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INOVACAO E CAPACIDADE DE COMERCIALIZACAO: UM ESTUDO ENTRE
EMPRESAS COMERCIAIS PRESTADORAS DE SERVICOS DE BELEZA

1 INTRODUCAO

A inovacdo representa a busca pelo novo, que permite as organiza¢cGes aumentarem a
sua competitividade e enfrentarem a concorréncia de mercado. A capacidade para inovar é vista
como um importante elemento ndo sé para o desempenho das organizagdes, mas para 0 setor
de atuacdo, uma vez que permite que o mercado saia do seu estado estacionario
(SCHUMPETER, 1988; PUFAL; ZAWISLAK, 2021).

As organizagOes destacadas aqui serdo as micro e pequenas empresas (MPES) que ao
longo dos ultimos 30 anos vem alcangado uma importancia crescente e relevante em relagéo ao
seu papel socioeconémico (SEBRAE, 2014). Segundo os dados disponibilizado pelo Sebrae
(2018), os pequenos negdcios empresariais sao formados pelas micro e pequenas empresas
(MPEs) e pelos microempreendedores individuais (MEI). Atualmente, existem cerca de 6,4
milhdes de estabelecimentos, desse total, 99% sdo micro e pequenas empresas (MPES). As
MPEs respondem por 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado, cerca de 16,1
milhdes, tendo destaque para as areas de comércio com 45,7% e servicos 38,5% (SEBRAE,
2017).

Apesar de contarem com menos recursos e capacidades mais restritas, as pequenas
empresas contam com caracteristicas que geram vantagens que facilitam o processo de inovagédo
(NOOTEBOOM, 1994; SCHERER, 1988), tais como a auséncia de burocracia, a flexibilidade
interna, a estrutura enxuta da organizacdo. Tais aspectos favorecem que pequenas empresas
desenvolvam atividades inovadoras (CHRISTENSEN, 2001; ANNING-DORSON, 2021).

O presente estudo tem como foco principal abordar o tema inovagéo dentro do universo
da pequena empresa comercial, de baixa tecnologia, prestadoras de servicos tradicionais ligados
ao segmento de Beleza. Segundo Silva e Darcoso (2013, p. 90), a literatura da inovacgéo aponta
as micro e pequenas empresas como organizacdes que possuem dificuldades em inovar por ndo
disporem dos recursos necessarios para inovar. No entanto, em seu estudo é identificado que as
micro e pequenas empresas estdo com a capacidade de inovar cada vez mais intensas, sem
possuirem, necessariamente, um setor responsavel por Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
interno, processos estruturados, capital financeiro, tecnologias, politica de Propriedade
Intelectual, por exemplo, podendo vir a ser as empresas mais beneficiadas com o formato de
inovacdo baseada na demanda do consumidor final.

Assim, escolhendo como unidade de analise as microempreendedoras prestadoras de
servicos no setor de beleza na cidade de Gravata, em Pernambuco, € possivel notar que podem
deter capacidade de inovagéo, que podem ser trabalhadas e impactar direta ou indiretamente o
mercado local e os clientes, através de taticas e operacdes que intensificam a procura por
servicos diferenciados nos saldes de beleza. O setor de beleza é responsavel por gerar mais de
5,7 milhdes de oportunidades de trabalho no Brasil. Sdo mais de 620 mil estabelecimentos e
profissionais de beleza espalhados em territorio nacional (SILVA et al., 2016; SEBRAE, 2018).
Além disso, a proximidade com o cliente final, o entendimento das suas necessidades de
embelezamento para manter a autoestima poder ser fonte importante de informacéo permanente
para a constante inovatividade do setor de beleza.

Segundo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas— SEBRAE (2017)
hoje muitos clientes procuram os centros de estética para vivenciarem boas experiéncias de
bem-estar e relaxamento, e ndo somente para terem acesso aos servicos de saude e beleza. A
maior dificuldade das micro e pequenas empresas em inovar € a questdo financeira, uma vez
que seus recursos sd@o bem limitados, o que faz com que o processo seja mais dificultado.



Segundo o Indice Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2019) cerca de 40%, das 597,2
mil empresas criadas em 2012, estavam ativas em 2017.

Essa proporcdo, medida pela taxa de sobrevivéncia, aponta que seis em cada dez
companhias encerraram suas atividades nesses cinco anos. Para superar esse cenario adverso
vamos entender como micro e pequenos empresarios e empresarias inovam em meio as suas
atividades comerciais, analisando as estratégias de posicionamento no mercado, identificar as
habilidades de negociacdo dos gestores e analisar as rotinas estabelecidas no relacionamento
com os stakeholders. Sendo assim, o presente trabalho tem como problema de pesquisa a
seguinte questdo: Como as empresas prestadoras de servigos de beleza inovam na
capacidade de comercializacdo?

O debate tradicional sobre inovacdo tem se pautado na realidade de industria intensivas
em tecnologia, Pesquisa & Desenvolvimento, e que se valem de inovagdes radicais, dificultando
que esse debate seja aplicavel a realidade das pequenas empresas de baixa tecnologia, que sdo
0s negdcios que possuem padrdes de inovacdo orientados a praticas incrementais e de
conhecimento tacito (LIMA, 2020). Ao mapear o campo de inovacdo identificaram que 0s
estudos de inovagdo costumam apresentar volatilidade em torno das unidades de analise,
conceitos e tipologias de estudo que auxiliem no entendimento dos diferentes processos e
contextos de inovacdo (CROSSAN; APAYDIN, 2010).

O foco da pesquisa é identificar quais sdo as dificuldades que elas enfrentam e o tipo de
taticas utilizadas por elas para atenderem as lacunas de informacao necessarias para atender
demandas cambiantes dos seus clientes.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Capacidade de Inovacgdo na Pequena Empresa

Inovagdes geralmente surgem como tentativas de resolver problemas especificos, mas,
uma vez que entram em circulacdo, acabam provocando outras mudangas que teriam sido
dificeis de prever. Esse é um padrdo de mudanga que sempre acontece na historia evolutiva
(JOHNSON, 2015; PUFAL; ZAWISLAK, 2021).

