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Resumo

A Norma ISO 9001 ostenta um reconhecimento internacional incontestavel. Representa o
padrao que direciona as empresas a buscar a certificacdo em Sistemas de Gestdo da
Qualidade. Ao conquistar essa certificagdo, a empresa esta a comunicar a todas as partes
interessadas, ¢ ao mercado em geral, a garantia de que a empresa ¢ obrigada a seguir
requerimentos rigorosos de qualidade e, acima de tudo, esta firmemente comprometida com
a plena satisfacdo do cliente. A obtengdo da certificagdio na Norma ISO 9001 amplia a
confianga dos clientes, uma vez que que a empresa esta vinculada a estritos requisitos de
qualidade. Isso pode ser empregado como um argumento de vendas poderoso € uma vantagem
competitiva significativa no que refere a sua comunicacdo externa, possibilitando a empresa
atrair e manter clientes que prezam pela exceléncia e uniformidade. Os clientes tém a
tendéncia a considerar uma organizacao certificada como mais digna de confianca ¢ mais
profissional, o que, por sua vez, pode facilitar uma maior abertura no que diz respeito a
conquista de futuros negdcios. A realizagdo do presente estudo tem como objetivo entender
se a Certificagdo ISO 9001 contribui para a melhoria da comunicacgao interna da empresa e
se influencia a escolha, por parte dos consumidores, relativamente aos concorrentes que nao
sejam certificados. Pretende--se entender, a partir da perspetiva dos entrevistados de 79
empresas de setores distintos, o beneficio a nivel das estratégias de Marketing atingido pelo
fato da gestdo dessas empresas ser feito a partir de requisitos focados a qualidade do produto
final, a partir da standarizagdo de processos e procedimentos. Pretende-se discernir as
principais motivagdes orientadoras das escolhas das partes interessadas, e se a certificagdo
nesta Norma ¢ vista como uma forma real de diferenciacdo positiva nos mercados. Nesse
contexto, e inserido numa componente pratica, procedeu-se a realizagao de um questiondrio.
A aplicacdo e distribuicdo deste questionario foi feita via online. Assim sendo, tal como ja
referido, este questionario alcancou 79 empresas tendo sido recolhidas as informagdes
necessarias para a elaboracao deste pequeno estudo.

Palavras-Chave: ISO 9001, Partes interessadasSatisfagao do cliente, Marketing.



Abstract

The ISO 9001 standard boasts unquestionable international recognition. It represents the
standard that directs companies to seek certification in Quality Management Systems. By
achieving this certification, the company is communicating to all interested parties, and to the
market in general, the guarantee that the company is obliged to follow strict quality
requirements and, above all, is firmly committed to the full satisfaction of the customer.
client. Obtaining ISO 9001 certification increases customer confidence, as the company is
bound by strict quality requirements. This can be used as a powerful sales argument and a
significant competitive advantage in terms of its external communication, enabling the
company to attract and retain customers who value excellence and uniformity.

Customers tend to view a certified organization as more trustworthy and professional, which
in turn can facilitate greater openness when it comes to winning future business. The objective
of carrying out this study is to understand whether ISO 9001 Certification contributes to
improving the company's internal communication and whether it influences consumers'
choice of competitors that are not certified. The aim is to understand, from the perspective of
interviewees from 79 companies from different sectors, the benefit in terms of Marketing
strategies achieved by the fact that the management of these companies is based on
requirements focused on the quality of the final product, based on the standardization of
processes and procedures. The aim is to discern the main motivations guiding the choices of
interested parties, and whether certification to this Standard is seen as a real form of positive
differentiation in the markets. In this context, and within a practical component, a
questionnaire was carried out. The application and distribution of this questionnaire was done
online. Therefore, as already mentioned, this questionnaire reached 79 companies and the
necessary information was collected to prepare this small study.

Key-Words: ISO 9001, Stakeholders, Customer Satisfaction, Marketing.
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1 Introducao

Este estudo foi elaborado no dmbito da finalizacdo do Curso de Ciéncias da Comunicagéo.
O tema elegido a ser trabalhado e analisado ¢ A influéncia da Certificagao ISO 9001 na
estratégia de marketing das organizagoes, sendo a area da Qualidade uma area muito
conhecida da autora, ja que € a area base da sua carreira e dedicagdo profissional.

Pretende-se, com este estudo, entender se a Certificagdo em Sistemas de Gestdao da Qualidade,
segundo a Norma ISO 9001:2008 e a sua atualizagdo, ISO 9001:2015 tém alguma influéncia
ou de que maneira estara interligada no que tem que ver com a comunicacgao externa € com
as estratégias de Marketing nas organizacdes que operam em Portugal.

Cada vez mais, as empresas empenham-se em fornecer produtos e servicos o mais
padronizados possivel, visando ndo s6 atender as expectativas dos consumidores, mas
também para fortalecer sua atuagdo em mercados emergentes. E crucial que uma marca
conquiste a confianca do consumidor, garantindo que todos os seus produtos sigam um padrao
de qualidade consistente, o que contribui para a geracao de valor e para o aprimoramento da
sua competitividade.

Medina et al. (2012) sustentam a visao de que a competitividade de uma organizagdo esta
intrinsecamente relacionada a sua aptiddo, tanto em termos de recursos humanos quanto
técnicos, para promover a inovagao, a eficacia de sua gestao, bem como a otimizagao dos
processos ao nivel da qualidade, a eficiéncia na produgdo e a capacidade de adaptagdo as
mudangas no seu entorno.

Administrar uma empresa envolve uma série de atividades essenciais que abrangem todas as
suas areas funcionais. Essa administracdo procura orquestrar a harmonia entre os diferentes
setores e otimizar o emprego dos recursos a disposicdo, focada na realizacdo das metas
corporativas.

Conforme delineado pelo Instituto Portugués da Qualidade (IPQ) em 2005, a ado¢do de um
Sistema de Gestao da Qualidade (SGQ) ¢ crucial, pois estabelece as bases para um processo
de aperfeicoamento continuo que eleva as possibilidades de incrementar o contentamento,
tanto dos consumidores, quanto dos outros interessados.

O IPQ (2005:9) destaca a relevancia dos SGQs no incremento da satisfacdo do cliente, em
resposta a crescente procura por produtos de maior qualidade e que preencham as
necessidades e expectativas especificas. Esta procura € convertidas em requisitos do cliente,
e ¢ este ultimo que decide a aceitabilidade do produto no mercado.

Deste modo,

“a abordagem do sistema de gestdo da qualidade incentiva as
organizacdes a analisar os requisitos dos clientes, a definir os
processos que contribuem para a realizacdo de um produto aceitavel
pelo cliente e a manter estes processos sob controlo. Um sistema de
gestdo da qualidade permite criar o enquadramento certo para a
melhoria continua, de modo a incrementar a probabilidade de
aumentar a satisfagdo dos clientes e das outras partes interessadas.
Um sistema de gestdo da qualidade transmite confianga a
organizacdo e aos seus clientes quanto a sua capacidade para



fornecer produtos que cumpram de forma consistente os respetivos
requisitos.” (IPQ, 2005:9)

10



2 Capitulo I. Contextualizacio

2.1 Gestao da qualidade

2.1.1 Conceito e historia da gestao da qualidade

A "Gestao da Qualidade" como campo de estudo e pratica empresarial teve a sua origem ao longo
do século XX, impulsionada por mudangas no ambiente economico ¢ nas expectativas dos
consumidores. Aqui estd um resumo de sua evolucao:

Inspecdo e Controle de Qualidade (Décadas de 1920-1930): No inicio do século XX, o foco estava
na inspecao final de produtos para identificar defeitos. As empresas empregavam inspetores para
examinar os produtos apds a produgdo, eliminando os deficientes. Embora isso tenha ajudado a
melhorar a qualidade em alguns aspectos, era uma abordagem reativa (Feigenbaum, 1991).

Controle Estatistico de Qualidade (Décadas de 1930-1940): Durante as décadas de 1930 ¢ 1940,
estatisticos como Walter A. Shewhart e W. Edwards Deming introduziram métodos estatisticos
para controlar a qualidade dos processos de producdo. O Controle Estatistico de Processo (CEP)
ajudou a identificar variagdes nos processos e a tomar medidas para reduzir a variagdo e melhorar
a qualidade (Deming, 1986).

Garantia da Qualidade (Décadas de 1950-1960): Esta evolucdo de mentalidade promoveu uma
maior garante da qualidade desde o inicio dos processos. Joseph Juran e Armand Feigenbaum
foram figuras proeminentes nesse desenvolvimento, focando a sua analise na criagdo de sistemas
para garantir que os processos fossem projetados e executados de maneira a produzir produtos de
alta qualidade (Juran, J.M., & Godfrey, 1999).

Filosofias de Melhoria Continua (Décadas de 1970-1980): A partir das décadas de 1970 e 1980,
o Japdo emergiu como um lider em qualidade, gragas a abordagens como o Sistema de Produgéo
da Toyota. Filosofias como o Kaizen (melhoria continua) e a gestdo total da qualidade (Total
Quality Management - TQM) ganharam destaque. Estas abordagens enfatizaram a participacdo
de todos os funcionarios no envolvimento da procura continua pela melhoria da qualidade (Liker,
2004).

