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1. Introducio

O presente artigo possui dois objetivos principais, a saber:

a) Introduzir os principios que regem a chamada abordagem interativa ou de relacionamento no
ambito da Qualidade de Servigos:

b) Discutir os pontos que unem as dreas de Marketing e da Qualidade, no contexto de servicos,
através de conceitos e praticas comuns e complementares.

Observando-se a evolugio da organizagio industrial nas principais economias do mundo, pode- -
se verificar uma gradual mudanga de paradigmas relativos as relacoes nas cadeias fornecedor-pro-
dutor-cliente. O que anteriormente centrava-se na produgdo de bens de consumo, em transagées
discretas e pontuais e em organizagdes individuais passou a focalizar bens de consumo, industriais
e servigos indistintamente, transagoes relacionais ou relacionamentos, muitas vezes de longo-prazo
e organizagdes cujos limites formais cada vez se tornam menos determinados.

Neste contexto, surgem duas novas entidades (ue devem ser discutidas: a organizacao imagindria
efou virlal e as redes inter-organizacionais.

2. Mudanca de Paradigma em Marketing e Administragio

Na andlise da literatura de Marketing e Adminisiragdo, pode-se observar uma transformagdo de
enfoque, ocorrida em meados da década de 80 com os trabalhos da Escola Nérdica de Administra-
cdo e Negécios e do International Marketing and Purchasing Group (IMPG)

Esses grupos de pesquisa observaram os mercados industriais e de servigos e analisaram suas
particularidades, especialmente no que se refere ao estabelecimento de relacionamentos intensos
entre compradores e vendedores.

Assim sendo, gradativamente, observa-se uma mudanga do foco de atencdo, inicialmente cen-
trado na figura da transagdo discreta, passando para as transagdes relacionais. A tabela abaixo ilus-
tra a mudanca de paradigmas que tém dominado os principais mercados industriais e de servigos
no mundo.

(*) Trabalho apresentado no 112 Congresso Brasileiro da Qualidade da ABTCP realizado em Sdo Paulo - SP
- Brasil, de 04 a 08 de novembro de 1996.

(** Filiagio Institucional: Pesquisador-Bolsista da Embratel.

*** Filiagdo Institucional: Professor do Curso MBA em Qualidade do IBQN/UFF.

Nota do Editor: o presente artigo que poderia, em primeira andlise, ser visto como de conteido incidente
fora do escopo da revista Ensaio, é, ndo obstante, publicado de propdsito pela preocupagdo crescente que
a qualidade vem merecendo na educagdo brasileira e para que o leitor interessado, guerendo, possa expe-
rimentar [&-lo substituindo alguns dos atores tipicos de um contexto genérico de servigos por atores acadé-
micos. Por exemplo, o aluno, o professor, a universidade, quando for o caso, a mantenedora ¢ outros.
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3. Gestio de Relacionamento e Qualidade de Servicos

Em uma revisdo da literatura sobre Qualidade de Servigos e outros tépicos relacionados’ com
organizagdes de servigos, pode-se constatar que os desenvolvimentos associados & chamada Gestio
de Relacionamento® e, por decorréncia, a Teoria das Redes? e & Abordagem Interativa da Adminis-
tragdo e do Marketing representam os verdadeiros caminhos da modernizagdo teérico-operacional
da Geréncia de Sewvigos (Gronroos, 1990; Berry, 1983).

Neste contexto, é dada énfase ao estabelecimento de relacionamentos, preferencialmente de
longo-prazo, nas cadeias principais’, internas® e periféricas’, formando-se complexos de ralagoes
que foram denominados redes.

1- Tais como Marketing de Servios, Geréncia de Operagdes em Empresas de Servigos etc.

2- Gestdo de Relacionamento inclui tépicos tais como: Marketing de Relacionamento, Administracdo interativa
de organizagdes e Qualidade no contexto do Relacionamento.

3- A Teoria das Redes estd associada aos trabalhos desenvolvidos pelo !MP Group relacionados 3 interagio
entre organizacbes onde se procura manter, administrar e otimizar os relacionamentos entre produtores,
fornecedores, clientes e outros elementos do ambiente-tarefa das tarefas das organizagdes envolvidas.

4- As cadeias principais envolvem fornecedores, produtores e clientes.

5- Fornecedores e clientes internos de uma organizagio.

