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RESUMO

MARTINS, Leandro A. GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO: A
INFLUENCIA DA TECNOLOGIA DA INFORMAGAO NA PERSPECTIVA DAS
ORGANIZACOES EM REDE. Ao mesmo tempo em que o mercado passa por
mudancas, as evolugdes em tecnologia da informacao estao sinalizando novas
diretrizes nas interacoes organizacionais. A filosofia do marketing de relacionamento
esta sendo adaptada a cultura da empresa, tendo por base o principio das
organizacbes em rede. Neste contexto, em gerenciamento de relacionamento, as
empresas sao inseridas dentro de uma rede de relacionamentos, desenvolvendo
parcerias com agentes do ambiente interno e externo. O foco das relagdes, antes
voltado exclusivamente aos clientes finais, passa a ser direcionado a todos os
agentes que afetam o mercado, de forma que a gestao de relacionamento com o
mercado reflete a capacidade de conhecimento e comunicagao entre parceiros, com
énfase nos recursos de Tl para uso empresarial. Assim, o presente trabalho
objetivou, através de revisao bibliografica especializada, caracterizar a influéncia das
tecnologias da informacdo nas interagcbes mercadoldgicas, avaliar as
funcionalidades dos novos canais de contato com o mercado, bem como estimular o
desenvolvimento de um adequado sistema integrado de conhecimento e
comunicacao dentro do contingente organizacional e, propor, nas consideracbes
finais, a estrutura baseada nos valores propostos pelo conceito das organizacées
emrede. - - D

Palavras-chave: gerenciamento de relacionamento, gestao de relacionamento com
o mercado, tecnologia da informacao, organizacées em rede.
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1 INTRODUGCAO

A alta competitividade, evidenciada pelas variadas op¢des de servicos e
produtos disponibilizados no mercado, estd intensificando a importancia do
marketing no mundo empresarial. A capacidade de satisfazer as necessidades e
expectativas do cliente e criar valor a sua marca tornam-se fatores primordiais a
obtencao de vantagem competitiva.

Com as mudancas ocorridas no ambiente de negécios, a administracao de
marketing passa a voltar sua atencdo aos relacionamentos, redes e interacbes
organizacionais. Neste aspecto, faz-se necessario uma literatura mais profunda e
objetiva sobre o tema, 0 que nos remete a uma abordagem mais abrangente em
gerenciamento de relacionamento, filosofia que integra os principios da organizagao
em rede a cultura da empresa. A

A teoria em gerenciamento do relacionamento ainda ndo tem significado
claro e sua aplicagao apresenta pouca efetividade nas organizagdes, necessitando
~de uma atualizagdo dos conceitos presentes nesta oriéntagéo: marketing de
relacionamento e gestdao de relacionamento com o cliente (CRM ;_custofner-
relationship management). | V o |

Nas organizagbes atuais, os valores inseridos em marketing de
relacionamento focam a interagéo dentro de redes de relacionamentos e a aplicacdo
destes valores, de modo geral, é orientada exclusivamente aos clientes finais,
porem, nésta abordagem, assume um novo nivel, passando a atentar para a relagao
empresa-mercado, desenvolvendo e estimulando, com seus stakeholders, o conceito
de “parcerias”.

Assim, gestao de relacionamento com o mercado evidencia a importancia de
valores como conhecimento e comunicacéo, tecnologia da informagao e qualidade
das redes de relacionamento. A necessidade de conhecimento do mercado e
comunicacdo com o0S seus agentes torna-se vital para os negocios das
organizagdes, porém o desenvolvimento deste canal com o mercado parte da
dificuldade de se encontrar informacdes realmente relevantes sobre os fatores que
afetam suas necessidades e agreguem valor final ao produto/servico ou marca da
empresa.

Com base nisto, a aplicacao de conceitos de tecnologia da informacgao

possibilitaram novos recursos para combater estas fronteiras existentes na relagao



11

entre empresa e seu mercado, 0 que nos leva a questionar o papel de Tl no
desenvolvimento de estruturas baseadas em redes.

Assim, considerando os fatos acima expostos, o presente estudo tem por
objetivo geral: apresentar uma abordagem em gerenciamento de relacionamento,
compativel as novas perspectivas do contingente organizacional.

E, para o alcance do objetivo geral, tém-se o0s seguintes objetivos
especificos: levantar referencial teérico sobre MR e CRM; revisar conceitos e
perspectivas em  gerenciamento  de  relacionamento; identificar as
vantagens/beneficios da gestdo de relacionamento com o mercado; avaliar as
funcionalidades dos novos canais de comunicacdo, com énfase em Tl para uso

empresarial.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1

RKETING: ESTRATEGIAS E ABORDAGENS

12

Marketing € considerado um dos campos de maior dinamismo dentro da

area administrativa atual. Segundo Kotler (1998, p. 14): “Continuamente, marketing

lanca desafios atuais e as empresas devem responder. Por conseguinte, nao é

surpreendente que as novas idéias de marketing mantém-se a tona para atender aos

novos desafios do mercado”.

Apesar disto, as principais fontes tedricas sobre administracao de marketing

evoluiram em torno da abordagem tradicional, mais especificamente, no estudo dos

conceitos de compostos de marketing. Segundo Gummesson (2005, p. 269), o

centro desta teoria € 0 uso de meios para influenciar o mercado, baseado nos 4Ps:

produto, preco, promogao, pracga.

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto
Variedade
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome de marca
Embalagem
Servicos

Promocgao
Propaganda
Venda pessoal
Promocéao de
vendas

Relagdes publicas

Fonte:

Clientes-alvo

Posicionamento
pretendido

Kotler e Armstrong (2007, p. 42)

Preco

Preco de tabela
Descontos
Concessoes
Prazo de
pagamento
Condicdes de
financiamento

Praga
Canais
Cobertura
Variedade
Locais
Estoque
Transporte
Logistica

O mix de marketing, conjunto de ferramentas utilizadas para implementacao

da estratégia de marketing, estao centrados nos 4Ps. Segundo Kotler e Armstrong
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(2007, p. 10), para entregar sua proposicao de valor, a empresa deve criar uma

oferta ao mercado (produto), cobrar pela oferta (preco), disponibilizar a oferta (praca)

e comunicar a oferta aos clientes-alvo persuadindo-los de seus méritos (promocao).
Gummesson (2005, p. 268) afirma, porém, que a gestao de marketing € um

tema mais complexo e envolve variadas abordagens:

[...] as fontes especificas de marketing sdo o gerenciamento de marketing
tradicional, o composto de marketing e os 4Ps; o marketing de servicos e o
gerenciamento de servigos; a abordagem de rede ao B-to-B; e a literatura
atual do MR e do CRM.

Estas abordagens baseiam-se em acgdes e processos que levem a
construgcao e manutengdo de relacionamentos com um publico-alvo. Seu objetivo,
segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6), “é mais do que simplesmente atrair novos
clientes e criar transagoes; é reter os clientes e expandir os negdcios deles com a

empresa”.

Criar valor para os clientes e construir I Capturar valor dos
relacionamentos com os clientes : clientes em troca
Entender o Elaborar uma Desenvolver um Construir : Capturar valor
mercado e as estratégia de progrzn}a de relacionamentos|j dos clientes
necessidades el—p marketing |, intrc: arr 3 ‘N9 _» [lucrativos e criar{dp |para gerar lucro
os desejos dos orientada para grado que 0 encantamentoil e qualidade
clientes os clientes proporcione dos clientes |l |para os clientes
valor superior I
|

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 4)

Assim, na cdncepgéo de Kotler e Armstrong (2007, p. 6), administracao de
marketing consiste na escolha de mercados-alvo e na construgdo de
relacionamentos Iucrativos, tendo como meta encontrar, atrair, manter e cultivar
clientes, comunicando valor superior a eles.

Com base nesta diretriz, o foco em marketing passa a abordar relagoes com
os clientes em lugar de transacdes isoladas. Como as estratégias de marketing
precisam estar adaptadas as mudancas no ambiente de negdcios, buscou-se
confrontaers valores presentes em marketing de transagdo e de relacionamento,

entendendo suas funcionalidades dentro das organizacoes.
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2.1.1 Marketing de Transagéo x Marketing de Relacionamento

O pilar do pensamento de marketing ainda esta centrado basicamente no ato
da venda impessoal, por meio de promocoes e distribuicbes em massa. Conforme
afirma Gummesson (2005, p. 269): “Ainda que haja o desejo de manter seus
clientes, a teoria e 0 ensino de administracao de marketing tratam principalmente de
marketing de transacao”.

Isto significa que o marketing tradicional baseia-se na perspectiva de troca e
na distribuicao de valor. Grénroos (2003, p. 39) explica que: “O fendbmeno da troca
foi estudado primeiramente no contexto dos bens de consumo, no qual a abordagem
de gerenciamento do marketing mix, ou composto mercadolégico, e seu modelo dos
4Ps tornaram-se centrais”.

A meta do marketing transacional, apontada por Ferrel e Hartline (2008, p.
- 14), “é concluir um gran'de ‘nimero de trocas discretas com consumidores
individuais. O f_oco~ € conseguir consumidores e efetuar a venda, nao
néceSsériamente atender as neceséidades e aos desejos do consumidor”.

No entanto, o marketing de relacionamento também ganha aceitacio nas
organizagéeé étuais, enfatizando a importancia da lealdade nas relagbes de
mercado. Ferrel e Hartline (2008, p. 14) afirmam que os profissionais de marketing
perceberam que podem aprender mais sobre seus consumidores e auferir maiores
lucros através dos relacionamentos de longo prazo, mas isso exige afastar-se do
marketing transacional e adotar uma abordagem de marketing de relacionamento.

