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RESUMO

A qualidade se apresenta como fator importante na atividade das empresas, se
mostrando como uma das melhores formas para alcancar o crescimento
sustentdvel da organizacdo. Considerando sua ado¢cdo como uma
oportunidade de melhorar aspectos operacionais, minimizar os custos, eliminar
falhas e satisfazer sua clientela, uma gestdo de qualidade se torna
indispensavel a gestdo organizacional. Através do levantamento bibliografico
pode-se perceber que as micro e pequenas empresas possuem um papel de
extrema importancia no Brasil, sendo entdo necessario incentiva-las na meta
de se manterem atuantes num mercado tdo competitivo e que se cresce a cada
dia. A gestéo de qualidade quando bem aplicada, torna esse objetivo mais facil
e viavel. Diante disso a presente pesquisa tem como objetivo principal
pesquisar e compreender a Gestdo da Qualidade e sua relevancia para as
mesmas, por meio de acdes eficientes que garantam esse processo. Como
metodologia, utilizou-se a pesquisa exploratoria, bibliografica. Este projeto
propde abordar a qualidade em servicos como fator relevante para a
consolidacdo da Gestdo da Qualidade nas organizacdes estudadas, sendo
estas um fator relevante para o desenvolvimento e estruturagdo de qualquer
empresa no mercado.

Palavras-chave: Gestdo da Qualidade; Microempresas; Relevancia da

gualidade.



ABSTRACT

Quality is an important factor in the activity of companies, proving to be one of
the best ways to achieve sustainable growth of the organization. Considering its
adoption as an opportunity to improve operational aspects, minimize costs,
eliminate failures and satisfy its clientele, quality management becomes
indispensable to organizational management. Through the bibliographical
survey it was realized that micro and small companies play a very important role
in Brazil, and it is necessary to encourage them in the goal of staying active in a
market that is so competitive and growing every day. Quality management,
when well applied, makes this goal easier and more feasible. In view of this the
present research has as main objective to research and to understand Quality
Management and its relevance to them. As methodology, the exploratory,
bibliographic and field research was used. This project proposes to approach
quality in services as a relevant factor for the consolidation of Quality
Management in the organizations studied, being these a relevant factor for the
development and structuring of any company in the market.

Key-words: Quality management; Microcompany; Relevance of quality.
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1 INTRODUCAO

Uma gestdo de qualidade de sucesso passa por diversos fatores, sendo
necessaria a aplicacao de muitos fatores que permitam o crescimento empresarial.
Dentre esses fatores estd a questdo da satisfacdo do cliente, bem como o
relacionamento eficiente entre ambas as partes, o desenvolvimento e o cuidado com
as vendas, dentre outros.

A sociedade atual exige das organizacdes um grande esfor¢o para melhorar a
gualidade dos seus produtos, manter competitividade e continuar no mercado.

Atualmente existe uma necessidade das empresas de uma forma em geral se
reinventarem a todo o momento para que assim nao sejam vencidas por uma
concorréncia que cresce a cada dia. Desse modo, criar bons produtos e servicos,
além de zelar pela preferéncia continua dos consumidores € garantir o sucesso dos
negocios e a fidelizacdo dos clientes, cuidando assim para que exista uma gestao
saudavel e bem sucedida.

De acordo com PALADINE (2010), a Gestao da qualidade € importante pelo

fato de:

Focalizar toda atividade produtiva para o atendimento do consumidor,
considerando os itens que ele considere relevante (...) 0 elemento evolutivo
€ bem visivel, & medida que se investe em um processo de
acompanhamento que visa observar como o cliente se comporta e como se
alteram suas necessidades e preferéncias, de forma a atendé-las cada vez
melhor (PALADINE, 2010, p. 30-31)*

A qualidade tem papel importante perante empresas pequenas que, para
manter as atividades nesse cenario desafiador, precisam buscar certificacdo de
gualidade para seu desenvolvimento. Esse fato ja percebido em diversos ramos de
empresas € uma constante no setor de servicos, notando-se que pequenas
organizacfes possuem dificuldades na implantacdo de sistemas de gestdo da
qualidade devido a fatores diversos. E com essa justificativa que o estudo almeja

compreender esse dificultoso processo de adocao. Para as microempresas, investir

1 PALADINE, Edson Pacheco. Gest3o de qualidade. S3o Paulo, 2010. Atlas S.A
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em preco é um risco com o qual ndo se pode trabalhar, jA que elas tém pouco
recurso de caixa disponivel principalmente no inicio do seu trabalho. Sendo assim, o
ideal é recorrer aquilo com que se pode competir: a qualidade em bens e/ou
Servigos.

Dessa forma, o objetivo geral desse trabalho é o de demonstrar como a
gestdao da qualidade em servicos nas microempresas pode ser visto como um
recurso de competitividade desde que se observadas estratégias especificas para

essa finalidade.

2 PROBLEMATICA

O mundo esta repleto de empresas, que podem ser de varias dimensoes,
tipos, riqueza, idade e cultura diferentes, contudo, todas sdo parecidas, tem um
mesmo objetivo geral, o lucro. Portanto, tudo o que se faz dentro do emaranhado
sistema de uma empresa € visando atingir uma maior lucratividade, minimizando
gastos e maximizando receitas.

A Gestao da Qualidade se apresenta como fator importante na atividade das
empresas, se mostrando como uma das melhores formas para alcancar o
crescimento sustentavel da organizacdo. Considerando sua adocdo como uma
oportunidade de melhoria & gestdo organizacional, qual é sua relevancia para as

microempresas?

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho € o de analisar a questdo da importancia da
gestdo da qualidade no processo de servicos das micro e pequenas empresas,
apresentando pontos essenciais para o crescimento empresarial e a manutencao da

gualidade dos produtos e/ou servicos prestados.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Destacar a importancia da qualidade para as microempresas
o Descrever os beneficios do marketing para as organizagbes e

sua relagédo com o bom atendimento a clientes.
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o Analisar a competitividade empresarial entre micro empresas.

