuicdo: responsabilidade da &rea de logistica na
disponibilizacdo dos bens segundo os quesitos contratados;

o Processos de pds-venda: assisténcia técnica (instalacdo, orientagdes,
conserto, reposicdes), ouvidoria (sist. 0800);

o Processos de producdo: quando pelos atributos e qualidade
(conformidade) dos bens ofertados diferenciam a marca e a imagem da empresa.

Ainda de acordo com Herrera (2007) os processos que agregam valor sdo os que
diferenciam os produtos e servigos da organizagao ante seus concorrentes na percepgao
do cliente, valores que fornecem a exceléncia ao que é disponibilizado pela empresa no
atendimento do cliente e que influenciam sua percepcdo de valor.

Segundo Shapiro (2009) € de percep¢do que tudo depende. A questdo é: como
alterar a percepcdo de valor do consumidor? Resposta: introduzindo mudancas —
materiais ou conceituais — que criem em sua mente novos significados, novas visoes ou
aplicacdes do produto ou servigo.

Os trés autores citados anteriormente convergem ao falar sobre agregacdo de
valor nos produtos/servico, no qual é necessario conhecer as necessidades dos clientes
para poder da um salto na qualidade, sendo essa um fator determinante no processo de
compra, diferenciando-se de seus concorrentes na percep¢do do consumidor.

Para a empresa ir além das expectativas e surpreender o seu cliente € importante

entregar algo inesperado, que o consumidor perceba que estar ganhando além do



combinado, ou seja, entregar algo que ndo foi prometido faz com que o cliente se

encante com o produto/servigo oferecido pela empresa.

2.4. NIVEL DE SERVICO

A grande concorréncia entre empresas que atuam no mesmo ramo faz com que
elas se tornem muito préximas no que se refere a preco, propaganda, entre outras coisas.
Algo que pode ser decisivo e fazer a diferenca é o nivel de servigo. As empresas buscam
se diferenciar de seus concorrentes através de inovagdes, condi¢Ges de pagamentos mais
atrativas, qualidade assegurada, garantia suplementar, descontos e muitas outras formas.

De acordo com Rosa (2011, p. 20), “O nivel de servico pode ser definido como a
qualidade (prazo combinado/atendido, confiabilidade, integridade da carga, atendimento
etc.) na Otica do cliente. As vezes, face a necessidade de um melhor nivel de servico
solicitado pelo cliente, este pode aceitar pagar um prego maior por ele.”

Em se tratando de prestacdo de servi¢os, um ponto importante é a equipe de
contato, o atendimento em si, pois serdo eles que fardo a diferenciacdo e assim criar
satisfacdo para os usuarios, afirmam Hoffman e Bateson (2003). E a maneira como as
coisas serdo realizadas que determinara o fator decisivo da escolha do servico, no qual o
usudrio sera conquistado.

Assim, atendimento € descrito por Prazeres (1996) como a velocidade,
competéncia e a disponibilidade com que os usuarios sao acolhidos e Ihes sdo prestados
0S Servigos.

Com o crescimento acelerado do mercado e com a permanente preocupacao das
empresas em oferecer o melhor servico aos clientes, a procura pelos fatores que
impulsionam a elaboracdo de novos niveis de servico, como prazo de execucdo das
tarefas, disponibilidade de pessoal, agilidade nas informacdes, entre outros, estd em
evidéncia (GIACOBO & CERETTA, 2001). Para Meirim (2006), esse crescimento do
mercado torna 0 momento propicio a avaliacdo do ciclo do pedido (recepcéo do pedido
até a entrega deste) atentando as necessidades e desejos dos clientes.

Na visdo de Ballou (2009) véarias companhias lidam de diferentes formas com o
nivel de servigo. Para cada uma existe um significado e uma maneira de operé-lo. De
uma forma resumida, o autor cita as caracteristicas prego, qualidade e servico como
sendo o trio que satisfaz a necessidade dos clientes. Segundo Giacobo & Ceretta (2001),

adaptar o nivel de servico a ser oferecido a estrutura logistica da organizacdo € uma



tarefa altamente trabalhosa, uma vez que clientes sdo diferentes e possuem expectativas
contrarias.