Na perspectiva de relacionamentos, o foco passa a ser a criacéo de valor e a
manutencao de uma relacao recorrente e interativa da empresa e seus clientes.
Segundo Ferrel e Hartline (2008, p. 14): “No marketing de relacionamento, a meta é
desenvolver e manter acordos de longo prazo, mutuamente satisfatorios, em que
tanto o comprador quanto © vendedor focalizam o valor obtido com o

relacionamento”.
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Quadro 1 - Distingdes entre o marketing transacional e marketing de relacionamento

Caracteristicas Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

Foco do marketing Aquisicao de clientes Retencao de clientes

Horizonte de tempo Curto prazo Longo prazo

Proposta Realizar venda Satisfacao mutua

Aspiracao Criar troca Criar valor percebido

Prioridade de servigo ao cliente Baixa Alta

Contato com os clientes Infrequente a moderado Frequente

Comprometimento com os clientes Baixo Alto

Tipo de interagéo Adversaria, manipulagao, Cooperacao, confiancga,
resolugao de conflito respeito mutuo, confidéncia

Fonte: Urdan e Urdan (2006, p. 13)

Franco Jr (2003, p. 198) associa o marketing de transacao a uma ferramenta
de vendas, a sua eficiéncia em termos de comunicacdo é medida pelo impacto
imediato nas vendas, enquanto o. marketing de relacionamento busca por meio do
fortalecimento da relagéo com o cliente, aérescentér-lhe beneficios segundo sua
percepc¢ao de valor e aumentar a rentabilidade da-empresa. |

Para Hooley et al (2001, p. '31 0):

Enquanto o marketing transacional estéa preocupado com o ato de fazer uma
tnica venda, o marketing de relacionamentos estd mais preocupado com o
estabelecimento de um entendimento proximo com o cliente que resultara
em negocios repetidos e oportunidades para um adicional desenvolvimento
comercial.

Estas duas abordagens (transacional e relacionamentos) sdo muitas vezes
tratadas como opostas, porém apresentam caracteristicas complementares e, na
maioria das situagdes, alcangarao maior eficacia quando aplicadas conjuntamente. . |

Gummesson (2005, p. 35) explica que incorporar o conceito do marketing de
transacdes ao MR é o ponto zero na escala do MR, realgando os relacionamentos e
tornando comprador e fornecedor praticamente a mesma organizagao.

Realcar a relacdo comprador-fornecedor exige a familiarizacdo com os
principios presentes nesta orientacdo. Desta forma, os significados dos conceitos de
marketing de relacionamento e gestao de relacionamento com o cliente devem ser

explorados.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM

Marketing de relacionamento e gestdo de relacionamento com o cliente

(CRM) ganham cada vez mais adeptos nas organizacdes, porém, conforme destaca

Gummesson (2005, p. 279) estes conceitos assumem significados variados de

diferentes autores: “As definicdes curtas nunca sao completas ou claras, mas podem

aludir ao centro de um fené6meno e entao proporcionar uma orientacao inicial”.

Quadro 2 - Definigdes selecionadas que enfatizam diferentes aspectos do MR e CRM

Fonte

Definigao

Gummesson (2005)

Berry (1983)
Jackson (1985)

Groénroos (2000)

Ballantyne (1994)
Morgan e Hunt (1994)

Porter (1993)

Gummesson (2005)

PricewaterhouseCoopers
(1999)

Eggert e Fassot (2001)

“O marketing de relacionamento € o marketing baseado em
interacao dentro das redes de relacionamentos.”

“O marketing de relacionamento estd atraindo, mantendo e — em
organizagdes de varios servicos — melhorando os relacionamentos
com os clientes.” _

“O marketing de relacionamento é o marketing para ganhar,
construir e manter relacionamentos fortes e duradouros com
clientes industriais.” - ‘ 7 o :

“O objetivo do marketing é identificar e estabelecer, manter e
melhorar e, quando necessario, terminar relacionamentos com
clientes (e outras partes), para que os objetivos relacionados a
variaveis econdmicas e outras de varias partes sejam cumpridos.
Isso é possivel por meio de uma troca mutua e do cumprimento de
promessas.” '

“Uma estrutura disciplinar emergente para criar, desenvolver e
manter trocas de valor enire as partes envolvidas, pela qual 0s
relacionamentos de troca evoluem para oferecer - ligacbes
continuas e estaveis na cadeia de fornecimento.”

“O marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de
marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas.”

“O marketing de relacionamento é o processo pelo qual as duas
partes — o comprador e © provedor — estabelecem um
relacionamento efetivo, eficiente, agradavel, entusidstico e ético,
gue é pessoal, profissional e lucrativamente recompensador para
as duas partes.”

“CRM s&o valores e estratégias do marketing de relacionamento —
com énfase no relacionamento com o cliente — transformados em
aplicagbes praticas.”

“CRM é uma estratégia de nego6cios — uma atitude para
funcionarios e clientes — apoiada por certos processos e sistemas.
O objetivo & construir relacionamentos a longo prazo, entendendo
necessidades e preferéncias individuais — e dessa maneira
agregando valor & empresa e ao cliente.”

*O eCRM engloba a andlise, o planejamento e o gerenciamento de
relacionamentos com clientes com a ajuda da midia eletronica,
especialmente com a internet, com o objetivo de a empresa focar
clientes seletos.”

Fonte: Gummesson (2005, p. 280)
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De acordo com Gummesson (2005, p. 281), os termos marketing de
relacionamento e gestdo de relacionamento com o cliente assumem diferentes
perspectivas: “A maioria das definicoes de MR e CRM se limita ao duo
fornecedor/cliente, enquanto algumas incluem varias partes ou stakeholders”.

Porém, independente do enfoque dado por cada autor, estes conceitos
evidenciam a presenca de uma nova atitude em administracao de marketing. Para
Telles (2003, p. 164): “Essa atitude de negdcio reflete um novo paradigma na
administracao de marketing e implica o reconhecimento da importancia do
relacionamento de longo prazo com o0s clientes como um dos ativos mais
importantes de uma organizacao”.

Muitas vezes, os conceitos de marketing de relacionamento e gestao de
relacionamento com o cliente se confundem e sao tratados como sinénimos.
Todavia, conforme explica Gummesson (2005, p. 31): “E indiscutivel que ha uma

lacuna entre idéias e aces, entre a filosofia do MR e a aplicacio do CRM".

- 2.2.1 Filosofia do Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento € mais que uma ferramenta de gestéo, é uma.
visdo estratégica a ser seguida por todos, tendo grande importancia nas diretrizes
organizacionais. Kotler e Armstrong (2007, p. 22) defendem que: “Talvez o passo
mais importante do processo de marketing envolVa a construcao de relacionamentos
lucrativos e com valor para os clientes-alvo”.

Seguindo também este principio, Gummesson (2005, p. 61) afirma que: “O
foco na colaboracao é a contribuicdo mais importante do MR, e tem impacto sobre a
administragcao de marketing e a economia”.

Segundo Groénroos (2003, p. 59):

A filosofia de marketing de relacionamento apéia-se na cooperagdo e em
uma relagao de confianga com clientes e outros interessados, e parceiros de
rede, e ndo em uma abordagem confrontativa em relagéo aos clientes; em
colaboracgdo dentro da empresa em vez de papéis especializados e divisao
de trabalho somente; e na nocdo de marketing como uma abordagem
gerencial orientada para o mercado com profissionais de marketing em
tempo parcial |...]

Uma das bases fundamentais de um relacionamento duradouro com os
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clientes, de acordo com Hooley et al (2001, p. 316), é transforma-los em apoiadores,
advogados ou até mesmo parceiros, assegurando que eles consigam mais do

relacionamento do que originalmente procuravam.

Figura 3 - Alicerces do marketing de relacionamento

Boas razbes para o
relacionamento:
objetivos comuns e alvos

Motivacao do Confiangca mutua e
empregado e respeito: troca de
comprometimento < > informacao

Fonte: Hooley et al (2001, p. 314)

Segundo Hooley et al (2001, p. 313): “O foco do marketing de
relacionamento estad em construir lacos entre a organizacao e seus clientes para
melhorar o feedback e finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente”.

Estes principios e vantagens sao os mesmos tanto no mercado business-to-
business quanto no mercado do consumidor. Assim, conforme explicam Ferrel e
Hartline (2008, p. 14), “As atividades do marketing de relacionamento também se
estendem para além do consumidor, incluindo o relacionamento com funcionarios e
com parceiros da cadeia de suprimentos”. .

O resultado final do marketing de relacionamento, apontado por Kotler
(1998, p. 30), é a criagao de um ativo organizacional exclusivo, denominado rede de
marketing. Esta rede é formada por consumidores, funcionarios, fornecedores,
distribuidores, varejistas e outros com quem constroi relacionamentos comerciais

mutuamente rentaveis.
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2.2.1.1 Relacionamentos, Redes e Interagtes

Talvez os conceitos principais que compdem os valores do marketing de
relacionamento sejam relacionamentos, redes e interagbes. Segundo Gummesson
(2005, p. 23): “Rede € um grupo de relacionamentos que pode se transformar em
modelos extremamente complexos. [...] Nos relacionamentos, seja em uma dupla ou
em redes complexas, as partes entram em contato ativo entre si. Isso também é
chamado de interagao.”

Neste sentido, estes conceitos adquirem papel de grande importancia na
gestdo organizacional atual, mas reduzido na administracdo de marketing
tradicional. Para Gummesson (2005, p. 240): “O marketing sob a perspectiva de
relacionamentos, redes e interagcdo se torna gerenciamento orientado para o
marketing, e assim o plano de marketing precisa ser uma parte integral do plano de
negéCios de toda a empresa’. |

Isto significa que criar e manter uma rede de relacionamentos constitui um
dos principids fundamentais na filosofia de marketing, convidando o cliente a fazer
parte da empresa através da cadeia de valor e proporcionando interacdes mais
fbrtes e duradouras com eles.

“A chave para criar relacionamentos duradouros com o cliente € criar valor
superior e satisfagcao para ele. Clientes satisfeitos t€m maior probabilidade de serem
clientes fiéis e conceder as empresas uma participacdo maior de seus negocios”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10)

Segundo Gummesson (2005, p. 249):

A dicotomia de sistemas abertos e fechados das teorias de sistemas é
evadida pelas propriedades da organizagdo em rede. Uma rede é um
sistema mais aberto do que uma empresa no seu sentido classico de
fortaleza'. No entanto, as redes também podem ser fechadas, com abertura
dentro da rede, mas fechamento com aqgueles que nao pertencem a ela.