3 JUSTIFICATIVA

Este projeto de pesquisa € consideravel pela importancia da gestdo da
gualidade para o sucesso das organizagcbes. A adocdo dessa gestdo muda o
comportamento de empresarios e colaboradores, que, quando bem administrados,
melhoram a produtividade, alcangam maior valor agregado dentre outras melhorias
especificas de cada organizacdo. Devido ao cenario competitivo em que estdo
inseridas as organizagbes, adotar e manter um padrédo de qualidade se tornou
essencial as empresas que buscam se destacar em seus segmentos de atuacao.

A qualidade desejada ndo se encontra apenas no produto, ela precisa fazer
parte do pensamento, das atitudes e do modo de vida das pessoas que se
encontram num ambiente empresarial. O processo da qualidade ndo deve ser
apenas uma teoria, mas a vivéncia pratica dos valores que a tornam tdo necessaria.

O foco desse trabalho € analisar o beneficio alcancado pelas empresas que
conseguem adotar a Qualidade em sua gestdo. A pesquisa é voltada para as
microempresas do setor de servicos, que se interessa em conquistar meios
possiveis de se inserir e se manter em um mercado cada vez mais globalizado e,

consequentemente mais exigente.

4 METODOLOGIA

Como procedimento metodologico utilizou-se uma mescla de pesquisa
bibliografica através de livros, artigos e sites, descritiva e pesquisa-acdo. Pois desta
maneira é possivel aliar o vasto conhecimento tedrico contido em grandes obras
com uma base empirica, que é concebida e realizada através de uma relacéo
estreita com uma acdo ou com a resolucdo de problemas, supondo uma forma de
acao planejada e de carater técnico.

Segundo Gil (2010, p. 197)?, “(...) a pesquisa descritiva tem como principal

objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou

2 GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.
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estabelecimento de relagbes entre as variaveis”. Com a pesquisa descritiva foi
possivel observar a forma de trabalho e a partir deste ponto, descrever as acoes e
procedimentos para realizar as melhorias. Como suporte da pesquisa, escolheu-se 0
setor de atendimento ao cliente, cujo foco € o atendimento ao cliente.

Tendo em vista os objetivos mencionados, a pesquisa sera realizada de
modo exploratério, como o proprio nome anuncia, sdo estudos que visam promover
interacdo, contextualizacéo e atualizacdo das ideias a respeito do objeto de estudo,
visando torna-lo mais compreensivel. Com base nos procedimentos técnicos, a
pesquisa € bibliogréfica. Foi feita uma extensiva pesquisa bibliogréafica sobre o tema,

para analisar e confrontar a qualidade em servi¢cos da organizagao.

5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 GESTAO DE QUALIDADE NAS MICRO EMPRESAS

A gestdo de qualidade € um modelo de gestdo que trabalha a qualidade
empresarial em todos os moldes, de forma interna e externa, preocupando-se,
inclusive com a area de marketing voltado para a satisfacdo dos clientes e a
motivacdo profissional, procurando assim trabalhar as equipes de trabalho para que

a organizacao possa oferecer um atendimento de qualidade.

Muitas empresas ainda preferem atuar de uma forma tradicional, que outrora
fez com que a organizacdo obtivesse sucesso, mas que na atualidade, devido as
necessidades e mudancas cada vez mais constantes do mercado nem sempre
alcancam o0 mesmo sucesso em sua pratica como em outros tempos. A gestdo da
gualidade surge como um recurso de apoio no que se refere ao estudo e aplicacéao
de estratégias voltadas para o bom desempenho empresarial, fazendo assim com
gue uma organizagao possa viver novos tempos.

De acordo com Dobbins (1995),

A gestdo da qualidade é uma filosofia empresarial que procura melhorar
resultados, inclusive financeiros, de sistemas de gestdo empresarial;
garantir sua sobrevivéncia de longo prazo através de um foco consistente
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ao aumento da satisfacdo de consumidores, empregados e fornecedores.
(DOBBINS, 1995, p.31)°.

Desse modo, a qualidade é um fator decisivo no que se refere ao sucesso de
uma empresa por meio dos servigos e produtos disponibilizados aos clientes. Desse
modo, zelar pela area de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes € de extrema
importancia para que assim a empresa possa alcangar bons resultados, sobretudo
em tempos onde a concorréncia € cada vez maior. Uma das formas de trabalhar

esses pontos especificos € por meio da valorizagdo do marketing.

5.2 AIMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

Durante décadas o marketing tem sido definido de véarias maneiras por
diferentes autores. Tais evolu¢gdes acompanham a evolugcdo do mercado. Para
Gordon (2002), marketing pode ser definido como o processo de identificacdo e
satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de
forma a atingir os objetivos da organizacdo, oferecendo uma gestdo de qualidade
eficiente.

Segundo Kotler (2000, p. 27),

Marketing é um processo social e administrativo pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagcdo e troca de
produtos e valor com outra pessoa.(KOTLER 2000,p. 27)*

Com base neste conceito, 0 Marketing visa necessidade e desejos humanos.
Necessidade € um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica e desejos séo
caréncias por satisfacfes especificas para atender as necessidades, como por
exemplo: comprar um carro.

Kotler (2005, p. 33) ressalta,

Marketing ndo é a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se
do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para os

3 DOBBINS, R. D. Uma falha de métodos, n&o filosofia. Quality Progress. [S.L]: [s.n.], v. 28, 1995.

4 KOTLER, P. (2000). Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio; Tradugdo Bazan
Tecnologia e Linguistica; revisdo técnica Ardo Sapiro. (r. t. Sapiro, Ed.) Sdo Paulo: Prentice Hall.
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clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores.
(KOTLER 2005, p. 33)°

De acordo com Gummesson (2002), ®marketing de relacionamento ou pés-
marketing significa construir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos de
clientes. E a integragdo dos clientes com a empresa, desde o projeto,
desenvolvimento de processos industriais e de vendas.

O marketing de relacionamento deve ser utilizado como uma estratégia
efetiva de fidelizacdo de clientes, até pelo fato do relacionamento ser inerente a
todas as pessoas e ser tdo importante ndo sé no mundo empresarial, como também
na vida pessoal. Assim, sua utilizacdo depende entre outros fatores, do papel que a
organizacao lhe empresta na busca do cumprimento da sua missdo (GUMMESSON,
2002).