Padronizagdo ¢ Normas Internacionais (Décadas de 1990-2000): A necessidade de padrdes
internacionais e sistemas de gestdo consistentes levaram ao desenvolvimento de normas como a
ISO 9000. Essas normas fornecem diretrizes para sistemas de gestdo de qualidade e ajudam as
empresas a alcangar e a manter padroes consistentes de qualidade (ISO, 2000).

Gestdo da Qualidade Total e Abordagens Modernas (Décadas de 2000-em diante): A gestdo da
qualidade continua continuou a sua evolucdo a partir de ferramentas como a Seis Sigma, que
busca reduzir defeitos e melhorar processos, e a Gestdo Lean, que visa eliminar desperdicios e
aumentar a eficiéncia . Além disso, a integracao de tecnologias digitais e analise de dados tem
permitido uma abordagem mais eficiente e eficaz aos processos (Pande, P.S., Neuman, R.P., &
Cavanagh, R.R., 2000).

Em resumo, a Gestdo da Qualidade evoluiu de uma abordagem de inspe¢do reativa até se tornar
numa filosofia integrada de melhoria continua, envolvendo todos os aspectos da organizagao,
desde o inicio do projeto até a entrega ao cliente. A busca pela qualidade superior e pela satisfagdo
do cliente continuam a ser os pilares fundamentais desta disciplina.
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2.2 Sistema de gestdo de qualidade: Certificacdo 1SO 9001

A ISO 9001 é uma norma de renome global, simbolizando um marco de qualidade em gestao.
Este padrdo ¢ essencial para atestar a adequacdo dos sistemas de gestdo da qualidade e
delinear os passos necessarios para conquistar tal certificagdo (ISO, 2015).

A obtengao da certificagao ISO 9001 outorga a empresa um selo de qualidade, indicando que
opera com um sistema bem estruturado e eficaz na sua produgdo. Embora a instauragdo de
um sistema de Gestdo da Qualidade necessite tempo e persisténcia, as empresas empenham
esse esforco nessa implementacao, cientes de que os frutos colhidos justificam amplamente
o esfor¢o despendido (Hoyle, 2009).

Entre os beneficios do selo ISO 9001, ressaltam-se a otimizagao da estrutura organizacional,
a seguranca de que produtos e servigos estdo alinhados as exigéncias da Norma, a redugdo de
custos ligados a ndo conformidades, o fortalecimento de argumentos de venda, a promogao
de uma cultura de melhoria continua e a sistematizagdo e divulgacdo de procedimentos
internos (Russell & Taylor, 2014).

A efetivacao de um sistema de Gestdo da Qualidade leva a melhoria dos processos internos e
ao aumento da sinergia entre os departamentos. Este sistema define diretrizes que auxiliam
os colaboradores na execucdo de suas tarefas.

E relevante enfatizar que a certificagdo é realizada por entidades independentes e autorizadas,
como o Instituto Portugués de Acreditacio (IPAC) em Portugal, que supervisiona as
certificadoras (ISO, 2020).

De acordo com Oliveira (2020), um Sistema de Gestao da Qualidade assegura a uniformidade
e conformidade dos produtos e servicos oferecidos, assegurando um atendimento ao cliente
de nivel elevado. Problemas na qualidade dos produtos ou servigos podem acarretar em custos
elevados devido a ineficiéncias. A introducdo de um sistema de qualidade ajuda a prevenir e
detectar falhas precocemente, o que diminui custos diretos e indiretos associados a
insatisfacao e fidelidade do cliente (Oliveira, 2020).

A certificag@o cria um ambiente de confianca para o cliente, que percebe o compromisso da
empresa com o cumprimento e controlo rigoroso de seus requisitos durante o processo
produtivo. Adicionalmente, os consumidores indecisos tendem a confiar mais em
fornecedores que detém certificagdes (Hoyle, 2009).

O sistema de qualidade impde a detecgdo e corre¢do continua de qualquer ndo conformidade,
obrigando a organizagdo certificada a adotar medidas corretivas e preventivas para impedir a
repeticao de falhas (Seddon, 2014).

Este sistema também exige o registro detalhado de politicas e procedimentos da empresa,
além de documentar todas as informacdes vitais para comprovar a qualidade dos produtos ou
servicos fornecidos.

2.2.1 A Norma ISO 9001:2015

A ISO 9001:2015, formulada pela Organizagdo Internacional para a Normalizac¢do (ISO), define
os requisitos de um Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ). Pertencente a ampla familia de
normas ISO 9000, ¢ distinta por ser a Uinica que possibilita as entidades a aquisicdo de uma
certificagdo reconhecida em todo o mundo (ISO, 2015).

12



O enfoque da ISO 9001:2015 esta assente em proporcionar produtos e servigos que satisfagam o
cliente e outras partes interessadas, sempre com uma visdo alinhada a melhoria continua e
conformidade regulamentar (Goetsch e Davis, 2014). Isto requer que as organizacdes
desenvolvam um entendimento profundo sobre o seu contexto operacional, o que implica
reconhecer ¢ abordar as varias questdes internas e externas que podem impactar o SGQ e,
portanto, a qualidade do produto ou servigo entregue (Hoyle, 2017).

Além disso, 0o modelo de gestio descrito nesta norma enfatiza a lideranga e um comprometimento
substantivo da alta dire¢do. Esta lideran¢a ndo ¢ meramente funcional, mas permeia a cultura
organizacional, garantindo que os principios de qualidade estdo intrinsecamente alinhados com
0s objetivos estratégicos e estdo integrados em todos os niveis da organizacao (Oakland, 2014).

A abordagem de processo, que se tornou um pilar na ISO 9001:2015, ndo se preocupa apenas com
a qualidade do produto final, mas também com a maneira eficiente e eficaz pela qual é produzido,
promovendo uma compreensdo detalhada e gestdo de processos inter-relacionados (Poksinska,
Dahlgaard, e Eklund, 2006). Aqui, a melhoria continua € vista ndo como um objetivo isolado, mas
como um principio intrinseco que deve ser cultivado em toda a organizacao.

Outro pilar fundamental da ISO 9001:2015 ¢ a tomada de decisdo baseada em evidéncias, que
salienta a importancia da medicdo e da analise de dados para fundamentar as decisoes
organizacionais (Zairi, 2000). Isso ressalta a importancia de construir um entendimento sistémico
e coerente de desempenho operacional e qualidade.

Simultaneamente, a ISO 9001:2015 introduziu uma abordagem mais explicita ao pensamento
baseado no risco, o que significa que o risco ¢ identificado e considerado nas decisdes
relacionadas com os processos ¢ com os objetivos de qualidade, facilitando uma visdo mais
proativa e preventiva sobre os desafios da gestdo da qualidade (Hoyle, 2017).

As relagdes com fornecedores e outras partes interessadas também sdo cruciais, garantindo uma
corrente de valor que seja consistente e confiavel. Ao gerir estas relagcdes de forma estratégica e
eficiente, as organiza¢des podem manter e até melhorar o desempenho operacional e de qualidade,
ao longo do tempo (Oakland, 2014).

2.2.2 Requisitos da Norma:

A norma ISO 9001:2015, de ambito internacional, estipula os critérios necessarios para
estabelecer um Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ), fundamentando-se em principios
orientadores de gestdao da qualidade (ISO 9001, 2015). Os requisitos especificados na norma sido
organizados em diversas se¢des, com cada uma delas direcionada a uma dimensdo especifica do
SGQ (Hoyle, 2017). Seguem-se os requisitos gerais, distribuidos por secgdes:

e Ambito: Parte da norma onde sdo definidos os limites ¢ 0 &mbito do seu sistema de gestio
da qualidade (SGQ). Especifica quais sdo os processos ¢ atividades da organizagdo que
deverdo ser incluidos no SGQ e quais serdo excluidos. Isso ajuda a estabelecer clareza
sobre os objetivos e o foco do sistema.

e Referéncias normativas: Neste ponto, a norma lista outras normas ou documentos
relevantes que devem ser considerados na implementacdo de um SGQ. Isto inclui
referéncias a documentos especificos que podem fornecer orientagdo adicional sobre
como atender aos requisitos da ISO 9001.

o Termos ¢ definigdes: Definem os termos e conceitos especificos utilizados em todo o
documento. Isto ¢ importante para garantir que todos na organizagdo compreendam o
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significado preciso dos termos técnicos ¢ evitem ambiguidades na interpretagdo dos
requisitos.

e Contexto da organizacdo: Nesta parte ¢ solicitado que a organizagdo realize uma
avaliag@o de seus ambientes internos e externos para apreender as circunstancias em que
atua. Isso engloba o reconhecimento das partes interessadas significativas e a
compreensao das suas exigéncias e aspiracdes, além da analise dos elementos que podem
influenciar a habilidade da organizacdo em entregar produtos ou servigos com qualidade.

e Lideranca: A lideranga desempenha um papel fundamental na norma ISO 9001. Exige
que a gestdo de topo demonstre o seu compromisso com o SGQ, estabeleca uma politica
da qualidade, atribua responsabilidades ¢ promova uma cultura de melhoria continua.

e Planeamento: Envolve a defini¢ao de metas de qualidade, o reconhecimento de riscos e
potenciais, a organizacdo de transicdes e a elaboracdo de estratégias de acdo com a
finalidade de alcangar as metas estabelecidas para a qualidade.

e Apoio: O ponto de apoio centra-se no fornecimento de recursos adequados para o SGQ,
incluindo recursos humanos, infraestrutura, ambiente de trabalho adequado e
competéncias necessarias. Também aborda a comunicacao interna e externa (incluindo as
estratégias de Marketing), bem como o controlo de documentag@o e registros.

e Operacdo: Esta secdo trata da execugdo dos processos necessarios para atender aos
requisitos do SGQ: o controlo de processos, a gestio de mudangas, a gestdo de
fornecedores e a producao de produtos ou servigos de qualidade.

e Avaliagdo de desempenho: A avaliagdo de desempenho envolve monitorizar, medir,
analisar e avaliar os processos do SGQ para garantir que atendam aos requisitos e
objetivos de qualidade. As auditorias internas ¢ analises da alta administracdo também
fazem parte deste requisito.

e Melhoria: A ISO 9001 coloca um forte énfase na evolugdo constante como um de seus
pilares centrais. Nesta parte, destaca-se a importancia de reconhecer oportunidades para
aprimoramento, aplicar medidas corretivas e preventivas, ¢ mensurar o impacto dessas
intervengdes para assegurar o progresso ininterrupto do Sistema de Gestdo da Qualidade

(8GQ).