6- As cadeias periféricas envolvem governos, organizagoes parassociais, aliangas internacionais, sistemas le-
gais etc.
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O relacionamento bésico é o entre o prestador do servigo e seu cliente. A seguir, considera-se
a trfade envolvendo fornecedores - prestador de servigo - clientes. No caso do relacionamento
bésico, deve-se considerar que, geralmente, trata-se de um relacionamento entre clientes e prestador
constituido por diversas pessoas, sendo, portanto, os processos de tomada de decisdo e a prépria
gestdo deste relacionamento bem mais complexo.

Este relacionamento’ é determinado por aspectos tais como qualidade dos servigos prestados,
percepgao de valor do cliente com relagdo ao servico, risco percebido e, conseqiientemente, satis-
fagao do cliente.

Storbacka, Strandvik, Gronroos (1994) estabeleceram um diagrama baseado em rélag()es de
causa e efeito, associado aos aspectos acima, que é sintetizado na figura 1.

EXPECTATIVA DO
CLIENTE

QUALIDADE DO

SERVICO \ _
PERCEPCAO DE

VALOR DO SATISFACAO DO
RISCO CLIENTE CLIENTE
PERCEBIDO
DURACAO DO INTENSIDADE DE
RELACIONAMENTO RELACIONAMENTO

l

RENTABILIDADE DO
RELACIONAMENTO
COM O CLIENTE

Figura 1 - O Cliente e o Relacionamento

Para alguns autores, a gestdo do relacionamento entre organizacGes consiste em um processo
organizado que inclui acGes e atitudes que conduzem a relagoes de prazo mais longo, visando
obtengdo de beneficios miituos, o atingimento de objetivos compartilhados e a transferéncia de
tecnologia. Empresas (ue ndo se preocupam com a busca de relacionamentos duradouros, classifi-
cadas como always-a-share, nao teriam sua atencdo voltada para a otimizagdo.de seu desempenho
no longo-prazo. As empresas envolvidas com transagoes relacionais, classificadas como /fost-for-good,
sio motivadas & busca do relacionamento por cinco razdes diferentes, a saber:

a) Controle - o relacionamento pode ser visto como uma forma de uma empresa controlar a evolu-
Gdo da inddstria a qual pertence;

b) Aprendizado - empresas podem aprender com seus parceiros;

c) £ficiéncia - o relacionamento pode ser uma forma eficiente de se melhorar indices de input/
oulput;

d) Estabilidade - empresas, através de seus relacionamentos com suas fontes de recursos, tentam
assegurar previsibilidade, dependéncia e estabilidade;

7- Assim como suas carcteristicas principais

Ensaio: Aval. Pol publ. Educ., Rio de Janeiro, v. 4, n. 12, p.289-298, jul./set. 1996.




292 Mario Roberto Leste / Wanderley Vittorio

e) Legitimidade - empresas tentam assegurar sua legitimidade através da associagdo com compradores
e vendedores-chave.

A gestio de relacionamento necessita de uma cultura de servigo para garantir sua eficdcia. No
seio da organizagdo, uma cultura orientada para servicos é necessdria de modo a garantir que a
organizagdo esteja apta a enfrentar as diversas situages suscitadas em contexto de servigos. Essa
cultura de servigos permite que profissionais que atuam fora da drea de Marketing sejam conscien-
tes da importancia do cliente para a organizagdo e possam administrar a contento os encontros de
servico ou momentos da verdade (Grénroos, 1990).

A percepcao da qualidade do servigo aos olhos do cliente, também denominada nive/ de ser-
vico, ¢ um conjunto complexo de atributos explicitos e implicitos, e sofre forte influéncia das sen-
sacoes vivenciadas pelo consumidor durante os encontros de servigo. Possuir pessoal de contato
consciente da importancia do cliente, da fungdo do servico e do seu papel no processo de sua
prestagio é fundamental para criar condigdes para uma percepgao positiva dos clientes em relagao
aos encontros de servigo e, por conseguinte, para o estabelecimento de relacionamento mais inten-
sos e duradouros entre prestador/consumidor.

A introdugdo de um Programa de Marketing Interno em uma empresa de servios ¢ altamente
desejavel uma vez que cria condigoes para o desenvolvimento de uma cultura de servigos, para
criagio e manutencdo de empregados conscientes com relagdo a missdo da organizagdo e a
importancia dos clientes e, desta forma, para a existéncia de uma orientagdo de servigos.