O autor Madruga (2010) ‘informa que esse processo tem por finalidade a
construcdo de estratégias especificas que garantam relacionamentos duradouros
entre cliente e empresa. Para que isso aconteca, é necessario realizar a escolha
correta de clientes em potencial, pesquisando as suas necessidades e anseios para
gue assim 0s servicos prestados possam ser oferecidos de maneira eficiente. De
forma paralela € preciso preparar as equipes de trabalho no que se refere ao trato
da empresa com esses consumidores, criando assim um elo entre ambas as partes.

Essa administracdo eficiente do relacionamento entre empresa e cliente faz
com que a organizacdo ganhe experiéncia e qualificacdo, pois o cliente satisfeito
emite sua opinido para outras pessoas, tornando possivel assim a conquista de
novos consumidores. Com isso, o0 processo de competitividade acontece permitindo
o crescimento dos negoécios e a confianga quanto aos servicos prestados
(MADRUGA, 2010). 8

O marketing de relacionamento permite que vantagens importantes sejam
conquistadas, tais como desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um
ambiente que favoreca solucBes inovadoras, estabelecer um lugar propicio para

testar novas ideias e alinhar a empresa com os clientes que valorizem o que ela tem

5 KOTLER, P. Administracéo de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2005.

5 GUMMESSON, E. Marketing de Relacionamento Total. Sdo Paulo: Bookman, 2002.

" MADRUGA, R. Guia de implementacdo de marketing de relacionamento e CRM. 2. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2010.
8 MADRUGA, R. Guia de implementacdo de marketing de relacionamento e CRM. 2. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2010.
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a oferecer (GUMMESSON, 2002). °A imagem abaixo mostra o circulo envolvendo o
cliente e a empresa, mostrando assim a necessidade de a¢des que permitam que 0
consumidor retorne e faga novas compras, garantindo assim um processo de

fidelizacao eficiente.

1° CONTATO

NOVA VENDA ‘ COMPRA

MARKETING DE
RELACIONAMENTO
CLIENTE

POS-0CUPACAOD FINANCIAMENTO

ENTREGA

Figura 02 - O funcionamento do marketing de relacionamento com o cliente (Fonte — Site: VMais

Iméveis).

Gordon (2002, p. 31), Pressalta que o marketing de relacionamento é “o
processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria’. E, portanto, um esforco que a organizacado deve realizar de forma continua
para identificar aquilo que o cliente necessita, criando e compartilhando valores
mutuos, fazendo assim com que o mesmo tenha sua empresa como referéncia e
tenha ciéncia dos beneficios que a organizagéo lhe proporciona.

A satisfagdo do cliente € um imperativo para a sobrevivéncia empresarial. Ha

guem entenda a satisfacdo como um sentimento de prazer ou de desapontamento

9 GUMMESSON, E. Marketing de relacionamento total: gerenciamento de marketing, estratégia de
relacionamento e abordagens de CRM para a economia de rede. 2.ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.
10 GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias

para conquistar clientes e manté-los para sempre. Tradu¢do Mauro Pinheiro. 5. ed. Sdo Paulo:
Futura. 2002.
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resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo servico em relacdo as
expectativas da pessoa. A equacao da satisfagcdo do cliente pode ser entendida
como: Satisfacdo do cliente = Percepc¢édo / Expectativa; quanto mais expectativa
maior o risco do cliente ficar frustrado (MADRUGA, 2010). **A figura abaixo mostra
algumas sugestfes quanto ao processo de valorizagcdo e atencdo ao cliente para

que assim exista um bom nivel de satisfacéo por parte dele:

7 Mandamentos do Marketing de Relacionamento

£ 1. Organize o mailing
ﬁ 2. Personalize a mensagem
£ 3. Mostre a cara

n £k 4. Responda sempre

‘ L ¥ & 5. Ofereca algo exclusivo
£ 6. N&o insista
£ 7. Consulte o cliente

Figura 03 — Os 7 mandamentos do Marketing de Relacionamento (Fonte — Vivo).

Montagem sobre arte: Shutterstock

De acordo com Almeida (2001), '2a expectativa significa algo que se espera,
pois todo cliente tem uma expectativa de como vai ser tratado pela empresa.
Percepcéao significa como o consumidor percebe o servico ou o atendimento que &
prestado a ele pela empresa. As organizaces tém se preocupado cada vez mais
em identificar, analisar e compreender as necessidades para prestar servicos de
gualidade para atender a sua razao de existir: o cliente (BARRETO; CRESCITELLI,
2013).13

Dentre as diversas formas de tentativa de cativar seus consumidores, 0
atendimento é o principal deles. Quando o cliente € bem atendido, ele
provavelmente ira voltar a consumir aquele produto ou servico. O atendimento, além
ser um ato de atender e prestar atencdo € ainda o relacionamento com o cliente e a

primeira imagem gue ele tem da empresa. Para Barreto; Crescitelli (2013), o cliente

11 MADRUGA, Roberto. Guia de implementacédo de marketing de relacionamento e CRM, 22 Ed. S&o
Paulo: Atlas 2010.

2 ALMEIDA, S. Ah! Eu n&o acredito! Como cativar o cliente através de um fantastico
atendimento. Salvador: Casa da qualidade, 2001.

B BARRETO, Ina Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing de relacionamento: como implantar e
avaliar resultado. 12 Ed. Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.
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€ quem define o que é qualidade e ndo os outros. Portanto, € necessario oferecer
produtos ou servigos que atendam as suas expectativas para que eles possam se
sentir satisfeitos pela confianga oferecida ao servigo prestado.

Campos (1992) 4 afirma: “um produto ou servigo de qualidade é aquele que
atende perfeitamente, de forma segura e no tempo certo as necessidades do
cliente”.

Para Gitlow (1993) 1>(...) qualidade é um julgamento feito pelos clientes ou
usuarios de um produto ou servigo; € o grau em que os clientes e usuarios sentem
que o produto ou servigo excede suas necessidades e suas expectativas".

No setor de servicos o crescimento tem demonstrado a importancia de as
empresas destinarem maior atencdo a qualidade com que seus servicos sao
prestados. A esséncia da estratégia de servigos encontra-se na qualificagdo da mao
de obra e empresas que possuem profissionais qualificados e diferenciados e sabe

administra-los ja se posicionam no mercado. Segundo Gitlow (1993):

Qualidade é a correcdo dos problemas e de suas causas ao longo de toda a
série de fatores relacionados ao marketing, projetos, engenharia, producao
e manutencdo, que exercem influéncia sobre a satisfacdo do usuario
(GITOLOW, 1993, p. 145).