Tanto para Reichert et al. (2015) como para Cohendet e Simon (2017) o conceito de
inovacdo vai muito além de simplesmente criar algo novo. Para Reichert et al. (2015) a
inovacdo é principalmente uma iniciativa de mudanca para preencher lacunas de conhecimento
e de mercado, e, assim, gerar resultados para as empresas. Esse sera um conceito chave para a
operacionalizagdo do estudo e servira de base para a realizacdo das anélises.

As MPES inovam por caminhos diferentes aproveitando as atividades diarias da
empresa, as operacdes convencionais, além de contar com fontes externas, ja que sdo o tipo de
empresas que podem ser beneficiadas com o formato de inovacdo aberta. Desse modo, comeca
a consolidar um entendimento de que o processo de inovagdo na pequena empresa é diferente
do processo de empresas maiores, pois elas sdo mais limitadas em recursos e, por isso, precisam
lancar méo de elementos de criatividade para contornar a escassez de alguns recursos chaves
(SILVA et al., 2016; ANNING-DORSON, 2021).

Nessa légica, o conceito atual de inovacdo parece ter evoluido para um formato que
consegue voltar o foco para o desenvolvimento de ideias, capacidades de inovacéo,
aproveitamento de conhecimento externo e o compartilhamento de competéncias, com uma
énfase na sua concepgcao como mecanismo propulsor de desenvolvimento por meio de préaticas
de inovacdo condizentes com a realidade de cada empresa (SILVA; DARCOSO, 2013;
SIMAO; FRANCO, 2018).

Os fatores que mais diferenciam a capacidade de inovagdo na pequena empresa da
capacidade de inovacao das demais empresas sdo, segundo Franco e Haase (2010) e Fransen et
al. (2022), o acesso limitado ao financiamento, as mas condicdes de trabalho, pessoal pouco
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capacitado, falta de apoio institucional, bem como fraca cooperacdo para a viabilizacdo de
trabalho em rede. Acrescenta-se ainda fraquezas como falta de estratégia e visdo, baixos niveis
educacionais e capital social inadequado.

Tomando o conceito de inovacdo de Reichert et al. (2015) como sendo a identificacdo
de lacunas de mercado e desenvolvimento de solu¢fes que atendam tais lacunas, a inovacao na
pequena empresa passa pela capacidade de desenvolvimento de solugdes para as lacunas
identificadas pelo empreendedor. Para Pereira et al. (2009) os empreendedores do micro,
pequena e média empresa associam a inovacdo mais com o fato de contar com elaboracao de
produtos diferenciados do que com um modelo de negécio inovador. A respeito do modelo das
capacidades de inovacdo, esta apresenta a inovagao como resultado das quatro fungdes basicas
da empresa: desenvolvimento, operagdes, gestdo e comercializacdo (REICHERT et al., 2015).

A capacidade de desenvolvimento diz respeito aos esforcos alocados para o
desenvolvimento de uma nova tecnologia e dos produtos que dela sdo resultantes, com a
finalidade de aumentar a eficiéncia técnico-econdémica. Essa capacidade estad direta e
indiretamente envolvida com o processo de desenvolvimento de produtos. Tal processo é
principalmente para atender as solicitagdes de clientes ou realizar melhorias de produtos
existentes (REICHERT et al., 2015).De acordo com um estudo realizado por Almeida (2018)
as empresas buscam essa capacidade por varias razdes, seja para atingirem mercados mais
diversificados, encontrarem sinergia de recursos ou adquirirem recursos tecnolégicos que nao
tinham a disposicdo individualmente e, em determinadas situa¢des, pode ainda ser a melhor
forma de penetrar em mercados maduros ou protegidos.

Para Reichert et al. (2015) a capacidade de operacdo consiste nas habilidades para por
em pratica as atividades diarias relativas ao processo produtivo. Essa capacidade tem por
objetivo a melhoria dos processos produtivos que resultem na melhor qualidade ao menor custo.
Para os autores Froehlich e Konrath (2019); Zawislak, Fracasso e Tello-Gamarra (2018) esse
tipo de capacidade esta relacionada com as tecnologias utilizadas na empresa, tendo como
finalidade criar e desenvolver ideias ou um produto final com qualidade e com o0 menor preco.

Ja a capacidade de gestdo € o conjunto de habilidades necessarias para a atividade de
coordenacao da organizagéo e de seus recursos que visa garantir seu funcionamento e eficiéncia
interna dos processos, praticas e competéncias. Nela esta 0 processo de tomada de deciséo
estratégica, o foco e 0 modelo de gestdo necessarios para sua implementacdo. A forma como as
organizacgOes interagem com seus stakeholders na rotina cotidiana denota sua capacidade de
gestéo, especialmente levando-se em conta sua habilidade de lidar com as pressdes de incerteza
e escassez em seu ambiente, bem como de superar conflitos e fortalecer relacdes eficientes e
eficazes mediante as ferramentas de que dispdem (ANESE; COSTA; ROSSETTO, 2018).

A capacidade de comercializacdo, foco da presente pesquisa, estd relacionada as
habilidades e rotinas necessarias para pér em funcionamento os processos de marketing da
empresa. Ela consiste em pesquisa e relacionamento com o mercado, busca de fornecedores e
clientes, desenvolvimento de marcas e reputacao, atendimento e negociagéo, venda de produtos,
processo logistico e pds-vendas (REICHERT et al., 2015). Para Silva et al. (2016) esta
capacidade cuida das relagdes externas que a organizacgao possui com fornecedores e clientes.
Na busca da minimizacao dos custos para a producdo com seus fornecedores. Em outros termos,
essa capacidade procura as transacdes necessarias que envolve a logistica, marketing, comércio
e distribuicdo para que cheguem ao mercado com 0 menor custo.

2.2 Capacidade de Comercializacao

No presente estudo, a capacidade de comercializacdo foi selecionada por ser a principal
fonte de inovacao para as empresas escolhidas. Elas tém uma preocupacéo permanente em ter
precos competitivos, trabalhando fortemente na reducdo dos custos de comercializagdo. Por
estarem proximas do consumidor tentam desenvolver esforgos para um bom relacionamento
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com os clientes. A capacidade de comercializacdo trata de 4 pontos fundamentais: pesquisa e
relacionamento com o mercado; busca de fornecedores e clientes; negociacdo e vendas e pds-
vendas (REICHERT et al., 2015).