Neste contexto, surge o conceito das redes, indicando a presenca do
pensamento sistémico na forma das relagbes empresariais relacionadas ao
ambiente. Esta perspectiva, apontada por Gummesson (2005, p. 249), consiste em
perceber o mundo como uma rede integrada de relacionamentos. Um sistema
organizacional aberto significa sua interacdo com o ambiente, fazendo com que o
cliente também se torne parte da empresa.
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Esta visao destaca a importancia das relacdes de todos departamentos da
empresa na interagcao com o cliente. Kotler e Armstrong (2007, p. 14) afirmam que:
“Qualquer area funcional pode interagir com os clientes, sobretudo por via eletrénica.
O novo pensamento prega que todo funcionario deve estar voltado para o cliente”.

Desta forma, o nucleo do marketing de relacionamento € composto por
relacionamentos, redes e interacbes com o cliente. Segundo explica Gummesson
(2005, p. 252), esta visao de negocios faz com que seja dificil encontrar o comeco e
o fim de uma empresa, sendo preciso de novos conceitos e modelos a fim de obter

acesso mental a realidade.

Figura 4 - Uma mudanca dos 4Ps para relacionamentos, rede e intera¢ao

COMPOSTO DE
MARKETING MARKETING DE

4 Ps: RELACIONAMENTO

Produto 80 Rs:
Preco
Promocgao
Praca

Relacionamentos
Rede
Interacao

Fonte: Gummesson (2005, p. 293)

Conforme exposto acima, os conceitos de relacionamentos, redes e
interacoes representam uma adaptacao do foco mercadolégico, mudanga que fica
mais evidente na utilizacdo das técnicas e sistemas do CRM nos processos

organizacionais.

2.2.2 Aplicagao do CRM

A estratégia de oferecer valor para seus clientes € o foco de qualquer
empresa que pretenda sobreviver em mercados competitivos. Para Cobra (2009, p.

28), o termo que melhor define a preocupagao em reter clientes € o CRM —
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Customer Relationship Management —, a mais poderosa arma de marketing.
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 10): '

A gestao de relacionamento com o cliente (CRM) talvez seja o conceito mais
importante do marketing moderno. Até recentemente, o CRM era definido
como uma atividade de administracdo de dados do cliente. Por essa
definicao, envolve gerir informagdes detalhadas sobre clientes individuais e
cuidadosamente administrar ‘pontos de contato’ com os clientes para
maximizar a fidelidade deles.

A interpretacdo dos dados e seu aproveitamento na tomada de decisdes
tornou-se um mercado promissor em marketing, pois, conforme proposto por Laudon
e Laudon (2007, p. 259), a analise de dados do cliente coletados pela organizacao
combinados com dados de outras fontes visa identificar padroes de compra, a fim de
criar segmentos para o marketing direcionado.

Desta forma, a gestao de relacionamento com o cliente, segundo Laudon e
Laudon (2007, p. 54), ajuda as empresas a administrar suas relacbes com 0s
clientes, fornecendo informagoes para coordenar todos os processos de hevgécios.
Seu objetivo é otimizar a receita, a satisfagao e a retengéo de clientes. o

Ja na visdo de Kotler e Armstrong (2007, p. 10), a gestao de relacionamento
com o cliente adquire significado mais amplo: “[...] &€ o processo geral de construir e
manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor superior e
satisfacdao. Ela lida com todos os aspectos de 'adquirif, manter e desenvolver
clientes”.

Kotler e Armstrong (2007, p. 10) também defendem que o valor para o
cliente nao estd associado apenas a sua satisfacdo, mas a criagdo do
encantamento. “Assim, o objetivo da gestao de relacionamento com o cliente é criar
nao apenas satisfacao do cliente, mas encantamento do cliente”.

“Identificando o que tem de valor para o cliente, a empresa precisa

administrar os relacionamentos com base nas técnicas do CRM”. (COBRA, 2009, p.
32)

Os sistemas de CRM consistem, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 97),
em software e ferramentas analiticas sofisticadas que integram as informacgoes dos
clientes, analisando-nas em profundidade e utilizando os resultados para
desenvolver relacionamentos mais sélidos com estes.
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Quadro 3 - Estagios de desenvolvimento do relacionamento com o consumidor

Estagio de Metas de CRM Exemplos

Relacionamento

Consciéncia Promover conhecimento e educagio sobre o Propaganda do produto
produto ou a companhia junto ao consumidor Telemarketing
Prospecg¢ao de novos consumidores

Compra inicial Introduzir produto ou companhia no conjunto Propaganda
evocado de alternativas do consumidor Amostra do produto
Estimular interesse pelo produto Venda pessoal
Estimular experiéncia com o produto

Repeticao de Satisfazer plenamente necessidades e desejos Produto de boa qualidade e

compra do consumidor preco baseado em valor

Satisfazer totalmente ou exceder as expectativas Bom servigo antes, durante e
do consumidor ou as especificacdes do produto apos a venda
Oferecer incentivos para encorajar a repeticdo da Frequentes lembretes e

compra incentivos

Cliente Criar vinculos financeiros que limitem a Cartdes para consumidores
capacidade do consumidor de trocar de produto  fiéis
ou de fornecedores Programas de milhagem

Saber mais sobre 0 negocio de cada consumidor Ampla oferta de produto

Personalizar produtos para atender as mudancas

nas necessidades e desejos do consumidor : .
Comunidade Criar vinculos sociais que impegam troca de Programas de associados

produto ou fornecedor Programas de afinidade
Criar oportunidades para os consumidores Constante comunicacao
interagirem como numa comunidade pessoal :

Defesa =~ Criar vinculos estruturais e emocionais que Eventos e reunides com o
encorajem o mais alto grau de fidelidade consumidor '
Torna-se parte da vida do consumidor, de modo  Contratos de longo prazo
que ele nao queira o fim do relacionamento Lembrancgas relacionadas a
Pensar nos consumidores como parceiros marca

Fonte: Ferrel e Hatline (2008, p. 129)

Laudon e Laudon (2007, p. 260) defendem que as empresas que usam o
CRM percebem beneficios como a maior satisfacdo do cliente, marketing mais
eficiente e menores custos de conquista e retencao do cliente.

Brown (2001, p. 8) também destaca diversas vantagens do CRM:

» Reduz os custos de propaganda;

« Facilita a. abordagem de clientes especificos se concentrando nas suas
necessidades;

« Facilita a identificacédo da eficacia de uma determinada campanha;

« Permite que as organizacdes compitam por clientes munindo-se de seus
servicos e ndo de seus precos;

» Evita gastos reduzidos com clientes de baixo valor ou gastos reduzidos
com clientes de alto valor;

« Diminui o tempo que se leva para desenvolver e comercializar um produto
(o ciclo do marketing);

« Melhora o uso do canal do cliente, aproveitando o maximo de cada contato
com o cliente.
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Para alcangar estes beneficios, o gerenciamento das relacdes com o cliente,
de acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 254), examina os clientes sob uma
perspectiva multifacetada, utilizando um conjunto de aplicagdes integradas para
abordar todos os aspectos do relacionamento com o cliente.

Laudon e Laudon (2007, p. 254) ainda defendem que: “Sistemas CRM bem
projetados oferecem uma visao Unica dos clientes que serve para melhorar tanto as
vendas quanto o atendimento. Da mesma maneira, esses sistemas oferecem ao
cliente uma visédo unica da empresa|[...]"

A gestao de relacionamento com o cliente oferece sistemas a serem
implementados e estratégias de MR. Segundo Gummesson (2005, p. 54): “A base do
CRM é a filosofia do MR e o desenvolvimento de objetivos e estratégias dentro de
seu espirito. Para executar as estratégias, sdo necessarios o sistema e o suporte de
TP,

Seguindo este principio, a utilizacdo das técnicas do CRM evidencia a
necessidade do conhecimento a reépeito das ferramentas de Tl e sua capacidade de
modificar as relagbes organizacionais. B

2.2.2.1 Tecnologia da Informacao (TI)

A gestdo de relacionamento com o cliente enfatiza a importancia de
monitorar o ambiente de marketing através de sisiemas de informacgbes e
comunicacgdes. Telles (2003, p. 165) afirma que: “A tecnologia € componente
fundamental no processo de gerenciamento das informacbdes e compreensdo dos
dados associados aos clientes e, consequentemente, na definicao da estratégia de
CRM".

O campo das tecnologias da informagao apresenta uma nova concepg¢ao
presente no ramo dos negécios. De acordo com Gummesson (2005, p. 12): “A TI
apresenta uma nova infra-estruiura em nossas economias e oferece novas
oportunidades para os profissionais de marketing”.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Laudon e Laudon (2007, p. 101)
afirmam que: “A infra-estrutura de Tl proporciona a base, ou plataforma, que
sustenta todos os sistemas de informacéo da empresa’.
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Figura 5 - Componentes da infra-estrutura de Tl

Hardware | Software

Gerenciamento
de dados

Servicos

Fonte: Laudon e Laudon (2007, p. 102)

A combinagao destes componentes tem papel essencial na aplicacao da
gestao do relacionamento com o cliente, porém conforme defende Gummesson
(2005, p. 30): “A Tl nao deu vida ao MR e ao CRM, como as vezes se reivindica; a Tl
somente as modificou”.

As mudancgas proporcionadas pelos avancos tecnolégicos recentes deram
origem a uma nova era digital nas organizacoes, afetando suas relagdoes com o
mercado. Kotler e Armstrong (2007, p. 18) explicam que o crescimento nas areas de
informatica, das telecomunicacbes, da informacao, do transporte e de outras
tecnologias impactou no modo como as empresas entregam valor a seus clientes.

Na percepg¢ao de Gummesson (2005, p.114), a Tl € uma ferramenta racional
para fazer coisas rapidas, mais baratas e mais simples. Contudo, a maior
contribuicao é que a Tl cria novos mercados, novos relacionamentos e novos papéis.

Segundo Gummesson (2005, p. 115):

A Tl pode significar mais habilidade de agir e reduzir custos do contato com
o consumidor. Isso pode significar a abertura de um novo tipo de
companhia, onde as possibilidades futuras para os eletrénicos estejam
sendo exploradas agora: banco de dados com acesso rapido ao
consumidor, redes de comunicagao rapida e padroes que permitam a rapida
aplicagao de novos conhecimentos.

Neste contexto, percebe-se a importancia de ferramentas que possibilitem
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gerenciamento de dados e redes eficientes em marketing. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p. 435), um bom banco de dados de clientes pode ser uma
poderosa ferramenta de construcao de relacionamentos, fornecendo as empresas
um panorama de comportamento do consumidor.