As ideias dos autores citadas acima se complementam quando falam sobre os
niveis de servicos para conquistar 0 consumidor para sua empresa, entre oS niveis
citados acima podemos destacar: atendimento, velocidade na informacdo e na entrega

do produto, disponibilidade, confiabilidade, preco, qualidade, dentre outros.

3 METODOLOGIA

A metodologia de uma pesquisa € o conjunto dos procedimentos utilizados no
seu desenvolvimento, com o objetivo de responder ao problema formulado. Para
conferir a pesquisa de carater cientifico faz-se necessario que sejam utilizados métodos
cientificos adequados a cada situacdo-problema. Método é uma palavra grega que,
segundo Ruiz (1996, p.137), “significa o conjunto de etapas e processos a serem
vencidos ordenadamente na investigacdo dos fatos ou na procura da verdade.”

A pesquisa exploratdria, segundo Richardson (1999, p.66) se realiza “quando
ndo se tem informagdo sobre determinado tema que se deseja conhecer.” E a pesquisa
descritiva, segundo Vergara (1997, p. 44), ¢ “onde expde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre
variaveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os fendbmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicac¢do.”

Nesse sentido, essa pesquisa é do tipo descritiva exploratéria, por investigar
como o segmento grafico utiliza-se da inovacdo para agregar valor aos seus produtos e
Servigos.

O estudo foi desencadeado a partir de uma pesquisa bibliografica que, conforme
define Fachin (1993, p.102) constitui-se de um “conjunto de conhecimentos reunidos
nas obras tendo como base fundamental conduzir o leitor a determinado assunto e a
producdo, colecdo, armazenamento, reproducdo, utilizacdo e comunicacdo das
informac0es coletadas para o desempenho da pesquisa.”

Segundo Martins (2000, p.28) “trata-Se de estudo para conhecer as contribuices
cientificas sobre determinado assunto. Tem como objetivo recolher, selecionar, analisar

e interpretar as contribuicdes teoricas ja existentes sobre determinado assunto.”



O material estudado na pesquisa bibliografica constitui-se de livros, artigos em
revistas, anais de congresso, periddicos, internet e outros. Neste estudo vérias obras
desta natureza foram utilizadas como subsidio para a elaboracdo do instrumento de
coleta, bem como na analise dos dados coletados.

Para obter informacGes necessarias, foi realizado um levantamento de campo,
por meio de um questionario (apéndice) com 19 (dezenove) questdes divididas em duas
partes. Na parte 1, constam questionamentos com a finalidade de se obter o perfil das
empresas investigadas. J& a parte 2, sera composta por 15 (quinze) questdes com o
intuito de alcancar o objetivo geral proposto, onde 2 (duas) dessas questdes foram
retiradas do radar da inovagdo, modelo esse adotado pelo SEBRAE, e as demais foram
elaboradas pela autora deste paper com base nos autores Taylor (1986, apud
TARAPANOFF et al., 2000, p. 93), Azevedo (2012), Cruz (2012) e Herrera (2007). Os
questionarios aplicados no més de novembro de 2012, a respeito da agregacdo de valor
com énfase na inovacdo e nos niveis de servigos na industria grafica, onde existem 7
(sete) gréficas.

A amostra da pesquisa, composta por 7 (sete) indastrias graficas nas pessoas de
seus socios proprietarios, é ndo probabilistica do tipo por acessibilidade ou
conveniéncia, pelo fato dos critérios utilizados para constituir a amostra dependerem
exclusivamente do pesquisador, considerando a facilidade de acesso (BEUREN, 2004).
Devido a pesquisadora ter acesso as informagbes dessas empresas por estar
acompanhando-as no Programa Agente Local de Inovacdo do SEBRAE.

O instrumento de coleta de dados foi definido com o intuito de obter respostas
mais precisas e padronizadas, para facilitar a codificacdo e analise, respondido por
pessoa detentora de conhecimento sobre os procedimentos de agregar valor com énfase
na inovacgdo e nos niveis de servicos no setor grafico da organizacdo a que pertence, ou
seja: gestores responsaveis ou administradores da organizacdo do segmento de gréfica,
conforme orientagéo de Cervo e Bervian (1996, p.138).