A pesquisa de mercado é uma ferramenta estratégica de negocios, utilizada para auxiliar
na tomada de decisdo. E analise do que é necessério para conhecer o mercado, e com quais
intencbes o produto sera direcionado (bens, servicos, ideias e experiéncias). Essa estratégia
estuda as motivacOes, 0s habitos de compra de seus consumidores, as taticas da concorréncia e
as tendéncias ambientais (produtos, marcas, lugares, pessoas publicas, consumidores e
empresas). A pesquisa de mercado auxilia tomada de decisdes mais inteligente e assertiva,
através do processo de coleta, sistematizacdo, analise e interpretacdo da informacdo, que se
tornam acdes estratégicas para a competitividade (LARIOS et al., 2017).

Rabechini et al. (2010), menciona que o segredo do sucesso da gestdo das empresas € a
relacdo existente entre fornecedor e cliente, e quanto mais bem-sucedidos forem os projetos,
em tese, melhor serd a relacdo entre as partes. O desafio que pode ajudar a desvendar o
entendimento deste fendmeno € saber qual a exata relacdo entre as partes. Segundo Braga et al.
(2014) é necessario cada vez mais atender bem os clientes para que assim possa criar fidelidade
com eles, fazendo retornar aquele estabelecimento e sempre adquirir seus produtos.

Para autores como Futrell (2014), muitas pessoas consideram vendas e marketing como
sinbnimos. No entanto, a venda é efetivamente apenas um dos muitos componentes do
marketing. Nos negdcios, uma definicéo tradicional de venda pessoal refere-se a comunicacgéo
de informacdes para persuadir um cliente potencial a comprar algo - um produto, um servico,
uma ideia ou outro conceito - que satisfaca as suas necessidades individuais.

Milan e Ribeiro (2003) afirmam que o departamento de pds-vendas esté subordinado a
area comercial da empresa, juntamente com o departamento de vendas pela qual responde o
gerente comercial. A equipe de pos-vendas desenvolve um programa periodico de visitas a atual
carteira de clientes em carater proativo, estabelecendo estreito relacionamento com 0s mesmos,
reforgando o posicionamento da marca, bem como dos servigos ofertados, e despertando o
interesse para o crescimento e desenvolvimento das relacdes existentes.

Dessa forma, cabe & capacidade de comercializagdo buscar, constantemente, maneiras
de reduzir o custo comercial, isto €, aquele oriundo da necessidade de ir ao encontro dos
melhores precos para comprar e principalmente vender e ter competitividade (REICHERT et
al., 2015, p. 20). Na percepcdo de Berselli e Santos (2016) a estratégia de precificacdo deve
refletir tanto a compreensao do valor entregue pela prestadora de servico tanto o conhecimento
do consumidor a respeito do valor entregue pelos servi¢os prestados.

A comercializacdo de produtos ou de servigos € um dos elementos essenciais de um
negocio, mas, a existéncia de condi¢Bes necessarias para disponibiliza-los nos mercados para
os consumidores é tdo importante quanto a qualidade dos produtos/servicos ofertados (ALVES
et al., 2015). Assim, a empresa gque possui a capacidade de comercializacdo bem desenvolvida
concentra-se em fortalecer seu arranjo de forma a prover maior confiabilidade e resposta rapida
aos seus consumidores (REICHERT et al., 2015, p. 27).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo consiste em pesquisa aplicada de carater descritivo, pois busca as
caracteristicas, acdes, comportamentos de um determinado grupo (GIL, 2017). Quanto a
abordagem, foi adotado o enfoque analitico qualitativo, pois o estudo se baseia na subjetividade
do pesquisador, onde as discussdes, interacGes e teoria, da significado ao tema pesquisado
(FLICK, 2009). Quanto a estratégia de coleta, adotou-se entrevistas semiestruturadas com as
respectivas profissionais de servigo de beleza.



Nesse sentido, os resultados serdo apresentados de forma qualitativa, a partir da coleta
de informac0es de fontes primarias e secundérias, incluindo reviséo bibliogréfica. Como fontes
de pesquisa, a fim de construir o referencial tedrico, foram utilizados questionarios, livros,
artigos e sites, que estdo relacionados ao tema.

Segundo Reichert et al. (2015), O modelo das capacidades de inovacdo apresenta a
inovacdo como resultado das quatro funcGes basicas da empresa: desenvolvimento, operagdes,
gestdo e comercializagdo. No presente estudo, a capacidade de comercializagdo foi a
selecionada por ser a principal fonte de inovacdo para as empresas escolhidas. Elas ttm uma
preocupacgao permanente em ter precos competitivos, trabalhando fortemente na reducdo dos
custos de transacdo. Por estarem proximas do consumidor tentam desenvolver esforgos para um
bom relacionamento com os clientes.

Os lécus da pesquisa foram as micro e pequenas empresas do setor de beleza situadas
no municipio de Gravata-PE. Os sujeitos da pesquisa foram as empresarias e proprietarias de
micro e pequenas empresas do ramo da beleza na cidade de Gravata. Estas empreendedoras
foram selecionadas devido as mesmas estarem diretamente ligadas ao setor comercial e pela
facilidade de contato. A seguir o quadro 1, descreve o perfil de cada empresaria /proprietaria
envolvida na pesquisa.

Quadro 1 — Sujeitos da pesquisa

Perfil das empreendedoras

Empresarias / Idade Fungdo na empresa Formacéo

Proprietérias Profissional

Empreséria 1 26 Design  de  sobrancelhas e | Administracdo
maquiagem

Empreséria 2 34 Cabeleireira e micropigmentadora Pedagogia

Empreséria 3 32 Cabeleireira Ensino médio

Empreséria 4 32 Micropigmentadora Ensino médio

Empreséria 5 36 Design de unhas em gel Ensino médio

Empreséria 6 28 Design de sobrancelhas e cilios Ensino médio

Fonte: Os autores (2021).

O presente estudo foi realizado por meio da aplicacdo de um roteiro de entrevistas
semiestruturadas contendo assim perguntas abertas, conforme protocolo elaborado pelos
autores. Foi realizada 1 (uma) entrevista com cada empresaria.