Keegan (2005, p. 356) € outro que aponta para a importancia da
administracao do fluxo de informacbes e para a evolugdo em tecnologia da
informacao para uso empresarial: “[...] ndo foi apenas a melhoria na velocidade e na
confiabilidade de dispositivos que trouxe a rapida mudanca tecnoldgica, mas
também a convergéncia entre a transmissao de informacoes e o processamento das
informacoes”.

Gummesson (2005, p. 57) adverte, porém, que o estabelecimento de um
banco de dados exato e proveitoso se tornou possivel com a Tl, de forma que o
eCRM nao o levara a lugar algum, a nao ser que vocé adapte seus esforcos aos
valores do MR e os gerencie adequadamente”.

- Conforme afirmagao de Gummesson (2005, p. 112), como no marketing de
relacionamento, o 'nﬂcleo da tecnologia da informacdao é composto por
relaéionamehtos, redes e interagdes, reforcando o significado de uma nova

economia que fica mais evidente no eCRM.

2.2.2.1.1 O eCRM

Atualmente, o ato de fazer negécios esta intimamente relacionado as redes
e internet. De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 167): “Gracas a continua
desregulamentagao das telecomuniCagées e a inovagdo nas tecnologias da
informacao, as redes de computadores e telefones foram pouco a pouco se fundindo
em uma unica rede digital[...]”

Ferrel e Hartline (2008, p. 261) explicam que os avangos significativos em
processamento de informagdes e comunicagado digital criaram novos métodos de
atendimento ao consumidor, evidenciados pelo crescimento da internet e do
comércio eletrdnico.

Neste contexto, Kotler e Armstrong (2007, p. 444) destacam a importancia
do marketing on-line nesta era digital. “A ampla utilizacdo da Internet e outras

poderosas novas tecnologias estdo tendo um impacto drastico tanto nos
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compradores quanto nas empresas que os atendem”.

Dentre estas mudangas no ca'mpo das comunicacdes organizacionais,
destaca-se o eCRM. O termo designa o potencial da tecnologia da informacao, mais
especificamente, da internet em gestdo de relacionamentos. Segundo Laudon e
Laudon (2007, p. 280): “A internet oferece as empresas novos canais de
comunicacao e interacao com os clientes, capazes de proporcionar relacionamentos
mais intimos e com melhor relagcdo custo-beneficio tanto em vendas quanto em
marketing e atendimento”.

Para Mosele:

Certamente, a internet e o e-business tem tudo a ver com eCRM. O termo
compreende uma gama de assuntos pertinentes a geréncia de
relacionamentos com o cliente por intermédio da web. Sendo assim, pode-
se relacionar com adaptagao, personalizagdo, atendimento ao cliente on-
line, marketing direcionado e montagem de comunidades virtuais. Os
principios sé@o os mesmos, entretanto as oporfunidades que podem ser

~ geradas pelos canais digitais interativos conduzem a uma evolugdo. Ou
melhor, uma grande evolucdo, pois se pode analisar como os internautas
interagem com os sites: 0 que visitam mais, o que 0s atrai ou afasta e quais
0s principais interesses. ‘

Assim, o eCR-M € um meio adicional de comunicacado que permite ao cliente
o auto-servico via web e, de acordo com Cruz e Costa, funciona como uma interface
com o cliente na Internet, o que vai gerar maior interagdo com a empresa.

No entanto, para poder explorar a potencialidade do eCRM ha necessidade
de desenvolver outras habilidades e adquirir outros conhecimentos. Mosele explica
que € necessaria uma série de novas habilidades exigidas para planejar e
implementar campanhas de marketing digitais, o que requer um profissional com
conhecimento de marketing e tecnologia de informacéo. _

Segundo Laudon e Laudon (2007, p. 275), a internet e a web aumentaram a
guantidade e a qualidade das informagdes, reduzindo os custos necessarios para
coletar, armazenar, processar e transmitir informacdes, aumentando ao mesmo
tempo a atualidade, precisao e oportunidade dessas informagoes.

Desta forma, os recursos do eCRM devem estar associados ao
desenvolvimento de banco de dados eletrdnicos, com capacidade para controlar o

fluxo de dados obtidos das interac6es com o cliente.



27

2.2.2.1.1 Sistema de Gerenciamento de Banco de Dados (SGBD)

Hoje em dia uma organizagdo precisa utilizar toda informacao disponivel
para criar € manter vantagem competitiva, de forma que o uso de tecnologias da
informacgao proporcionou ferramentas e recursos para extracdo e analise do vasto
fluxo de dados organizacional. Isso fica mais evidente no uso do sistema de
gerenciamento de banco de dados em gestao de negécios.

“Un SGBD é o conjunto de programas de computador (softwares)
responsaveis pelo gerenciamento de uma base de dados. O principal objetivo é
retirar da aplicacao cliente a responsabilidade de gerenciar o acesso, manipulacgao e
organizacédo dos dados”. (WIKIPEDIA)

No contexto, pode-se destacar o data warehouse (armazenamento de
dados) e o data mining (mineracao de dados). _

Data warehouse é o conjunto de dados armazenados pelos sistemas da
empresa e, segundo Laudon e Laudon (2007, p. 149), consolida e padroniza as.
informacdes oriundas de diferentes bancos de dﬂadosA operacionais, de modo qué '
elas possam ser usadas por toda a émpresa para analise gerehcial e tomada 'de
decisc”)es. | o

De acordo com Macoratti:

Sistemas de data warehouse revitalizam os sistemas da empresa, pois:

» Permitem que sistemas mais antigos continuem em operacao;

» Consolidam dados inconsistentes dos sistemas mais antigos em conjuntos
coerentes;

« Extraem beneficios de novas informagdes oriundas das operagdes
correntes;

» Provém ambiente para o planejamento e arquitetura de novos sistemas de
cunho operacional.

Data mining é a extragdo de informagbes mediante combinac¢des dos dados
armazenados no data warehouse. De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 152),
ele fornece percepgdes destes dados, descobrindo padrbes e relacionamentos
ocultos em grandes bancos de dados e inferindo regras para prever comportamentos
futuros.

Macoratti afirma que: “Data mining vai muito além da simples consulta a um
banco de dados, no sentido de que permite aos usudrios explorar e inferir
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informacao util a partir dos dados, descobrindo relacionamentos escondidos no
banco de dados.

Desta forma, as ferramentas de Tl deram suporte a evolucao de bancos de
dados interativos, permitindo maior agilidade e consisténcia nas informacdes obtidas

das relagbes organizacionais.
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3 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

O desenvolvimento do estudo estd centrado na revisdo de conceitos
relacionados ao tema gerenciamento de relacionamento. Para tal, busca-se atender
0s objetivos propostos através de uma integracao de opinides colhidas em literaturas
de alguns dos principais autores que abordam o tema.

O trabalho pretende apresentar novas idéias condizentes a realidade atual
das organizagoes. Com base neste enfoque, convencionou-se dividir a metodologia

quanto a trés aspectos: abordagem, objetivos e procedimentos.

3.1 ASPECTOS DA ABORDAGEM

O foco do estudo ndo é desenvolver andlises estatisticas, mas ampliar o
entendimento aprofundado sobre o temé. Assim, a abordagem qualitativa esta
associada a qualificacao das informacGes obtidas em relac@o ao objeto de estudo.
" "A utilizaggo do método qualitativo consiste em filtrar as principais idéias e
opinides dos autores pesquisados, interpreta-las e estabelecér novos significados
aplicaveis ao contexto atual. Trabalhar com informacbes de maior qualidade sobre o
tema possibilita acumular amplo conhecimento teérico, possibilitando melhorias nas
praticas organizacionais.

3.2 ASPECTOS DOS OBJETIVOS

Partindo da premissa de que as praticas podem ser melhoradas através da
andlise de observacoes, tem-se por objetivo analisar e descrever os fendmenos
observados na literatura sobre o assunto.

Desta forma, com a aplicagdo do método descritivo, busca-se identificar
beneficios e oportunidades através do registro e andlise dos principais pensamentos
e conceitos envolvidos em sua aplicagao na gestao de negécios,

O objetivo do estudo & nao sé apresentar as novas perspectivas apontadas
pela teoria em marketing, mas também inserir conclusées e contribui¢cdes individuais

aplicaveis a este contexto .
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3.3 ASPECTOS DOS PROCEDIMENTOS

Os procedimentos utilizados serdo baseados no levantamento bibliografico.
O trabalho com amostras de bibliografias permitird uma visdao mais ampla dos
conceitos relacionados ao tema abordado.

O levantamento bibliografico destes conceitos associados ao objeto de
estudo ocorrera por meio de livros e demais publica¢des atuais em administragdo de
marketing. Assim, as andlises e reflexdes proporcionadas pelas teorias levantadas

servirao de suporte para o desenvolvimento da abordagem proposta por este estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO

Gerenciamento de relacionamento indica principios estratégicos que devem
estar presentes na cultura da empresa, representando uma mudanca de
mentalidade no contingente organizacional, adaptada as novas perspectivas nas
interagbes de mercado. Esta abordagem estd voltada a distribuicdo de valor na
relacao empresaémercado, 0 que nos remete a uma revisdo dos conceitos e
perspectivas centrais envolvidos em marketing de relacionamento.

Partindo desta visao, marketing de relacionamento representa uma filosofia
baseada na criacao e manutencao de interacoes, aprofundada pelo conceito das
organizagcbes em rede. Indica valores que devem estar presentes na cultura
organzacional, integrando esta mentalidade entre todos os departamentos da
empresa e estimulando a melhorla continua dos processos e relagoes envolvendo
-~ tanto seu ambiente interno como o externo. "

Desenvo|ver o conceito de organizagbes em rede significa unir esforgos em
busca de eliminar as barreiras existentes entre empresa e mercado. O foco esta em
estimular a interacdo de longo prazo dentro de suas redes de relacionamentos a
partir de estratégias de relagées mutuamente benéficas com seus parceiros.

Assim, as estratégias estruturadas em torno destes valores exigem o
compromisso de adesao total da empresa e de seus colaboradores, bem como uma
nova atitude organizacional, concentrando todas as suas ag¢des ao objetivo de
proporcionar qualidade as relagbes de mercado. Isto significa que a adocgao destes
principios passa por uma readaptacéo estrutural visando cumprir a promessa de
valor agregado. |

Dentro da perspectiva em marketing de relacionamento, talvez o conceito de
maior importancia seja o de gestao de relacionamento, ou seja, a aplicacdo dos
valores e estratégias inseridos nesta filosofia.

