
LEANDRO DE ALMEIDA MARTINS 

GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO: A INFLUENCIA DA TECNOLOGIA 

DA INFORMACAO NA PERSPECTIVA DAS ORGANIZACOES EM REDE 

Monografia apresentada ao Departamento 
de Contabilidade do Setor de Ciencias 
Sociais Aplicadas da Universidade 
Federal do Parana, como requisito para 
obtengao do tftulo de Especialista em 
Gestao de Neg6cios - turma 2009. 

Orientador(a): Profa Karin Graeml 

CURITIBA 
2010 



AGRADECIMENTO 

Agradec;;:o a todas as pessoas que direta ou indiretamente apoiaram e 

contribufram para a realizac;;:ao deste trabalho. 

A minha orientadora Karin Graeml e ao professor Alexandre Reis Graeml 

pelos ensinamentos passados, bern como pela disponibilidade, receptividade, 

presteza, compreensao e estfmulo. 

Aos demais professores da Universidade Federal do Parana que ao Iongo do 

curso de Especializac;;:ao em Gestao de Neg6cios transmitiram ensinamentos que 

serao levados para sempre. 

11 



MENSAGEM 

A Deus, qut propiciou for9a e sabedoria para 

superar todos os desafios enfrentados durante essa 

longa jornada que se conclui agora. 

Aos familiares, pelo carinho, paciencia e apoio. 

Torcendo para que eu obtivesse exito e, em muitos 

momentos, participando ativamente e estimulando a 

minha inspira9ao. 

A minha orientadora Prof. Karin Graeml, por 

compartilhar seus conhecimentos, me permitindo 

enfrentar e veneer mais este desafio. 

lll 



EPiGRAFE 

"0 sabio nao e 0 homem que fornece as verdadeiras respostas; 
e 0 que formula as verdadeiras perguntas". 

Claude Levi-Strauss 

IV 



RESUMO 

MARTINS, Leandro A. GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO: A 
INFLUENCIA DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO NA PERSPECTIVA DAS 
ORGANIZACOES EM REDE. Ao mesmo tempo em que o mercado passa por 
mudangas, as evolugoes em tecnologia da informagao estao sinalizando novas 
diretrizes nas interagoes organizacionais. A filosofia do marketing de relacionamento 
esta sendo adaptada a cultura da empresa, tendo por base o princfpio das 
organizagoes 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. 0 foco das relagoes, 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 
enfase nos recursos de Tl para uso empresarial. Assim, o presente trabalho 
objetivou, atraves de revisao bibliografica especializada, caracterizar a influencia das 
tecnologias da informagao nas interag6es mercadol6gicas, avaliar as 
funcionalidades dos novos canais de contato como mercado, bern como estimular o 
desenvolvimento de urn adequado sistema integrado de conhecimento e 
comunicagao dentro do contingente organizacional e, propor, nas considerag6es 
finais, a estrutura baseada nos valores propostos pelo conceito das organizag6es 
em rede. · 

Palavras-chave: gerenciamento de relacionamento, gestao de relacionamento com 
o mercado, tecnologia da informagao, organizag6es em rede. 
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1 INTRODUCAO 

A alta competitividade, evidenciada pelas variadas opg6es de services e 

produtos disponibilizados no mercado, esta intensificando a importfmcia 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 neg6cios, a administracao de 

marketing passa a voltar sua atencao aos relacionamentos, redes e interag6es 

organizacionais. Neste aspecto, faz-se necessaria uma literatura mais profunda e 

objetiva sobre o tema, o que nos remete a uma abordagem mais abrangente em 

gerenciamento de relacionamento, filosofia que integra os prindpios da organizacao 

em rede a cultura da empresa. 

A teoria em gerenciamento do relacionamento ainda nao tern significado 

claro e sua aplicacao apresenta pouca efetividade nas organizacoes, necessitando 

de uma atualizacao dos conceitos presentes nesta orientacao: marketing de 

relacionamento e gestae de relacionamento com o cliente (CRM - customer 

relationship management). 

Nas organizacoes atuais, os valores inseridos em marketing de 

relacionamento focam a interacao dentro de redes de relacionamentos e a aplicacao 

destes valores, de modo geral, e orientada exclusivamente aos clientes finais, 

porem, nesta abordagem, assume um novo nfvel, passando a atentar para a relagao 

empresa-mercado, desenvolvendo e estimulando, com seus stakeholders, o conceito 

de "parcerias". 

Assim, gestae de relacionamento com o mercado evidencia a importfmcia de 

valores como conhecimento e comunicacao, tecnologia da informacao e qualidade 

das redes de relacionamento. A necessidade de conhecimento do mercado e 

comunicacao · com os seus agentes torna-se vital para os neg6cios das 

organizag6es, porem o desenvolvimento deste canal com o mercado parte da 

dificuldade de se encontrar informacoes 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 informacao 

possibilitaram novos recursos para combater estas fronteiras existentes na relagao 
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entre empresa e seu mercado, o 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 tern por 

objetivo geral: apresentar uma abordagem em gerenciamento de relacionamento, 

compatfvel as novas perspectivas do contingente organizacional. 