A Figura 2 mostra o relacionamento de Cultura, Qualidade e Marketing no @mbito de servicos

{
CERENCIA DE
MARKETING
MARKETING PARA INTEIE(NO
SERVICOS /
CULTURA -
ORGANIZACIONAL DISSEMINAGAO
DE CULTURA DE
GESTAO DOS SERVIGOS
MOMENTOS DA
VERDADE
l MELHORIA DA
- QUALIDADE DO
PERCEPCAO DO RELACIONAMENTO
CLIENTE QUANTO
AO SERVICO
ESTIMATIVA DO SATISFACAO DO
CONSTRUCTO CLIENTE
QUALIDADE .
DESERVICO GERAGCAO DE
VALOR NAS
CADEIAS
PRIMARIAS

Figura 2 - Cultura, Qualidade e Marketing no Contexto de Servigos

Ensaio: Aval. Pol pibl. Educ., Rio de Janeiro, v. 4, n. 12, p.289-298, jul./set. 1996.




Uma Abordagem Interativa ou de Relacionamento para a Qualidade de Servigos 293

A cultura de servigos pode funcionar como elemento propulsor do estabelecimento de relagoes
fora e dentro do sistema organizacional, requisito basico para a formagdo de redes e conglomerados
organizacionais®,

A insergdo da organizagdo em um contexto de servigos implica a criagdo e manutengio de uma
cultura de servigos, elemento central de um sistema de gestio de relacionamento.

O processo de Marketing Interno, que também pode ser denominado acufturagdo, visa levar a
orientacdo de servico para todos os individuos da organizagio?, sejam eles classificados como Part-
Time Marketers ou como Full-Time Marketers. Fundamentalmente, a orientacdo de servigos deve
fomentar a prética daqueles que interagem diretamente com os clientes nos chamados momentos
da verdade ou episddio de servigos (Grénroos, 1990) (Storbacka, Stranvik, Gronroos, 1994). Esses
momentos ou episédios tém influéncia direta sobre a percepgio que o cliente forma a respeito da
qualidade do servigo prestado. A percepcao do cliente quanto a qualidade do servigo e, em ditima
instancia, a sua satisfagdo dependem de um adequado gerenciamento dos momentos da verdade,
sendo um dos instrumentos eficazes para o atingimento de tal objetivo o processo de Marketing
interno.

A abordagem interativa do Marketing abandona a visdo cldssica da transagdo como foco de
atengdo das dreas de conhecimento envolvidas, direta ou indiretamente, com aspectos da Teoria da
Organizagao™. Seu pressuposto bdsico é o estabelecimento, a manutengdo e a melhoria da intera-
¢do com os clientes e outros parceiros com vistas ao atingimento de objetivos mdtuos e o cumpri-
mento de promessas.

Assim sendo, o processo cldssico de Marketing, apoiado nos 4 P's, ndo fornece as respostas
suficientes para a manutencdo de clientes satisfeitos com o servigo e, por conseguinte, com uma
percepgdo (positiva) da qualidade do servigo prestado compativel com as suas expectativas.

A satisfagio do cliente determina a duragio e a intensidade do relacionamento. Esses dois
dltimos parametros condicionam a qualidade do relacionamento propriamente dito. Pode-se dizer
que um dos objetivos da abordagem interativa/relacional do Marketing é a criagio de clientes satis-
feitos com o servigo prestado’” e desenvolvendo relacionamento de qualidade com o provedor.

A qualidade de servigo depende da existéncia de uma cultura de servio na organizagdo. Além
disto, é facilitada pela qualidade de relacionamento, que indica a existéncia de relagées intensas e
duradouras nas cadeias fornecedor/cliente, essenciais para o processo de prestacio de servigo.

Novamente, considere-se o conceito de nivel de servico que reflete a percepgio do cliente
quanto a qualidade do servigo prestado. Essa percepgdo comparada com as necessidades/expecta-
tivas desenvolvidas pelo cliente ocasionard a satisfagdo a ou a insatisfagdo do individuo. O proble-
ma crucial para o cliente ¢ traduzir suas necessidades em atributos do servigo. Um exemplo é o do
cliente que possui necessidade de exercer controle, o que é possivel em um restaurante com um
vasto carddpio, mas que ao mesmo tempo lhe produz frustragdo uma vez que the é permitido uma

escolha muito ampla.

O gerente de servigos deve tentar traduzir as expectativas de seus clientes’? em atributos a
serem incorporados ao servigo. £ de responsabilidade do gerente minimizar as discrepéncias entre

8- Tais como Keiretsus, presentes na organizagdo industrial do Japdo e também observados em pafses da
Europa Setentrional.

9- Especialmente entre aqueles que atuam no front-time office, ou seja, que mantém contato direto com os
clientes da organizagao.