Como essa pesquisa faz uso de ferramentas estatisticas como base do processo
de andlise do problema, classifica-se como quantitativa. Segundo Beuren (2004, p.93),
“a abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos,
tanto na coleta quanto no tratamento dos dados.” Os dados foram tratados por meio da
estatistica descritiva, onde os dados serdo dispostos em porcentagem, frequéncia e

outros, de forma a possibilitar a compreensdo do fenémeno em estudo.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O questionario, composto de 19 (dezenove) questbes fechadas, investiga
como o segmento grafico utiliza-se da inovacgdo para agregar valor aos seus produtos
e Servicos.

As graficas que compdem o universo da pesquisa ndo serdo identificadas,
portanto serdo chamadas de Empresas X, Y, Z, W, M, E e A.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS

Em relacdo ao perfil das empresas pesquisadas, foram estudadas as seguintes
varidveis: tempo de atuacdo, nivel de escolaridade do empresario, numero de
empregados e existéncia de um setor/pessoa responsavel pela area de marketing.

Da amostra pesquisada, observa-se na Tabela 1, que o tempo de atuacdo das
empresas pesquisadas variam entre 1 ano a 9 anos, e o nivel de escolaridade dos
gestores responsaveis pode-se verificar que a grande maioria possui o nivel Médio. Em
relacdo ao nimero de funcionarios de cada empresa observa-se que hd uma variacao que
vai de 3 a 23 funcionarios e o setor de marketing ou pessoa responsavel pelo marketing

da empresa apenas trés responderam que tinham e as outras cinco disseram que néo.

uestbes|  Tempo de Escolaridade N° de Setor/pessoa
Empresas atuacéo do empreséario | funcionarios | de marketing
Empresa X 6 anos Medio 18 Né&o
Empresa Y 2 anos Medio 4 Sim
Empresa Z 9 anos Superior 23 Sim
Empresa W 5 anos Medio 6 Né&o
Empresa M 2 anos Superior 6 Né&o
Empresa E 1 ano Médio 3 Néo
Empresa A 3 anos Médio 8 Sim

Tabela 1: Perfil das empresas
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

Percebe-se que as organizagdes investigadas quase a metade possui um setor de
marketing ou um profissional responsavel pelo gerenciamento dessa area

organizacional. Todas que possuem isso estdo a mais de dois anos atuando no mercado




gréfico. Outra informacdo importante, no contexto do perfil é a idade media das
indUstrias, que ficou em quase quatro anos, com isso, todos a priori ja devem conhecer o

comportamento empresarial do segmento em que estéo inseridos.

4.2 RADAR DA INOVACAO: UM DIAGNOSTICO DA INDUSTRIA GRAFICA
DO RN

De acordo com o radar da inovacéo, instrumento utilizado pelo SEBRAE para
medir o grau de inovagdo nas micro e pequenas empresas, foi possivel observar que na
dimensdo Agregacdo de Valor que 57% (cinquenta e sete porcento) das empresas
investigadas nunca utilizam as instalacdes e recursos ja existentes para gerar receita de
alguma forma para propria empresa, muitas vezes existindo um espaco ndo utilizado. O
que gera um fato de fragilidade, pois espaco ocioso é perda de provavel receita e, por
conseguinte, possivel rentabilidade.

Ainda na dimensdo Agregacgéo de Valor nota-se que a maior parte, 71% (setenta
e um porcento), das empresas adotam alguma forma de gerar receita, como por
exemplo, indicacdo de empresas parceiras para fabricacdo de banner, adesivos em
grandes formatos para colocar em vidros servindo como pelicula, dentre outros,
facilitando o relacionamento de parceiros com seus clientes. Essa atitude mostra que 0s
empresarios das graficas pesquisadas estdo preocupados em realmente satisfazer as
necessidades dos seus clientes, indicando um parceiro para atender essas necessidades
gue no momento a empresa ndo estd com capacidade técnica/pessoal para satisfaze-los.