E, para o alcance do objetivo geral, tem-se os seguintes objetivos 

especfficos: levantar referendal te6rico sabre MR e CRM; revisar conceitos e 

perspectivas em gerenciamento de relacionamento; identificar as 

vantagens/beneffcios da gestao de relacionamento com o mercado; avaliar as 

funcionalidades dos novas canais de comunicagao, com enfase em Tl para uso 

empresarial. 
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2 REVISAO DA LITERATURA 

2.1 RKETING: ESTRATEGIAS E ABORDAGENS 

Marketing e considerado urn dos campos de maior dinamismo dentro da 

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

lan<;a desafios atuais e as empresas devem responder. Por conseguinte, nao e 

surpreendente que as novas ideias de marketing mantem-se a tona para atender aos 

novos desafios do mercado". 

Apesar disto, as principais fontes te6ricas sobre administra<;ao 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 e o uso de meios para influenciar o mercado, baseado nos 4Ps: 

produto, pre<;o, promo<;ao, pra<;a. 

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing 

Produto 
Variedade 
Qualidade 
Design 
Caracterf sticas 
Nome de marca 
Embalagem 
Servivos 

Promo~ao 

Propaganda I ~ 
Venda pessoal V 
Promovao de 
vendas 
Relav5es publica$ 

Clientes-alvo 

Posicionam en to 
pretendido 

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42) 

/ 

Pre~o 
Prevo de tabela 
Descontos 
Concessoes 
Prazo de 
pagamento 
Condiv5es de 
financiamento 

Pra~a 
Canais 
Cobertura 
Variedade 
Locais 
Estoque 
Transporte 
Logfstica 

0 mix de marketing, conjunto de ferramentas utilizadas para implementa<;ao 

da estrategia de marketing, estao centrados nos 4Ps. Segundo Kotler e Armstrong 
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(2007, p. 1 0), para entregar sua proposigao de valor, a empresa deve criar uma 

oferta ao mercado (produto), cobrar pela oferta (prego), disponibilizar a oferta (praga) 

e comunicar a oferta aos clientes-alvo persuadindo-los de seus meritos (promogao). 

Gummesson (2005, p. 268) afirma, porem, que a gestae de marketing e um 

tema mais complexo e envolve variadas abordagens: 

[ ... ] as fontes especificas de marketing sao o gerenciamento de marketing 
tradicional, o composto de marketing e os 4Ps; o marketing de servigos eo 
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 agoes e processes que levem a 

construgao e manutengao de relacionamentos com um publico-alvo. Seu objetivo, 

segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6), "e mais do que simplesmente atrair novos 

clientes e criar transagoes; e reter os clientes e expandir os neg6cios deles corri a 

empresa". 

Figura 2- Um modelo simplificado do processo de marketing 

Criar valor para os clientes e construir 
relacionamentos com os clientes 

Entender o 
mercado e as 

necessidades e -+ 
os desejos dos 

clientes 

Elaborar uma 
estrategia de 

marketing -+ 
orientada para 

os clientes 

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

Desenvolver um 
programa de 

marketing 
integrado que 
proporcione 

valor superior 

I Capturar valor dos 
1 clientes em troca 
I .------, 

Construir 1 
relacionamentos 1 
lucrativos e criar ..._ 
o encantamento 1 

dos clientes I 

Capturar valor 
dos clientes 

para gerar lucro 
e qualidade 

para os clientes 

Assim, na concepgao de Kotler e Armstrong (2007, p. 6), administragao de 

marketing consiste na escolha de mercados-alvo e na construgao de 

relacionamentos lucrativos, 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 Iugar de transagoes isoladas. Como as estrategias de marketing 

precisam estar adaptadas as mudangas no ambiente de neg6cios, buscou-se 

confrontar os valores presentes em marketing de transagao e de relacionamento, 

entendendo suas funcionalidades dentro das organizagoes. 
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2.1 .1 Marketing de Transa<;ao x Marketing de Relacionamento 

0 pilar do pensamento de marketing ainda esta centrado basicamente no ato 

da venda impessoal, por meio de promo<;6es e distribui<;6es em massa. Conforme 

afirma Gummesson (2005, p. 269): "Ainda que haja o desejo de manter seus 

clientes, a teoria e o ensino de administra<;ao de marketing tratam principalmente de 

marketing de transa<;ao". 

lsto significa que o marketing tradicional baseia-se na perspectiva de troca e 

na distribui<;ao de valor. Gronroos (2003, p. 39) explica que: "0 fen6meno da troca 

foi estudado primeiramente no contexte dos bens de consumo, no qual a abordagem 

de gerenciamento do marketing mix, ou composto mercadol6gico, e seu modelo dos 

4Ps tornaram-se centrais". 