O termo CRM (gestao de relacionamento com o cliente) € o mais utilizado
hoje nas organizagfes e define a capacidade da empresa manter e desenvolver os
clientes, através da criagcdo de relacionamentos que resultem em valor e satisfagao

para estes.
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Nesta abordagem em gerenciamento de relacionamento, no entanto, a
gestdo de relacionamento assume um novo patamar, deixando o foco especifico em
torno do consumidor e passando a abordar as variadas opg¢des de interagdes

presentes no ambiente mercadoldgico, tanto internas como externas.

4.1.1 Gestao de Relacionamento com o Mercado

Assim como aconteceu com outros conceitos da area administrativa, a
gestdo de relacionamento com o mercado também surgiu de uma necessidade,
imposta pelas mudancgas ambientais. Uma necessidade de reformulacdo dos
modelos de gestao adotados em marketing, com um foco mais abrangente na
relagcdo empresa-mercado.

A gestdo de relacionamento com o mercado diz respeito a aplicagéo dos
valores de marketing de relacionamento integrados as ferramentas de tecnologia da
informac&o. Ela concilia dos me‘s‘mos principios encontrados na orientacédo ao cliente
~ CRM, porém considerando um universo maior de interagdes que interferem nas’
relacoes organizaéionais (clientes; TUncionérios, investidores, fornecedores,
sociedade, governo e outros membros da cadeia com quem mantenha relacoes).

Esta mudanca de abordagem nao significa dispensar importancia secundaria
ao cliente. Pelo contrario, estimulando uma visao de relacionamento mais
abrangente com o mercado global, a organizacao podera melhorar a qualidade em
seus processos e aumentar o valor agregado aos seus parceiros, especialmente,
para seus consumidores.

Com base neste pensamento, identificamos as idéias centrais presentes
neste modelo de gestao:

. O estimulo aos valores das organizagbes em redes integrados & cultura

da empresa;

« A importancia das parcerias estratégicas nas relacbes de mercado -

ambiente interno e externo;

. A adaptabilidade dos valores do marketing de relacionamento a realidade

de cada empresa — sua capacidade e disponibilidade de recursos;

. O investimento em ferramentas de Tl para uso empresarial, permitindo a

criacdo de um sistema integrado de informacao e comunicacéo.
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Partindo destes principios basicos, percebe-se que a aplicacao dos valores
de marketing de relacionamento implica em uma mudanca de atitude dentro da
empresa. Isto significa uma adaptacao cultural, reforcando uma nova mentalidade
baseada no pensamento sistémico, que consiste em perceber o mundo como uma
rede integrada de relacionamentos.

Este estimulo as redes integradas visa o desenvolvimento de interacoes
mais fortes e duradouras com os diversos agenies atuantes do mercado —
stakeholders. Desta forma, visando enfrentar e compreender a dinamica do
ambiente mercadoldgico, as empresas investem no desenvolvimento de aliancas e
parcerias que resultem em melhoria nos processos e nas relagbes organizacionais.

Nao podemos esquecer, no entanto, que o ambiente interno organizacional
também esta inserido neste contexto, de forma que as redes englobam além dos
relacionamentos com parceiros externos, as integracdes entre os departamentos
dentro do processo empresarial. Por isso, a adesao integral dos funcionarios e o
redesenho de processos defasados sao essenciais, dando suporte a utilizagcéo de

Neste cenario, as relagbes de mercado sdo modificadas pelas teCn_oIogias
da informagéo, que intensificam a eficacia das empresas estruturadas em redé -
sistemas integrados de informag¢ao e comunicagao. Esta estrutura, que se apdia na
aprendizagem continua, encontra no uso das ferramentas de TI novas possibilidades
de criar e desenvolver conexdes mais ageis e interativas no ambiente de negdcios.

E imponante ter em mente, porém, que estas oportunidades identificadas em
Tl muitas vezes esbarram em questdes éticas abordadas no ambiente de negdcios,
0 que pode abalar a credibilidade e a imagem da organizacdo. Cabe a empresa
saber encontrar um equilibrio entre o uso destas tecnologias e a adog¢éo de politicas
de seguranca e condutas éticas pertinentes.

Levando em conta estes valores, a gestdao de relacionamento com o
mercado tem por objetivo intensificar os lagos e interagbes entre parceiros
organizacionais, refletindo a capacidade de conhecimento e comunicagcéo da
empresa em relacao a sua rede de relacionamentos, com énfase na utilizacao dos

conceitos de Tl.
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4.1.1.1 Comunicacéo: Os e-Relacionamentos

O principio da orientacdo em relacionamentos esta associado ao conceito
das organizacoes em rede. Sendo assim, o0 estabelecimento de um contato
constante entre empresa e mercado torna-se uma exigéncia fundamental em gestao
de negécios.

Esta aproximacao com o ambiente mercadolégico passa, no entanto, pela
solidificacdo de canais efetivos e interativos dentro das redes de relacionamento,
evidenciada pela comunicacdo integrada. Desta forma, a capacidade de
comunicagcao da empresa esta relacionada aos meios de ouvir, interagir e gerar
solucdes para seus parceiros.

Neste contexto, as evolugbes ocorridas no ramo das tecnologias da
informacao representam novas possibilidades e oportunidades no campo das
comunicacdes organizacionais. Canais como a telefonia (fixa e movel), os correios
eletrbnicos, as redes de acesso remoto ou sem fio alteraram radicalmente a forma

da empresa se conectar com seus parceiros.
~ Dentre estas movagoes tecnolégicas, podemos destacar o aumento do uso
da internet no contingente organizacional. A tecnologia da informacéo, ahada ao
estimulo da internet, abriu novos horizontes a relacdo empresa-mercado,
vislumbrados através da modalidade dos e-relacionamentos.

Assim, identificando na interatividade dos e-relacionamentos uma
oportunidade de alcancar contatos mais égeis e eficientes com parceiros globais e
potenciais, as empresas investem significativamente em sistemas conectados via
servidor web. Estas redes integram agentes do ambiente interno e externo da
empresa, contando com a colaboracao dos recursos advindos das intranets e
extranets.

Enquanto a internet € de uso publico, a intranet refere-se a uma rede interna
de acesso exclusivo dos funcionarios da empresa e a extranet funciona como uma
extensao deste sistema de informacdes para usudrios externos autorizados. Desta
forma, o uso destas tecnologias propicia suporte para comunica¢cdes de maior
abrangéncia e dindmica com o mercado, otimizando o fluxo de colaborac¢do entre
funcionarios, clientes, fornecedores, investidores e outros parceiros com quem
mantenha relagoes.

Isto significa que o desenvolvimento de um atendimento individualizado e
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personalizado € uma das palavras-chave nesta abordagem voltada a comunicacao
em rede. Com base nisto, a implementacao destes sistemas de rede permite a
empresa se conectar eletronicamente com os diversos agentes do mercado,
estabelecendo um portal personalizado com recursos e funcionalidades que
atendam suas necessidades especificas.

4.1.1.2 Conhecimento: Administracao de Informagoes

O desenvolvimento de um canal mais eficiente entre parceiros
organizacionais parte da dificuldade de se encontrar e administrar as informagdes
realmente relevantes sobre seus comportamentos e necessidades, agregando valor
as relagdes de mercado.

Vindo de encontro a esta preocupacao, a administracdo de informacées tem
por objetivo otimizar processos e relacbes através do uso intensivo do
conhecimento. Assim, controlando o fluxo de dados diSani»bi_I‘i};adqsv_pelo mercado, a
empresa podera concentrar seus esforcos em agbes voltadas ao estabelecimento
das redes de relacionamento. '

O conceito de conhecimento torna-se, assim, imprescindivel para a aplicacao
dos valores presentes na filosofia do gerenciamento de relacionamento, tendo como
base a criacao de um sistema que permita a empresa coletar dados das interacdes
com o0 mercado, analisa-los e utiliza-los no desenvolvimento de éstratégias
organizacionais.

Isso demonstra que as organizagdes perceberam a importancia de
administrar o fluxo de dados obtidos da interacdo com seus parceiros, de forma que
possam agregar conhecimento organizacional e compartilha-lo entre seus membros,
visando se tornar mais competitivas no mercado. Para isso, contam com o auxilio
dos recursos de Tl que garantam agilidade e fidelidade em sua utilizacao — sistemas
de gerenciamento de banco de dados (SGDB).

Percebemos, assim, que os principios da administracdo de informacgoes,
presentes especialmente no conceito dos bancos de dados organizacionais, adotam
uma abordagem interativa, propiciadas pelas ferramentas de Tl. Eles sao baseados
em bancos de dados automatizados, que permitem controlar com maior eficacia o
fluxo de dados obtidos do mercado e disponibilizando as informagdes necessérias
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para a tomada de decisao.

Com base nisso, visando processos mais qualificados nas relagbes
mercadologicas, as empresas inteligentes aproveitam toda possibilidade de contato
com parceiros de negdcios para desenvolver bancos de dados, administrar as
informacdes processadas e, consequentemente, agregar conhecimento integrado

dentro do sistema organizacional.

4.1.1.3 Sistema Integrado de Informacdes e Comunicagdes

O resultado mais evidente da administracdo das informagcbes e do
desenvolvimento de canais mais interativos, com o apoio dos recursos de Tl, é a
integracao das capacidades de conhecimento e comunicacdo da empresa. Desta
forma, o sistema integrado de informag&o e comunicagao diz respeito a uma rede de
acoes envolvendo 0s conceitos de conhecimento e comunicagao organizacional. |

- Com base nisso, o campo da tecnologia da informacéo € um dos grandes |

| responsavels pela pOSSIbIIIdade de mtegragao nos sistemas organlzacmnals Vanas
ferramentas de Tl sdo utilizadas atualmente em gestdo de negécios, porém, para
este estudo, convencionou-se priorizar aquelas baseadas na tecnologia da internet
(e-relacionamentos), presentes nas redes interna e externa.

A rede interna aborda as relagbes existentes dentro da empresa
(funcionarios e departamentos), levando em conta a necessidade da troca constante
de informacgdes entre todos os setores da empresa e da manutengcao de um contato
direto com os colaboradores.