Com relacdo a dimensdo Oferta, 43% (quarenta e trés porcento) dos
entrevistados afirmaram ter lancado no mercado algum produto com sucesso no Gltimo
ano. Ja quando questionados se ja haviam retirado algum produto, pois nao tinha obtido
uma boa aceitacdo, esse percentual sobe para 57% (cinquenta e sete porcento). Na
dimensdo Plataforma 85% (oitenta e cinco porcento) dos empresarios oferecem o
mesmo produto é oferecido em mais de duas versfes para atingir novos mercados ou
grupos de consumidores. Isso significa dizer que 0s empresarios estdo atentos ao que o
seu cliente esta solicitando e tentando sempre que possivel atender as necessidades dos
mesmos, seja acrescentando ou modificando produtos/servigcos ou até mesmo retirando
algum que no inicio 0 empresario acreditava que teria alguma saida.

As variaveis seguintes das dimensdes Oferta e Processos se complementam,

todos os respondentes nunca mudaram qualquer caracteristica de seus produtos por



razbes ambientais, nem fizeram alteracGes na destinacdo dos seus residuos. Ainda na
dimensdo Oferta 86% (oitenta e seis porcento) dos investigados afirmaram que ja
fizeram alguma mudanga significativa na estética, desenho ou outra mudancga subjetiva
em mais de um dos produtos, devido a necessidade dos seus clientes ou para atingir
novos mercados ou grupos de consumidores. Tal comportamento denota que 0s
empresarios realmente estdo preocupados em satisfazer os desejos dos clientes fazendo
modificacbes nos produtos ja existentes ou adaptando-os as novas necessidades
solicitadas pelo consumidor.

Na dimensdo Marca 100% (cem porcento) da amostra investigada ndo possuem
sua marca registrada, podendo ter algum problema mercadol6gico/empresarial futuro
caso outra empresa comece a utilizar o mesmo nome. 57% (cinquenta e sete porcento)
utilizam sua marca em alguns produtos produzidos na empresa, facilitando assim a
divulgacdo do empreendimento sem gerar custos para 0S mesmos.

Ja na dimensdo Relacionamento uma quantidade significativa das empresas
utilizam-se de twitter, facebook ou website para relacionar-se com seus clientes, uma
boa forma também de divulgacdo para os seus potenciais clientes. Ou seja, se limitam a
divulgar, isso significa que ndo colaboram com a ldgica do relacionamento ndo
momentaneo, por se tratar de um segmento que tem como clientes em sua maioria
pessoas juridicas e estarem mais proximos destes € mais salutar no processo de
fidelizacdo.

Ainda na dimensdo Relacionamento, das empresas entrevistas, 57% (cinquenta e
sete porcento), dizem que j& adotaram alguma facilidade de recurso, como por exemplo,
mostruario, vitrine e cafezinho para melhorar o relacionamento com seus clientes,
cativando assim a atencdo dos mesmos e fazendo com que eles se sintam especiais para
a empresa.

Na dimensdo Processos 86% (oitenta e seis porcento) das empresas alteraram
pelo menos um processo interno para obter maior eficiéncia, qualidade, flexibilidade ou
menor ciclo de producéo. Isso demonstra que os empresarios das gréficas estdo atentos
com a qualidade do servigo/produto prestado, tentando atender ao seu cliente no menor
tempo possivel, pois hoje os consumidores estdo querendo o produto cada vez mais
rapido e com flexibilidade para que ele possa fazer a modificagdo que desejar em um
produto ja fabricado pela empresa, apenas adaptando-o ao seu desejo.

Ainda na dimensdo Processos 100% (cem porcento) dos entrevistados

garantiram ndo terem adotado qualquer nova pratica de gestdo, como: GQT, MEG, Just



in Time, Reengenharia, Manual de Boas Praticas e também né&o terem recebido qualquer
certificacdo de processo (ISO 9001, ISO 14001 etc.) ou de produto (ABNT).
Demonstrando assim que 0s empresarios ndo estdo inovando nos seus negocios para
melhorar o processo de producdo, podendo também com essas certificacBes diminuir o
tempo do trabalho e aumentar a qualidade total dos servicos, produtos e gestdo da
empresa.