Empresas estdo em busca de como trabalhar com mais eficacia e eficiéncia,
para oferecer um servico melhor que o de seus concorrentes, mas ainda nao se
deram conta de que para alcancar estes objetivos o foco deve ser na gestdo da
qualidade dos servigos internos (GORDON, 2002).16

As micro e pequenas empresas representam a maioria dos estabelecimentos
existentes no Brasil, devido a isso, elas necessitam, mais do que nunca, de
instrumentos de competividade e destaque perante o grande numero de
concorrentes e produtos semelhantes existentes. (...) a melhoria continua da
gualidade € o pressuposto indispensavel a sobrevivéncia das microempresas.
(GORDON, 2002)

O processo de implementacdo da gestdo da qualidade nessas empresas

necessita do abandono de alguns velhos métodos de administracdo, a fim de

4 CAMPOQS, Vicente Falconi TQC: Controle da Qualidade total (no estilo japonés) Belo Horizonte,
Fundagéo Christiano Ottoni, Escola de Engenharia/UFMG.1992.

15 GITLOW, Howard S. em Planejando a qualidade a produtividade e a competitividade. Rio de
janeiro, Qualitymark,1993.

16 GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para conquistar
clientes e manté-los para sempre. Tradugdo Mauro Pinheiro. 5. ed. S&o Paulo: Futura. 2002.
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substitui-los por ferramentas que garantam qualidade aos clientes, produtos/servigcos
e gestdo baseada em planejamento e controle, exigindo também da organizacao
preparacdo para mudancas e envolvimento dos colaboradores e proprietario
(GUMMESSON, 2002). /

5.3 AIMPORTANCIA DA EXCELENCIA NO ATENDIMENTO COMO MEIO DE
FIDELIZAR CLIENTES

Existe a real importancia em identificar e colocar em préatica formas que
possam atrair os clientes de uma maneira diversificada. Assim sendo, cabe aos
gestores das micro e pequenas empresas zelarem pelo bom desempenho das
atividades diversas, de modo a garantir sempre as melhores decisdes e acdes que
poderao trazer o sucesso esperado nos negocios. Entre essas acdes esta a questao
do marketing empresarial voltado para o bom atendimento e a satisfacdo dos
clientes (OGDEN, 2002). 18

Segundo Kotler; Armstrong (2003)'°, As empresas precisam voltar suas
atividades e metas inteiramente para os clientes. Isso deve acontecer especialmente
em tempos onde a crise econémica e 0 mercado competitivo fazem com que as
organizacdes se reinventem sempre que as exigéncias do mercado assim exigirem,
atendendo a novas demandas e necessidades do consumidor.

Portanto, é dever de uma empresa se pautar em acfes que possam oferecer
o melhor aos seus clientes, trazendo-o para mais perto de modo que esse possa
contribuir com o lucro e o crescimento da organizacdo. Porém, para que isso
aconteca, € necessario haver um esforco no sentido de buscar se qualificar para
oferecer servicos de qualidade, entre eles um bom atendimento praticando assim o
respeito ao consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).%°

7 GUMMESSON, E. Marketing de RelacionamentoTotal. Sd0 Paulo: Bookman, 2002.

18 OGDEN, James R. Comunicacdo Integrada de Marketing, modelo pratico para um plano criativo e
inovador. Tradugéo e revisdo técnica de Cristina Bacellar. 3° reimpresséo. Editora Pearson — Prentice
Hall. Sdo Paulo, 2002.

19 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G..Principios de Marketing. 9. ed. S3o Paulo: Prentice Hall, 2007.

20 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G..Principios de Marketing. 9. ed. S&o Paulo: Prentice Hall,
2007.
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Ogden (2002, p.02)?! afirma que: “O conceito de marketing vai além da
satisfac&o do cliente. E muito melhor superar as expectativas do consumidor do que
apenas atendé-las”. Portanto, o consumidor possui importancia fundamental dentro
de uma organizacao, pois é o foco principal da mesma. E preciso buscar sempre o
gue h& de melhor no nivel de inovacdes, tecnologias e recursos que possam ser
capazes de contribuir para que o produto ou servico oferecido ao mesmo seja da
mais alta qualidade e eficiéncia.

Assim sendo o marketing possui grande importadncia no processo de
satisfacdo do cliente, pois € ele quem apresenta o produto e/ou 0s servicos
prestados aos seus possiveis usuarios. Ao adquirir esses produtos, a qualidade e o
bom atendimento sdo os fatores que irdo determinar a satisfacdo ou ndo do cliente e
se 0 mesmo atende ou ndo as suas expectativas (OGDEN, 2002).

Com isso, estando satisfeito com os servicos da empresa, o cliente volta e
adquire mais produtos, além de se tornar um bom divulgador para outras pessoas.
Desse modo, a satisfacdo do cliente € medida de forma direta com a qualidade de
produtos e servicos, somado a um bom atendimento; tendo assim um impacto
imediato quanto aos mesmos (GROCCO, 2006). %

Quando se fala em objetivos de marketing, fala-se nas formas como a
empresa deseja agir visando alcancar metas. Ogden (2002, p. 06) afirma que a
estratégia de marketing “(...) € o plano geral — o impulso direcional total do marketing
a ser empregado”. Cabe, portanto, aos profissionais dessa area zelar pela boa
relacéo e pelo desenvolvimento de acfes que possam beneficiar e manter o cliente
em contato constante com a empresa. ISso € necessario, pois o cliente é o que a
empresa tem de mais importante, sendo a opinido dele o que realmente importa
para o crescimento e sucesso da empresa.

O trabalho de equipes ou responsaveis pelo atendimento de uma empresa €
intenso e precisa observar pontos importantes como: a precisao ao relacionar dados
dos clientes e o seu perfil, estilo de vida, etc. De posse desses dados sera possivel

tracar estratégias especificas para cada tipo de cliente e oferecer o atendimento de

21 OGDEN, James R. Comunicacéo Integrada de Marketing, modelo pratico para um plano criativo e
inovador. Tradugéo e revisdo técnica de Cristina Bacellar. 3° reimpresséo. Editora Pearson — Prentice
Hall. Sdo Paulo, 2002.

