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RESUMO

O fator inovacdo esta ligado intimamente ao desejo de mudancas, mudancas estas no sentido
de crescimento econdmico e social. Num contexto geral, ainda considerando a globalizagéo e
alta tecnologia, objetivar novidades que satisfacam as necessidades pessoais e empresariais
ainda parece ser muito dificil para alguns empreendedores de pequeno e médio porte. Toda
transformacédo tem como consequéncia, além da visivel melhora e avanco, a discordancia, as
dificuldades, a resisténcia dos envolvidos e o fracasso. Assim, para 0 sucesso da inovagao
deve se avaliar, estudar, planejar e principalmente ter o envolvimento de todos os
colaboradores. Uma ideia inovadora de produto ou servigo sera implementada com sucesso,
guando houver uma base sélida, uma validacdo firmada na experiéncia do usuario, sendo esse
fator a grande dificuldade do pequeno empreendedor. O presente artigo visa suprir, ilustrar,
ampliar a visdo e ajudar nas dificuldades de relacionamentos com clientes encontradas pelo
pequeno empreendedor, tendo em vista que, 0 sucesso da inovagdo pode estar diretamente
ligado no estreito relacionamento com o cliente. E para oferecer uma inovacdo que obtenha
sucesso, € preciso saber o que fazer com o resultado deste relacionamento, saber transformar
os dados obtidos em solucdo que encante os clientes. Essas mudancgas de paradigmas sdo
necessarias ao crescimento das relacdes humanas e consequentemente isto extraia resultados
positivos no faturamento da empresa, que foi o que aconteceu em muitas delas durante a
aplicacdo da metodologia.

Palavras-chave: Inovacdo. Experiéncia do Cliente. Planejamento Estratégico. Marketing.
Relacionamento. Empreendedorismo.

1 INTRODUCAO

Vale relembrar que, a Revolugdo Industrial (séculos XVIII e XIX) foi uma grande
inovacdo, pois, o trabalho artesanal foi substituido pelo uso de maquinarios. Logo, 0
crescimento e a ambicdo dos empresarios deram origem aos abusos e explora¢des do trabalho
e méo de obra, inclusive sem respeito a faixa etaria.

Todavia, nesse momento histdrico, 0s que possuiam certo poder aquisitivo tinham seus
privilégios, pois, a industria e o comércio focaram na fabricacdo e venda de produtos e
servicos que atendiam as necessidades basicas, ainda que ndo houvesse muitas opgdes de
escolha, pois, a prioridade era impor o produto no mercado, criando a necessidade, dando
inicio ao marketing 1.0. Este, visa padronizar produtos, minimizando seus custos de produgéo
e buscar vende-los em grande escala.
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Logo, o empresariado estava focado em lucrar, ndo objetivava um produto com
qualidade ou garantia, explorava abusivamente o trabalhador e, com o0 passar dos anos a
situacdo foi mudando. Isto porque, tanto os trabalhadores como os consumidores passaram a
ter novas concepgdes de seus direitos e manifestacOes de vontade.

Os trabalhadores foram conquistando seus direitos através das leis trabalhistas e 0s

consumidores também passaram a serem amparados por leis consumeristas.
Com o avanco das informacdes e manifestacbes dos consumidores, 0S empresarios
comecaram a buscar formas para continuar concorrendo no mercado cada vez mais
competitivo, iniciou-se entdo, uma busca incessante por estratégias e planejamentos como
forma de sobrevivéncia, diante das mais variadas opgdes de marcas e produtos, surgindo
assim, o marketing 2.0,em 1980, onde os consumidores adentravam na era da informacéo.
Com esse conhecimento, comecaram a ditar valor de produto, fazendo com que o responsavel
pelo marketing segmentasse o mercado, afim de ofertar produtos que satisfatoriamente
deixassem o cliente realizado com o suprimento do seu desejo e necessidade.

Visando oferecer solugdes para os percalcos da sociedade, Kloter, langou em 2010, o
conceito de marketing 3.0. Um marketing focado em valores, ressaltando que as pessoas nao
devem mais ser tratadas apenas como consumidores, e sim, como seres humanos que pensam
e sentem. E com o crescimento dessa preocupacdo no ambito social, ambiental e financeiro,
aumentou também a preocupacdo das empresas de estabelecer sua missdo, visdo e valores,
buscando administrar em seus produtos e servicos, a funcionalidade que lhes causassem
satisfacdo, buscando melhores resultados com entrega de valore superior.