A meta do marketing transacional, apontada por Ferrel e Hartline (2008, p. 

14), "e concluir um grande numero de trocas discretas com consumidores 

individuais. 0 foco . e conseguir consumidores e efetuar a vend a, nao 

necessariamente atender as necessidades e aos desejos do consumidor". 

No entanto, o marketing de relacionamento tambem ganha aceita<;ao nas 

organiza<;6es atuais, enfatizando a importancia da lealdade nas rela<;6es 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 atraves dos relacionamentos de Iongo 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 cria<;ao de valor e a 

manuten<;ao de uma rela<;ao recorrente e interativa da empresa e seus clientes. 

Segundo Ferrel e Hartline (2008, p. 14): "No marketing de relacionamento, a meta e 

desenvolver e manter acordos de Iongo prazo, mutuamente satisfat6rios, em que 

tanto o comprador quanto o vendedor focalizam o valor obtido com o 

relacionamento". 



15 

Quadro 1 - Distingoes entre o marketing transacional e marketing de relacionamento 

Caracteristicas 

Foco do marketing 

Horizonte de tempo 

Pro pasta 

Aspiragao 

Prioridade de servigo ao cliente 

Cantata com os clientes 

Marketing Transacional 

Aquisigao de clientes 

Curto prazo 

Realizar venda 

Criar troca 

Baixa 

lnfrequente a moderado 

Comprometimento com os clientes Baixo 

Tipo de interagao Adversaria, manipulagao, 
resolugao de conflito 

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

Marketing de Relacionamento 

Retengao de clientes 

Longo prazo 

Satisfagao mutua 

Criar valor percebido 

Alta 

Frequente 

Alto 

Cooperagao, confianga, 
respeito mutua, confidemcia 

Franco Jr (2003, p. 198) associa o marketing de transa<;ao a uma ferramenta 

de vendas, a sua eficiemcia em termos de comunica<;ao e medida pelo impacto 

imediato nas vendas, enquanto o marketing de relacionamento busca por meio do 

fortalecimento da rela<;ao com o cliente, acrescentar-lhe beneffcios segundo sua 

percep<;ao de valor e aumentar a rentabilidade daempresa. 

Para Hooley et a/(2001, p. 31 0): 

Enquanto o marketing transacional esta preocupado com o ato de fazer uma 
unica venda, o marketing de relacionamentos esta mais preocupado com o 
estabelecimento de urn entendimento proximo com o cliente que resultara 
em neg6cios repetidos e oportunidades para urn adicional desenvolvimento 
comercial. 

Estas duas abordagens (transacional e relacionamentos) sao muitas vezes 

tratadas como opostas, porem apresentam caracterfsticas complementares e, na 

maioria das situa<;6es, alcan<;arao maior eficacia quando aplicadas conjuntamente. 

Gummesson (2005, p. 35) explica que incorporar o conceito do marketing de 

transa<;6es ao MR e o ponto zero na escala do MR, real<;ando os relacionamentos e 

tornando comprador e fornecedor praticamente a mesma organiza<;ao. 

Real<;ar a rela<;ao comprador-fornecedor exige a familiariza<;ao com os 

principios presentes nesta orienta<;ao. 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 gestao de relacionamento com o cliente 

(CRM) ganham cada vez mais adeptos nas organiza<;6es, porem, conforme destaca 

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

diferentes autores: "As defini<;6es curtas nunca sao completas ou claras, mas podem 

aludir ao centro de urn fen6meno e entao proporcionar uma orienta<;ao inicial". 

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

Fonte 
Gummesson (2005) 

Berry (1983) 

Jackson ( 1985) 

Gronroos (2000) 

Ballantyne (1994) 

Morgan e Hunt (1994) 

Porter (1993) 

Gummesson (2005) 

PricewaterhouseCooper~ 
(1999) 

Eggert e Fassot (2001) 