10- Teoria Econdmica, Administragdo Geral, Marketing, Qualidade, Planejamento Estratégico, etc.

11- E com uma percepgao positiva a respeito da qualidade do servigo prestado.

12- Quando se lida com um nidmero muito grande de clientes, essa tarefa pode ndo ser factivel, o que obri-
garia o gerente de servigos concetrar sua atengio no segmento preferencial de clientes, selecionado a partir
de critérios préprios da organizagdo.
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as expectativas dos clientes e sua percepgdo com relagdo ao servigo efetivamente prestado. Em
outras palavras, ele deve garantir um servico de qualidade aos olhos dos clientes. A tradugdo das
expectativas e necessidades dos clientes em atributos de servigo é facilitada pela existéncia de um
relacionamento intenso entre empregados™ da empresa prestadora e seus consumidores.

4. Principios da Abordagem Interativa da Qualidade no
Contexto de Servicos

Considerando o acima exposto, podem ser identificados principios que regem a assim denomi-
nada "Abordagem Interativa da Qualidade”. Sob a perspectiva interativa, convém enfatizar a rela-

cio explicita entre Qualidade do Servigo e Qualidade do Relacionamento. Essa relacio encontra-se
mapeada na figura 1.

Os principios da Abordagem Interativa da Qualidade sdo:

Estabelecimento de relacionamento de longo-prazo.

Dissolugdo continua das fronteiras organizacionais.

Formacdo de redes, reticulados ou conglomerados organizacionais.
Avaliagdo continua da percepgio do cliente.

. Articulagdo de mdiltiplos relacionamentos.

. Busca de equilibrio entre controle e parceria.

. Foco do sistema gerencial nos momentos da verdade.

O N O e

. Fortalecimento de uma cultura de servigos.

Qo

. Investimento em relacionamento.

10. Sinergia dos relacionamentos.

11. Cliente enquanto membro da organizagao.
12. Honestidade, Comprometimento e Justica.
13. Gestdo da Incerteza.

1. Estabelecimento de relacionamento de longo-prazo

A énfase da busca da Qualidade de Servigo estd nos processos de longo-prazo. As organizagoes
e pessoas se engajam em relagdes duradouras e intensas para, através do cumprimento de promes-
sas, do atingimento de objetivos mituos e da sinergia dos processos relacionais, formar redes com-
plexas que determinam o corpo principal de um sistema econdmico moderno.

2. Dissolugio continua das fronteiras organizacionais

Os processos produtivos tendem a se integrar no contexto interorganizacional a medida que os
relacionamentos se intensificam. Em um processo continuo, sistemas organizacionais se formam
agrupando todas as entidades que se relacionam com o prestador do servigo, incluindo clientes,
fornecedores, investidores, acionistas, representantes, elementos do canal de distribuicdo etc.

3. Formacio de redes, reticulados ou conglomerados organizacionais

Em decorréncia do principio 2, observa-se a tendéncia de formagdo de redes (topologias com-
plexas e estruturas formais), reticulados (topologias complexas e estruturas informais) e conglomerados
organizacionais (topologias complexas e estruturas mistas), onde as fronleiras organizacionais Lor-
nam-se continuamente ténues e permedveis.

13-Se o gerente de servico também se engaja, diretamente, no estabelecimento de relacionamento com
clientes, especialmente com aqueles considerados preferenciais, essa tarefa é muito facilitada.
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4. Avaliacio continua da percepcio do cliente

O conceito de interagdo aproxima clientes e prestadores. Desta forma, é mais fdcil avaliar a
percepgdo do cliente quanto ao servigo prestado ou, em dltima instincia, a qualidade do serviga. A

avaliagdo continua da percepgdo do cliente permite ao prestador estabelecer bases para um me'hor

relacionamento e, portanto, relagdes duradouras e intensas, atingindo, assim, o objetivo principal
da Abordagem Interativa.

5. Articulagao de Miltiplos relacionamentos

Para que se atinjam niveis de exceléncia em Qualidade de Servigo, é desejdvel que os princi-
pios e praticas da Gestdo de relacionamento se estendam além da triade cldssica, fornecedor-
prestador-cliente, incorporando relagbes comerciais ou nao, primdrias,™ de apoio” ou periféricas,’s
dentre outras.