Atualmente, numa era digital e com alta tecnologia, a revolucdo industrial estd em
constante processo, tudo é produzido em menos tempo, com menos matéria-prima e com
preocupacles em relacdo ao meio ambiente. A tecnologia rompeu barreiras fisicas, sociais,
culturais, politicas e econdmicas, e esta em constante desenvolvimento.

2 DESENVOLVIMENTO

Apl6s a exposicdo dos fatos histéricos e relevantes, verifica-se que 0 pequeno
empreendedor ainda tem dificuldades para inovar, em relacionar-se com o consumidor,
elaborar estratégias e planejamentos.

Podemos listar algumas das grandes dificuldades do pequeno empreendedor que foram
observadas em campo:

o N&o compreender a necessidade do cliente;

Né&o valorizar o atendimento;

N&o preparar a equipe para venda e p6s-venda;

Falta de investimento e otimizag&o nos seus processos produtivos e venda;

Falta de estratégia e planejamento.

Os problemas e dificuldades dos pequenos empreendedores vao muito alem. Existem
questdes financeiras, capital de giro, juros, impostos, etc., porém, guiados por um
planejamento estratégico voltado para o consumidor suas dificuldades podem ser minoradas,
alcancando o sucesso financeiro atraves do consumidor satisfeito.



2.1 REFERENCIAL TEORICO

NORMAN (2006), disse: "Afirmei que as pessoas aprendem melhor e sentem mais a
vontade quando o conhecimento exigido para a execucdo de uma tarefa esta disponivel
externamente: explicito no mundo ou prontamente inferivel para ser recebido por meio de
coercbes. Mas o conhecimento no mundo sé é util se houver um relacionamento natural,
interpretavel com facilidade, entre esse conhecimento as informacbes que ele pretende
transmitir sobre possiveis agdes e resultados.” Donald A. (NORMAN, O Design do Dia a Dia,
2006, pag 223).

Logo, ndo pode restar ddvidas de como colocar em pratica o aprendizado
experimentado pelos empresarios através do acompanhamento do Programa ALI, na melhoria
de seus processos no que diz respeito a gestdo da inovacao.

Dos tipos de inovacdo, segundo OSLO, (2006) uma empresa pode realizar varios tipos
de mudancas em seus métodos de trabalho, seu uso de fatores de producdo e os tipos de
resultados que aumentam sua produtividade e/ou seu desempenho comercial. O Manual
define quatro tipos de inovacGes que encerram um amplo conjunto de mudancas nas
atividades das empresas: inovacfes de produto, inovagdes de processo, inovacoes
organizacionais e inovacdes de marketing.” Manual de (OSLO, 2006, pag 23).

o Inovacbes em Produtos - podem ser novos produtos, bens ou servi¢cos ou mudangas
significativas de melhorias em suas funcionalidades.
o InovacBes em Processos - é a implementacdo ou melhoria significativa de método de

processos de producdo ou distribuicdo. Abrangendo-se em mudancas técnicas, equipamentos
ou softwares.

o InovacBes Organizacionais — acontece nas mudancgas de um novo método
organizacional, seja ele em praticas de negdcios, organizagdo no préprio local de trabalho e
interferéncias positivas nas suas relagdes externas.

o InovacBGes em Marketing — € a utilizacdo de um novo método de marketing, cujo o
objetivo tem a ver com o posicionamento do produto, promocdes, marca, afim de transmitir
suas mudancas significativas.

2.2 METODOLOGIA

A metodologia foi aplicada nas médias e pequenas empresas da regido do Grande
ABCD - SP, havendo diversidade em seus setores, ambas participaram do Programa ALI —
Agente Local de Inovagéo.

Logo, a metodologia tem por objetivo, envolver o empresario no ecossistema de
inovacéo, elevando o nivel para uma competitividade de mercado, resgate da empatia pelos
seus clientes afim de desenvolver a solugdo mais adequada, estes, sdo um dos elementos
apresentados e através de ferramentas préaticas e totalmente aplicaveis no dia a dia corrido do
empresario.

Através da ferramenta “Radar da Inovacao”, na vertente “Experiéncia do Cliente”, as
empresas que foram submetidas nesta avaliacdo, muitas delas assinalaram que ndo existe uma
métrica para identificar a experiéncia dos seus consumidores € as que praticam a “pesquisa de
satisfa¢ao” nao sabem o que fazer com os resultados.