Defini~ao 
"0 marketing de relacionamento e o marketing baseado em 
interagao dentro das redes de relacionamentos." 
"0 marketing de relacionamento esta atraindo, mantendo e - em 
organizagoes de varios servigos- melhorando os relacionamentos 
com os clientes." 
"0 marketing de relacionamento e o marketing para ganhar, 
construir e manter relacionamentos fortes e duradouros com 
clientes industriais." 
"0 objetivo do marketing e idehtificar e · estabelecer, manter e 
melhorar e, quando necessaria, terminar relacionamentos com 
clientes (e outras partes), para que os objetivos relacionados a 
variaveis econ6micas e outras de varias partes sejam cumpridos. 
lsso e possfvel par meio de uma troca mutua e do cumprimento de 
promessas." 
"Uma estrutura disciplinar emergente para criar, desenvolver e 
manter trocas de valor entre as partes envolvidas, pela qual os 
relacionamentos de troca evoluem para oferecer · ligagoes 
contfnuas e estaveis na cadeia de fornecimento." 
"0 marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de 
marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas 
relacionais bem-sucedidas." 
"0 marketing de relacionamento e o processo pelo qual as duas 
partes - o comprador e o provedor - estabelecem urn 
relacionamento efetivo, eficiente, agradavel, entusiastico e etico, 
que e pessoal, profissional e lucrativamente recompensador para 
as duas partes." 
"CRM sao valores e estrategias do marketing de relacionamento­
com enfase no relacionamento com o cliente - transformados em 
aplicagoes praticas." 
"CRM e uma estrategia de neg6cios - uma atitude para 
funcionarios e clientes - apoiada par certos processes e sistemas. 
0 objetivo e construir relacionamentos a Iongo prazo, entendendo 
necessidades e preferencias individuais - e dessa maneira 
agregando valor a empresa e ao cliente." 
"0 eCRM engloba a analise, o planejamento e o gerenciamento de 
relacionamentos com clientes com a ajuda da mfdia eletr6nica, 
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 gestao de relacionamento com o clfente assumem diferentes 

perspectivas: "A maioria das definig6es de MR e CRM se limita ao duo 

fornecedor/cliente, enquanto algumas incluem varias partes ou stakeholders". 

Porem, independente do enfoque dado por cada autor, estes conceitos 

evidenciam a presenga de uma nova atitude em administragao de marketing. Para 

Telles (2003, p. 164): "Essa atitude de neg6cio reflete urn novo paradigma na 

administragao de marketing e implica o reconhecimento da importfmcia do 

relacionamento de Iongo prazo com os clientes como urn dos ativos mais 

importantes de uma organizagao". 

Muitas vezes, os conceitos de marketing de relacionamento e gestao de 

relacionamento com o cliente se confundem e sao tratados como sin6nimos. 

Todavia, conforme explica Gummesson (2005, p. 31 ): "E indiscutfvel que ha uma 

lacuna entre ideias e ag6es, entre a filosofia do MR e a aplicagao do CRM". 

2.2.1 Filosofia do Marketing de Relacionamento 

Marketing de relacionamento e mais que uma ferramenta de gestao, e uma 

visao estrategica 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 construgao de relacionamentos 

lucrativos e com valor para os clientes-alvo". 

Seguindo tambem este princfpio, Gummesson (2005, p. 61) afirma que: "0 

foco na colaboragao e a contribuigao mais importante do MR, e tern impacto sobre a 

administragao de marketing e a economia". 

Segundo Gronroos (2003, p. 59): 

A filosofia de marketing de relacionamento ap6ia-se na cooperagao e em 
uma relagao de confianga com clientes e outros interessados, e parceiros de 
rede, e nao em uma abordagem confrontativa em relagao aos clientes; em 
colaboragao dentro da empresa em vez de papeis especializados e divisao 
de trabalho somente; e na nogao de marketing como uma abordagem 
gerencial orientada para o mercado com profissionais de marketing em 
tempo parcial[ ... ] 

Uma das bases fundamentais de urn relacionamento duradouro com os 
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clientes, de acordo com Hooley eta/ (2001, p. 316), e transforma-los em apoiadores, 

advogados ou ate mesmo parceiros, assegurando que eles consigam mais do 

relacionamento do que originalmente procuravam. 

Figura 3- Alicerces do marketing de relacionamento 

Motiva9ao do 
empregado e 

com prom etim en to 

Fonte: Hooley eta/ (2001, p. 314) 

Boas razoes para o 
relacionam en to : 

objetivos comuns e alvos 

Confian9a mutua e 
respeito: troca de 

informa9ao 

Segundo Hooley et a/ (2001, p. 313): "0 foco do marketing de 

relacionamento esta em construir la9os entre a organiza9ao e seus clientes .para 

melhorar o feedback e finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente". 

Estes princfpios e vantagens sao os mesmos tanto no mercado business-to­

business quanta no mercado do consumidor. Assim, conforme explicam Ferrel e 

Hartline (2008, p. 14), "As atividades do marketing de relacionamento tambem se 

estendem para alem do consumidor, incluindo o relacionamento com funcionarios e 

com parceiros da cadeia de suprimentos". 