Quadro 2 — Protocolo de pesquisa

PROTOCOLO DE PESQUISA

PROBLEMA DE PESQUISA

Quais as capacidades de inovacdo comercial presentes nas empresas prestadoras de servigos na cidade
de Gravata

OBJETIVOS CAPACIDADES DE | QUESTOES DE PESQUISA
ESPECIFICOS INOVACAO
COMERCIAL

Entender as estratégias de
posicionamento no

CCl - Realiza pesquisas
formais para monitorar o

- Me fale um pouco sobre como andam as
vendas nesse momento?

mercado.

mercado.

CC2 — Impbe as condigdes
de negociacdo com seus
fornecedores.

— O que costuma fazer para descobrir o que
seus clientes mais desejam? Ja fez algum
tipo de pesquisa de mercado?

- O que mais tem feito para melhorar o
relacionamento com os clientes?

- E com seus fornecedores? Esta satisfeito
com as condicdes de negociacdo deles?

O que vocé tem feito para
convencer/influenciar seus fornecedores?




ldentificar as habilidades

CC3 — Imp0e seus pre¢os no

- Como vocé faz o preco dos servigos?

de negociacao dos | mercado. (Aqui deves tentar saber se fazem os precos
gestores. CC4 — Impde as condicdes | em fungdo dos custos, preco da
de negociagdo com seus | concorréncia, perfil de clientes, mark-up
clientes. etc).
- O que vocé faz para convencer seus
clientes que estd cobrando um prego justo.
- Esté satisfeito com os precos praticados
aqui no seu negocio?
Analisar as rotinas | CC5 — Realiza pesquisas | — Como costuma fazer para monitorar o

estabelecidas no
relacionamento com 0S
stakeholders.

para medir a satisfacdo de
seus clientes.

CC6 — Utiliza critérios
formais para a selecdo de
seus fornecedores.

nivel de satisfacdo dos seus clientes com os
Servigos que presta?

- Ja sabe reconhecer na hora se seu cliente
esta  saindo satisfeito do seu
estabelecimento? Como faz isso?

- Como faz para encontrar os melhores
fornecedores para seu estabelecimento?

Fonte: Os autores (2021).

Os dados coletados foram realizados de forma presencial, através de entrevista com cada
empresaria em seu estabelecimento. Estas entrevistas foram previamente agendadas de acordo
com a disponibilidades de cada empreendedora, tendo duracdo de aproximada de 45 minutos,
sendo estas gravadas a fim de evitar perda de informacdes relevantes.

Foi enviada uma carta de anuéncia as empresarias em estudo e, por questdes éticas, as
participantes assinaram um Termo de Consentimento Livre Esclarecido (TCLE), autorizando
assim a realizacdo das entrevistas e 0 processo de gravacao. Sendo garantido o anonimato para
todas as entrevistadas, assim como para as empresas inseridas no estudo, tendo seus nomes
substituidos por: Empresaria 1, Empresaria 2, etc. Sendo assim, todas as informacdes aqui
contidas sigilosas.

No momento das entrevistas, as participantes foram informadas sobre os objetivos do
estudo, assim como informadas sobre a participacdo voluntéria da pesquisa, podendo a qualquer
momento desistir quando desejarem. Os procedimentos desta pesquisa foram realizados de
acordo com o Comité Etico de Pesquisa (CEP), da Universidade Federal de Pernambuco.

Ap0s as entrevistas, os dados foram transcritos a partir dos audios gravados, em seguida
foram digitados no programa Microsoft Word 2016 e inseridas em tabela, a fim de facilitar o
processo de interpretacdo entre os autores. Para a interpretacdo dos dados das entrevistas foi
utilizado a analise de contetdo de Bardin. A andlise do contetdo é um conjunto de instrumentos
de cunho metodoldgico em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteidos)
bem diversificados, que utiliza a inferéncia, por meio de analises. Estas inferéncias procuram
esclarecer as causas da mensagem ou as consequéncias que a ela pode provocar (BARDIN,
2011).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como destacado no referencial tedrico devemos desenvolver uma capacidade de
inovacao para cada funcéo organizacional. Neste trabalho escolhemos a capacidade de inovacgéo
comercial tratado a partir de trés dimensdes: entender a estratégia de posicionamento no
mercado, identificar as habilidades de negociacdo dos gestores e analisar as rotinas
estabelecidas no relacionamento com os stakeholders. A andlise serd dividida nessas 3
dimensGes. O topico 4.1 a sequir trata da primeira dimensao e assim sucessivamente.

4.1 Estratégias de posicionamento no mercado



A inovacgdo nas micro e pequenas empresas estudadas ocorre a partir do momento que
0 gestor desenvolve capacidade de se posicionar no mercado, sendo o resultado da capacidade
de absorver e transformar conhecimento em tecnologia, e estas em rotinas comerciais que
podem levar a empresa a atingir um desempenho superior. Mas antes de chegar nessas
evidéncias, a pesquisa se iniciou buscando entender a leitura dos entrevistados sobre o cenario
de negdcios. As respostas foram convergentes em apontar que estdo vendendo um pouco abaixo
do ideal e que a pandemia tem uma parcela de influéncia sobre essa questdo, como apresenta
esse trecho da resposta de uma das entrevistadas:

“Nesse momento a pandemia tem atrapalhado muito, acredito que essa crise financeira
causada por esse virus tem afetado todos os setores, mas principalmente o de beleza e
estética como € meu caso. O tempo todo tem lockdown e isso acaba atrapalhando
ainda mais. As pessoas perdem 0s empregos comegam a cortar gastos desnecessarios.
As minhas clientes ndo deixam de vir arrumar o cabelo, mas elas ndo vém mais na
mesma frequéncia de antes. Por exemplo, uma cliente que antes vinha para fazer
hidratagdo e escova toda semana e para retocar a progressiva ou as mechas todo més,
agora nao faz mais as escovas semanais e s6 vem a cada 3 meses retocar a quimica.
Por mais que eu tente inovar na forma de atendimento, como por exemplo o
atendimento em domicilio, 0s meus custos aumentam e consequentemente o saldo do
dia é menor” E3.

Cenarios adversos e em processo de mudancga costumam ser estimulos naturais para os
empresarios inovarem, uma vez que podem surgir novas lacunas de mercado fruto das
mudancas nos habitos de consumo, como mostra a resposta acima. Para Cohendet e Simon
(2017) essas lacunas de mercado desafiam as rotinas estabelecidas das empresas, for¢cando o
gestor a buscar novos meios de gerar resultados para a empresa.