No entanto, durante o estudo em campo percebeu-se o potencial da comunicacdo do
pequeno empresariado com o0s seus clientes, devendo essencialmente incorporar essa



ferramenta de comunicacdo de modo a influenciar positivamente o estreitamento com o
cliente e o consequente aumento na producdo e lucro.

O pequeno empresariado deve se preparar e organizar para ouvir o consumidor e
melhorar a qualidade do relacionamento, conforme nos ensina LAS CASAS (2014):

“A partir da combinagdo das necessidades dos clientes ¢ da competéncia da
organizacao para atender a essa necessidade, é desenvolvido um produto ou servigo que seja
imbativel na criacdo de valor do atributo escolhido. A orientacdo é que os administradores
procurem desenvolver a melhor qualidade de bens ou servicos para satisfacdo dos
consumidores. Posteriormente, a empresa deve desenvolver um sistema que vise a protecao
do produto/servigo desenvolvido e que consiga atender da melhor forma aos objetivos
perseguidos. O controle e um forte monitoramento das atividades permitem corrigir e
melhorar o desempenho”. Alexandre Luzzi LAS CASAS no seu livro Cocriagdo de Valor,
(LAS CASAS, 2014, p. 08)

Atualmente o mercado dispde de profissionais e softwares qualificados para
atendimento ao cliente, mas infelizmente esses recursos para alguns empreendedores podem
estar fora do seu planejamento, seja ele por motivo financeiro, ou até mesmo falta de atencéo
e empatia. Muitas vezes, o empreendedor, ndo tem uma equipe que atue em cada
departamentos do seu negécio, sendo o Unico a resolver todas as questdes e assim é impedido
de priorizar o seu relacionamento com o cliente, vindo a priorizar outras areas. Porém, o
préprio empresariado ou sua equipe pode comecar a mudanca de paradigmas independente da
sua condic¢do financeira.

LOWDERMILK, (2013) diz que: “N&o ha uma unica solugdo para ajuda-lo a obter as

informacdes necessarias de seus usuarios. Cada pessoa tem uma maneira diferente de

lidar com problemas. VVocé deve ser flexivel e estar disposto a se adaptar a diferentes

abordagens e estilo.” Travis LOWDERMILK, Design Centrado no Usuario (2013, p.

43)

Cada empresa deve construir sua estrutura de acordo com seu porte, sendo que as
empresas pequenas possuem especificidades decorrentes da sua natureza, refletindo na sua
gestéo e atuacéo.

A dificuldade da pequena empresa em mudar seu perfil de simplicidade e
informalidade é enorme, nem sempre conseguem formalizar e dividir seus niveis, como por
exemplo, geréncia, departamentos etc.

Normalmente estas empresas tem uma estrutura centralizada, possuem administracéo
ndo profissional ou nem possuem, ndo tem treinamento de méo-de-obra especializada, nédo
produzem em escala, possuem contato proximo demais e informal entre empresario, cliente e
fornecedor.

Por isso, um novo paradigma pode surgir para 0 pequeno empresario, a sua estrutura
centralizada pode ser reaproveitada e assegurar uma estratégia favoravel, flexibilizando o
conhecimento do empresario e sua equipe de forma a se aproximarem no relacionamento que
as grandes empresas tém com os clientes.

O pequeno empreendedor ja teve a grande iniciativa em lancar-se no mercado, pois
objetivou algo que atraiu clientes e a partir disso precisa ndo s6 manter o que conquistou, mas
evoluir, crescer e, para isso, precisa de proximidade profissional e qualificada com o
consumidor.



A criacdo de canais de comunicacdo, elogios, sugestdes reclamacdes € uma das
modalidades inovadores, além disso, prestar um pés-venda com qualidade é essencial. E para
evitar prejuizos o empresario tem que ter seu controle de fornecedores, sendo indispensavel a
rastreabilidade na sua empresa, bem como a logistica, seja a empresa do tamanho que for.
Antigamente o produto era o grande foco, tinha que ser inserido na vida do consumidor. Com
a evolucdo, o consumidor foi ganhando espaco, opgdes de marcas e principalmente despertou-
se a exigéncia por qualidade e preco.

Assim, o consumidor € a chave do sucesso, pois, que adiantaria produzir um produto
que ndo oferecesse garantia e respaldo para cliente.