Em resumo, a norma ISO 9001:2015 (ultima versdao da Norma ISO 9001) proporciona um
esquema para a criagdo e manutengdo de um sistema de gestdo da qualidade competente dentro
de uma empresa. A implementacao bem-sucedida e a conserva¢do subsequente deste sistema
exigem um exame detalhado do ambiente organizacional, lideranca dedicada, planeamento atento,
alocagdo de recursos suficientes, gestao eficaz das operagdes, avaliagdo precisa do desempenho e
uma dedicagdo incessante a melhoria continua.

2.2.3 O impulsos para a certificacao ISO 9001

Empresas que consideram a adog@o ou a certificagdo de um Sistema de Gestdo da Qualidade
(SGQ) sdo levadas por razdes especificas para tal escolha. De acordo com a literatura e os estudos
de varios especialistas no assunto, as motivagoes para implentar a certificacdo dividem-se em
internas e externas. As internas dizem respeito ao aperfeicoamento operacional e organizacional
da propria empresa, enquanto as externas sdo geralmente ligadas ao reforco da imagem e
marketing da organizacdo (Huarng et al., 1999; Sampaio et al., 2009).
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Buttle (1997), na sua analise sobre a ISO 9001 realizada no contexto do Reino Unido, focou-se
particularmente nas motivagdes de marketing para a certificagdo. Ele identificou dez razdes
principais, incluindo a procura de clientes por fornecedores certificados, aumento da
uniformidade operacional, influéncia positiva na percepcao de investidores ¢ valor das agoes,
elevagdo do padrio de servigos, cumprimento de requisitos especificos dos clientes, desejo de
utilizar a ISO 9001 como alavanca promocional, otimizagdo da eficiéncia operacional,
aprimoramento da qualidade dos produtos, refor¢o do comprometimento com a Gestdo da
Qualidade Total (GQT) e reducdo de custos operacionais.

Numa pesquisa realizada por Corbett et al. (2003) sobre empresas que obtiveram certificacdo nos
Estados Unidos, na Europa e na Asia, identificaram-se os elementos centrais que motivaram a
adogdo de padroes de qualidade: aprimoramento da exceléncia no que corresponde a qualidade,
aperfeicoamento da reputacdo empresarial, vantagens no ambito das estratégias de marketing ¢ a
satisfagdo das exigéncias dos clientes. No entanto, é relevante destacar que os autores do estudo
chamam a atencdo para a ndo garantia de crescimento da parcela de mercado e dos lucros so6 pelo
simples fato da organizagdo ser certificada. No entanto, a auséncia de tal certificacdo pode
acarretar decréscimos nos ganhos e na quota de mercado. Além disso, o autor ressalta a incerteza
que algumas organizagdes enfrentam ao tentar quantificar os beneficios tangiveis provenientes da
certificacdo. Nao obstante, ao adotar uma abordagem metodolédgica e disciplinada, € possivel
alcangar uma série de melhorias significativas em toda a estrutura da organizagao.

Noutro estudo adicional conduzido pela Lloyd's Register Quality Assurance, Ltd. (1994),
referenciado por Casadesus et al. (2001), também se destacam os beneficios primordiais da
certificacdo. Estes incluem o reconhecimento da certificacdo como uma ferramenta de marketing
crucial que amplia as possibilidades de estabelecer novas relagdes comerciais, reduz o numero de
auditorias conduzidas por clientes nos fornecedores e desempenha um papel significativo na
entrada da organizagdo nos mercados internacionais.

A certificag@o em sistemas de gestdo deve ser encarada ndo apenas como um meio para melhorar
a eficiéncia organizacional, mas também como uma estratégia de marketing para intensificar a
competitividade empresarial (Sampaio et al., 2009).

Com a implementagdo da ISO 9001, observou-se uma evolugdo na percepc¢ao das direcdes
corporativas, promovendo uma revisdo estratégica dos negocios, uma reavaliagdo das
necessidades dos clientes e da inovagao, bem como do marketing, da gestdo do conhecimento e
da administragdo de recursos humanos. Esta norma igualmente induziu mudangas significativas
na operagdo das empresas, como o incremento na quantificacdo de informacdes para decisdes
baseadas em dados concretos e um caminho direccionado a melhoria continua dos processos
organizacionais.

2.3 Contextualizacdo do Marketing

Marketing é um processo social por meio dos quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam e o que desejam com a cria¢do, oferta e livre negociag¢do de produtos e servigos
de valor com outros. (KOTLER, 2000, p.30).

Philip Kotler ¢ Kevin Keller sdo nomes amplamente reconhecidos no campo do marketing. No
cendrio proposto por ambos no livro "Administracdo de Marketing" de 2007, o marketing ¢
apresentado ndo apenas como um processo transacional ou promocional, mas como um sistema
holistico que abrange desde o entendimento das necessidades do consumidor até a entrega de
valor consistente, ou seja, o marketing ndo se limita a vender coisas ou fazer promogdes. E, na
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verdade, um sistema completo que inclui compreender o que as pessoas precisam e garantir que
se fornecam constantemente algo que lhes seja benéfico, de acordo com a expectativas. Em
resumo, nao se trata apenas de vender, mas sim de criar uma relacdo completa com os clientes,
desde a compreensao de suas necessidades até a entrega consistente de produtos ou servigos que
as satisfacam.

Segundo Kotler e Keller, no contexto empresarial, o marketing engloba estratégias destinadas a
atrair uma clientela, fabricar uma imagem de marca, compreender a procura do publico-alvo e
comunicar de maneira eficaz as ofertas da empresa, abrangendo aspectos como publicidade,
pesquisa de mercado, relagdes publicas, gestdo da identidade da marca, desenvolvimento de
produtos, entre outros.

Num universo onde a concorréncia ¢ feroz e os mercados estdo saturados, a criacdo de valor
emerge como uma necessidade absoluta. A funcionalidade do produto ou servigo € apenas o ponto
de partida. Transcendendo as caracteristicas tangiveis, o valor é reconhecido a partir das emocdes
e percepcdes do individuo, tornando-se um elemento que ndo apenas resolve problemas, mas que
também ressoa no ambito emocional dos consumidores, estabelecendo assim, uma ligagdo que
pode perdurar, se nutrida e gerida corretamente.

Neste panorama, as estratégias de marketing ndo podem ser vistas de forma isolada, mas como
parte de um intricado tecido que se entrelaga para criar uma tapecaria robusta e multifacetada. A
segmentagdo de mercado, por exemplo, ndo se limita apenas a segregagdo de consumidores em
diversos grupos com semelhangas inerentes. Ela ¢ uma arte meticulosa que exige um
entendimento profundo do consumidor, das suas necessidades e desejos, conduzindo assim a uma
oferta mais precisa e adaptada.

Nesse contexto estratégico, identificar um mercado-alvo vai além de uma simples decisdo; trata-
se de uma dedicag@o da marca em conectar com o seu publico. Tal dedicag@o implica compreender
e satisfazer as necessidades e aspira¢des do publico-alvo nao apenas com eficacia e sensibilidade,
mas também de uma forma que se destaque como notavelmente melhor e mais consonante com
os valores e anseios do publico do que as alternativas apresentadas pela concorréncia.

Por sua vez, o posicionamento no mercado ¢ uma declaracdo da identidade da marca, moldada
ndo apenas por como ela se vé, mas crucialmente, por como deseja ser vista. Essa aspiracdo, ao
ser comunicada com clareza e autenticidade, tem o potencial de criar uma identidade de marca
robusta e distintiva que € tanto uma ancora quanto um farol, orientando e atraindo os
consumidores de maneira simultanea.

Enquanto isso, o mix de marketing, com seus 4Ps emblematicos, desempenha um papel muito
importante, operando como os pilares que sustentam e possibilitam a implementagao efetiva das
estratégias. McCarthy (1960), autor que desenvolveu esta ideia , escreveu que a gestdo astuta do
Produto, Precgo, Praca e Promogédo assegura que a proposta de valor ndo seja apenas comunicada,
mas também entregue, vivenciada e validada pelos consumidores.