6. Busca de equilibrio entre controle e parceria

Organizacdes e individuos se engajam em relacionamentos em decorréncia de dois motivos
antitéticos:
i) a busca de controle: o relacionamento é visto como uma das formas pelas quais uma organizagio
consegue excrcer controle sobre seu canal de distribuicdo, seus fornecedores e seu ambiente-tare-
fa;
’

i) formagdo de parcerias: a escassez de recursos, a crescente competitividade em diversos setores
da economia, o desenvolvimento tecnoldgico, as tendéncias macroecondmicas e aspectos culturais
e sociais induzem a formacdo de parcerias entre organizagoes.

Nesse sentido, hd de se considerar a necessidade da busca de equilibrio entre essas duas vari-
dveis, visando estabelecer relacionamentos de qualidade.

7. Foco do sistema gerencial nos momentos da verdade

O sistema gerencial para servigos busca, essencialmente, a satisfacdo do cliente. Sua percepgio
quanto ao ato da prestagao do servigo delineia-se durante a experiéncia vivenciada pelo usudrio no
momento da verdade. Uma experiéncia que atenda ou supere as expectativas do cliente gera uma
percepgdo positiva, fator necessdrio, mas ndo suficiente para a satisfagio do cliente.

8. Fortalecimento de uma cultura de servigos

As empresas de exceléncia se caracterizam tanto quanto se diferenciam pelo seu compromisso
com a satisfacdo do cliente. Para tanto, é necessario que se dissemine e estimule uma cultura orien-
tada para o cliente, visando o comprometimento de todos com o processo da prestagio de servigos,
de 1al forma que a missdo organizacional se faga cumprir.

9. Investimento em relacionamento

Hé de se investir nas diferentes dimensées relacionais que compée a interagio da organizagio
com o ambiente, de tal forma que o risco percebido’ seja suplantado e, por conseguinte, ndo
comprometa o padrdo de qualidade desejado.

14- Relagdes que provocam impacto direto no processo de prestacdo do servigo.

15- Relagbes que provocam um impacto indireto no processo de prestagio do servico, mas que sdo essenciais
para sua realizagdo.

16- Relagdes que ndo provocam qualquer tipo de impacto sobre o processo de prestagio do servigo.

17- O risco percebido é caracterizado pelas ameagas identificadas por uma organizagio ao se conceber a
possibilidade de relacionamento com uma pessoa fisica ou juridica. Essas ameagas possuem dimensoes
econdmicas, legais, culturais, sociais e comportamentais.
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10. Sinergia dos relacionamentos

Diferentes vetores relacionais contribuem para a eficdcia do processo produtivo do servigo,
corroborando, assim, as diretrizes da missdo organizacional que visam, em sua abrangéncia meto-
dolégica, a satisfagdo do cliente, através das relages que se fazem emergentes na dindmica opera-
cional da prestagdo de servigos.

11. Cliente enquanto membro da organizagio

Pela sua participagdo ativa no processo produtivo do servigo, assim como por ser o elemento
alanvacador dos relacionamentos que se estabelecem e se desenvolvem no contexto do servio,
aliciando comportamentos e atitudes por parte do front-line office, o cliente é caracterizado, entdo,
como elemento integrante da organizagdo nos momentos da verdade.

12. Honestidade, Comprometimento e Justica

Para Czepiel (1990), honestidade, comprometimento e justica sdo as bases para o relaciona-
mento. Neste sentido, a triade referenciada alicerga e corporifica a qualidade dos diferentes relaci-
onamentos que se estabelecem no processo produtivo dos servigos.

13. Gestio da Incerteza

Dentre as diversas armas estratégicas, pode-se destacar a Gestdo da Incerteza que visa traba-
Ihar os riscos e as aleatoriedades associadas ao processo de prestagdo do servico, com o intuito de
se neutralizarem efeitos negativos e estabelecer algum tipo de diferencial competitivo para a em-
presa prestadora.

5.A Abordagem Interativa e o Projeto Organizacional

A Abordagem Interativa da Qualidade demanda o reprojeto da organizagio no que se refere
ao crescimento do ndmero de aliangas corporativas, na formagdo de redes ou conglomerados orga-
nizacionais e no posicionamento do cliente no coracao de um conjunto complexo de relagdes cuja
existéncia se justifica em fungdo do préprio cliente.

A Abordagem Interativa da Qualidade estd intimamente ligada ao conceito de organizacdo
imagindria sem que se estabeleca uma relagdo de causalidade entre eles. A organizagdo imagindria
¢ uma evolugdo que desafia a concepgao tradicional de organizagdo.

Segundo Badaracco (1991, p.ix), "a organizagao tradicional é uma espécie de cidadela; uma
firma que é composta por ilhas de coordenagdo gerencial em um mar de relacionamentos de
mercado".