J& na dimensdo Solugdes 100% (cem porcento) dos entrevistados afirmam que
ndo ofertaram qualquer nova solucdo complementar, isto é, fora de seu negdcio central.
Isso mostra que os empresarios estdo deixando de proporcionar conveniéncia e conforto
aos clientes e a0 mesmo tempo deixando de gerar receita para a empresa em néo
oferecer produtos/servi¢cos complementares.

Nas dimensdes Organizacdo e Rede 85% (oitenta e cinco porcento) dos
empresarios que fizeram parte da pesquisa afirmaram ndo terem adotado qualquer nova
forma de trocar ideia ou informagdo com os fornecedores ou concorrentes, iSSo mostra
que eles ndo estdo desenvolvendo nenhuma outra forma além da convencional, a
conversa informal, para melhorar seus produtos/servicos e até mesmo trocar experiéncia
através de fdruns, projetos cooperativos para o desenvolvimento de normas para 0s
produtos.

Na dimensdo Cadeia de Fornecimento, dos entrevistados, 85% (oitenta e cinco
porcento) adotaram alguma solucdo para reduzir o custo do transporte ou dos estoques
das matérias primas e produtos, ou seja, eles estdo preocupados em entender o prazo que
os clientes estdo dispostos a esperar para obter o produto e quanto tempo o fornecedor
necessita para entregar o mesmo, fazendo isso o empresério pode reduzir
significativamente os custos com estoque e transporte.

Na dimensdo Presenca 85% (oitenta e cinco porcento) dos empresarios nao
criaram nenhum ponto ou canal de venda diferente dos existentes anteriormente nem
estabeleceram novas relacbes com distribuidores para a venda dos seus
produtos/servigcos, com isso deixando de penetrar em outros mercados, perdendo
vantagem competitiva em relacdo ao concorrente que tenta esta onde seu publico-alvo
se encontra.

Na dimensdo Ambiéncia Inovadora 100% (cem porcento) dos entrevistados
nunca fizeram uso de consultorias ou apoio de entidades como o SEBRAE, SESI,
universidade, empresas junior, sindicatos patronais, nem adquiriram informacdes

técnicas ou ndo, pagando taxas ou royalties por invencdes patenteadas.



4.3 AGREGACAO DE VALOR AOS PRODUTOS E SERVICOS

Através dos questiondrios aplicados, observa-se que 86% (oitenta e seis
porcento) das gréficas consideram muito importante a gestdo do marketing dentro da
empresa, mesmo a maioria ndo possuindo esse setor ou pessoa responsavel, como pode

ser visualizado no Grafico 1.
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Grafico 1: Importancia da gestdo do marketing
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

O gréfico 2 apresenta que grande parte, 71% (setenta e um porcento), das
empresas analisadas concordam totalmente que conhecem as expectativas dos seus
clientes e as colocam em préatica. Confirmando a teoria de Azevedo (2012) que diz que é
fundamental conhecer profundamente o cliente, suas vontades, seus habitos e seus
valores para poder oferecer o produto/servico de acordo com cada cliente.
Compartilhando também da ideia de inovacdo de Bessant e Ridd (2009) que afirmam
que se ndo mudarmos o que oferecemos (bens e servicos) e como 0s criamos e

ofertamos correremos o risco de sermos superados por outro que ofereca.
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Gréfico 2: Conhece as necessidades dos clientes e as colocam em prética.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

O grafico 3 demonstra que 57% (cinquenta e sete porcento) dos empresarios
afirmam que monitoram constantemente as necessidades dos seus clientes para melhor
atendé-los, enquanto 29% (vinte e nove porcento) se consideram indiferentes em
relacdo a esse monitoramento constante, acreditam que ndo ha a necessidade dele ser
realizado continuamente. Entendimento esse que vai contra a teoria de Azevedo (2012)
que afirma que é dificil uma empresa conseguir agregar valor sem interagir
continuamente com os seus clientes, identificando suas verdadeiras caréncias e anseios.
Tal conduta organizacional identificada fragiliza os respectivos modelos de gestdo das
gréficas, pois um mecanismo gerador de inovacdo nao € ponderado, no ambito de suas
estratégias.