Desta forma, o:desenvolvimento de uma rede interna de colaboragédo tem
por objetivo intensificar a comunicagdo do conhecimento entre as diversas areas
organizacionais, 0 que se tornou mais efetivo com o uso da intranet devido sua
relacédo custo-beneficio. |

A Intranet é um veiculo muito funcional no contexto das construgoes de
interacéo dentro de uma empresa, oferecendo informacgodes e servigos a este publico
restrito e, podendo, inclusive, ser expandida para alguns usuarios externos
autorizados (extranet). O aperfeicoamento deste canal entre os parceiros internos
permite disseminar a imagem da empresa e estimular o lado motivacional entre os
funcionarios.
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Enquanto isso, a rede externa engloba todas as interagdes com parceiros
externos, ou seja, consi'derando 0s agentes atuantes no mercado (clientes,
fornecedores, sociedade, governo e outros membros da cadeia). Busca controlar o
fluxo dos processos e agdes voltadas a disseminacao da imagem da empresa
externamente.

Assim, a criacao de uma rede externa de colaboracéo & possibilitada pelas
tecnologias da informacao, especialmente na interatividade da internet. Na internet,
a empresa pode se conectar e disponibilizar atendimento aos seus parceiros pelo
seu site ou mesmo através de sites de relacionamento e outros canais online.

No entanto, estas redes devem estar conectadas, de forma que os canais
atinjam efetivamente o publico visado e o fluxo de informacdes seja repassado a
todos os interessados dentro da empresa. A idéia central é disponibilizar acessos
aos parceiros diretamente em portais, oferecendo informagbes e servicos e, ao
mesmo tempo, absorvendo d'ados que sejam repassados automaticamente aos
‘bancos internos da empresa, agregando conhecimento sobre os comportamentos e
expéétativas de seus parceiros. '

Ao mesmo tempo em que a utilizagio de canais e sistemas integrados,
apoiados em recursos de T'I, ajuda na comunicacao e aproximacao com os publicos-
alvo da empresa, também permite compreender seus habitos/expectativas e
disseminar este conhecimento dentro da rede organizacional. Em outras palavras, os
avancgos nas tecnologias da informacao reforcam a integragao destas redes (interna
e externa) e permitem a interatividade dentro deste sistema, focando o controle do
fluxo de comunicacgao e conhecimento organizacional.

As funcionalidades dos recursos provenientes de Tl - em especial os e-
relacionamentos e as tecnologias baseadas nas redés da internet (apontadas no
quadro 4) —, permitem o desenvolvimento de uma conexao mais interativa e efetiva
dentro das redes de relacionamentos, eliminando barreiras entre eles e fazendo com

gue sejam parte de uma mesma organizacao — principio das organizacdes em rede.
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Quadro 4 - Funcionalidades dos e-relacionamentos

01 Intranet

01-a Oferecer periodicamente informativos e comunicados a respeito das diretrizes nos
negocios, metas e processos da empresa;

01-b Possibilitar especializacdo e crescimento do profissional, através de cursos e
treinamentos disponibilizados em rede;

01-c Fornecer espacgo de feedback dos funcionarios, onde possam dar e receber sugestbes
e opinides — nivel motivacional e suas expectativas;

01-d Administrar o fluxo de informagdes, estabelecendo um banco de dados dos parceiros
internos, que sirva de base para seu desenvolvimento dentro da empresa;

01-e Desenvolver uma rede interna de colaboracdo, integrada entre todos os
departamentos, funcionarios e usuarios externos autorizados (extranet).

02 Internet

02-a Dispor de recursos variados e interativos no site da empresa:
- Oferecer servigos personalizados, direcionados de acordo com o tipo de publico-alvo;
- Disponibilizar informag()es e noticias de interesse do publico externo;
- Fornecer espago para sugestdes, reclamagdes e opinides de seus parcelros — nivel
de satisfacao;

02-b Interagir através de sites de relamonamentos e blogs criar comunidades virtuais;

02-c Atualizar o sistema de banco de dados com perfil dos parcelros externos - (reais e
potenciais);

02-d

Desenvolver uma rede externa de colaboragao mteraglndo com todos os membros da
cadeia.
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5 CONCLUSOES

Ao iniciar a elaboracao do presente estudo, identificou-se a necessidade de
buscar novas perspectivas em administracdo de marketing aplicaveis ao contingente
organizacional, dada a complexidade do mercado atual e suas interagoes. Dai o
motivo de se estabelecer o objetivo de apresentar uma abordagem em
gerenciamento de relacionamento compativel a este novo cenario.

Percebemos que os conceitos empregados na filosofia do marketing de
relacionamento passam por um processo de adaptacdo devido ao contexto atual do
mercado, posicionando a empresa como parte de uma rede de relacionamentos e
visando reduzir as fronteiras existentes dentro das intera¢des organizacionais.

Baseado no principio das organizacbes em rede, gerenciamento de
‘relacionamento indica valores que devem estar presentes na cultura organzacional,
integrando esta mentalidade entre todos os departamentos da empresa e
estimulando a melhoria continua dos processos e relagbes envolvendo tanto seu
“ambiente interno como o externo. o -
| Isto significa deixar de lado uma visao simplista voltada exclusivamente _és

necessidades do Cliente e passar a vislumbrar novas relagc”)és inseridas no mérca’do,
através das parcerias organizacionais. Neste contexto, a gestao de relacionamento
com o mercado explicita um modelo mais abrangente, onde a organizacio integra
suas estratégias e agdes ao desenvolvimento de processos mais qualificados e de
maior valor agregadb a todos seus stakeholders (clientes, funcionarios, investidores,
fornecedores, comunidade e os demais parceiros organizacionais).

Esta mudanca de atitude se deve, em parte, as inovacdes ocorridas no
campo das tecnologias da informacgao, que possibilitaram o estabelecimento de um
ambiente sistémico e, consequentemente, estimularam a capacidade de
comunicagao e conhecimento dentro das organizagées. Desta forma, ao mesmo
tempo em que o mercado apresenta constantes mudancas, as ferramentas de T!
sinalizam novas oportunidades e possibilidades aplicaveis a este cenario.

Conclui-se, assim, que a utilizacdo das tecnologias da informacao tem
grande influéncia no desenvolvimento da perspectiva baseada nas organizacdes em
rede, permitindo uma conexao mais &gil e interativa na relacdo empresa-mercado e
contribuindo para a quebra de barreiras existentes nesta interacéo. Neste contexto,
os sistemas integrados de informagdo e comunicacdo possibilitaram a
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disponibilizacdo de um atendimento personalizado e um acesso instantaneo aos

dados obtidos através deste contato com as redes de relacionamentos.



41

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BROWN, Stanley A. CRM: uma ferramenta estratégica para o mundo e-business.
Sao Paulo: Makron Books, 2001.

COBRA, Marcos. Administragao de marketing no Brasil. 3. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

CRUZ, Eduardo P; COSTA, Sabine O. Orkut e Servico de Atendimento ao
Cliente: integrando ferramentas. Disponivel em <
http://www.aedb.br/seget/artigos07/977_SEGET%202007%20l.pdf> Acesso em 11
ago, 2010 Hora 16:39.

FRANCO JR, Carlos F. e-Business: tecnologia de informacdao e neg6cios na
internet. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003.

FERREL, O C; HARTLINE, Michael D. Estratégia de marketmg Sao Paulo:
Cengage Learning, 2008.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003. ' :

~ GUMMESSON, Evert. Marketing de relacionamento total: . gerenciamento de
marketing, estrateglas de relacionamento e abordagem de CRM para economias de
rede. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

HOOLEY, Graham J et al. Estratégia de marketing e posicionamento
competitivo. 2. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2001.

KEEGAN, Warren J. Marketing Global. 7. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice HaII
2005.

KOTLER, Philip. Administragio de marketing: analise, planejamento,
implementacao e controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LAUDON, Kenneth C; LAUDON, Jane P. Sistemas de informagées gerenciais. 7.
ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

MACORATTI, José Carlos. Conceitos: data warehouse e data mining. Disponivel
em: <http://www.macoratti.net/dwh_dmn.htm> Acesso em: 08 ago, 2010 Hora 16:00.

MCKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para
a era do cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1997.

MOSELE, Elisabeth M. e-CRM: a oportunidade digital. Disponivel em: <
http://www.artigonal.com/marketing-na-internet-artigos/e-crm-a-oportunidade-digital-



42

544294 himl> Acesso em: 10 ago, 2010 Hora 16:35.

STONE, Merlin; WOODCOCK, Neil. Marketing de Relacionamento. Sao Paulo:
Littera Mundi, 1998.

URDAN, Flavio T; URDAN, Andre T. Gestio do Composto de Marketing. Sao
Paulo: Atlas, 2006.

TELLES, Renato. B2B: marketing empresarial. Sao Paulo: Saraiva, 2003.
WIKIPEDIA. Sistema de Gerenciamento de Banco de Dados. Disponivel em:

<http://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_gerenciamento_de_banco_de_dados>
Acesso em 12 ago, 2010 Hora 09:58.



7 ANEXOS

7.1 OS 30 RELACIONAMENTOS DO MR

7.2 CODIGO DE ETICA DO PROGRAMA DE AUTO-
SETOR DE RELACIONAMENTO - PROBARE

43



ANEXO | - OS 30 RELACIONAMENTOS DO MR

44



45

fabela 1.1 Os 30 relacionamentos do MR ~ 0s 30Rs

Relacionamentos de mercado classicos r(,apttuio 2}

U

e
3

o
L

O duo ddssico - a relagdo entre o fornecedor e o cliente

Este ¢ o relacipnamento paternal de marketing, a troca de valores definitiva que constitui a base dos negécios.
O trio cldssico - o drama do trifingule consumidor — fornecedor - competidor

A competigio ¢ um ingrediente central da economia de mercado. Nela, hd relagfes entre trés partes: entre o
consumidor e o fornecedor atual, entre o consumidor e os competidores do fornecedor, e entre 05 competi-
dores.