E uma das primeiras medidas que vem a mente do gestor para lidar com um mercado
em processo de transicdo é por meio de esforcos de pesquisa para conhecer melhor os clientes.
Para Reichert et al. (2015) essa € uma das principais operagdes que existem para se desenvolver
a capacidade de comercializacdo. Entre os entrevistados existe uma tendéncia em conversar
diretamente com clientes no ato da prestacao dos servigos, sondando as necessidades e desejos,
como mostra a resposta a seguir:

“Fago pesquisa com elas mesmas quando vem aqui no Saldo, sempre pergunto se cla
gostaria que meu espaco oferecesse mais algum servico e sempre tento atendé-las.
Tenho varias salas no meu espaco e subloco essas salas de acordo com a preferéncia
das minhas clientes. Quando eu ndo consigo, ai eu indico outras profissionais que sao
minhas amigas que fazem o que ela procura.”E2

A entrevistada deixa claro que interage diretamente com o seu cliente final, reforcando
os elos de confianca e testando a aderéncia do cliente com o perfil de servicos oferecidos,
despertando lagos afetivos que podem sustentar a relacdo com o cliente a longo prazo. Autores
como Alves et al. (2015) destacam que as empresas que conseguem inovar na capacidade
comercial buscam explorar os relacionamentos interpessoais e oferecer respostas efetivas as
necessidades dos clientes, mesmo que isso acarrete indicar a concorréncia para satisfazer uma
necessidade imediata do seu consumidor.

Esse tipo de posicionamento no relacionamento com o cliente pode levar a riscos de
perda de clientela para a concorréncia, e foi questionada se existem receios quanto a agir dessa
forma, ela respondeu o seguinte:

“Amiga, nesse mundo tem cliente para todo mundo! Se vocé viver e trabalhar com
medo de perder cliente para concorréncia vocé nunca vai ser ninguém na vida.
Independente se vocé indica ou ndo o trabalho de outra pessoa, esse mundo é muito
pequeno e um dia sua cliente vai conhecer. Cada pessoa se identifica com a energia
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de um profissional. Por exemplo, eu gosto muito de falar, ndo paro de conversar um
minuto, seja com a cliente, com minha assistente ou com qualquer pessoa. Entdo, as
clientes que eu vou fidelizar vao ser as clientes que gostam dessa alegria e agitacéo.
E claro que eu tenho algumas clientes fiéis que ndo tem esse mesmo jeito que eu, mas
sdo excecdao. Essas pessoas calminhas com estilo “zen” tendem a procurar
profissionais que sdo mais caladinhas também”.E1

Portanto, a empresaria ndo tem constrangimentos em situagdes que ndo consegue
atender certas expectativas das clientes e costuma indicar outras parceiras e até concorrentes
diretos. Dessa forma, conseguem satisfazer sempre as demandas e aumentam as chances de
satisfacdo completa delas. Essas pesquisas realizadas diretamente com a clientela auxiliam
também nos processos de tomada de decisdo e gestdo interna, uma vez que aumentam as
chances de acertar os rumos futuros da empresa e nas inovagdes que propde (PUFAL;
ZAWISLAK, 2021). Portanto, essa aproximacado garante melhor o funcionamento e eficiéncia
interna dos processos, praticas e competéncias, melhorando o que Reichert et al. (2015) chama
de capacidade de gestdo, ou seja, o conjunto de habilidades necessarias para a atividade de
coordenacdo da organizacdo e de seus recursos. A proxima resposta diz o seguinte:

“Eu ndo fago a pesquisa de mercado ndo, mas eu fago perguntas a elas mesmas para
saber se elas vdo gostar de alguma ideia que eu tive. Por exemplo, eu sou cabeleireira,
maquiadora e designer de sobrancelhas. Ja tem um tempo que eu penso em fazer um
curso de Micropigmentagdo, mas como o custo do curso e dos materiais € um pouco
alto, eu comecei sondando para saber quantas delas tinham vontade de fazer a
sobrancelha micropigmentada, descobri que vérias delas queriam e entdo eu investi
nisso e estou tendo um retorno positivo!” E4.

A microempreendedora relata que ndo faz a pesquisa de mercado nos termos que as
empresas com recursos disponiveis costumam realizar, mas questiona as proprias clientes para
saber se elas aprovam uma determinada ideia. Mudar do segmento de cabelos para o de
Micropigmentacdo € uma decisdo que tem sua dose de risco. Essa forma de atuacéo esta de
acordo com as recomendag0es de Malhotra (2001) para quem a pesquisa de mercado realizada
de forma sistematica e objetiva auxilia as tomadas de deciséo relacionadas a identificacao de
solucbes e oportunidades futuras de mercado sistematica e objetiva auxilia as tomadas de
decisdo relacionadas a identificacdo de solugcbes e oportunidades futuras de mercado.

Em relagdo aos esforgos para melhorar o relacionamento com o cliente, as respostas
indicam que elas procuram inovar nos procedimentos, no cafezinho e na honestidade em relacéo
ao resultado esperado. Essas sdo atitudes que fazem com que o cliente perceba que a
profissional se preocupa com o seu bem-estar. Para Rabechini et al. (2010) e Fransen et al.
(2022), o relacionamento com o cliente é importante para o sucesso da gestdo das empresas, e
guanto mais bem-sucedidos forem os resultados, em tese, melhor sera a relacéo entre as partes.