O marketing de relacionamento é a alternativa do pequeno empresariado, pois,
identifica as necessidades dos clientes para melhor atingir seus objetivos. O cliente
atualmente é o patrim6nio mais importante que a empresa possui. Atender da melhor forma é
a garantia de fidelizacdo tendo como consequéncia 0 aumento da clientela.

Um consumidor satisfeito, que teve suas expectativas e necessidades atendidas serd um
cliente fiel e fara a propaganda boca-a-boca.

A constante interacdo € uma ferramenta importante para aproximar o relacionamento
com os clientes e de acordo com as respostas sera possivel planejar estratégias inovadoras.

O RADAR DA INOVACAO

O Radar da Inovacdo faz parte da metodologia de gestdo da inovacdo do Projeto ALI e
serve para medir o grau de maturidade do negdcio e apontar se esta apta a gestdo da inovacao.
Para que uma empresa consiga inovar, ela precisa aplicar conhecimento e recursos, que
resulte em algo novo, captando valor e entregando aos seus clientes. Para obter resultado com
a solucdo inovadora, ela precisa ser aceita pelo mercado. Para isso 0 Radar da Inovacao foi
estruturado em trés camadas de analise:

Elementos estruturais: Inclui cinco vertentes: rede, processos, cultura da inovacéo, capital e
tecnologia. Avalia se a empresa tem capacidade de desenvolver gerando valor aos clientes.
Geracdo de valor: Inclui quatro vertentes: oportunidades, experiéncia do cliente, ofertas e
presenca. Avalia como a empresa identificar oportunidades de inovar e desenvolver novos
produtos e servigos.

Resultados: Inclui quatro vertentes: faturamento com inovagdes, mercado, novos mercados e
produtividade e reducdo de custos. Avalia o resultado das acGes em inovagdo para o negdcio.
Fonte: SEBRAE, 2018, p. 11, Guia ALI vol.2

Figura 1 - Radar da Inovacao.
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Dessa forma, o Radar da Inovacédo é formado por trés camadas e treze vertentes, conforme
pode ser observado na figura. A vertente Experiéncia do Cliente analisa a maneira de como a
empresa busca redesenhar as interagdes com o cliente por todos os pontos e momentos de
contato. Além de oferecer produtos e servicos inovadores, € importante que a experiéncia do
cliente ao utilizar a solugdo da empresa seja a melhor possivel.

2.3 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Durante a aplicacdo da vertente Experiéncia do cliente, é possivel ver o quanto a
pequena e média empresa, necessita evoluir em processos e acdes para aprimorar e monitorar a
experiéncia dos seus clientes. Muitas das vezes, serd necessario redesenhar um novo modelo
de interacdo e buscar aplica-los em todos os pontos de contato.

Uma comunica¢do com a mensagem adequada, ndo € uma tarefa facil, ainda mais
relacionada aos diversos perfis que ela precisa estar adaptada para alcancar o determinado
publico presente em tais canais. Mas h&d uma decisdo a ser tomada. Quais canais devem ser
utilizados, qual indicador sera mais apropriado para a avaliacdo dos resultados e, em quais dos
projetos, cabe inserir? Vale ressaltar que, a atividade de proporcionar uma experiéncia, ndo €
uma simples campanha de marketing e sim uma oportunidade de fidelizar clientes enquanto se
fortalece a marca.

Figura 2 - Experiéncia do Cliente
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na figura 2, é possivel verificar a baixa preocupagdo neste quesito tdo relevante, se
tratando do principal individuo ao qual o produto ou servico foi criado para atender, dando
respaldo ao empresario que experiéncia ndo se trata apenas de um pos venda, investigando se
foi boa a compra, mas sim, desde quando e de que forma este produto ou servico sdo ofertados
no mercado, da forma de atendimento, demostrando com clareza ao cliente, que a oferta esta
sendo feita com objetivo de entregar a solucéo que ele tanto precisa.



Com isso, as grandes mudancas e avangos trouxeram impactos visiveis, pois a
comunicagdo mostrou-se capaz de inovar o mercado dos pequenos empreendedores, pois,
deixaram de relacionar-se com clientes passando a negociar com pessoas.

A atividade de campo mostrou que 0s empresarios passaram a perceber que seus
clientes sdo pessoas antes de serem meros consumidores e que, o bom relacionamento é vital
para o progresso do negdcio.