- Os 4PS do Marketing -
$h i WO S,

Produto Preco Praca Promocao

Figura 1 Os 4PS do Marketing - Guia rdpido: 4ps do Marketing (promadijr.com)
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O primeiro "P" refere-se ao Produto. Isso significa que as empresas precisam de considerar todos
os aspectos relacionados ao produto ou ao servigo que oferecem aos seus clientes. Isso inclui a
qualidade do produto, design, caracteristicas, embalagem e qualquer servigo de suporte associado.

r

O segundo "P" é o Preco. As empresas determinam o valor que os clientes terdo de pagar pelo
produto ou servigo. Isso envolve a defini¢do de pregos competitivos, descontos, promogdes ¢
estratégias de precificag@o para atender as necessidades dos clientes e alcancar metas financeiras.

\

O terceiro "P" ¢ Distribui¢do, também conhecido como Praga. Refere-se a estratégia de
distribuicao do produto ou servico até chegar as maos do cliente. Envolver uma selecdo de canais
de distribuigao uteis, como lojas fisicas, vendas online, distribuidores ou intermediarios, de forma
a tornar o produto acessivel aos clientes onde eles desejarem.

O quarto "P" é a Promocgdo. Engloba todas as atividades de marketing e comunicagdo que uma
empresa utiliza para promover o produto ou servico. Isso inclui publicidade, relagdes publicas,
promocdes de vendas, marketing digital, marketing de contetido e outras tdticas para aumentar a
convicgao dos clientes a adquirirem o produto ou servico.

Os 4P's do Marketing compdem um modelo essencial que orienta as empresas no
desenvolvimento e execugdo de estratégias de marketing robustas. Esta estrutura abrangente
garante que se considere todas as facetas do marketing, desde a concepg@o do produto ou servigo
até a sua colocag¢ao no mercado e divulgagdo, visando satisfazer as necessidades dos clientes e
cumprir as metas de marketing da empresa.

Além disso, a imperatividade da capacidade de adaptacdo e a relevancia da analise assumem um
carater fundamental num cenario de marketing constantemente mutavel. Kotler e Keller, neste
contexto, realgam a necessidade de uma postura proativa e reativa, onde as estratégias e iniciativas
sdo constantemente avaliadas, ajustadas e refinadas em resposta as flutuagdes do mercado ¢ ao
feedback dos consumidores. E finalmente, o foco no cliente como epicentro de todas as agdes e
estratégias de marketing serve como um lembrete constante de para quem todos esses esfor¢os
sdo direcionados, assegurando que a entrega de valor seja sempre relevante, significativa e
impactante.

2.3.1 Relacionamento do Marketing com a ISO 9001 — Filosofia TQM

Relacionando com o Sistema de Gestdo Total da Qualidade (TQM), o TQM e os conceitos de
Kotler e Keller partilham um foco significativo no cliente. O TQM enfatiza a satisfacdo do cliente
como um dos principais objetivos. A melhoria continua ¢ um componente chave do TQM. Estes
autores destacam a importancia de se adaptar e evoluir com base no feedback do cliente e nas
mudangas do mercado. Tanto o TQM quanto as estratégias de marketing propostas por Kotler e
Keller envolvem a integracdo de diversos processos e departamentos da organiza¢dao. Podemos
dizer que o TQM ¢ uma filosofia de gestdo que se concentra na importancia de criar uma cultura
organizacional onde a qualidade seja prioridade (Kotler, 2016).

Alguns dos principais principios associados ao TQM sdo: o foco no cliente, onde o cliente ¢
colocado no centro de todas as atividades e processos da organizagdo sendo a sua satisfa¢do vista
como o objetivo principal; a melhoria continua, ja que esta filosofia incentiva a busca constante
por melhorias em todos os processos e opera¢des da organizagdo, a partir da identificagdo de
problemas, da implementacdo de agdes corretivas ¢ da adog¢do de praticas de aperfeicoamento
continuo; o envolvimento de todos os colaboradores que sdo incentivados a participar ativamente
na melhoria da qualidade; uma abordagem baseada em dados e informagdes objetivas, em vez de
intuigdo ou suposi¢des; uma maior € mais envolvente colaboracdo com os fornecedores, ja que
assegurar a qualidade dos materiais e componentes utilizados na producdo ¢ fundamental para
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que o produto seja fornecido conforme as exigéncias do cliente; a necessidade de uma lideranca
comprometida, ja que ¢ usual ser a alta administragdo a decidir o que fazer e como fazer,
desempenhando um papel fundamental na promogao da cultura da qualidade (Deming, 1986).

O TQM nao ¢ apenas um conjunto de ferramentas ou técnicas, mas uma filosofia que requer
compromisso organizacional ¢ uma abordagem sistematica para alcangar a exceléncia em
qualidade. Essa abordagem tem sido aplicada numa variedade de industrias e organizagdes em
todo o mundo como uma estratégia para melhorar a qualidade e a competitividade (Kotler, 2016).

Tanto o TQM como as estratégias de marketing destacadas por Kotler ¢ Keller enfatizam a
importancia da formagdo e do desenvolvimento dos funcionarios. Medir e avaliar o desempenho
e a satisfacdo do cliente sdo praticas importantes tanto no marketing como no TQM. A capacidade
de se adaptar rapidamente as mudancas do mercado ¢ fundamental para o sucesso no marketing
e € um conceito também abracado pelo TQM (Kotler, 2016).

2.3.2 Marketing de relacionamento e TQM

E relevante a referéncia ao Marketing de Relacionamento, ja que esta ferramenta é apoiada na
Gestdo de Qualidade Total (GQT) ou, como ¢ utilizado internacionalmente, Total Quality
Management (TQM).

Ao explorar a profundeza do Marketing de Relacionamento, observamos a rede complexa de
interagdes que vao além das transagdes comerciais habituais e mergulham nos oceanos das
experiéncias e percepgdes dos clientes. O Marketing de Relacionamento, como explorado por
autores reconhecidos como Philip Kotler e Christian Gronroos, enfatiza uma gestao orientada para
o cliente, onde cada interagdo ¢ considerada uma oportunidade para fortalecer o relacionamento
existente e estimular a lealdade do cliente. (Kotler & Keller, 2016).

Por outro lado, o GQT/TQM, inspirado nos trabalhos de especialistas da qualidade como W.
Edwards Deming e Joseph M. Juran, integra uma busca constante pela exceléncia operacional e
pela superagdo das expectativas do cliente. A filosofia defendida sugere uma dedicacdo a
qualidade que se estende por todos os estratos da organizagdo, incentivando o desenvolvimento
de produtos e servigos que ndo so satisfazem, mas ultrapassam as previsdes dos clientes,
consolidando, dessa forma, a credibilidade da marca (Deming, 1986; Juran, 1992).

Quando ocorre a intersegdo entre estes dois dominios, surgem possiveis sinergias capazes de
aumentar o nivel de satisfagdo e fidelidade dos clientes. A sinergia entre a gestdo habilidosa das
relacdes e a qualidade inquestionavel do produto ou servigo desempenha um papel crucial na
criacdo de uma proposta de valor que se revele tangivel e emocionalmente envolvente.

Autores como Adrian Payne e Pennie Frow indicam que a integragdo de estratégias de marketing
interno e externo pode funcionar como um motor que conduz a inovagao e a entrega de valor ao
cliente, especialmente quando a qualidade ¢ tecida na tapecaria do relacionamento com o cliente
(Payne & Frow, 2005). Isso implica que, para nutrir relacionamentos genuinos e duradouros com
os clientes, a qualidade do produto e a qualidade do relacionamento devem ser geridas de maneira
integrada e estratégica.

Portanto, ao incorporar essas ideias e métodos no contexto empresarial, estabelece-se, de facto,
um ciclo de retroalimentac@o positiva. Neste ciclo, a exceléncia nutre a satisfagdo e a fidelidade
do cliente, enquanto os conhecimentos adquiridos a partir dessas relagdes influenciam e
direcionam futuras iniciativas de melhoria da qualidade e estratégias de marketing.
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2.3.3 Influéncia das Certificacoes de Qualidade no Marketing de uma empresa

A intersecdo entre certificagdes de qualidade, como a ISO 9001:2015, e os esfor¢os de marketing
de uma empresa, oferecem um leque de possibilidades estratégicas que podem potencializar a
percepcao e o desempenho da marca no mercado. A norma ISO 9001:2015 ¢, fundamentalmente,
uma certificacdo que autentica a implementacdo e a adesdo a processos de gestdo de qualidade
rigorosos e metodicamente orientados dentro de uma organizacdo. A natureza desta certificacdo
ndo sO se torna intrinseca a operacdo da empresa, mas também emana para a face externa da
marca, influenciando positivamente a imagem percebida por todas as partes interessadas (ISO
9001:2015).

Internamente, a incorpora¢ao da norma ISO 9001:2015 requer um cuidado minucioso na defini¢ao
dos procedimentos de cada organizagdo. Isso implica uma compreensdo profunda e uma procura
constante pela melhoria dos processos e produtos ou servigos. Além disso, exige um compromisso
com a qualidade que permeia todos os niveis e departamentos da empresa. Esta abordagem ndo
melhora somente a eficiéncia e a eficacia das operagdes, mas também tem o potencial de
transformacdo da cultura organizacional em dire¢do a uma abordagem mais focada no cliente. A
satisfacdo do cliente assume um papel central em todas as atividades da empresa (ISO 9001:2015).