O desafio que pode ajudar a desvendar o entendimento deste fenémeno € saber qual a
exata relacdo entre as partes. A resposta a seguir mostra como a entrevistada entende esse
relacionamento:

“Sempre procuro inovar em algo, seja com algum procedimento novo ou com uma
nova forma de atender, com algo que me diferencie dos outros profissionais, meu
atendimento é um pouco diferente dos demais aqui da minha cidade, entdo, minha
clientela também é um pouco diferenciada. Eu gosto muito de naturalidade e trabalho
sem pressa e sempre conversando com a cliente para saber o que ela gosta e eu dizer
0 que combina com ela, até chegarmos num consenso. Néo faco sobrancelhas muito
marcadas ou maquiagem "rebocdo", e quem me procura, ja procura sabendo disso.
Entdo acho que meu relacionamento com minhas clientes ja é diferenciado por conta
disso e eu sempre procuro melhorar perguntando a elas no que eu posso melhorar e
sempre faco novos cursos também”. E5



Existe um esforgo em se estabelecer relacionamentos diferenciados com as clientes,
tanto na realizacdo do procedimento quanto no tempo que se passa para atender cada pessoa
para acessar seus desejos e necessidades ndo reveladas. Ao acessarem 0s desejos das suas
clientes podem interpretar as motivacgdes e converté-los em solucGes inovadoras a serem criadas
para aquele cliente ou conjunto de cientes. Aqui é importante lembrar que para Reichert et al.
(2015) e Cohendet e Simon (2017) o conceito de inovagdo vai muito além de simplesmente
criar algo novo, mas também uma iniciativa de mudanca para preencher lacunas de
conhecimento e de mercado, e, assim, gerar resultados para as empresas.

Outra forma de entender as estratégias de posicionamento no mercado é conhecendo as
condi¢des de negociacdo com os fornecedores. Rabechini et al. (2010) e Cohendet e Simon
(2017) destacam que o gestor da empresa deve tratar com a mesma relevancia o relacionamento
com o cliente e com o fornecedor. Nesse sentido, foi questionado diretamente sobre a relagdo
das empreendedoras com os fornecedores e sobre 0s pregos praticados por eles. Foi descoberto
que elas ndo tém um unico fornecedor direto, mas sim, que elas optam por comprar em diversas
lojas virtuais ou algumas lojas especializadas na mesma cidade delas. Sempre que precisam
fazer reposicdo de produtos elas pesquisam em todos os fornecedores para encontrarem 0s
melhores pregos, como no trecho abaixo:

“Eu dou preferéncia a fazer compras em lojas da minha cidade, até para ajuda-las
porque sei que esta dificil para elas também, quando os produtos que eu quero estdo
com um prego justo nessas lojas locais, eu compro nelas, mas quando acho que esté
mais caro que de costume eu pesquiso em lojas pela internet e dependendo do preco
do frete eu faco as contas e vejo onde estd mais em conta. Como eu faco mais
compras grandes, o frete acaba saindo gratis. Nesse caso, eu fico bem satisfeita”. E6

A entrevistada relata que, mediante preco competitivo, escolhe comprar no comércio
local para auxiliar a economia da sua cidade, melhorando os elos com o seu mercado e
reduzindo os custos de transacdo. Para Reichert et al. (2015) a capacidade de comercializacéo
esta relacionada as habilidades e rotinas necessarias para a busca de fornecedores e clientes de
modo a encontrar sempre 0os melhores precgos, tanto para o que se vende como, principalmente,
para o que se compra.

No que se refere as estratégias para convencer ou influenciar seus fornecedores, todas
declararam que inexiste tal procedimento e ndo parece ter relevancia para a realizagcdo das
estratégias de seus negocios. Essa constatacdo empirica se casa com 0s achados de Franco e
Haase (2010) que também néo coloca o relacionamento dos fornecedores no radar de fatores
que influenciam nas decisdes dos micro e pequenos empreendedores e nem dos fatores que mais
diferenciam a capacidade de inovacdo na pequena empresa. Em vez disso elencam 0 acesso
limitado ao financiamento, as méas condicdes de trabalho, pessoal pouco capacitado, falta de
apoio institucional, bem como fraca coopera¢do para a viabilizacdo de trabalho em rede.
Acrescenta-se ainda fraquezas como falta de estratégia e visao, baixos niveis educacionais e
capital social inadequado. O efeito de alguns desses fatores entre as empresarias pesquisadas
poderdo ser compreendidas nos topicos seguintes.

A pandemia tem atrapalhado o mercado da beleza e para se sustentarem e evitar a
faléncia desenvolvem ac¢6es estratégicas como entrar em contato diretamente com o cliente para
saber seu nivel de satisfacdo, conseguem inovar em procedimentos novos e até em novas formas
de realizar os servicos antigos, por exemplo o atendimento em domicilio. A pesquisa para
encontrar os melhores fornecedores também ajuda a saber se algum fornecedor esta sendo
abusivo nos precos, apesar do poder de negociacdo com fornecedores ser baixo, a variedade de
fornecedores é alta.



4.2 Habilidades de negociacéo

Segundo Carvalho (2008) as habilidades de negociacéo tratam sobre um processo de
decisdo em que o atendente e o cliente estabelecem um acordo que ambas as partes aceitem. E
um dos elementos centrais desse processo é a elaboracao de um preco que gere valor para todas
as partes. A definicdo dos precos € um dos elementos chave para a estratégia de
comercializacdo, porgue influencia diretamente no faturamento delas. Para esta pesquisa as
empreendedoras informaram que levam em consideragéo o custo dos materiais e espagos em
que atendem e o preco aplicado pela concorréncia local.

“Como eu trabalho em um bairro de pessoas que ndo tem muito dinheiro, meus
servigos tem um preco mais baixo e é definido mais pelo perfil das clientes mesmo e
pelos precos praticados por aqui por perto. Porém, como sei da qualidade do meu
servigo e dos produtos que eu escolhi utilizar, eu cobro um pouquinho mais caro. Por
exemplo: um design de sobrancelhas por aqui custa R$15,00, mas eu cobro R$20,00.
E quem é minha cliente sabe que meu trabalho é de qualidade superior, e elas ndo
questionam. Entdo, no geral, eu estou satisfeita sim com meus pregos.”

O fato do local de trabalho ficar em um bairro de pessoas com baixo poder aquisitivo 0s
precos precisam se basear mais no preco praticado por outros empreendedores locais do que no
custo que ela tem para realizar o procedimento. Para Barsellis e Santos (2016) a estratégia de
precificacdo deve refletir tanto a percepcédo de valor entregue pela prestadora de servico como
0 conhecimento da consumidora a respeito do valor entregue pelos servigcos prestados. Ao
destacar que tem um servico de qualidade superior, e por isso de maior valor agregado, em
relacdo a concorréncia, ela consegue atuar com um preco mais elevado. Anese, Costa e Rossetto
(2018) afirmam que a forma como as organizacgdes interagem com seus stakeholders (nesse
caso 0s clientes) na rotina cotidiana denota a efetividade de sua capacidade de gestdo e das
inovacOes adotadas, especialmente levando-se em conta sua habilidade de lidar com as pressoes
de incerteza e escassez em seu ambiente.