22 GROCCO, Luciano et al. Marketing: perspectivas e tendéncias. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.
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acordo com a sua necessidade. Assim, as possibilidades de obter a sua confianga
serdo maiores e mais vantajosas (BEZERRA, 2013). 23

A comunicagéo tem sido a grande ferramenta na busca por melhores formas
de trabalhar os produtos e 0s servigos prestados por uma empresa de modo a ouvir
e colocar em pratica as necessidades e opinides dos clientes. O setor de servicos
vem se desenvolvendo de maneira intensa na economia brasileira, fazendo assim
com que muitas empresas operem nessa area, visando assim o lucro empresarial e
a abertura de muitos neg6cios (COBRA, 2007). 2

Sobre o setor de servicos e o crescimento dessa pratica, é importante haver
um acompanhamento, sobretudo das inovag¢des ocorridas no campo do aumento do
poder aquisitivo da populacdo que, tem permitido assim com que as pessoas
possam usufruir mais do setor de servicos. Mesmo em tempos dificeis e de crise,
esse setor ndo deixa de ser de extrema importancia para a economia de um pais e
para as benfeitorias na sociedade (LAS CASAS, 2000)%.

Assim sendo, toda prestacédo de servicos possui a necessidade de oferecer
um bom atendimento aos seus clientes, objetivando assim a sua estabilidade no
mercado. Cabe aos gestores responsaveis criar estratégias especificas que possam
sanar possiveis problemas existentes de modo a garantir a satisfacao dos clientes e
a retirada de regras que nao irdo garantir a exceléncia nos servicos prestados
(COBRA, 2007).

Desse modo, o setor de servigcos € essencial e uma forma de trazer conforto a
guem contrata as suas atividades de modo a transferir para terceiros algumas
tarefas que poderiam ser feitas pelas proprias pessoas ou empresas, tendo assim a
facilidade de se ganhar tempo para outras atividades. O atendimento praticado ao
cliente tem por objetivo a busca de acdes que possa satisfazer por completo as suas
expectativas em relacdo a empresa e aos produtos ofertados (LAS CASAS, 2000)25.

Ainda segundo Las Casas (2000, p.15): “Servigos constituem uma transacao

realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a

2 BEZERRA, Igor Salume. Qualidade do ponto de vista do cliente. Sdo Paulo: Biblioteca
24horas, 2013.

24 COBRA, M. Marketing Basico: uma perspectiva brasileira. 42 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

5 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: Conceitos planejamentos e
aplicacdes a realidade brasileira. 12 Ed.-32 reimpr. Sdo Paulo: Atlas,2010.

26 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: Conceitos planejamentos e
aplicacdes a realidade brasileira. 12 Ed.-32 reimpr. Sdo Paulo: Atlas,2010.
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transferéncia de um bem”. Portanto, ha a necessidade de dar atencdo especial ao
cliente de modo que cada um deles seja tratado como se fosse o Unico da empresa.

Essa necessidade de oferecer a atencao devida aos clientes € necesséria, ja
que ele é o porta-voz que ir4 expressar a sua opinido acerca da empresa e dos
produtos e/ou servicos oferecidos a sociedade, trazendo novos clientes ou
contribuindo para o afastamento de novos e possiveis uUsuarios - caso a experiéncia
com a empresa ndo tenha sido agradavel ou da forma como esperava (LAS CASAS,
2000). A imagem abaixo mostra como o processo de cuidado e atengéo ao cliente é
necessario para que assim haja a sua devida fidelizacéo e satisfacéo:

©)

Lp )

CAC. M AL o _dfn _1\ 1 ﬂ\,/

Potenciais Primeira Compras Compras Clientes Clientes
clientes com Compra repetidas exclusivas  engajados fieis
perfil

Aumento da Rentabilidade

Figura 04 — O cuidado e ateng¢éo com os clientes tendo por objetivo sua fidelizag&o (Fonte — Site: PapSolutions).

E preciso fazer a diferenciacdo entre servicos e produtos, pois s&o
intangiveis, ou seja, ndo podem ser vistos. Desse modo, os consumidores tiram
suas conclusdes e opinides a partir da qualidade existente, no bom ambiente com o
gual os clientes sdo atendidos e muitas outras formas onde a qualidade é testada a
todo 0 momento (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). %’

Las Casas (2000) afirma que é preciso oferecer ao cliente o que ele espera e
nao somente aquilo que ele precisa. Somado a uma boa prestacéo de servi¢cos esta
a credibilidade da empresa, um atendimento com exceléncia, o ato de desenvolver
aclOes que sejam benéficas ao cliente e capazes de conquistar a sua confianca na
empresa, garantindo assim a eficiéncia nos servicos prestados.

A questdo do bom relacionamento entre cliente e o seu prestador tem uma

grande importancia para se estabelecer assim uma relacdo de confianca e

2T KOTLER, P.; ARMSTRONG, G..Principios de Marketing. 9. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2007.
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intensidade entre ambas as partes. De acordo com Bezerra (2013), N&do é facil
satisfazer as necessidades dos consumidores, pois cada um deles tem uma opiniao
e entendimento acerca de um produto ou servico prestado. O que pode servir
perfeitamente para uma pessoa pode ser extremamente prejudicial ou ignorado para
outra. No entanto, € dever de uma empresa cuidar para que os gostos de ambas as
partes sejam atendidos da melhor maneira possivel.

Desse modo, faz-se necessario um servico de atendimento ao cliente que
possa conhecé-lo da forma necessaria para que assim a empresa desenvolva meios
de oferecer produtos, servicos e acdes que estejam de acordo com o seu perfil
(BEZERRA, 2013)2%,

A fidelizacdo é um relacionamento com o cliente que pode ter duracédo de
longo prazo ou uma forma de se concretizar através do atendimento oferecido aos
clientes para que outras pessoas tenham acesso ao mesmo servico com a devida
qualidade (BOGMANN, 2002)2°.

Trata-se do processo onde existe uma relacdo de fidelidade entre ambas as
partes, ja que 0 mesmo se encontra satisfeito com os servicos prestados por uma
empresa. Sao os considerados clientes fiéis, que divulgam os servicos para outras
pessoas e fazem uso quando precisam (BOGMANN, 2002).