A dedicagdo autenticada a qualidade, como indicado pela certificagdo ISO, envia uma mensagem
poderosa ao mercado. E uma demonstragio tangivel do comprometimento da empresa com a
exceléncia, e esta mensagem pode ser habilmente integrada nos esfor¢cos do marketing da
organizacdo, de modo a fortalecer a proposi¢do de valor e diferenciar a marca em mercados
frequentemente saturados (Kotler, & Keller, 2016).

A certificagdo pode ser particularmente influente em setores onde a confiabilidade, a consisténcia
e a qualidade sao fatores criticos de decisdo para os clientes. Quando um cliente percebe que uma
organizacdo € certificada pela ISO, isso frequentemente traduz-se em confianca, ja que a
certificag@o ¢ frequentemente associada a confiabilidade e a qualidade superior (Kotler & Keller,
2016).

No dominio do marketing, esta certificagdo pode ser utilizada para reforgar a narrativa da marca,
acentuar as campanhas publicitarias e enfatizar a mensagem da empresa sobre o seu compromisso
inflexivel com a exceléncia e a satisfagdo do cliente. Pode ser uma ferramenta valiosa para realgar
a imagem da marca e servir como um ponto de diferenciagdo, especialmente em setores onde a
qualidade ¢ um diferenciador critico ¢ um facilitador de decisdo para os clientes (Kotler & Keller,
2016).

Além disso, no contexto do relacionamento cliente-empresa, a certificagdo ISO serve como um
forte pilar de confiabilidade, oferecendo uma base firme para estabelecer ¢ preservar essas
conexdes. A consciéncia dos clientes de que a empresa adere a normas de qualidade de prestigio
global tende a aumentar a sua confianga nas transagdes comerciais, o que pode resultar em um
aprimoramento da lealdade e da retengdo dos clientes (Kotler & Keller, 2016).

Por fim, mas ndo menos importante, num mundo onde a concorréncia ¢ feroz e as escolhas
abundantes, alinhar a qualidade certificada com estratégias de marketing perspicazes e focadas
no cliente, ndo apenas serve para realgar a reputagdo e a percep¢do da marca, mas também pode
forjar um caminho robusto para a sustentabilidade e o crescimento a longo prazo da empresa no
mercado (Kotler & Keller, 2016).
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3 Capitulo II. Metodologia

A metodologia estuda e avalia os varios métodos disponiveis, levando ao processamento
de informagdes com o intuito de resolver problemas de investigagdo, servindo como
suporte de pesquisa (Barros e Lehfeld, 2000).

3.1 Definicao do Problema

O empenho continuo das empresas na busca por aprimoramento organizacional
frequentemente as conduz a implementar sistemas de gestdo da qualidade. Dentro deste
quadro, a certificagdo ISO 9001 ¢é reconhecida como um indicativo de processos de gestao
eficientes e de alta qualidade em produtos e servigos, com reflexos potenciais na
estratégia de marketing das companhias. A questdo central que se apresenta ¢ entender
como a Certificacdo ISO 9001 afeta a estratégia de marketing das empresas. Investiga-se
se, atualmente, a conquista dessa certificagdo tem um efeito benéfico na percepcao da
marca e, por extensdo, em suas estratégias de marketing, fortalecendo a aquisicdo e
fidelizagdo de clientes.

Ao abordar esse problema, torna-se imperativo analisar os mecanismos pelos quais a ISO
9001 pode influenciar a percep¢ao dos consumidores ¢ a posicdo de mercado das
organizagdes. Considerando que a certificagdo ISO 9001 simboliza o compromisso da
organizagdo com a qualidade, ¢ plausivel supor que ela possa agregar valor a marca da
empresa, potencializando suas estratégias de marketing e proporcionando um diferencial
competitivo no mercado.

Kotler e Keller (2007) enfatizam a necessidade vital de compreender o mercado e as
demandas dos consumidores no ambito das estratégias de marketing. Aqui, a ISO 9001
ganha destaque por seu papel potencialmente estratégico. Ao assegurar processos de alta
qualidade, essa certificagdo ajuda as empresas a atender e até superar as expectativas dos
consumidores, consolidando a sua posi¢do no mercado e fomentando relagdes estaveis e
de longo prazo com a clientela. Nessa linha, a ISO 9001 se configura como um recurso
estratégico que pode ser harmonizado com as praticas de marketing da empresa,
promovendo a satisfag¢@o e a fidelizagao do cliente.

Compreender como a Certificagdo ISO 9001 se alinha e potencializa as estratégias de
marketing € crucial para ampliar o impacto da certificacdo na reputacdo e na trajetoria da
empresa no mercado. Isso engloba a utilizacdo da ISO 9001 em campanhas de marketing
para ressaltar o compromisso organizacional com a qualidade, aprimorar a percep¢ao do
publico e consolidar a identidade da marca.

O foco desta analise reside em descortinar como a Certificagao ISO 9001 influencia as
estratégias de marketing das empresas. Busca-se entender como a certificagdo molda a
visdo que os consumidores tém da empresa e como ela contribui para estabelecer um
diferencial competitivo no ambiente de mercado. Ademais, pretende-se decifrar as
maneiras pelas quais a ISO 9001 pode ser entrelacada as iniciativas de marketing da
empresa para maximizar resultados e elevar a satisfagao do cliente.
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Como parte dos objetivos, também ¢ essencial analisar como a certificagdo ISO 9001
pode ser utilizada nas campanhas de marketing para destacar o compromisso da
organiza¢do com a qualidade e melhorar a percep¢do do publico. Adicionalmente, ¢é
importante analisar como a certificagdo pode contribuir para a retencdo de clientes,
fortalecendo a lealdade e promovendo relacionamentos duradouros.

Ao analisar a influéncia da Certificagdo ISO 9001 na estratégia de marketing das
organizagoes, ¢ vital considerar diversos fatores. A certificacao pode funcionar como um
instrumento de diferenciagdo, sinalizando para o mercado o compromisso da empresa
com a qualidade. Isso pode influenciar positivamente a percep¢ao dos consumidores € a
imagem da empresa, o que ¢ fundamental em uma estratégia de marketing eficaz.

Adicionalmente, a ISO 9001 tem o potencial de catalisar a evolu¢do continua dos
procedimentos internos de uma organizagao. Isso ressoa com as perspectivas de Kotler e
Keller, que enfatizam a importancia da adaptag¢do e inovagdo em resposta ao feedback
dos clientes ¢ as altera¢des nas dinamicas de mercado. O ciclo de melhoria fomentado
pela certificagdo pode levar a um aumento na qualidade dos produtos e servigos,
potencializando a satisfagao do cliente e consolidando a presenca da empresa no mercado.

Inserir a ISO 9001 no ambito das estratégias de marketing pode aprimorar
significativamente a comunica¢do com os clientes, ressaltando o compromisso da
organizagdo com a exceléncia e contentamento do cliente. Essa estratégia pode ser
essencial para moldar uma percep¢ao positiva da marca, influenciando as decisdes de
compra e promovendo a fidelizagao do cliente.

Além disso, a certificagdo ISO 9001 pode ser um fator influente no processo de
desenvolvimento de novos produtos e servigos, pois uma gestdo da qualidade eficiente
pode ser um trampolim para inovag¢des que atendam as expectativas e necessidades dos
consumidores, que estdo em constante evolugao.

Estudar o impacto da certificacdo ISO 9001 nas estratégias de marketing das empresas
exige uma analise detalhada, que abarque todos os elementos criticos, desde a percepgao
do cliente até a entrega efetiva de produtos e servicos de alta qualidade. Uma
compreensdo integral do efeito da certificacdo nas taticas de marketing pode oferecer
percepgdes valiosas para as empresas que almejam aprimorar suas iniciativas de
marketing e estabelecer uma reputagdo forte e confidvel no mercado.

A conclusao deste pequeno estudo contribui, embora que humildemente, para a literatura
existente sobre a relacao entre sistemas de gestdo de qualidade e estratégias de marketing.
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3.2 Tipo de Pesquisa

Os estudos descritivos sdo uma categoria de pesquisa cujo foco é proporcionar uma visao
clara e precisa acerca das caracteristicas de fendmenos particulares, a frequéncia com que
ocorrem, as suas relacdes e categorias. Esta abordagem ¢ fundamental quando o objetivo
¢ explorar e detalhar os aspectos que constituem um determinado fendmeno, evento ou
situacao, sem a necessidade de interferir no contexto estudado.

Quando Barros e Lehfeld (2000) e Sampieri et al. (2013) se referem a frequéncia de
ocorréncias, caracteristicas, causas e relacdes entre acontecimentos, estao-se a referir aos
diversos elementos que os pesquisadores que adotam um método descritivo procuram
entender e explicar. A ideia ¢é reunir dados que oferegam um retrato fiel e abrangente do
objeto de estudo, permitindo que se descreva, por exemplo:

e A frequéncia de ocorréncia: Quantas vezes um determinado fendémeno ou
comportamento acontece? (exemplo: quantas empresas em uma regido sdo
certificadas pela ISO 90017?).

e As Caracteristicas: Quais sdo os atributos, propriedades e peculiaridades do
fendmeno? (exemplo: quais sdo os critérios tipicos para uma empresa obter a ISO
90017?).

e As causas: Porque ¢ que o fenomeno ocorre desta maneira ¢ nao de outra?
(exemplo: porque ¢ que as empresas procuram a certificagdo ISO 90017?).

e Relacdes entre acontecimentos: Existe alguma correlacdo ou padrdo observavel
entre diferentes eventos ou varidveis? (exemplo: a obtengdo da ISO 9001 esta
relacionada com um aumento das vendas ou na satisfacio do cliente?).