Diga-se de passagem, que, ndo foi facil os empresarios participantes do projeto, terem
essa percepcao e se adequarem & nova realidade. Todavia, o aprendizado do presente estudo
refletiu positivamente nos envolvidos, pois, puderam perceber que o interesse pelo cliente é
muito além de simplesmente vender seu produto ou servico, que € necessario criar uma
estratégia e um planejamento mais amplo, mais interativo e, ndo apenas um mero negocio.

A excentricidade na experiéncia do cliente com a empresa é inerente para 0 sucesso da
sua imagem e sua marca, isso porque, a proximidade empatica e profissional é um diferencial
potencializado para 0s pequenos empresarios.

Podemos verificar os tipos de inovacdo definidas pelas empresas, atraves da
metodologia em que atuariam. Sendo que, quase sempre, um tipo de inovacao definida a ser
implementada, ndo impede que se aplique também a inovacgdo, em outros tipos. Digamos que,
por exemplo, a empresa ira inovar em produto, logo, se seus processos nao forem compativeis
a tais para realizacdo da acdo imposta, necessariamente também tera que haver mudancas em
Seus processos, para que o objetivo seja alcangado com sucesso.

Figura 3 - Tipos de Inovacao
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Fonte: Elaborado pela autora.

Pensando nisso, serao apontadas algumas possibilidades de praticar o relacionamento
empatico e necessario com o cliente.

A proximidade com o cliente pode ser feita através de aplicacao da tecnologia, ou seja,
a inteligéncia artificial, programas e softwares sdo vendidos no mercado da informatica, a
interacdo ocorre de forma programada e automatizada, deixando o contato humano entre a
empresa e cliente para casos especificos.

Outra forma de obter a aproximacdo com os clientes sdo as criacdes de canais de
atendimentos por telefone, e-mail, redes sociais ou até mesmo formularios de preenchimento
manual.



Vale lembrar dois aspectos importantes, o primeiro € incluir na estratégia a obtencao
de dados do cliente para ter meios de contato e concretizar a proximidade, o segundo é que, a
exceléncia e empatia ndo necessariamente precisam de muitos recursos financeiros para a sua
execucao.

Entretanto, essa estratégia, ou seja, a comunicacao deixou de ser uma forma unilateral
passando a ser bilateral, isso quer dizer que, o cliente precisa ser ouvido.

Ainda no livro Cocriacdo de Valor, de Alexandre Luzzi Las Casa, pag 116, diz-se: “A
cocriacdo, por outro lado, requer o desenvolvimento de processos bem delineados e que
formem a base de todo o trabalho, buscando certo equilibrio entre limitacdes e flexibilidade.
Prahalad e Ramaswamy estabelecem algumas diretivas para as empresas que pretendem
avancar neste processo:

o Oferecer oportunidades para que o0 consumidor coconstruam suas proprias
experiéncias.

o Acomodar um grupo de usudarios heterogéneo e comunidade distintas.

o Reconhecer que nem todos consumidores querem cocriar.

o Utilizar novas tecnologias que facilitem a colaboracéo.

o Engajar o consumidor dos pontos de vista emocional e intelectual

o Reconhecer os aspectos social e técnico da cocriagdo como complementares. ”

Mas ainda resta a questdo e uma davida légica: como realizar isso? Como comecar,
firmar um engajamento com os consumidores, de forma que eles enxerguem a importancia de
fazerem parte do processo de criacdo afim de colaborar?

Em se tratando da escassez de recurso do pequeno empresariado, o estudo e leitura de
matérias e artigos como esse que se 1€, podem ajudar incessantemente na busca pelo sucesso,
pela fidelizacdo e encantamento dos clientes.

Em estudo realizado no programa ALI — Agente Local de Inovacdo, um programa do
SEBRAE em parceria do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico —
CNPq, foram constatadas as dificuldades enfrentadas pelo pequeno empreendedor no quesito
inovacao.

O pequeno empresariado estd distante de observar que uma estratégia voltada ao
consumidor pode dar resultados satisfatérios e lucrativos.

Entretanto, na primeira fase, durante 0 acompanhamento do agente Local de Inovacéo, foi
elaborada uma interacdo para que os empresarios aplicassem aos interessados em solucoes,
requerendo o contato com os clientes em busca de pareceres, sendo este o fator mais
complicado.

Na execucdo desse trabalho em campo muito se observou sobre:

o Empresario e equipe ndo sabem falar com cliente;

Se o cliente ndo reclama deve estar satisfeito;

Inseguranca da empresa sobre o produto, servi¢o ou imagem;

Receio de inércia do cliente;

Receio de sugestdes fora do alcance.