Portanto, cabe a empresa criar formas onde a comunicacdo com o cliente
seja feita de forma eficiente e observando todas as diretrizes necessarias para que
assim haja um didlogo constante entre ambas as partes. A boa comunicacdo tem
papel fundamental no desenvolvimento de acdes que visem a fidelizacdo de clientes
(BEZERRA, 2013).

Essa fidelidade também estd relacionada aquele que por repetidas vezes
prefere realizar suas compras ou algum tipo de servico em uma determinada
empresa nao abrindo mao disso. Torna-se, portanto, um consumidor exclusivo,
tendo o servico, loja, empresa, etc, como preferencial. A fidelizacdo de um cliente
faz com que 0 mesmo seja um cartdo de visitas da empresa para as outras pessoas,
ja que ele mesmo certamente ira elogiar a empresa para outras pessoas que, por

sua vez, podera conhecer os servicos ofertados (LOVELOCK, 2001)%,

28 BEZERRA, Igor Salume. Qualidade do ponto de vista do cliente. Sdo Paulo: Biblioteca
24horas, 2013.

29 BOGMANN, lItzhak Meier. Marketing de relacionamento-estratégias de fidelizag&o e suas
implicac@es financeiras. Sao Paulo: Livraria Nobel, 2002.

30 LOVELOCK, Christopher. Servicos: Marketing e Gestdo. S&do Paulo: Saraiva, 2001.
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Com base nisso e, segundo Bogmann (2002) 3'¢é sabido que muitas empresas
trabalham com formas e programas de fidelizacdo dos clientes na intengcdo de
continuar trazendo o0 mesmo para mais préximo da empresa, mantendo assim esse
vinculo entre ambas as partes. Essa construcdo de fidelizacdo dos clientes € uma
forma do mesmo estar sempre por perto e representar uma relagédo duradoura com a
empresa que pode durar por muitos e muitos anos, dependendo apenas da
continuidade da exceléncia na prestacao de servicos.

Essa boa relacdo do cliente com a empresa € um grande diferencial em
tempos onde a concorréncia vem criando os mais variados tipos de campanhas e
formas a fim de trazer para si os clientes do seu concorrente direto, visando assim
um lucro maior para o seu proprio negocio. Vence, portanto, ao final, aquele que
conseguir prestar o melhor servico, mantendo a melhor qualidade, oferecendo um

atendimento diferenciado e a satisfacdo geral do seu cliente (LAS CASAS, 2000)%,

5.4 COMPETITIVIDADE EMPRESARIAL

Segundo Ogden (2002, p. 251) ¥ : “O que devemos entender por
competitividade, e dai, transformar-se na principal meta de nossa politica
econdmica, € a habilidade de sustentar, em uma economia global, um crescimento
com uma aceitavel justica distributiva”.

Segundo Zenone (2007, p. 214)**, “A empresa deve conhecer as forgas que
atuam sobre a sua competitividade para poder atuar sobre as mesmas e ‘elaborar’
estratégias que permitam ocupar uma posi¢cdo no mercado que a diferencie de seus
concorrentes. A andlise estrutural permite que uma empresa organize sua
infraestrutura e administre a sua relagdo com os atores externos de forma a obter
uma posicao de vantagem em uma determinada industria.”.

As empresas competitivas sdo capazes de aperfeicoar seus lucros, pois

geram satisfacdo e fidelizacdo de clientes, para isto, € necessario que as empresas

31 BOGMANN, Itzhak Meier. Marketing de relacionamento-estratégias de fidelizacdo e suas
implicacBes financeiras. Sao Paulo: Livraria Nobel, 2002.

32 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: Conceitos planejamentos e
aplicacdes a realidade brasileira. 12 Ed.-32 reimpr. Sdo Paulo: Atlas,2010.

33 OGDEN, James R. Comunicacéo Integrada de Marketing, modelo pratico para um plano criativo e
inovador. Tradugéo e revisdo técnica de Cristina Bacellar. 3° reimpresséo. Editora Pearson — Prentice
Hall. Sdo Paulo, 2002.

34 ZENONE, L. C. CRM - Customer Relationship Management: gestdo do relacionamento com o
cliente e a competitividade empresarial. Sdo Paulo: Novatec, 2007.
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primem pela qualidade. Os clientes “que estiverem apenas satisfeitos estardo
dispostos a mudar, quando surgir uma melhor oferta”. Os plenamente satisfeitos
estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfagcdo ou o encanto criam afinidade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O resultado é a alta
lealdade do consumidor. (CHIAVENATO, 2003)3®

Tornar-se competitivo é apresentar em sua organizacdo algo que a diferencie
e a coloque em vantagem perante as demais. A qualidade um dos principais

instrumentos que garantem um diferencial competitivo.

5.5 PRESTACAO DE SERVICOS DE QUALIDADE COMO DIFERENCIAL PARA O
CRESCIMENTO

Gitomer (2005) 3¢ressalta que um servico de qualidade e melhoria continua é
de extrema importancia para o crescimento de uma empresa que tem como objetivo
adquirir satisfacdo e credibilidade do cliente. Com a crescente competitividade e
varias empresas trabalhando basicamente com os mesmos produtos e servicos, 0
diferencial de cada um é notado na forma da prestacdo de servi¢cos, ou seja, em
como fazer para que o seu cliente seja fiel.

Quando o cliente compra um produto ou servigo, ele cria uma expectativa
guanto ao que lIhe sera apresentado. Quando recebe o produto ou servico é a hora
da percepcdo que vai confirmar, anular ou superar suas expectativas. Posto que a
competitividade possa decorrer do aumento do consumo dos clientes, presume-se
gue se uma empresa mantiver um excelente atendimento, pode ganhar a satisfacao
e fidelidade, obtendo a preferéncia dos seus clientes, se destacando dos seus
concorrentes (MADRUGA, 2010)%.