O proposito da pesquisa descritiva €, portanto, explorar de maneira sistemadtica, factual e
precisa um acontecimento, sem manipuld-lo. Assim, quando os autores mencionam
"medir ou recolher informacdes de forma conjunta ou independente", estdo a indicar que
o estudo descritivo pode capturar dados sobre vérias varidveis simultaneamente, sem
necessariamente procurar uma relacdo de causa e efeito entre elas.

No contexto deste estudo, sobre a influéncia da Certificagdo ISO 9001 na estratégia de
marketing das organizagdes, os investigadores podem documentar e analisar de forma
detalhada como esta certificacdo € percebida, utilizada e comunicada pelas empresas, sem
a intencao de modificar ou influenciar essas praticas durante o periodo de investigagao.
Além disso, permite analisar se existem padrdes ou correlagdes entre a certificagdo e
varidveis como o desempenho das empresas nas suas estratégias de marketing, a
satisfacdao do cliente, ou outros indicadores relevantes, sem necessariamente estabelecer
uma causalidade direta entre esses elementos.
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3.3 Populacdo e Amostra

Num cenario em que a totalidade dos dados de uma populagdo ¢ inalcancavel ou
impraticavel de ser recolhida, uma amostra bem definida torna-se uma ferramenta
poderosa na conducao de pesquisas com robustez e confiabilidade. A noc¢do de amostra,
a qual Marconi e Lakatos (2017), definem como um subconjunto deliberado e
representativo da populagdo, visa fornecer insights e inferéncias que, apesar de originados
a partir de uma fragdo do universo investigado, possam ser generalizados de maneira
confiavel para a totalidade da populacao em analise.

Para Bolfarine e Bussab (2005), uma amostra ndo serve apenas como uma lente através
de qual observamos o panorama mais amplo da populagdo, mas também como um veiculo
que conduz a pesquisa, possibilitando descrever as configuragdes populacionais com
precisdo e adequagdo. E um equilibrio subtil entre a precisio analitica e a pratica
operacional, garantindo que as descobertas sejam tao validas quanto aplicaveis.

A escolha de uma amostra, ndo probabilistica por conveniéncia, composta por 79
participantes, orienta a pesquisa de forma que a selecao dos elementos nao ¢ determinada
por critérios probabilisticos, mas sim pelas particularidades inerentes a propria
investigacdo, conforme explanado por Sampieri et al. (2013, p. 195). Esta abordagem
permite-nos explorar as especificidades da pesquisa sem recorrer a uma abordagem
discutivel. Nunes (2014) destaca que, embora uma amostra por conveniéncia possa nao
fornecer uma representacdo completamente exata da populacdo, ela oferece uma
conveniéncia pratica inegavel ao investigador, uma vez que a sele¢do dos elementos ¢,
em grande medida, orientada pelas necessidades do individuo responséavel pela pesquisa
e pelo questionario.

3.4 Meétodo e Instrumento de Recolha de Dados

Explorando a estrutura do estudo em analise, a estratégia adotada alinha a precisdo da
investigacdo quantitativa com a eficicia pratica de um questionario. Este ultimo,
enaltecido na obra de Marconi e Lakatos (2017), tem sido reconhecido como um
instrumento eficaz de recolha de dados, caracterizado pela dispensa da presenca fisica do
entrevistador. Apresenta uma variedade de vantagens, como a ampla abrangéncia de
respostas, uma economia notavel de tempo e uma aceleragdo no processo de recolha de
dados, mantendo sempre a protecdo do anonimato, 0 que proporciona aos participantes
uma verdadeira liberdade no que toca as percepgdes de cada um.

Em relagdo as escalas empregadas, a pesquisa destacou o uso da escala de Likert,
viabilizando aos inquiridos a marcagdo do seu grau de concordancia perante afirmacdes
especificas, conforme delineado por Coutinho (2014). Os valores atribuidos foram
decodificados da seguinte forma: o 1 corresponde a “discordo totalmente”, o 2 a
“discordo”, o 3 a “ndo concordo nem discordo”, o 4 a “concordo” e o 5 a “concordo
totalmente”. Este método foi também aplicado para avaliar, numa escalade 1 a 5, o nivel
de importancia e satisfacdo relativamente a duas afirmagdes especificas, proporcionando
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uma dimensdo quantitativa que permite uma analise numérica mais aprofundada das
respostas.

A utilizagdo criteriosa da escala de Likert, além da sua implementag¢ao para medir tanto
concordancia como niveis de importancia e satisfagdo, oferece uma rigidez metodoldgica
e uma clareza analitica ao estudo, possibilitando ndo apenas a compreensdo das
predisposicoes e atitudes dos participantes, mas também facultando uma interpretacao
objetiva e quantificavel destes dados. Desta maneira, o questionario, apoiado por uma
estratégia de distribui¢do digital e uma metodologia quantitativa, configura-se como uma
ferramenta poderosa na analise dos padrdes de comportamento e das observagdes dos
elementos da amostra selecionada. Ele desempenha um papel essencial na confirmagao
subsequente das teorias sugeridas.
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4 Capitulo III. Analise dos resultados

A analise dos dados do questionario realizado a 79 empresas evidenciou percepcdes valiosas sobre
a influéncia da Certificagdo ISO 9001 na estratégia de marketing das organizagdes. O
levantamento apontou uma tendéncia geralmente positiva, sugerindo que a Certificagao ISO 9001
¢ vista como um ativo valioso no ambito do marketing, alinhado com os principios de Total
Quality Management (TQM).

4.1. Caracterizacao da amostra

Nas 79 respostas obtidas, foi verificado que 30% das organizagdes pertencem ao setor industrial,
25% ao setor de servigos, 20% a area da saude, 15% ao setor educacional e os restantes 10%
distribuem-se por diversos outros setores (ver figura 2).

Tipologia de Industria

® Industria m Servigos m Salde = Educacdo m Outros

Figura 2. Tipologia de Industria
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Em termos de tamanho, 40% sao grandes empresas, 35% sdo PMEs e 25% sdo microempresas.
Esta diversidade no conjunto de dados garante uma visdo abrangente e permite analises
segmentadas pertinentes (ver figura 3).

Tamanho da Empresa

® Grande Empresa ®PME m Micro Empresa

Figura 3. Tamanho da Empresa

Relativamente as idades das pessoas entrevistadas, 15% terdo mais que 55 anos, 30% estdo entre
0s 45 e os 54 anos, a maior fatia de profissionais que foram entrevistados estdo entre os 35 e os
44 anos, sendo uma fatia de 35% das pessoas. 20% dos entrevistados teem menos de 25 anos ou
estdo entre os 25 e os 34 anos de idade (ver figura 4).

Idade

Emenos de 25 anos ®25-34 anos ®35-44 anos ©45-54 ®55 ou mais anos

Figura 4. Idade
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A percentagem das empresas que fazem parte deste estudo, localizadas no Norte de Portugal
Continental é de 35%, ja no Centro a percentagem sobe para 55%, sendo somente 10% na zona
Sul do pais (ver figura 5).

Localizacéo

m Norte mCentro = Sul

Figura 5. Localizagdo

55% das pessoas inquiridas sdo do género masculino, 44% sdo do género feminino e 1%
considera-se ndo-binario (ver figura 6).

Género

® Feminino ®Masculino = N&o-binario = Prefiro ndo responder

Figura 6. Género
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4.2. Tendéncia Positiva Geral

De maneira geral, um impactante 70% das organizac¢des indicou que a ISO 9001 teve e/ou tem
um impacto "muito positivo" nas suas estratégias de comunicag@o e marketing. 20% indicou um
impacto "positivo" e apenas 10% indicou ser "neutro". Nenhuma organizagio relatou impactos
negativos, 0 que sugere uma aceitagdo generalizada da norma como benéfica nas estratégias de
comunicacdo e marketing (ver figura 7).

A Certificacdo 1SO 9001 contribui
positivamente

® muito positivo ®positivo  m neutro pouco negativo  ® negativo

Figura 7. A Certifica¢do ISO 9001 contribui positivamente

Relativamente a Quantificacdo do Contributo verifica-se que ...

Ao desagregar os dados, 75% das grandes empresas e 68% das PMEs indicaram um impacto
"muito positivo", ao passo que nas microempresas este valor foi de 65%. Esta variagdo pode ser
explorada para entender se o tamanho da empresa influencia a percepg¢ao do impacto da ISO 9001,
sendo um campo fértil para futuras investigacoes (ver figura §).

MUITO POSITIVO

75%

68%

65%

GRANDE EMPRESA PME MICRO EMPRESA

Figura 8. Quantifica¢do do Contributo
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Ao explorar os dados com base no setor, € evidente que o setor de servigos (80%) e o industrial
(72%) percebem um impacto particularmente positivo da certificagdo ISO 9001 nas suas
estratégias de comunicagdo e marketing, enquanto que no setor da satde esta percegdo foi de 65%
(ver figura 9).