Assim, foi identificada a negligéncia das empresas no que se refere a experiéncia dos
seus clientes, havendo despreparo, falta de conhecimento especifico e consequentemente, falta
de motivacdo para inovar.



2.4 IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

A pesquisa de campo mostrou-se bastante Util para o empresario de pequeno e médio
porte, uma vez que, ficou claro e evidente que o relacionamento com o cliente pode ser um

diferencial para seu sucesso.

Tratando-se dos diversos setores assistido pelo Programa AL, na Figura 4, é possivel

observar as solucdes entregues aos seus clientes a partir do resultado da metodologia.

Figura 4 - Inovacdes implementadas ou em fase de implementacéo.

Tipos de Inovacgtes

Inovacoes identificadas

Inovacdes em
Produto

Adquirir variedades de tamanho do mesmo modelo na linha
vestuarios, com a proposta de que a moda é para todos.
Fabricacéo de salgado VVegano para Buffet.

Bateria inteligente para empilhadeiras, fazendo a manutencéo
preventiva.

Criacdo de cardéapio pratico, via google forms, agilidade no
atendimento e e acompanhamento de pedidos.

Criacdo de um aplicativo para controle de estoque de produtos
de matérias de limpeza, focado em condominios e outras
empresas.

Scanner para identificacdo de problemas em equipamentos,
amenizando despesas com frente e agilidade no orcamento.

Inovaches em

Mudanga no layout
Portal, local de interacdo, comunicagdo, capacitacao,

Processo informacao, acompanhamento de resultados.
Mudanca de estabelecimento — objetivo de adquirir mais espaco
para agregar material que composse toda a necessidade do
Inovactes cliente, fazendo com o cliente realize seu projeto consumindo

Organizacional

de um Unico fornecedor.
Departamento da area de vendas, estruturacdo de processos,
contratacdo focado no relacionamento com o cliente.

InovacGes em
Marketing

Posicionamento da marca — contratacéo de agéncia para
assessoria de imprensa
Criacdo de video institucional com objetivo em campanhas.

Dentre as principais inovacgdes citadas acima, os empresarios alegaram obter aumento da
produtividade, producdo, reducdo de custos, melhor organizacdo e otimizacdo dos seus
processos, além de expressar o reconhecimento de que o olhar no cliente e o interesse de Ihe

Fonte: Elaborado pelo o Autor

causar sempre uma boa experiéncia lhe trardo 6timos resultados.




3 CONCLUSAO

Pode-se observar na evolucgéo e transformacao no decorrer dos seculos no cenério de
relacionamento com cliente por parte do pequeno empreendedor, o quanto a dificuldade de
comunicacéo e de relacionamento pode ser prejudicial a atividade lucrativa.

A concorréncia e a luta para continuar no mercado mostra a necessidade de inovacao e,
a mudanca de paradigma na importancia do bom relacionamento com o cliente é a conexao
direta com o sucesso.

Valorizar o cliente é o caminho para a inovagdo das pequenas empresas, surgindo um
novo angulo de visdo, onde ndo basta atender as necessidades do cliente, é preciso manter o
encantamento e a fidelizacdo, aumentando a producéo e a venda.

Assim, 0 pequeno empresariado possui todas as condigdes de ter um relacionamento
com o cliente, ainda que ndo possua Muitos recursos para isso, 0s avangos da tecnologia
permitem a conexao e interacéo entre as empresa e cliente.

O paradoxo da globalizacdo é muito marcante, as empresas evoluiram e
consequentemente o consumidor também, entdo a criatividade serd a chave do sucesso,
devendo as pequenas empresas se aproximarem mais de seus consumidores formando um
vinculo de confianca e credibilidade.

Ressalta-se que o pequeno e médio empresariado precisa agir diferente de algumas

empresas de grande porte, que disponibilizam um canal de atendimento, como por exemplo,
os telefones 0800, onde o cliente nunca consegue concretizar uma chamada.
Ao contrario, 0 mais proximo que a empresa conseguir chegar do cliente, de forma
profissional, através da escuta empatica e acolhedora estara garantindo o seu sucesso. E
muitos dos empresarios, participantes do programa ALI, puderam experimentar durante a
aplicacdo da interacdo com os clientes, a conveniéncia e os efeitos positivos de realizar o
contato e a necessidade de manter um relacionamento, e o qual benéfico foi para melhoria dos
seus negocios.
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