35 CHIAVENATO, ldalberto; SAPIRO, Ardo. Planejamento Estratégico: fundamentos e aplicacées. 1.
ed. 13° tiragem. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

3% GITOMER, Jeffrey . A Biblia de vendas. Tradugdo: Maria Llcia Rosa. Sdo Paulo: M. Books do
Brasil, 2005,p. 345

3" MADRUGA, Roberto. Guia de implementacéo de marketing de relacionamento e CRM, 22 Ed. S&o
Paulo: Atlas 2010.
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Segundo Kottler (2005)%, o processo de satisfacdo consiste no prazer ou
desapontamento do consumidor diante de um produto ou servico adquirido,
apresentando assim suas expectativas diante do mesmo. Segundo Medeiros (2010),
as caracteristicas existentes no marketing de relacionamento séo voltadas para o
estreitamento de relagdes com os clientes, passando assim a conhecé-lo melhor,
ampliando o contato e o desejo do mesmo em continuar aderindo tudo aquilo que a
organizacgao disponibilizar para o consumo.

Esse recurso tem se mostrado de grande valor no que se refere ao processo
de valorizacdo do crescimento empresarial, pois conhecer a opinido e o indice de
satisfacdo dos clientes é proporcionar condicdes de melhorias nos servicos
prestados e/ou produtos. Trata-se ainda de satisfazer os desejos do consumidor
diante daquilo que ele precisa (KOTLER; KELLER, 2006).

Através da compreensdo das necessidades, desejos, reclamacbes e
sugestbes dos clientes, o marketing de relacionamento vem se esculpindo como
atributo de grande valor, propiciando a diversas empresas lucrativos postos no topo
de mercados consumidores, intervindo de forma concreta no relacionamento com o
consumidor e no completo atendimento dos seus mais profundos desejos (KOTLER,;
KELLER, 2006).

O marketing é um setor que estd em constante crescimento. E possivel
presenciar em cada década um novo seguimento na area - o que prova a evolucao
gradual com o passar dos anos. A internet e as redes sociais diversas permitem que
0s consumidores estejam atentos sobre informacfes acerca de uma determinada
empresa e sobre aquilo que ela produz e coloca a disposicdo dos clientes. Esse
processo tem feito com que o nivel de exceléncia exigido pelos consumidores seja
cada vez maior, haja vista que qualquer deslize podera ser imediatamente cobrado
pelos consumidores em tempo real através dos meios de comunicacao
disponibilizados para um contato direto. E nesse sentido também que o marketing de
relacionamento de uma empresa precisa estar atento para que a opinido do
consumidor seja atendida e compreendida, proporcionando assim a possibilidade de
melhorias naquilo que a empresa oferece aos seus clientes (MADRUGA, 2010).

5.6 ACOES PRATICAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO E
FIDELIZACAO DE CLIENTES

38 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 2005.
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A ideia do marketing de relacionamento tem sido utilizada desde a década de
1980, onde acdes envolvendo o marketing em prol de aproximar a empresa dos
seus clientes tém sido cada vez mais utilizadas nos mais diversos ramos de negdécio
existentes no pais. Gummesson (2002)% explica como funciona o marketing de
relacionamento ao mencionar que ele estd baseado naquilo que é observado na
sociedade em relacdo as caracteristicas do produto ou servigo prestado, percebendo
as reac0fes do publico alvo.

E muito importante manter a boa relacdo entre ambas as partes, pois esse
comportamento e atitude abre um diferencial da empresa em relacdo as outras.
Sabe-se que para muitas empresas, 0 que importa mesmo séo as vendas, deixando
para segundo plano em diante a boa relagdo com os seus clientes que, por muitas
vezes nao retorna a empresa em razao da falta de um “algo a mais” que o faga ter o
desejo de utilizar os servigcos e produtos novamente (GUMMESSON, 2002). A figura
abaixo mostra os beneficios do processo de fidelizacdo de clientes a partir de acdes
estratégicas que garantem o sucesso e a manutencao dos consumidores:

FIDELIZAGAO DE CLIENTES

POR QUE FIDELIZAR? PROGRAMAS DE FIDELIZAGAO

Manter um cliente &€ mais vantajosodo
que congquistar um novo! E para isso, nao
basta oferecer um produto de qualidade,
& necessdrio aquele algo a mais que
destaca sua empresa da concorréncia.

EXPERIENCIA DO CLIENTE

Atualmente, o modo que vocé vende
acaba sendo tendo mais importantincia
do que o produto em si: a experiéncia
gue seu cliente tera com sua empresa
deve ser lnica!

CRM

0 CRM (marketing de relacionamento)
pode ter diversas fungdes, sendo
algumas delas selecionar potenciais
cliente, a retencao de clientes, manter
clientes antigos e claro, a fidelizacao.

Lembre-se que programas de fidelizagao
devem ser simples e de fato vantajosos
para ambos os lados. Conhega bem suas
personas e ofereca algo que de fato ird
conquistar seu cliente!

www.envisiontecnologla.com.br | InESien

Figura 05 — O processo de fidelizag&o de clientes em uma empresa dede turismo (Fonte — Site:

Envision Tecnologia).

39 GUMMESSON, E. Marketing de RelacionamentoTotal. Sdo Paulo: Bookman, 2002.
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Outra forma de fazer com que a fidelidade dos clientes seja mantida é
oferecer ao mesmo um atendimento pessoal de alta qualidade. Isso é feito
principalmente através de um bom treinamento com as equipes de trabalho, de
modo que elas estejam cada vez mais motivadas para o mesmo. Isso fara com que
essa boa impressao e o bom atendimento sejam sempre oferecidos aos clientes de
modo que o mesmo tenha o desejo de retornar. E sabido que todo cliente preza pelo
bom atendimento e na maior parte das vezes volta ao estabelecimento quando
recebe um atendimento diferenciado (BARRETO, 2003)%°.

As campanhas que visam oferecer beneficios aos clientes fiéis tém sido muito
utilizadas pelas empresas de modo a manté-los sempre por perto. As chamadas
Campanhas de Milhagem e os programas de beneficios crescentes sao exemplos
de meios capazes de manter a confianga e o bom relacionamento entre cliente e
empresa (DIAS, 2010)4.

Existem muitas campanhas atuais dentro das empresas, onde o cliente
realiza uma compra e recebe o chamado “cartao fidelidade” para que a cada compra
ou servico prestado ele ganhe pontos que poderdo ser trocados futuramente na
empresa por servicos ou brindes diversos. Essas campanhas tém contribuido para o
aumento das vendas e, consequentemente para 0 crescimento no nivel de
satisfacdo nos servicos prestados. Muitas empresas sdo premiadas todos 0s anos
pela qualidade e exceléncia também no trato com os seus clientes (DIAS, 2010).