Quando perguntados se realizam pesquisa de mercado para monitorar 0s
concorrentes 43% (quarenta e trés porcento) concordam com a importancia dessa
pesquisa, mas deixaram claro que ndo realizam. 29% (vinte e nove porcento) sdo
indiferentes a realizacdo da pesquisa, enquanto 14% (quatorze porcento) discordam ou
discordam totalmente da importancia desse monitoramento da concorréncia, pois acham
que seu produto/servico € sempre o melhor em relagdo aos demais existentes no
mercado. Esse procedimento de monitoramento da concorréncia é parte integrante no
processo caso a empresa queria ser inovadora no ramo em que atua, pois ajuda ao
empresario sair na frente ou até mesmo copiar praticas que estejam sendo feitas em
outras empresas tanto localmente quanto em outro Estado, contribuindo para agregacgéo

de valor aos seus produtos, pois o cliente pode chegar na empresa procurando um



determinado produto/servico e 0 empresario ter a possibilidade de oferecer uma coisa

diferente do que estd acostumado a encontrar no mercado.
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Grafico 3: Monitoramento constante das necessidades dos seus clientes e dos seus concorrentes.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

57% (cinquenta e sete porcento) dos empresarios concordam totalmente que o
cliente sempre tem razdo em todas as situacBes possiveis dentro da organizacdo. E
interessante as empresas sempre buscarem o equilibrio entre os interesses. Bom
negocio, afinal, é sempre aquele que funciona bem para os dois lados envolvidos,
independentemente de quem estd mais certo ou com a razdo. E importante um bom
didlogo entre as partes, pois com certeza a solucdo de um simples problema, que para
muitos pode parecer estipido, pode ser a chave para abrir muitas portas e aprimorar as
atuais técnicas utilizadas na empresa.

De acordo com os dados do grafico 4 observa-se que 43% (quarenta e trés
porcento) dos empresarios sdo indiferentes quando questionados a respeito da
capacitacdo dos funcionarios para manter a qualidade nas vendas. Tal resultado
contradiz o enfoque literario de Herrera (2007) que afirma que 0S processos
responsaveis pela agregacdo de valor sdo preponderantemente, 0s processos de
negociagao e servicos, que ocorrem na area de vendas, como atendimento, flexibilidade,
posicionamento, garantias e ambiente agradavel. Contrariando também Drucker (1986)
onde afirma que inovagdo é atribuir novas capacidades aos recursos (pessoas ou
processos) existentes na empresa, gerando assim riqueza.

Aumentando o percentual para 57% (cinquenta e sete porcento) quando
indagados se a empresa dispbe de um orcamento anual destinado a qualificacéo



funcional. Isso pode mostrar que uma grande maioria dos empresarios do universo
pesquisado ndo considera importante a capacitacdo continua dos funcionarios, pois
avaliam as atividades executadas nesse ramo simples, onde uma vez aprendida ndo ha a
necessidade de reciclagem, com isso ndo disponibilizam recursos para qualifica-los. O
empresario precisa se conscientizar que por meio da capacitacdo profissional, o
funcionario adquire melhores condi¢fes de acdo e de conhecimento podendo agregar
mais valor aos produtos/servicos oferecidos. A capacitagdo protege a empresa da perda
de qualidade, da baixa produtividade e da falta de habilidade perante as novas
tecnologias. O profissional se sente mais motivado e com maior auto-estima. Deve
valorizar tal processo ndo como um custo, mas como um investimento que possibilitara

prever e antecipar necessidades e problemas futuros.
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Grafico 4: Se os funcionarios sdo capacitacdo e se existe orgamento anual para qualificagdo funcional.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

O gréfico 5 demonstra que 43% (quarenta e trés porcento) dos empresarios se
comportam indiferente em relacdo a buscar informacfes junto aos seus vendedores
sobre o comportamento dos seus clientes.