0 resultado final do marketing de relacionamento, apontado por Kotler 

(1998, p. 30), e a cria9ao de um ativo organizacional exclusive, denominado rede de 

marketing. Esta rede e formada por consumidores, funcionarios, fornecedores, 

distribuidores, varejistas e outros com quem constr6i relacionamentos comerciais 

mutuamente rentaveis. 
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2.2.1.1 Relacionamentos, Redes e lnterag5es 

Talvez os conceitos principais que comp5em os valores do marketing de 

relacionamento sejam relacionamentos, redes e interag5es. Segundo Gummesson 

(2005, p. 23): "Rede e urn grupo de relacionamentos que pode se transformar em 

mode los extremamente complexos. [ ... ] Nos relacionamentos, seja em uma dupla ou 

em redes complexas, as partes entram em cantata ativo entre si. lsso tambem e 

chamado de interagao." 

Neste sentido, estes conceitos adquirem papel de grande importfmcia na 

gestao organizacional atual, mas reduzido na administragao de marketing 

tradicional. Para Gummesson (2005, p. 240): "0 marketing sob a perspectiva de 

relacionamentos, redes e interagao se torna gerenciamento orientado para o 

marketing, e assim o plano de marketing precisa ser uma parte integral do plano de 

neg6cios de toda a empresa". 

lsto significa que criar e manter uma rede de relacionamentos constitui urn 

dos princfpios fundamentais na filosofia de marketing, convidando o cliente a fazer 

parte da empresa atraves da cadeia de valor e proporcionando interag5es mais 

fortes e duradouras com eles. 

"A chave para criar relacionamentos duradouros com o cliente e criar valor 

superior e satisfagao para ele. Clientes satisfeitos tern maior probabilidade de serem 

clientes fieis e conceder as empresas uma participagao maior de seus neg6cios". 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10) 

Segundo Gummesson (2005, p. 249): 

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

Neste contexto, surge o conceito das redes, indicando a presenga do 

pensamento sistemico na forma das relag6es empresariais relacionadas ao 

ambiente. Esta perspectiva, apontada par Gummesson (2005, p. 249), consiste em 

perceber o mundo como uma rede integrada de relacionamentos. Urn sistema 

organizacional aberto significa sua interagao com o ambiente, fazendo com que o 

cliente tambem se torne parte da empresa. 



20 

Esta visao destaca a importancia das relac;6es de todos departamentos da 

empresa na interac;ao com o cliente. Kotler e Armstrong (2007, p. 14) afirmam que: 

"Qualquer area funcional pode interagir com os clientes, sobretudo por via eletr6nica. 

0 novo pensamento prega que todo funcionario deve estar voltado para o cliente". 

Desta forma, o nucleo do marketing de relacionamento e composto por 

relacionamentos, redes e interac;6es com o cliente. Segundo explica Gummesson 

(2005, p. 252), esta visao de neg6cios faz com que seja diflcil encontrar o comec;o e 

o tim de uma empresa, sendo preciso de novos conceitos e modelos a tim de obter 

acesso mental a realidade. 

Figura 4- Uma mudanga dos 4Ps para relacionamentos, rede e interagao 

Fonte: Gummesson (2005, p. 293) 

Conforme exposto acima, os conceitos de relacionamentos, redes e 

interac;6es representam uma adaptac;ao do foco mercadol6gico, mudanc;a que fica 

mais evidente na utilizac;ao das tecnicas e sistemas do CRM nos processes 

organizacionais. 

2.2.2 Aplicac;ao do CRM 

A estrategia de oferecer valor para seus clientes e o foco de qualquer 

empresa que pretenda sobreviver em mercados competitivos. Para Cobra (2009, p. 

28), o termo que melhor define a preocupac;ao em reter clientes e 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. Ate recentemente, o CRM era definido 
como uma atividade de administrac;:ao de dados do cliente. Por essa 
definic;:ao, envolve gerir informac;:5es detalhadas sobre clientes individuais e 
cuidadosamente administrar 'pontos de contato' com os clientes para 
maximizar a fidelidade deles. 

A interpretac;ao dos dados e seu aproveitamento na tomada de decis6es 

tornou-se urn mercado promissor em marketing, pois, conforme proposto por Laudon 

e Laudon (2007, p. 259), a analise de dados do cliente coletados pela organizac;ao 

combinadas com dados de outras fontes visa identificar padr6es 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 relac;6es com os 

clientes, fornecendo informac;6es para cqordenar todos os processes de neg6cios. 

Seu objetivo e otimizar a receita, a satisfac;ao e a retenc;ao de clientes. 

Ja na visao de Kotler e Armstrong (2007, p .. 1 0), a gestao de relacionamento 

como cliente adquire significado mais amplo: "[ ... ]eo processo geral de construir e 

manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor superior e 

satisfac;ao. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e desenvolver 

clientes". 

Kotler e Armstrong (2007, p. 1 0) tambem defendem que o valor para o 

cliente nao esta associado apenas a sua satisfac;ao, mas a criac;ao do 

encantamento. "Assim, o objetivo da gestao de relacionamento com o cliente e criar 

nao apenas satisfac;ao do cliente, mas encantamento do cliente". 