Sobre convencer os clientes de que sua empresa cobra um prec¢o justo, uma delas
respondeu o seguinte: ~” Sempre mostro a qualidade dos produtos que eu uso e o diferencial do
meu trabalho pelos stories e feed do instagram, mostro o dia a dia do estudio, depoimentos das
clientes e outras coisinhas que ndo lembro agora. ”.Esse fragmento de entrevista mostra que a
definicdo de prego deve ocorrer alinhado com as percepcdes existentes, se utilizando dos canais
de comunicacdo e forcas que moldam o mercado para influenciar a sensibilidade a preco por
parte das clientes, superando as competidoras. Aqui a utilizacdo das redes sociais, mais
especificamente o Instagram, para mostrar seu diferencial e fazer a divulgacdo dos seus servicos
pela internet ajuda nesse processo de construcdo de um mapa de valor para o cliente, e a
possibilidade de exploracdo de formas inovadores desse valor.

Silva et al. (2016) dizem que as pequenas empresas inovam por caminhos diferentes das
grandes empresas, aproveitando as atividades diarias da empresa, as opera¢es convencionais,
além de contar com fontes externas, ja que sdo o tipo de empresas que podem ser beneficiadas
com o formato de inovacdo que depende do contato permanente e direto com o cliente final e
de acessar as informagdes da concorréncia. Em relacdo a satisfacdo das empreendedoras com
0s precos praticados, a maioria delas sabe que o seu servico vale mais, mas que nao é o momento
para ter um aumento significativo nos precos.” Sei que meu servigo vale mais, mas no momento
ndo posso aumentar muito porque estamos em crise, estou aumentando apenas de acordo com
o aumento dos materiais, ndo para obter lucro”

A sensibilidade com o momento vivido faz com que as empreendedoras se alinhem as
recomendac0es de Reichert et al. (2015), para quem essa capacidade de gestao é necessaria para
a atividade de coordenagdo da empresa com seus recursos, garantindo o funcionamento e a
eficiéncia interna das atividades. Portanto, as microempreendedoras compreendem que
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poderiam ter um faturamento maior, porém seriam necessarias grandes mudancas no seu
negdcio, 0 que automaticamente gera um risco muito alto, visto que elas trabalham para prover
suas familias, entdo ndo podem correr esse risco. Para poderem cobrar um pouco mais que a
concorréncia, elas utilizam as redes sociais para mostrar seu diferencial, mostram a qualidade
dos produtos utilizados e do servico prestado e mostram também os feedbacks positivos para
que seus clientes entendam que o seu prego € justo. Essas inovacGes geram uma percepcao de
valor positiva nas clientes, de forma que elas conseguem manter um equilibrio de poder cobrar
um valor mais justo para elas e as clientes estejam dispostas a pagar pelos servigos.

4.3 Rotinas estabelecidas no relacionamento com os stakeholders

A forma como as organizacOes interagem com seus stakeholders na rotina cotidiana
denota sua capacidade de gestdo, especialmente levando-se em conta sua habilidade de lidar
com as pressdes de incerteza e escassez em seu ambiente, bem como de superar conflitos e
estabelecer relacbes eficientes mediante as ferramentas de que dispdem
(ANESE; COSTA; ROSSETTO, 2018).

Para monitorar o nivel de satisfacdo dos consumidores, as empreendedoras perguntam as
préprias clientes ao fim do atendimento, ou com alguns dias depois, sobre a satisfacdo delas
com o servico e com a receptividade no geral. Elas também pedem para que elas indiqguem o
seu trabalho para suas amigas e parentes tanto pela boca a boca quanto pelas redes sociais. Essas
iniciativas tém o potencial de trazer informacg6es qualitativas que podem gerar resultados, e 0
impulsionamento do nome da empresa pode ajudar a preencher lacunas nesse mercado, gerando
inovacOes para a empresa, conforme mostram os estudos de Reichert et al. (2015).

Essas e outras iniciativas pessoais dessas empreendedoras se alinham as revelacdes de
Silva e Darcoso (2013, p. 1) para quem a literatura da inovagdo aponta as micro e pequenas
empresas como organizagdes que possuem dificuldades em inovar. Mas em seu estudo é
identificado que as micro e pequenas empresas estdo com a capacidade de inovar cada vez mais
intensas sem possuirem setor responsavel por pesquisa e desenvolvimento. Em vez disso,
inovam por caminhos diferentes aproveitando as atividades didrias da empresa. Quando a
cliente volta ou quando alguma amiga dela procura o servico, elas tém a certeza sobre a
satisfacao.

“Quando eu finalizo o procedimento eu pergunto se elas gostaram do resultado. As
vezes mando mensagem alguns dias depois questionando sobre a satisfacdo delas e,
algumas vezes elas préprias me enviam mensagens dando um feedback sem eu nem
perguntar. Fico tdo feliz quando isso acontece. Quando eu sei que a cliente é uma
pessoa de influéncia na cidade, eu pergunto se ela pode me indicar nas redes sociais,
etc.”

Ao questionar a cliente sobre a satisfacdo com o servigo prestado, tanto no final do
atendimento, ou por mensagem para saber se a cliente obteve o resultado esperado no seu
atendimento estdo se utilizando de feedback pessoal para trabalhar elementos de preferéncia,
fidelizacdo, pos-venda e satisfacdo das clientes (STEFANINI; ALVES; MARQUES, 2018).
Mais ainda, quando ela faz um procedimento numa pessoa de influéncia na cidade, ela pede a
essa pessoa para que Ihe divulgue nas redes sociais, e vem tendo um resultado positivo. E assim
que as evidéncias de capacidade de comercializacdo aparecem, e esta relacionada as habilidades
e rotinas necessarias para por em funcionamento os processos de marketing da empresa.

Esse tipo de evidencias da eficacia dos servicos prestados permite melhor compreensédo
e uma espécie de validacdo das decisdes tomadas tanto com base em informacao de mercado
como as com bhase em estratégias informais como a intui¢do. Essa relacdo direta com os
feedbacks de satisfacdo das clientes na prestacdo de servigcos cria um marco referencial para
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gque as empresarias experimentem constantemente inovacdes que podem impactar
significativamente o desempenho dos seus negocios.