J& quando indagados em relacéo a adogdo de préaticas de relacionamento ser uma
determinacédo da gestdo, 57% (cinquenta e sete porcento) responderam que concordam

totalmente.
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Grafico 5: Tem informacgdes sobre o comportamento dos seus clientes e as praticas de relacionamento é
uma determinacéo da gestdo.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

Como se observa no grafico 6, 71% (setenta um porcento) dos empresarios
concordam totalmente que existe sempre a preocupacdo para que o cliente perceba o
produto como ampliado (agregacéo de valor), corroborando com Shapiro (2009) que diz
que é de percepc¢do que tudo depende. A questdo é: como alterar a percep¢do de valor
do consumidor? Resposta: introduzindo mudangas — materiais ou conceituais — que
criem em sua mente novos significados, novas visdes ou aplicagfes do produto ou

Servico.
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Gréfico 6: Preocupacdo em fazer o cliente perceber o produto como ampliado.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012.



O gréfico 7 evidencia que a grande maioria, 57% (cinquenta e sete porcento),
das gréficas respondentes ndo realizam o procedimento de pds-venda com 0s seus
clientes. Enquanto 29% (vinte e nove porcento) afirmam realizar o p6s venda, pois
acreditam que assim podem oferecer um produto/servico melhor ouvindo o seu cliente
apos a aquisicao/realizacdo do servigco. Dado esse que confirma alguns dos conceitos de
inovacdo que diz que quando existe a realizacdo do pds-venda, amplia-se a capacidade
de captar valor a partir das interacbes com os clientes. Situacdo essa que confirma a
opinido defendida por Cruz (2012) quando diz que o grau de beneficio alcangado como
consequéncia da utilizacdo e das experiéncias vividas com o produto/servico € que vai
fazer o cliente notar o valor agregado ao produto adquirido, tendo em vista que ele
sempre ira lembrar-se da empresa caso venha precisar adquirir outro produto, j& que

nessa, ele recebeu algo além do esperado.
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Grafico 7: Pés-venda.
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

Quando solicitado para enumerar de 1 a 5 as respostas na questdo 2.13, onde 1 é
0 mais frequente e 5 0 menos frequente, para identificar o que eles fazem para satisfazer
seus clientes, foi observado que a variavel mais utilizada pelos empreséario foi a
qualidade do produto com 57% (cinquenta e sete porcento), ja a rapidez foi a segunda
mais empregada com 43% (quarenta e trés porcento), a terceira mais enumerada foi a
rapidez e o preco cada uma com 29% (vinte e nove porcento), enquanto a quarta mais
selecionada foram qualidade no produto e atendimento de qualidade, cada uma com
29% (vinte e nove porcento) e a menos frequente escolhida pelos empresarios foi
ambiente agradavel com 43% (quarenta e trés porcento). Dados esses que confirmam as
ideias dos autores Taylor (1986, apud TARAPANOFF et al., 2000, p. 93), Cruz (2012),



Azevedo (2012), Herrera (2007), Rosa (2011, p.20), Giacobo & Ceretta (2011),
Hoffman e Bateson (2003), Prazeres (1996) e Ballou (2009). Isso mostra que 0s
empresarios investigados estdo agregando valores defendidos pelos autores citados
acima inovando continuamente para melhor atender o seu cliente, tentando fazer com

que eles ndo procurem o concorrente.
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Gréfico 8: Ordem de frequéncia das variaveis que o empresario faz para satisfazer seus clientes
Fonte: Dados da pesquisa nov. 2012

De acordo com andlise feita acima, no geral, pode se observar que as industrias
graficas representadas nas pessoas de seus sdcios proprietarios precisam tirar da cabeca
que sua empresa é a melhor esquecendo que 0s concorrentes estdo ai no mercado para
tentar atrair os seus clientes com novidades que eles ainda ndo implantaram. Precisam
ficar atentos também em investir na capacitacdo dos seus funcionarios, pois assim eles
terdo mais informacgdes de como 0 mercado se encontra, podendo penetrar em outros
mercados, gerando vantagem competitiva, consequentimente aumentando o faturamento

da empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No mercado tdo competitivo em que as organizagdes estdo inseridas € preciso
que elas tornem o0s seus produtos/servicos atraentes aos olhos do seu publico-alvo,
criando atributos que sejam percebidos naturalmente, como por exemplo, atendimento
de qualidade, qualidade no produto/servico, pre¢co compativel com o mercado, rapidez

na entrega, dentre varias outras variaveis.