"ldentificando o que tern de valor para o cliente, a empresa precisa 

administrar os relacionamentos com base nas tecnicas do CRM". (COBRA, 2009, p. 

32) 

Os sistemas de CRM consistem, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 97), 

em software e ferramentas anaHticas sofisticadas que integram as informac;oes dos 

clientes, analisando-nas em profundidade e utilizando os resultados para 

desenvolver relacionamentos mais s61idos com estes. 



Quadro 3 - Estagios de desenvolvimento do relacionamento com o consumidor 

Estagio de Metas de CRM 
Relacionamento 
Consciencia Promover conhecimento e educagao sabre o 

produto ou a companhia junto ao consumidor 
Prospecgao de novas consumidores 

Compra inicial lntroduzir produto ou companhia no conjunto 
evocado de alternativas do consumidor 
Estimular interesse pelo produto 
Estimular experiencia como produto 

Repetigao de Satisfazer plenamente necessidades e desejos 
compra do consumidor 

Exemplos 

Propaganda do produto 
Telemarketing 

Propaganda 
Amostra do produto 
Venda pessoal 

Produto de boa qualidade e 
prego baseado em valor 
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Satisfazer totalmente ou exceder as expectativas 
do consumidor ou as especificag5es do produto 
Oferecer incentivos para encorajar a repetigao da 
compra 

Born servigo antes, durante e 
ap6s a venda 

Cliente Criar vfnculos financeiros que limitem a 
capacidade do consumidor de trocar de produto 
ou de fornecedores 
Saber mais sabre o neg6cio de cada consumidor 
Personalizar produtos para atender as mudangas 
nas necessidades e desejos do consumidor 

Comunidade Criar vfnculos sociais que impegam troca de 
produto ou fornecedor 
Criar oportunidades para os consumidores 
interagirem como numa comunidade 

Defesa ·· Criar vfnculos estruturais e emocionais que 
encorajem o mais alto grau de fidelidade 
Torna-se parte da vida do consumidor, de modo 
que ele nao queira o fim do relacionamento 
Pensar nos consumidores como parceiros 

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

Frequentes lembretes e 
incentives 
Cart5es para consumidores 
fie is 
Programas de milhagem 
Ampla oferta de produto 

Programas de associados 
Programas de afinidade 
Cohstante comunicagao 
pessoal 
Eventos e reuni5es com o 
consumidor 
Contratos de Iongo prazo 
Lembrangas relacionadas a 
marca 

Laudon e Laudon (2007, p. 260) defendem que as empresas que usam o 

CRM percebem beneffcios como a maior satisfacao do cliente, marketing mais 

eficiente e menores custos de conquista e retencao do cliente. 

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

• Reduz os custos de propaganda; 
• Facilita a. abordagem de clientes especfficos se concentrando nas suas 
necessidades; 
• Facilita a identificagao da eficacia de uma determinada campanha; 
• Permite que as organizagoes compitam por clientes munindo-se de seus 
servigos e nao de seus pregos; 
• 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 urn 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 beneffcios, o gerenciamento das relag6es com o cliente, 

de acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 254), examina os dientes sob uma 

perspectiva multifacetada, utilizando um conjunto de aplicag6es integradas para 

abordar todos os aspectos do relacionamento com o cliente. 

Laudon e Laudon (2007, p. 254) ainda defendem que: "Sistemas CRM bern 

projetados oferecem uma visao (mica dos clientes que serve para melhorar tanto as 

vendas quanta o atendimento. Da mesma maneira, esses sistemas oferecem ao 

cliente uma visao (mica da empresa [ ... ]" 

A gestao de relacionamento com o cliente oferece sistemas a serem 

implementados e estrategias de MR. Segundo Gummesson (2005, p. 54): "A base do 

CRM e a filosofia do MR e o desenvolvimento de objetivos e estrategias dentro de 

seu espfrito. Para executar as estrategias, sao necessaries o sistema eo suporte de 

Tl". 

Seguindo este principia, a utilizagao das tecnicas do CRM evidencia a 

necessidade do conhecimento a respeito das ferramentas de Tl e sua capacidade de 

modificar as relag6es organizacionais. 

2.2.2.1 Tecnologia da lnformagao (TI) 

A gestao de relacionamento com o cliente enfatiza a importancia de 

monitorar o ambiente de marketing atraves de sistemas de informag6es e 

comunicag6es. Telles (2003, p. 165) afirma que: "A tecnologia e components 

fundamental no processo de gerenciamento das informag6es e compreensao dos 

dados associados aos clientes e, consequentemente, na definigao da estrategia de 

CRM". 

0 campo das tecnologias da informagao apresenta uma nova concepgao 

presente no ramo dos neg6cios. De acordo com Gummesson (2005, p. 12): "A Tl 

apresenta uma nova infra-estrutura em nossas economias e oferece novas 

oportunidades para os profissionais de marketing". 