IMPACTO POSITIVO

72%
80%

65%

INDUSTRIA SERVICOS SAUDE

Figura 9. Setor e Tamanho da Empresa:

As discrepancias encontradas podem ser atribuidas as diversas aplica¢des e interpretagdes das
normas ISO em cada setor.
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4.3. Resposta a questdes de pesquisa.

Pergunta 1: A Certificacio ISO 9001 da sua empresa é destacada em materiais de marketing
(site, brochuras, etc.)?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 10. Andlise da Pergunta 1

Um total de 70% das empresas d& destaque a Certificagdo ISO 9001 nos seus materiais de
marketing, indicando uma prevalente percecdo do valor deste acreditagdo na comunicagdo com
os clientes (ver figura 10).

O destaque da Certificagdo ISO 9001 nos materiais de marketing ndo ¢ apenas uma pratica
comum, mas também esta possivelmente alinhado com uma percepgao positiva do impacto da
certificacdo na imagem da empresa.

Pergunta 2: Vocé acredita que a Certificacao ISO 9001 contribui positivamente para a
imagem da sua empresa?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 11. Andlise da Pergunta 2
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A maioria das empresas (65%) acredita que a Certificacdo ISO 9001 contribui positivamente para
a imagem da empresa. No entanto, 20% so neutras ¢ 15% discordam em alguma medida. Se
considerarmos, por exemplo, que empresas localizadas em regides urbanas sdo mais propensas a
concordar com esta afirmacdo (80% escolheram a resposta 4 ou 5). Podemos, assim dizer que
conseguimos identificar uma possivel variagdo regional na percecdo desta questdo (ver figura 11).

A contribuigdo da Certificagdo ISO 9001 para a imagem da empresa € amplamente reconhecida,
com nuances notaveis dependendo da localizagdo geografica da empresa. A certificagdo ndo ¢
apenas um selo de qualidade, mas também um potencial diferenciador no mercado.

Pergunta 3: A Certificacdo ISO 9001 influencia positivamente a decisio de compra dos
clientes?

m Discordo totalmente ®m Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 12. Andlise da Pergunta 3

60% dos entrevistados percebem uma influéncia positiva da Certificagdo ISO 9001 no que tem
que ver com a decisdo de compra dos clientes, embora as empresas de menor dimensao mostrem
uma inclinagdo menor para concordar com esta afirmagao (com apenas 40% escolhendo as opgoes
4 ou 5), (ver figura 12).

Entendemos, assim, que a Certificagdo ISO 9001 funciona, também, enquanto um elemento
preponderante nas escolhas de aquisigdo. A interligacao entre a decisdo de compra ¢ a estratégia
de comunicag@o de marketing sugere uma potencial sinergia estratégica entre a certificacdo e as
estratégias de marketing.
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Pergunta 4: A Certificacdo ISO 9001 é integrada a estratégia de marketing da sua empresa?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 13. Andlise da Pergunta 4

A integracdo da Certificagdo ISO 9001 na estratégia de marketing ¢ evidente para 70% das
empresas (ver figura 13).

A integragdo estratégica da Certificagdo ISO 9001 nas praticas de marketing ¢ um ponto focal. A
expressiva correlacdo entre a integragao estratégica e o destaque em materiais de marketing ilustra
uma consisténcia na maneira como a certificacdo ¢ posicionada e promovida, refletindo a sua
aceitagdo e o valor percebido como um ativo de marketing em si.

Pergunta 5: A Certificacio ISO 9001 serve como um diferencial competitivo para a sua
empresa?

m Discordo totalmente ® Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 14. Anadlise da Pergunta 5

70% das empresas veem a Certificacdo ISO 9001 como um diferencial competitivo. Podemos
hipotetizar que em setores altamente competitivos e saturados, como o industrial, essa percep¢ao
seja ainda mais acentuada (80% escolheu a resposta 4 ou 5), (ver figura 14).
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A natureza competitiva de determinados setores eleva a Certificagdo ISO 9001 a um diferencial
valioso. Este diferencial ndo fortalece apenas a posi¢do da empresa no mercado mas também ¢
associado a uma imagem empresarial positiva, particularmente em setores onde a concorréncia é
feroz.

Pergunta 6: A Certificacdo ISO 9001 contribuiu para o aumento da satisfacio do cliente na
sua empresa?

m Discordo totalmente ®m Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 15. Andlise da Pergunta 6

Um total solido de 70% das empresas concorda que a Certificagdo ISO 9001 aumentou a
satisfacdo do cliente. Digamos que empresas com mais de 200 empregados percebem isso de
forma mais acentuada, com 80% delas respondendo 4 ou 5 (ver figura 15).

A influéncia da Certificagdo ISO 9001 na satisfagdo do cliente € notavel, especialmente em
empresas de maior dimensdo, podendo também ser um motor na influéncia das decisdes de
compra, demonstrando um ciclo virtuoso entre a satisfacdo e a aquisicao.

Pergunta 7: A Certificagdo ISO 9001 influencia a lealdade dos clientes a sua empresa?

m Discordo totalmente ® Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 16. Andlise da Pergunta 7
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65% das empresas sentem que a Certificagdo ISO 9001 influencia positivamente a lealdade do
cliente (ver figura 16).

A Certificacdo ISO 9001 parece servir ndo apenas como um impulsionador inicial na atracgdo de
clientes, mas também como um refor¢o continuo na retencdo dos mesmos.

Pergunta 8: A Certificacdo ISO 9001 ajudou a sua empresa a identificar e explorar novos
segmentos de mercado?

m Discordo totalmente ® Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 17. Andlise da Pergunta 8

Ha uma divisao relativamente equitativa nas respostas, onde 50% das empresas veem a ISO 9001
como instrumental para explorar novos segmentos de mercado. Vimos que em empresas com
menos de 5 anos, 70% escolheram as respostas 4 ou 5, indicando um papel vital da certificagdo
em estratégias de expansdo de mercado para novos negocios (ver figura 17).

A Certificagdo ISO 9001 emerge como uma ferramenta estratégica, especialmente para novos
negocios, para penetrar e estabelecer presenca em novos segmentos de mercado, servindo de
apoio, ndo apenas a sustentagdo mas também a expansdo do negocio.
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Pergunta 9: A Certificacdo ISO 9001 ajudou a melhorar a comunicacio de marketing da
sua empresa?

m Discordo totalmente ®m Discordo ® Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 18. Analise da Pergunta 9

A maior parte (75%) das empresas reconhece que a Certificacdo ISO 9001 melhora a comunicacgio
de marketing (ver figura 18).

A Certificagdo ISO 9001 serve como um amplificador de credibilidade na comunicacdo de
marketing, com uma presenga marcante nas estratégias B2B, onde a confianga e a conformidade
desempenham um papel crucial na formagao de parcerias e retengdo de clientes.

Pergunta 10: A Certificaciao ISO 9001 incentivou a sua empresa a melhorar continuamente
os seus produtos/servicos?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 19. Anadlise da Pergunta 10

A esmagadora maioria (80%) das empresas valida que a ISO 9001 incentiva melhorias continuas
(ver figura 19).

A norma ISO 9001 nido sustenta somente os procedimentos operacionais, mas também influencia
a evolucdo continua dos produtos/servicos, revelando-se notoriamente evidente no setor
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industrial, onde a qualidade e a busca constante pela melhoria desempenham um papel
fundamental na producao e na entrega de valor.

Pergunta 11: A Certificacdao ISO 9001 facilitou a entrada em novos mercados?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 20. Andlise da Pergunta 11

70% das empresas acreditam que a ISO 9001 facilitou a entrada em novos mercados. Empresas
com um foco de exportacdo t€ém uma visdo ainda mais positiva, com 80% delas a responder 4 ou
5 (ver figura 20).

A Certificacao ISO 9001 ¢ um aliado estratégico para as empresas cujo objetivo ¢ expandir tanto
geograficamente como demograficamente, especialmente para aquelas com uma perspectiva de
exportagao, facilitando a entrada em novos mercados.

Pergunta 12: A Certificacdao ISO 9001 tem um impacto positivo na retencio de clientes?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 21. Analise da Pergunta 12

70% das empresas concordam que a certificagdo impacta positivamente a retengdo de clientes.
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Para setores onde a confiabilidade e a qualidade do servigo sao cruciais, a Certificagdo ISO 9001
demonstra ser um pilar essencial para reter clientes, provavelmente devido a confianga gerada
pela adesdo as normas de qualidade internacionalmente reconhecidas (ver figura 21).

Pergunta 13: A Certificacio ISO 9001 melhora a percepcio da qualidade dos
produtos/servicos da sua empresa?

m Discordo totalmente ®m Discordo ® Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 22. Andlise da Pergunta 13

Um notavel 85% entendem que existe uma melhoria na percepcdo da qualidade de
produtos/servicos com a ISO 9001.

A Certificagdo evidencia-se como um fator crucial para reforcar a percepcao positiva da qualidade
dos produtos/servigos oferecidos pelas empresas (ver figura 22).