A rede classica ~ canais de distribuicao

A distribuigdo fisica tradicional e o gerenciamento moderno de canais, que inclui bens, servicos, pessoas e in-
formacdes, consistem em uma rede de relacionamentos.

elacionamentos de mercado especiais (Capitulo 3}

4

~
b3}

a2

13

14

16

RelacBes via profissionais de marketing em turno integral e profissionais de marketing de meio turno

Aqueles que trabalham em marketing e no departamento de vendas - PMTIs ~ estabelecem relacionamento pro-
fissionais. Todos os outros, que @m outras funges principais, mas ainda influenciam os relacionamentos com
clientes direta ou indiretamente, 30 PMTS. Também ha PMTIs e PMTs que colaboram fora da arganizagio.

O encontro de servigo — interagao entre consumidores e provedores de servigos

Aprodugio e a entrega de servigos envolvem o consumidor em uma relagao interativa com o provedor de ser-
vigos, geralmente chamado de momento da verdade.

O consumidor multifacetado e o fornecedor multifacetado .

O marketing para outras organizagdes - marketing industrial ou de negbcios — geralmente significa contato en-
tre muitos individuos da organizacio dos fornecedores e consumidores.

Arelagdo com o consumidor do consumidor

Uma condigiio para o sucesso geralmente é entender o consumidor do consumidor e o que os fornecedores po-
dem fazer para ajudar seus consumidores a se tornar bem-sucedidos. :

O relacionamento préximo contra o relacionamento distante

No marketing massivo, a intimidade com o consumidor é perdidaeo relacionamento se torna distante, basea-
do em pesquisas, estatisticas e textos escritos.

A relagfo com o cliente insatisfeito

O consumidor insatisfeito requer um tipo especial de relacionamento, mais intenso do que em uma situagdo
normal, muitas vezes mal gerenciada pelo servidor.-A'maneira de tratar uma reclamagao — a recuperagao -~ po-
de determinar a qualidade da relagao futura.

O relacionamento do monopélio: ¢ consumidor ou fornecedor como prisioneiro :
Quando a competigio é inibida, 0 consumidor pode estar a mercé do fornecedor - ou ¢ contrdrio. Um deles se
torna prisioneiro. ’

O consumidor enquanto “membro”

Para criar um relacionamento sélido de longa duragdo, tem se tornado cada vez mais comurm alistar clientes
como membros de vérios programas de fidelidade.

O relacionamento eletrénico

Q relacionamento eletrdnico, representado pela Internet pelo e-mail ¢ pelos telefones celulares, posiciona-se
contra o h-relacionamento, o relacionamento humano. £ cada vez mais crucial observar o conceito de #i ol tech
— high touch no MR ¢ no CRM.

Relacionamentos parassociais — relagbes com marcas e objetos

As relagSes ndo existem somente com pessoas e objetos, mas também na forma de imagens mentais e simbo-
los, como marcas registradas e identidades corporativas.

O relacionamento ndo-comercial

Esta é uma relagdo entre o setor ptiblico e vs cidaddos/clientes, mas também inclui organizagdes voluntérias
e outras atividades fora da economia baseada no lucro e monetarizada, como as usadas em familias.

QO relacionamento verde

As questdes de meio ambiente e satide tém aumentado aos pouces em importancia e estdo criando um novo
tipo de relacionamento com o cliente por meio de legislacbes, da voz delideres de consumidores, da mudan-
¢a no comportamento dos consumidores e de uma extensio da relagdo consumidor-fornecedor, de modo a
abranger um processo de reciclagem.

O relacionamento baseado na lei

Uma relagdio com o consumidor &s vezes é baseada prineipalmente em contratos legais e ameagas com proces-
$08.

{continua)
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A rede criminal

O crime organizado € construido sobre redes firmes e geralmente impermedveis, guiadas por uma missdo ile-
gal de negdcios.

Existern no mundo todo e parecem estar crescendo, mas ndo 530 analisadas nas teorias de marketing. Essas re-
des podem perturbar o funcionamento de uma indastria de mercado inteiro.

:‘&:fegarreiaci{mamenz“os (Capitulo 4)

RIB

Riw

R21

K22

R23

Redes sociais e pessoais

As redes socials e pessoais geralmente determinam as de negdcios. Em algumas culturas, 0s negécios s6 sio
conduzidos entre amigos @ amigos de amigos,

Megamarketing - o “cliente” real nem sempre se encontra no do mercado

Em certas ocasites, 0s relacionamentos precisam ser solicitados a governos, legisladores, pessoas influentes ¢
outros para possibilitar o marketing em um nivel operacional.

Aliancas mudam os mecanismos de mercado

Alilangas significam relacionamentos mais proximos ¢ colaboragcio entre companhias. Dessa maneira, a com-
petico é parcialmente freada, mas a colaboracio € necesséria para fazer a economia de mercado funcionar.
QO relacionamento do conhecimento

(3 conhecimento pode ser o recurso mais estratégice e critico, e a “aquisigio de conhecimento” geralmenteéo
racional para aliancas.

Megaaliangas mudam as condigDes bésicas para o marketing

A Unido Européia e o Nafta sio exemplos de aliangas acima das companhias e inddstrias comuns. Elas exis-
fem em niveis governamentals ¢ supranacionals,

O relacionamento da midia de massa

Amidia pode ser positiva ou destrutiva para o warketing e é particularmente influente na formagio da opinido
publica. A relagdo com a midia ¢ crucial para o modo como esta vai fratar wm assunto.

Nanorrelacionamentos (Capftulo 5)

R4

.
5
[ %]
Y

R26

R28

R29

R30

Os mecanismos de mercado sio trazidos para dentro da companhia

Ao introduzir centros de lucro em uma organizagio, cria-se um mercado e emergern relacionamentos internos
e externos de um novo Hpo. ’

Relacionamento com o consumidor interno _

A dependéncia entre os diferentes departamentos ¢ camadas de uma empresa € vista como um processo con-
sistente de relagbes entre consumidores internos e fornecedores internos.

A orientagiio para a qualidade ¢ o consumidor: a relaco enire gerenciamento de operacgdes e marketing

O moderno conceito de qualidade construiu uma ponte entre projeto, engenharia, manufatura e outras ativi-
dades baseadas em tecnologia e marketing. Considera os relacionamentos internos na companhia, bem como
sua relacdo com os consumidores.

Markeling interno: 08 relacionamentos com o mercado de funcionarios

O marketing interno pode ser visto como parte do MR, porque dé apoio indireto e necessério aos relacionamen-
tos com 08 consumidores externos.

A relacdo matricial bidimensional

As matrizes sdo a forma de rede mais simples, existem em todas as grandes corporagfes, e acima de tudo, sdo
encontradas em relacionamentos entre gerenciamento de produto e vendas.

A refagio com os provedores externos de servigos de marketing

Os provedores externos reforgam a fungio do marketing, fornecendo diversos servigos, como os oferecidos por
agéncias publicitarias e institutos de pesquisa mercadoldgica, mas também na drea de vendas e distribuicdo.
A relagdo entre o financiador e ¢ proprietério

Os proprietdrios e outros financiadores determinam em parte as condicdes em que uma fungio de marketing
pode operar. Arelagao com eles influencia a estratégia de marketing.
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CODIGO DE ETICA DO PROGRAMA DE AUTO- - PROBARE

Capitulo | — Introducéo

Artigo 1°. Este Cédigo de Etica é uma iniciativa das trés entidades representantes do mercado de Relacionamento com
Clientes e Consumidores no pais - ABEMD, ABRAREC e ABT, que identificaram a necessidade das definigdes de parametros
de auto-regulamentagio no segmento, de forma a consolidar e aprimorar o atendimento acs Consumidores e aos clientes
contratantes. Este Cédigo de Etica esta em conformidade com a legislagao vigente e o Cédigo de Defesa do Consumidor.

Artigo 2°. Durante o processo de desenvolvimento deste documento, foram envolvidas aproximadamente 70 empresas, dentre
elas, prestadores de servigos, fornecedores e contratantes. Por meio de um processo transparente e participativo, essas
empresas tiveram a oportunidade de revisar as versbes prefiminares e sugerir melhorias, tornando o contetido do Cédigo de
Etica alinhado a realidade do mercado e as necessidades de todas as partes interessadas.

Capitulo 1l — Responsabilidades

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta neste Coédigo cabe a Empresa/Contratante e sua Central de
Relacionamento (prépria ou terceirizada), doravante chamados de “responsaveis pelo servico”. As responsabilidades
especificas da Empresa/Contratante ou da Central de Relacionamento estéo descritas neste Codigo.

Este Codigo de Etica é aplicavel s Centrais de Relacionamento, também chamadas de Call Center, Contact Center, Help
Desk, SAC (Servigos de Atendimento ao Consumidor) e/ou Telemarketing, proprias ou terceirizadas, que executam atividades
de atendimento ativo e/ou receptivo, para Consumidores (pessoas fisicas e juridicas), por meio de telefone, e-mail, Chat, fax,
cartas para, dentre outros, os seguintes servigos:

- Atendimento e relacionamento com o Consumidor (pessoas fisicas e juridicas) - marketing de relacionamento;
+ Consultas de pré, vendas e pds-vendas;

- Suporte técnico; »
- Pesquisa,

» Recuperagao de Consumidores;

- Servico de Atendimento ao Consumidor (sugestdes, reclamagbes, acionamento e agendamento de servigos, pedidos,
informagdes.);

- Processamento de Transagdes (pagamentos, transferéncias, desbloqueio de cheques, abertura e ativagéo de contas.);
- Avaliagéo da percepgéo do Consumidor sobre produtos e servigos;
+ Quvidoria.

A Central de Relacionamento deve ter evidéncias formais de que a Empresa/Contratante conhece e esta de acordo com este
Codigo de Etica, para cada servigo/contrato elaborado.

Capitulo H — Requisitos do Cédigo de Etica
Artigo 1° — Apresentacao

Paragrafo 1°. Nao devem ser feitas ofertas ou solicitagbes sob pretexto de pesquisa, sorteio ou servigo similar, quando o
verdadeiro objetivo for a venda. )

Paragrafo 2°. Sempre que o Consumidor manifestar a sua contrariedade quanto ao prosseguimento do contato naquele
momento, a sua vontade devera ser respeitada.

Artigo 2° —Clareza

Paragrafo 1°. O prego, eventuais taxas exiras, condigdes de pagamento e obrigacdes nas quais incorre o Consumidor ao
aceitar a transagao, incluindo limitagdes da oferta (quantidade e tempo, se aplicavel) e riscos & salde ou seguranga devem ser
esclarecidos.