Segundo Madruga (2010)*?, o formato do “um para um” tem sido uma forma
muito inteligente de oferecer meios de premiar os clientes fieis a uma determinada
empresa. O formato consiste no acumulo de um ponto para cada unidade
representativa consumida pelo cliente, fazendo assim com que 0 mesmo possa
juntar e posteriormente gastar os seus pontos dentro da empresa utilizando um dos
servicos a disposi¢cdo do mesmo.

Outra forma de se manter o cliente proximo da empresa € criar um cadastro
de clientes fiéis no banco de dados. Esse cliente ira receber informacbes Uteis

acerca da mesma, bem como ser convidado a participar de acdes de melhorias e ser

40 BARRETO, In4d Futino; CRESCITELLI, Edson. Marketing de relacionamento: como implantar
e avaliar resultado. 12 Ed. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.

41 DIAS, Sergio Roberto. Gestdo de Marketing. 22 Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.

42 MADRUGA, Roberto. Guia de implementacéo de marketing de relacionamento e CRM, 22 Ed. S&o
Paulo: Atlas 2010.
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lembrado em datas importantes como aniversério, por exemplo, a fim de perceber o
guanto ele € importante para a empresa (DIAS, 2010).

O controle do nivel de satisfacdo dos clientes, feito através das pesquisas de
satisfacdo dos mesmos, produzido através de acdes de marketing mostram um
espelho real e imediato de como a empresa tem sido vista pelo cliente no dia a dia.
Essas pesquisas possuem uma importancia fundamental para que assim a
exceléncia dos servigcos prestados esteja sempre de acordo com a politica de
qualidade da mesma (GUMMESSON, 2002)%,

Kotler (2000, p. 482-483) “4afirma que: “a tecnologia constitui o componente
final da capacidade da empresa para construir relacionamentos duradouros com 0s
clientes”. Ou seja, a tecnologia estda também a servico do marketing de
relacionamento e deve ser utilizada também para esse fim, pois € uma excelente
ferramenta para um contato mais direto e efetivo com os clientes.

Portanto, de uma forma em geral, o marketing de relacionamento, através de
gualquer tipo de atividade que possa promover a boa relacdo de uma empresa com
0 seu cliente € uma forma inovadora de cuidar do mesmo e manté-lo sempre por
perto, pois como afirmam Kotler; Armstrong (2007)*°, a perda de um cliente pode
significar também a perda de todas as compras realizadas que um cliente fiel tenha
feito em toda a vida e jornada da empresa. Desse modo, € muito importante cuidar e
aprimorar todas as acfes em prol de oferecer ao mesmo 0 maximo de atencao que
ele merece.

O cliente bem tratado e considerado como sendo importante para a empresa
pode trazer inUmeros beneficios para a mesma. O primeiro deles é a sua confianca
nos servicos prestados, bem como os possiveis clientes que ele podera trazer para
beneficio da empresa. Com isso, surge a amizade duradoura e o sentimento de
gratiddo do mesmo pela exceléncia dos servi¢os prestados e pelo atendimento de
cordialidade e atencéo para com o mesmo (GITOMER, 2005)46.

A fidelizacdo abre as portas para o reconhecimento da empresa perante 0s

seus concorrentes, ja que a principal peca do negécio em questao, ou seja, o cliente

4 GUMMESSON, E. Marketing de RelacionamentoTotal. Sdo Paulo: Bookman, 2002.

4 KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio; Tradugdo Bazan
Tecnologia e Linguistica; revisado técnica Ardo Sapiro - Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

4% KOTLER, P.; ARMSTRONG, G..Principios de Marketing. 9. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2007.

46 GITOMER, Jeffrey . A Biblia de vendas. Traducdo: Maria Lucia Rosa. Sdo Paulo: M. Books do
Brasil, 2005. 345 p.
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tem preferéncia por uma determinada empresa ou tipo de servico em especifico.
Segundo Gitomer (2005)*, a relacédo entre clientes e empresa funciona como um
relacionamento amoroso, onde é preciso conhecer, compreender e moldar formas
especificas de se ampliar e melhorar o relacionamento entre ambas as partes.

Como vantagem também pode ser citada a permanéncia e contribuicdo
financeira do cliente fidelizado, ao continuar participando do capital de giro da
empresa. Enfim, as possibilidades de vantagem sao infinitas assim como a
responsabilidade da empresa em manté-la de acordo com o que o cliente merece
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007)%.

6 CONCLUSAO

Com base nos estudos efetuados, pode-se concluir que obter um sistema de
Gestao pela Qualidade € mostrar capacitacdo e competéncia do servico prestado
frente ao mercado que, cada vez mais competitivo, se torna mais desafiador para
empresas de pequeno porte manter um crescimento constante diante das inovagcdes
e exigéncias dos clientes.

A preocupacao dos gestores com a qualidade esta fazendo com que a busca
por uma gestdo de qualidade se torne mais frequente nas micro e pequenas
empresas, (MPE), mesmo com o alto custo sendo muitas vezes alegado como um
dos fatores que dificultam a implantacdo, as mesmas se esforcam para buscar
programas, métodos e ferramentas importantes no auxilio a gestdo que tragam
formas de acompanhamento do crescimento da empresa e para encontrar sua fatia
de mercado, demonstrando que, apesar de pequeno porte, sdo organizacdes
confiaveis e com servicos de qualidade. Para tanto, foi  possivel
compreender que o Sistema de Gestdo pela Qualidade nas microempresas, é 0
melhor caminho para a organizacdo conseguir mostrar que tem todos o0s requisitos

referente & padronizacdo bem implementados, dando assim confianga de que uma

47 GITOMER, Jeffrey . A Biblia de vendas. Tradugdo: Maria Llcia Rosa. Sdo Paulo: M. Books do
Brasil, 2005. 345 p.

48 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G..Principios de Marketing. 9. ed. S&o Paulo: Prentice Hall,
2007.
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MPE é capaz de fornecer regularmente produtos e servicos que, atendem as
necessidades e expectativas de seus clientes. Em suma, pode-se avaliar que as
microempresas que buscam qualidade devem criar uma mentalidade positiva de

mudanca. Qualquer melhoria, pequena ou grande é bem-vinda.
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