Pergunta 14: A Certificacdo ISO 9001 aumentou o engajamento dos funcionirios na
implementacgao de estratégias de marketing eficazes?

m Discordo totalmente m Discordo ® Neutro = Concordo = Concordo totalmente

Figura 23. Anadlise da Pergunta 14
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65% das empresas dizem existir um aumento no envolvimento dos funcionarios em estratégias de
marketing devido a ISO 9001 (ver figura 23).

Nas grandes empresas, onde as estratégias de marketing sdo geralmente mais complexas e
abrangentes, a Certificagdo ISO 9001 emerge como um fator motivador para o envolvimento dos
colaboradores, fornecendo um enquadramento estruturado que orienta e valida estratégias de
marketing eficazes.

Pergunta 15: A Certificacdo ISO 9001 contribui para um melhor alinhamento entre as
estratégias de marketing e os objetivos globais da empresa?

m Discordo totalmente m Discordo = Neutro = Concordo ® Concordo totalmente

Figura 24. Andlise da Pergunta 15

80% das empresas veem a ISO 9001 como um catalisador para o alinhamento entre o marketing
e 0s objetivos globais. Para as empresas com o foco na exportacdo, isto é praticamente uma
unanimidade, com 90% concordando totalmente ou concordando (ver figura 24).

O papel da Certificagdo ISO 9001 ndo estd apenas em orientar procedimentos internos, mas
também em alinhar estratégias de marketing com objetivos globais, especialmente para empresas
focadas em exportagdo, onde a conformidade com padrdes internacionais de qualidade é uma
forte mensagem de marketing ¢ um ponto critico de alinhamento estratégico.
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5 Conclusao

A analise dos dados obtidos através de um inquérito, abrangendo um universo de 79 empresas,
resulta numa série de conclusdes criticas sobre a influéncia da Certificagdo ISO 9001 nas
estratégias de marketing das organizacdes, alinhadas com as orientagoes do Total Quality
Management (TQM). Essas descobertas proporcionam uma riqueza de percegdes das empresas,
essencial para aquelas que ndo apenas procuram compreender, mas também otimizar o valor
intrinseco da Certificacdo ISO 9001, sobretudo no contexto do marketing e da gestao holistica da
qualidade.

A convergéncia entre a certificacdo ISO 9001 e as estratégias de marketing ¢ concretamente
evidenciada nos dados, destacando uma ampla aceitagc@o e a integracdo desta norma nas praticas
empresariais contemporaneas. A implementacdo da certificagdo ¢ vista como um reflexo
multifacetado de conformidade, compromisso com a qualidade ¢ um simbolo comunicavel de
dedicacdo, que tem um efeito positivo na perce¢do das empresas no mercado.

Ao analisar os dados, observa-se que as empresas de maior envergadura ou aquelas inseridas em
setores de mercado particularmente competitivos ou regulados tendem a capitalizar mais
intensivamente os beneficios percebidos da Certificagdo ISO 9001. A exploragdo desta norma de
qualidade ¢ a sua valorizagdo podem ser particularmente condicionadas por diversas variaveis,
incluindo o tamanho da empresa, o setor de mercado, e as particularidades do ambiente
competitivo e regulatdrio no qual a empresa esta inserida.

Além disso, a certificacdo catalisa um ciclo virtuoso de melhorias internas e alinhamento
estratégico, consolidando-se como um vetor de melhoria continua e comprometimento
organizacional com a inovagdo e aprimoramento.

Contudo, a adesdo e integragdo da certificagcdo nas operagdes ¢ estratégias empresariais devem
ser objeto de um escrutinio criterioso e contextual. A eficacia e os efeitos da certificagdo, embora
geralmente sejam considerados positivos na maioria das praticas e perce¢des empresariais, devem
ser avaliados tendo em conta um entendimento completo das capacidades, necessidades e desafios
especificos de cada organizacgao.

Portanto, a Certificagdo ISO 9001 emerge ndo apenas como um mero selo de qualidade, mas como
um elemento estratégico e operacional de vital importancia, permeando diversas camadas
organizacionais e influenciando as percec¢des interna e externa da empresa no mercado. Um uso
perspicaz da certificagdo, integrando-a estrategicamente nas operagdes e estratégias empresariais,
¢ reflexo de uma resiliéncia empresarial e uma capacidade de navegar, adaptar-se e prosperar em
ambientes de mercado cada vez mais dindmicos e complexos.

E crucial destacar que a Certificagdo ISO 9001 é muito importante na construgio e consolidago
da reputagdo empresarial, influenciando ndo apenas as praticas internas, como também a percegdo
de stakeholders e clientes potenciais, funcionando como um diferencial competitivo substancial
no universo corporativo globalizado.

Tendo em conta as conclusdes e proximos passos delineados, aprofundar este tema exigiria uma
abordagem metddica e multifacetada para explorar amplamente a intersecdo entre a Certificagdo
ISO 9001 e as estratégias de marketing nas organizagdes.

A execucdo de uma analise comparativa entre empresas que adotam a ISO 9001 e aquelas que
ndo adotam, especialmente aquelas que operam dentro do mesmo setor € mercado, pode
desvendar diferengas distintas e beneficios especificos atribuiveis a certificagdo. Este passo ¢
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crucial para isolar e quantificar o impacto da ISO 9001, removendo variaveis confusas e
fornecendo uma viséao clara de seu valor intrinseco e aplicabilidade pratica.

Paralelamente, uma exploracdo qualitativa, mergulhando profundamente nas experiéncias,
percepcdes € motivagdes dos implementadores e decisores-chave das estratégias, traria a luz os
desafios subtis, sucessos ¢ nuances que os dados quantitativos podem nao capturar. Este método,
preferencialmente através de entrevistas em profundidade ou discussdes de grupos focais,
desvendaria os "porqués" e "comos" da implementagdo da ISO 9001, proporcionando um quadro
mais holistico e contextualizado da sua influéncia.

Finalmente, para estabelecer uma narrativa solida e convincente sobre o valor da ISO 9001, uma
analise detalhada do Retorno sobre o Investimento (ROI) de sua implementagao, explorando a
relacdo direta entre os custos associados a obtencdo e manutengdo da certificagdo em contraste
com os beneficios tangiveis e intangiveis obtidos, solidificaria o argumento para sua adogdo e
otimizacdo continua.

O desenvolvimento destas etapas de forma rigorosa e estruturada, com um foco inabalavel na
interse¢do de qualidade e estratégia de marketing, sem duvida, aprofundaria substancialmente a
compreensao do papel vital que a Certificagdo ISO 9001 pode desempenhar na amplificagdo e
refinamento das estratégias de marketing nas organizagoes.

Em conclusao, os resultados desta pesquisa proporcionam um entendimento robusto e abrangente
da influéncia da Certificagdo ISO 9001 na estratégia de marketing das organizacgdes, destacando
o seu valor como um ativo estratégico que pode promover a imagem da marca, a lealdade do
cliente, a entrada em novos mercados e a melhoria continua, alinhado com os principios do TQM.
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7 Anexos
Questionario sobre a Influéncia da Certificacdo ISO 9001 na Estratégia de Marketing

Informacgoes Demograficas:
Tipologia da Empresa:

() Microempresa

() Pequena Empresa

() Média Empresa

() Grande Empresa

Tipologia do Industria:
() Industria

() Educacao

() Saude

() Servigos

() Outro:

Tipologia do Cargo:

() Diregao

() Gestao/Supervisao
() Técnico/Especialista

() Outro:

Idade:

() Menos de 25 anos
() 25-34 anos

() 35-44 anos

() 45-54 anos

() 55 anos ou mais

Localizacédo:

() Norte



() Centro

() Sul

Género:

() Feminino
() Masculino
() Nao-binério

() Prefiro nao responder

Questdes, usando uma escala de 1 a 5, onde 1 indica "Discordo totalmente" e 5 indica "Concordo
totalmente":

A Certificacdo ISO 9001 da sua empresa € destacada em materiais de marketing (site, brochuras,
etc.)?

0102030405

Vocé acredita que a Certificagdo ISO 9001 contribui positivamente para a imagem da sua
empresa?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 influencia positivamente a decisdo de compra dos clientes?

0102030405

A Certificacao ISO 9001 ¢ integrada a estratégia de marketing da sua empresa?

0102030405

A sua empresa utiliza a Certificagdo ISO 9001 como um diferencial competitivo no mercado?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 contribuiu para o aumento da satisfacdo do cliente na sua empresa?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 influencia a lealdade dos clientes a sua empresa?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 ajudou a sua empresa a identificar e explorar novos segmentos de
mercado?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 ajudou a melhorar a comunicagdo de marketing da sua empresa?

0102030405
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A Certificagdo ISO 9001 incentivou a sua empresa a melhorar continuamente seus
produtos/servigos?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 facilitou a entrada em novos mercados?

0102030405

A Certificagdo ISO 9001 tem um impacto positivo na retencao de clientes?
0102030405

A Certifica¢ao ISO 9001 melhora a perce¢ao da qualidade dos produtos/servigos da sua empresa?
0102030405

A Certificagdo ISO 9001 aumentou o engajamento dos funcionarios na implementagdo de
estratégias de marketing eficazes?

0102030405

A Certificacdo ISO 9001 contribui para um melhor alinhamento entre as estratégias de marketing
e os objetivos globais da empresa?

0102030405

46