Seguindo a mesma linha de raciocfnio, Laudon e Laudon (2007, p. 101) 

afirmam que: "A infra-estrutura de Tl proporciona a base, ou plataforma, que 

sustenta todos os sistemas de informagao da empresa". 
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Figura 5 - Componentes da infra-estrutura de Tl 

Hardware Software 

Fonte: Laudon e Laudon (2007, p. 1 02) 

A combinagao destes componentes tern papel essencial na aplica<;ao da 

gestao do relacionamento com o cliente, porem 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 mudangas proporcionadas pelos avangos tecnol6gicos recentes deram 

origem a uma nova era digital nas organiza<;6es, afetando suas rela<;5es com o 

mercado. Kotler e Armstrong (2007, p. 18) explicam que o crescimento nas areas de 

informatica, das telecomunica<;5es, da informagao, do transporte e de outras 

tecnologias impactou no modo como as empresas entregam valor a seus clientes. 

Na percepgao de Gummesson (2005, p.114), a Tl e uma ferramenta racional 

para fazer coisas rapidas, mais baratas e mais simples. Contudo, a maier 

contribuigao e que a Tl cria novas mercados, novas relacionamentos e novos papeis. 

Segundo Gummesson (2005, p. 115): 

A Tl pode significar mais habilidade de agir e reduzir custos do contato com 
o consumidor. lsso pode significar a abertura de urn novo tipo de 
companhia, onde as possibilidades futuras para os eletr6nicos estejam 
sendo exploradas agora: banco de dados com acesso rapido ao 
consumidor, redes de comunicagao rapida e padr6es que permitam a rapida 
aplicagao de novas conhecimentos. 

Neste contexte, percebe-se a importancia de ferramentas que possibilitem 



25 

gerenciamento de dados e redes eficientes em marketing. De acordo com Kotler e 

Armstrong (2007, p. 435), urn born banco de dados de clientes pode ser uma 

poderosa ferramenta de constrU<;ao de relacionamentos, fornecendo as empresas 

urn panorama de comportamento do consumidor. 

Keegan (2005, p. 356) e outro que aponta para a importfmcia da 

administra~ao do fluxo de informa~6es e para a evolu~ao em tecnologia da 

informa~ao para uso empresarial: "[ ... ] nao foi apenas a melhoria na velocidade e na 

confiabilidade de dispositivos que trouxe a n=tpida mudan~a tecnol6gica, mas 

tambem a convergencia entre a transmissao de informa~6es e o processamento das 

informa~6es". 

Gummesson (2005, p. 57) adverte, porem, que o estabelecimento de urn 

banco de dados exato e proveitoso se tornou possfvel com a Tl, de forma que o 

eCRM nao o levan~t a Iugar algum, a nao ser que voce adapte seus esfor~os aos 

valores do MR e os gerencie adequadamente". 

Conforme afirma~ao de Gummesson (2005, p. 112), como no marketing de 

relacionamento, 0 nucleo da tecnologia da informa~ao e composto por 

relacionamentos, redes e intera~6es, refor~ando o significado de uma nova 

economia que fica mais evidente no eCRM. 

2.2.2.1 .1 0 eCRM 

Atualmente, o ato de fazer neg6cios esta intimamente relacionado as redes 

e internet. De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 167): "Gra~as a continua 

desregulamenta~ao das telecomunica~6es e a inova~ao nas tecnologias da 

informa~ao, as redes de computadores e telefones foram pouco a pouco se fundindo 

em urn a unica rede digital[ ... ]" 

Ferrel e Hartline (2008, p. 261) explicam que os avan~os significativos em 

processamento de informa~6es e comunica~ao digital criaram novos metodos de 

atendimento ao consumidor, evidenciados pelo crescimento da internet e do 

comercio eletronico. 

Neste contexto, Kotler e Armstrong (2007, p. 444) destacam a importancia 

do marketing on-line nesta era digital. "A ampla utiliza~ao da Internet e outras 

poderosas novas tecnologias estao tendo urn impacto drastico tanto nos 
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compradores quanta nas empresas que os atendem". 

Dentre estas mudangas no campo das comunicag6es organizacionais, 

destaca-se o eCRM. 0 termo designa o potencial da tecnologia da informagao, mais 

especificamente, da internet em gestao de relacionamentos. Segundo Laudon e 

Laudon (2007, p. 280): "A internet oferece as empresas novos canais de 

comunicagao e interagao com os clientes, capazes de proporcionar relacionamentos 

mais intimas e com melhor relagao custo-beneficio tanto em vendas quanta em 

marketing e atendimento". 