Paragrafo 2°. Ndo devem ser oferecidos produtos e servigos que atentem contra a legislagao vigente.

Paragrafo 3°. Nao devem ser oferecidos produtos e servigos quando estes nao estejam disponiveis ou quando n&o houver
previsao de entrega ou fornecimento, salvo concordancia explicita do Consumidor por aguardar.

Paragrafo 4°. Na comercializagao (venda) de produtos efou servigos, tanto no ativo como no receptivo, antes do encerramento
da venda, devem ser plenamente ratificados: a especificagéo clara do produto ou servico, o prazo previsto para entrega, o
preco total do produto/servico, as condigbes ou planos de pagamento, a existéncia de quaisquer despesas extras (fretes,
impostos, seguro, manipulacdo de produto), o tempo de garantia do produto/servigo, o prazo de desisténcia do contrato,
enderego ou telefone para que o Consumidor possa entrar em contato com a Empresa/Contratante ou Central de
Relacionamento e confirmagao expressa do consentimento do Consumidor.

Paragrafo 5°. A Central de Relacionamento deve possuir evidéncias da Empresa/Contratante de que as informagGes prestadas
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sao verdadeiras e factiveis para cada servigo, incluindo adendos e modificagbes. Essa declaragéo pode estar contida dentro do
contrato de prestag@o de servigos, no caso de Centrais de Relacionamento terceirizadas e no proprio instrumento de adesio
ao Cédigo de Etica, no caso de Centrais de Relacionamento proprias.

Paragrafo 6°. A Central de Relacionamento se, durante a operacéo de um servico, descobrir que as informagdes sao falsas ou
invidveis, deve formalmente reportar o fato 28 Empresa/Contratante, para que sejam tomadas agGes.

Paragrafo 7°. Sao vedadas publicidade ou alegacées inveridicas, enganosas ou fraudulentas.
Paragrafo 8°. Informagdes sobre organizagdes concorrentes devem ser passiveis de comprovagao.

Parégrafo 9°. Qualquer produto ou servigo oferecido ao Consumidor sem custos ou obrigagdes pode ser apresentado como
"gratis”. Quando a oferta exigir que o Consumidor compre outro produto ou servigo, todos os termos e condi¢bes devem ser
apresentados junto a palavra "gratis” ou ao termo semelhante.

Parégrafo 10°. Os responsdveis pelo servigo devem conduzir os processos de sorteios ou loterias, de acordo com a legislagdo
vigente.

Paragrafo 11°. As condicbes de participagdo em processos de premiacdo e existéncia de eventuais taxas devem ser
previamente informadas.

Paragrafo 12°. Nas acbes feitas pela Internet, como suporte as operagbes da Central de Relacionamento, todo texto ou
imagem deve ser redigido de forma que possibilite o perfeito entendimento pelo destinatario.

Paragrafo 13°. Nas acdes de arrecadacdo de fundos e doagbes para instituices sem fins lucrativos, os responsaveis pelo
servigo deverdo certificar-se da autenticidade da instituicao.

Artigo 3° — Acessibilidade
Deve ser respeitado o direito do Consumidor de entrar em contato com a Empresa/Contratante apos a transagao ser efetuada.
Paragrafo 1°. Em qualquer transacio ativa, devera ser fornecido canal de comunicagéo para o Consumidor.

Paragrafo 2°. Os canais de comunicacdo devem prever possibilidade de obtencdo de informagbes adicionais, reclamagdes,
alteracéo em tempo da transagao efetuada, inclusive nos casos de devolugéo e cancelamento.

Paragrafo 3°. Os canais de comunicagédo para reclamacbes nao devem ser mais-onerosos que os canais de venda, para
atendimento via telefone :

Artigo 4° ~ Criangas e Adolescentes

Paragrafo 1°. Os responsaveis pelo servico devem possuir instrument'osvpara verificac8o se as transagdes nao estdo sendo
feitas com criancas e adolescentes. -

Paragrafo 2°. O fechamento de vendas para adolescentes podera ser realizado apenas quando ha liberdade autorizada dos
pais ou responsaveis para consumo, como cartdo de crédito em seu nome.

Artigo 5° — Relacionamento com Consumidor

Paragrafo 1°. E vedada a discriminacdo de qualquer pessoa ou grupo com base em raga, cor, religido, nacionalidade, sexo,
idade ou estado civil.

Paragrafo 2°. Taticas de coercgao ou constrangimento ndo devem ser usadas de forma alguma.

Paragrafo 3°. A Empresa/Contratante deve assegurar que qualquer modificacdo em relagdo & transacio original seja
imediatamente comunicada ao Consumidor, inclusive recusa ao crédito.

Artigo 6° - Relacionamento com Equipe de Agentes

Paragrafo 1°. E vedada a discriminagdo de qualquer pessoa ou grupo com base em raga, cor, religido, nacionalidade, sexo,
idade ou estado civil.

Paragrafo 2°. Coer¢do ou constrangimento ndo deve ser usado de forma alguma.

Paragrafo 3°. A Central de Relacionamento deve possuir préticas escritas de monitoracéo e divulgadas para a equipe de
Agentes.

Paragrafo 4°. A Central de Relacionamento deve possuir infra-estrutura mobiliaria e de equipamentos que atendam as
condi¢bes de ergonomia adequadas e normas aplicaveis.

Paragrafo 5°. Os Agentes devem ser treinados e capacitados antes de iniciar os contatos (ativos ou receptivos) com
Consumidores, em relac@o aos aspectos comporiamentais, técnicos, legais e a este Codigo de Etica.

Paragrafo 6°. A Central de Relacionamento nao deve contratar colaboradores desrespeitando a legislacao vigente.
Artigo 7° — Respeito a Privacidade do Consumidor

Paragrafo 1°. A Central de Relacionamento deve remover ou solicitar a remogao do nome de Consumidores que néo desejarem
figurar nas listas, para a Empresa/Contratante, sempre que for solicitado. Por sua vez, a Empresa/Contratante deve assegurar
esta remocao ou ainda encaminhar solicitagdo ao proprietario da lista.

Paragrafo 2°. A gravagdo de conversa telefonica para resguardar a fidelidade das transagdes somente podera ser realizada
com a ciéncia do interlocutor, com excegao das gravacgdes para fins exclusivos de monitoracao.

Paréagrafo 3°. informagdes que possam ser consideradas de natureza pessoal ou intima néo poderao ser compartilhadas com
outras organizacoes.
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Paragrafo 4°. Toda agao feita através da Internet, como apoio a Central de Relacionamento, deve permitir ao destinatario retirar
o seu nome do cadastro do emitente, caso nédo haja interesse no contetido das mensagens enviadas. :

Paragrafo 5°. A Central ‘de Relacionamento deve proteger as informagdes dos Consumidores por meio de procedimentos de
conduta, supervisdo da equipe e termos de confidencialidade.

Artigo 8° — Respeito a propriedade e acordos para uso das listas

Paragrafo 1°. A Empresa/Contratante deve garantir a idoneidade da lista (origem comprovada e métodos de formagéo), antes
de utiliza-la.

Paragrafo 2°. Informagdes advindas de um Contratante ndo podem ser utilizadas em abordagens para um outro Contratante, a
néo ser que haja acordo formal entre os mesmos (especifico para Centrais de Relacionamento terceirizadas)

Paragrafo 3°. A Central de Relacionamento, para ndo gerar conflitos de interesse entre seus Contratantes, ndo deve possuir
base prépria de listas (especifico para Centrais de Relacionamento terceirizadas).

Artigo 9° — Contatos Ativos

Paragrafo 1°. E vedada a realizagio de chamadas a cobrar para os Consumidores ou fora dos dias e horarios estabelecidos
neste Cédigo, salvo com seu consentimento expresso.

Paragrafo 2°. Os responsaveis pelo servico que utilizam Internet nas suas operagbes devem estar preparados técnica e
operacionalmente para o atendimento da demanda que este meio exige.

Paragrafo 3°. As ofertas devem ser dirigidas para os segmentos do publico que mais provavelmente estardo interessados ou
que sejam usuarios em potencial dos produtos ou servigos oferecidos.

Paragrafo 4°. E vedada a pratica de chamadas aleatorias ou para nimeros seqiienciais. Todo contato ativo humano deve
identificar a pessoa alvo ou a drea da empresa desejada.

Paragrafo 5°. Em toda mensagem gravada, é necessario que haja informagBes como: nome da Empresa/Contratante
responsavel pela chamada, objetivo da ligagdo e nimero de telefone para contato no caso de dividas ou informacgdes
adicionais.

Paragrafo 6°. Todo contato realizado com o Consumidor através de mensagem gravada deve vir precedldo de um alerta de que
se trata de mensagem gravada.

Paragrafo 7°. Os sistemas automaticos de envio de mensagens ‘gravadas devem respentar o dlrelto do Consumidor de, a
~qualquer momento, interromper a ligagéo e ter sua linha Ilberada imediatamente.

Artigo 10° — Contatos Receptivos

Paragrafo 1°. Fora dos horarios pré-definidos pela Empresa/Contratante devem ser usadas mensagens informativas sobre
horanos e dias de atendimento.

Paragrafo 2°. Antes de divulgar um canal (telefone, e- -mail, chat) para atendimento receptivo, 0os responsavens pelo servigo
devem tomar os cuidados necessarios para dimensionar e controlar a infra-estrutura adequada a demanda estimulada,
garantindo padrdes minimos de atendimento.

Paragrafo 3°. Todo canal eletronico (URA, Internet, Fax.) deve oferecer opgo de atendimento pessoal, durante horarios pré-
definidos de atendimento.

Capitulo IV — Infragbes e Penalidades

O método de avaliagdo da conformidade em relagio aos requisitos do Cédigo de Etica, forma de operagéo do Selo de Etlca
definicao de infragdes e penalidades, assim como responsabilidades pela revisao, controle e aplicagao deste Cédigo de Ftica
estao no documento do Regulamento do Selo de Etica (emitido e aprovado pelo Conselho Gestor).

Os procedimentos de operagéo da Ouvidoria estao no documento do Regulamento da Ouvidoria (emitido e aprovado pelo
Conselho Gestor).