O conceito de organizagdo imagindria refere-se ao fato de que empresas ndo sdo objetos tan-
giveis, mas sim constructos sociais. tla tem um niicleo de competéncia que representa algum tipo
de referencial, a partir do qual se desenvolvem conjuntos de aliangas e contatos, propiciando o
desaparecimento gradual das fronteiras organizacionais, a fusdo entre empresas e a formagdo de
redes.

O paradigma relacional apéia-se, consistentemente, no conceito de organizagio imagindria.

O conceito de organizagdo virtual é uma derivagdo do de organizagao imagindria, colocando-
se a énfase do projeto organizacional na Tecnologia da Informagao (Tl).

6. Implicag¢des para a Qualidade

Uma das questdes bdsicas da abordagem interativa é a determinagdo de um modelo para men-
suragdo da qualidade de servigos.

Considerando-se a figura 2, seria interessante construir o referido modelo em torno do conceito
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de qualidade de relacionamento. Assim sendo, poder-se-iam incorporar as percepgdes tanto dos
clientes quanto do prestador no processo de mensuragio. Neste caso, um modelo de hiatos (gaps),
a exemplo do SERVQUAL, talvez ndo fosse conveniente por incluir percepgdes de diferentes tipos
de atores dentro da cadeia de relacionamento.

Os principios da abordagem interativa suscitam a necessidade de se reavaliarem processos e
técnicas organizacionais, bem como, abrem caminho para o surgimento de organizacGes mais dina-
micas com maior potencial para a BUSCA DA EXCELENCIA.

Torna-se claro que, no contexto de servigo, é contraproducente desvincular as prdticas de ma-
rketing das de qualidade, uma vez, que, ambas as dreas tratam, essencialmente, das mesmas ques-
tdes, como por exemplo, a satisfacdo do cliente, estratégias de servigos, administragdo dos momen-
tos da verdade, a busca da lealdade dos clientes, dentre outras.

Neste contexto de relacionamento, com o surgimento de organizagdo com fronteiras flexiveis e
permedveis, com a formagdo de redes e conglomerados organizacionais, a cultura organizacional
sofrerd fortes influéncias, enfocando novas dimensées, inclusive, no contexto interorganizacional.

A gestdo dos relacionamentos aos quais uma organizagdo de servicos encontra-se engajada é
uma atividade extremamente complexa. Sugere-se que cada situagio seja analisada individualmen-
te, levantando-se as redes de relacionamento da organizagdo e desenvolvendo um Programa de
Acdo em concordancia com o Planejamento Estratégico da empresa e com o Planejamento de
Marketing. Esse Programa, denominado Programa de Gestdo de Relacionamento, tem como objeli-
vos principais a busca da melhoria da qualidade de relacionamento e a manutengdo de clientes
satisfeitos.

7. Conclusiao

A Abordagem Interativa da Qualidade, no contexto de servigos, coloca a énfase no conjunto de
relacionamentos da organizagao prestadora. O modelo analitico de qualidade, no contexto de ser-
vigos, associa Gestdo de Relacionamento com Endomarketing, Cultura Organizacional e de Servigos
e Qualidade de Servigos.

Conclui-se, portanto, que a busca da satisfacdo dos clientes incorpora tanto a gestio dos
momentos da verdade (em um contexto micro) quanto a busca da qualidade dos relacionamentos
da provedora (em um contexto macro na dimensdo interorganizacional).

Marketing e Qualidade estdo fortemente relacionados no contexto de servigos e este fato deve
ser evidenciado na elaboracdo, desenvolvimento e implantagao dos processos de planejamento
estratégico geral e de marketing e dos planos de markeling e acdo mercadolégica. Com isso, consi-
derando-se os aspectos tedrico-operacionais do Marketing de Relacionamento e os principios da
Abordagem Interativa da Qualidade, pode-se desenvolver programas eficazes de melhoria da qua-
lidade de relacionamento e num contexto mais especifico, da busca da Qualidade de Servigos.

A abordagem Interativa da Qualidade apresenta o reprojeto organizacional e o conceito de
organizagdo imagindria como duas questoes fundamentais no seu escopo. Cabe salientar que as
organizagGes imagindrias e virtuais representam uma tendéncia mundial, especialmente junto a
multinacionais, de alguns setores econdmicos, em mercados desenvolvidos. Essas empresas j4 tri-
lharam uma parte considerdvel do caminho que Ihes leva em direcdo & EXCELENCIA DE RESULTA-
DOS.
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