Outro relacionamento fundamental para a sobrevivéncia do negdcio é o trato com os
fornecedores. Para conseguir os melhores fornecedores elas trocam informag6es com as amigas
que também trabalham no mesmo nicho, pesquisam na internet e tentam algumas parcerias com
lojas locais que beneficiem ambas as partes. “Pego indicagcdo a amigas que trabalham na mesma
area que eu, pesquiso na internet, pesquiso pessoalmente nas lojas da cidade e proponho
parcerias para dar e receber descontos”. Dessa forma, elas ficam sempre por dentro dos precos
praticados por todos os fornecedores e conseguem encontrar novos fornecedores que lhe
oferecam um melhor preco. As parcerias sdo uma das melhores formas de manter um
relacionamento com um fornecedor.

O relacionamento dessas microempreendedoras com seus stakeholders acontece, em
geral, de forma simples e direta. Como seus clientes e fornecedores sempre sao atendidos pelas
proprietarias da empresa, as negociacOes e feedbacks acontecem de forma muito simples e em
tempo real, sem burocracia, muitas vezes por meio de um dialogo presencial, ou por uma
ligacdo, ou até por aplicativos de troca de mensagens.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo identificar a extensdo das capacidades de inovacao
comercial de empresas prestadoras de servicos. O locus de investigacédo foi a cidade de Gravata.
A partir da discussao realizada e da analise dos resultados foi possivel perceber que os gestores
entrevistados podem desenvolver atividades de inovacdo mediante um processo de escuta junto
aos seus clientes, que fornece as informacGes e conhecimentos necessarios para a melhoria
continua dos servigos prestados.

Conforme apresentado ao longo da pesquisa, € possivel constatar a importancia da
inovacao entre as micro e pequenas empresas, impactando a capacidade de comercializacdo das
unidades pesquisadas, fazendo com que as informacg6es e dados apresentados neste trabalho
contribuam para o campo de estudo. Sendo assim retomamos a pergunta de pesquisa: Como as
empresas comerciais prestadoras de servigos de beleza inovam na capacidade de
comercializacdo?

Elas inovam a partir de uma leitura de mercado cuidadosa, acessando informagdes chave
para seu negdcio de modo a serem assertivos nos servigos prestados e garantir a sustentacdo do
negocio ao longo do tempo. Desse modo, suas praticas se alinham as defini¢cdes conceituais de
autores como Reichert et al. (2015) ou Cohendet e Simon (2017) para quem a inovagdo ocorre
guando se atende as necessidades do mercado mediante o conhecimento das suas necessidades
e se gera os resultados para a empresa que resultem em maior eficiéncia técnica e econdmica.

A pandemia trouxe alguns desafios que atrapalharam o negécio da beleza. Porém, com
algumas estratégias esses pequenos negdcios conseguem se sustentar e evitar a faléncia. Acdes
como entrar em contato diretamente com o cliente para saber seu nivel de satisfacdo ¢ uma
estratégia que tem resultados positivos. Dessa forma elas conseguem inovar em procedimentos
novos e até em novas formas de realizar os servigos antigos, por exemplo o atendimento em
domicilio. A pesquisa para achar os melhores fornecedores também ajuda a saber se algum
fornecedor esta sendo abusivo nos pregos,

As microempreendedoras compreendem que poderiam ter um faturamento maior,
porém seriam necessarias grandes mudancas no seu negocio, o0 que automaticamente gera um
risco muito alto. Para poderem cobrar um pouco mais que a concorréncia, elas utilizam as redes
sociais para mostrar seu diferencial, mostram a qualidade dos produtos utilizados e do servigo
prestado e mostram também os feedbacks positivos para que seus clientes entendam que o seu
preco € justo. Essas inovagdes geram uma percepcao de valor positiva nas clientes, de forma
que elas conseguem manter um equilibrio de poder cobrar um valor mais justo para elas e as
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clientes estejam dispostas a pagar pelos servicos. O relacionamento dessas
microempreendedoras com seus stakeholders acontece, em geral, de forma simples e direta.

Em suma, esse cendrio aponta que a despeito dessas dificuldades enfrentadas as micro
e pequenas empresarias acessadas tiveram suas capacidades de inovacgdo intensificadas,
aproveitando as barreiras e limitagdes da sua estrutura de negdcios para desenhar solucdes
criativas e inovadoras junto aos clientes, exatamente como previu autores como Silva e Darcoso
(2013). Para eles, as micro e pequenas empresas podem usufruir das informacdes do mercado
e se utilizar da criatividade nas atividades diarias para superar a limitacdo de recursos e a falta
de apoio institucional para inovar.

Como sugestdo gerencial, o ideal é que as gestoras consigam pOr em pratica operacdes
diarias de melhoria dos processos de atendimento e gestdo interna que venham a trazer melhor
qualidade dos servicos prestados e menor custo de producdo. Como as ag¢des delas costumam
ser reativas precisam ser realizadas com a rapidez necessaria porque sdo mudancas de facil
assimilacdo pela concorréncia. Precisam aperfeicoar suas habilidades para coordenar
cotidianamente a empresa e seus recursos para garantir o funcionamento interno dos processos,
agilizar a tomada de decisdo e saber negociar com os com seus stakeholders, superando
conflitos e fortalecendo a confianca que beneficie as transagfes. O relacionamento com
fornecedores e clientes € baseado em informacgdes confiaveis, o que auxiliem tanto na
minimizacgdo dos custos de aquisi¢cdo dos produtos, quanto na descoberta das tendéncias e
necessidades do nicho de mercado que a empresa ira atender.

Como principais limitacdes deste estudo tem-se a limitacdo a apenas a capacidade de
comercializacdo, fator este que acaba tornando o estudo muito restrito as empresas que se
dedicam a atividade comercial. Dessa forma este estudo tem potencial de ser replicado em
outras empresas de perfil comercial, industrial e de prestacdo de servigos, além de poder ser
realizado buscando contemplar as outras capacidades de inovagéo sugeridas por Reichert et al.
(2015) como a capacidade de desenvolvimento, operacéo e de gestao.
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