Nessa perspectiva, a presente pesquisa apresentou como objetivo investigar
como o segmento gréfico utiliza-se da inovacdo para agregar valor aos seus produtos e
Servigos.

A grande maioria das organizacGes pesquisadas tentam conhecer o maximo as
necessidades dos seus clientes para poder inovar no produto/servigo oferecido, podendo
realmente atender o desejo dos seus clientes, pois se a empresa ndo fizer isso o cliente
ird procurar quem faca e ndo é desejo do empresério que o cliente procure a
concorréncia.

Uma quantidade significativa dos entrevistados ndo investe na capacitacdo dos
seus funcionarios ndo utilizando da inovagdo para melhorar os servicos oferecidos pela
sua empresa.

A maior parte dos empresarios considera muito importante a existéncia de um
setor ou pessoa responsavel pelo marketing da empresa, a0 mesmo tempo sdo poucas
que 0 possuem.

No que tange a dimensdo principal neste paper constata-se que 0S empresarios
desse setor estdo sempre preocupados em atender a0 maximo as necessidades dos seus
clientes, agregando valor aos seus produtos e servigos para assim fideliza-los, fazendo
com que eles percebam o valor agregado oferecido pela empresa.

As limitagGes encontradas foram: tamanho da amostra e a forma como a amostra
foi constituida, ndo sendo possivel assim utilizar os resultados encontrados para todas as
empresas do ramo.

Sugere-se a expansao da amostra para toda a populacdo de graficas existentes na
cidade do Natal, bem como a utilizacdo de métodos de pesquisa mais precisos, de modo
a possibilitar comparaces e conclusdes fidedignas com a realidade de um maior

nlmero de empresas.
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APENDICE

AGREGACAO DE VALOR AOS PRODUTOS E SERVICOS: UM ESTUDO

REALIZADO EM INDUSTRIAS GRAFICAS

1. Parte 1:
1.1 Tempo de atuacao?

Questionario

1.2 Escolaridade do empresario:

( ) Fundamental

1.4 Tem setor de marketing?

2. Parte 2:

() Médio

1.3 NUmero de empregados?

() Superior

2.1 Qual a importancia que o senhor da a gestdo do marketing?
( ) Indiferente

( ) Muito Importante

( ) Importante

Concordo
Totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo
Totalmente

2.2 As necessidades e
expectativas dos seus
clientes em relacéo
aos servicos prestados
sdo conhecidas.

2.3 Aempresatemo
habito de colocar em
pratica as
necessidades dos seus
clientes.

2.4 Existe a pratica
constante em
monitorar as
necessidades do meu
cliente.

2.5 A empresa realiza
pesquisas de mercado
para monitora 0s
concorrentes
constantemente

2.6 O cliente sempre tem
razdo em todas as
situacBes possiveis
dentro da organizacdo




2.7 Meus funcionarios
sdo capacitados
sempre para manter a
gualidade na venda

2.8 Sempre tenho
orgamento anual para
gualificacéo
funcional, pois
entendo que é uma
questdo necessaria e
relevante

2.9 Sempre tenho
informacgGes dos
meus vendedores
sobre o
comportamento dos
meus clientes

2.10 A adocéo de
praticas de
relacionamento é uma
determinacdo da
nossa gestao

2.11 Sempre nos
preocupamos que o
cliente perceba o
produto como
ampliado (agregador
de valor)

2.12  E realizado o pos-venda com os clientes?
() Sim ( ) N&o () As vezes

2.13 Enumere de 1 a5, onde 1 é o mais frequente e 5 0 menos frequente, o que vocé faz

para satisfazer seus clientes.

( ) qualidade do produto () rapidez ( ) atendimento de qualidade
( ) assisténcia ( ) preco ( ) conveniéncia
() flexibilidade (facilitagGes) ( ) ambiente agradavel

e Radar da Inovacéo

2.14 A empresa adota alguma forma de gerar receita usando as instalagfes e recursos ja

existentes.

( )Sempre ( ) As vezes ( ) Nunca

2.15 A empresa adota alguma forma de gerar receita facilitando o relacionamento de
parceiros com seus clientes.

( )Sempre ( ) As vezes ( ) Nunca