Para Mosele: 

Certamente, a internet eo e-business tern tudo a ver com eCRM. 0 termo 
compreende uma gama de assuntos pertinentes a gerencia de 
relacionamentos com o cliente par intermedio da web. Sendo assim, pode­
se relacionar com adapta9ao, personaliza9ao, atendimento ao cliente on­
line, marketing direcionado e montagem de comunidades virtuais. Os 
princfpios sao os mesmos, entretanto as oportunidades que podem ser 
geradas pelos canais digitais interativos conduzem a uma evolu9ao. Ou 
melhor, uma grande evolu9ao, pais se pode analisar como os internautas 
interagem COm OS sites: 0 que visitam mais, 0 que OS atrai OU afasta e quais 
os principais interesses. 

Assim, o eCRM e urn meio adicional de comunicagao que permite ao cliente 

o auto-servigo via web e, de acordo com Cruz e Costa, funciona como uma interface 

com o cliente na Internet, o que vai gerar maior interagao 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 e necessaria uma serie de novas habilidades exigidas para planejar e 

implementar campanhas de marketing digitais, o que requer urn profissional com 

conhecimento de marketing e tecnologia de informagao. 

Segundo Laudon e Laudon (2007, p. 275), a internet e a web aumentaram a 

quantidade e a qualidade das informag6es, reduzindo os custos necessaries para 

coletar, armazenar, processar e transmitir informag6es, aumentando ao mesmo 

tempo a atualidade, precisao e oportunidade dessas informag6es. 

Desta forma, os recursos do eCRM devem estar associados ao 

desenvolvimento de banco de dados eletr6nicos, com capacidade para controlar o 

fluxo de dados obtidos das interag6es com o cliente. 
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2.2.2.1.1 Sistema de Gerenciamento de Banco de Dados (SGBD) 

Hoje em dia uma organizagao precisa utilizar toda informagao disponfvel 

para criar e manter vantagem competitiva, de forma que o uso de tecnologias da 

informagao proporcionou ferramentas e recursos para extragao e analise do vasto 

fluxo de dados organizacional. lsso fica mais evidente no uso do sistema de 

gerenciamento de banco de dados em gestao de neg6cios. 

"Urn SGBD e o conjunto de programas de computador (softwares) 

responsaveis pelo gerenciamento de uma base de dados. 0 principal objetivo e 

retirar da aplicagao cliente a responsabilidade de gerenciar o acesso, manipulagao e 

organizagao dos dados". (WIKIPEDIA) 

No contexto, pode-se destacar o data warehouse (armazenamento de 

dados) eo data mining (mineragao de dados). 

Data warehouse e o conjunto de dados armazenados pelos sistemas da 

empresa e, segundo Laudon e Laudon (2007, p. 149), consolida e padroniza as. 

informag6es oriundas de diferentes bancos de dados operacionais, de modo que 

elas possam ser usadas por toda a empresa para analise gerencial e to mad a de 

decis6es. 

De acordo com Macoratti: 

Sistemas de data warehouse revitalizam os sistemas da empresa, pois: 
• Permitem que sistemas mais antigos continuem em operac,;:ao; 
• Consolidam dados inconsistentes dos sistemas mais antigos em conjuntos 
coerentes; 
• Extraem beneffcios de novas informac,;:oes oriundas das operac,;:oes 
correntes; 
• Provem ambiente para o planejamento e arquitetura de novas sistemas de 
cunho operacional. 

Data mining e a extragao de informag6es mediante combinag6es dos dados 

armazef)ados no data warehouse. De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 152), 

ele fornece percepg6es destes dados, descobrindo padr6es e relacionamentos 

ocultos em grandes bancos de dados e inferindo regras para prever comportamentos 

futuros. 

Macoratti afirma que: "Data mining vai muito alem da simples consulta a urn 

banco de dados, no sentido de que permite aos usuarios explorar e inferir 
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informa<;ao util a partir dos dados, descobrindo relacionamentos escondidos no 

banco de dados. 

Desta forma, as ferramentas de Tl deram suporte a evolu<;ao de bancos de 

dados interativos, permitindo maior agilidade e consist€mcia nas informa<;6es obtidas 

das rela<;6es organizacionais. 
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3 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO 

0 desenvolvimento do estudo esta centrado na revisao de conceitos 

relacionados ao tema gerenciamento de relacionamento. Para tal, busca-se atender 

os objetivos propostos atraves de uma integragao de opini6es colhidas em literaturas 

de alguns dos principais autores que abordam o tema. 

0 trabalho pretende apresentar novas ideias condizentes a realidade atual 

das organizag6es. Com base neste enfoque, convencionou-se dividir a metodologia 

quanta a tres aspectos: abordagem, objetivos e procedimentos. 

3.1 ASPECTOS DAABORDAGEM 

0 foco do estudo nao e desenvolver analises estatfsticas, mas ampliar 0 

entendimento aprofundado sabre o tema. Assim, a abordagem qualitativa esta 

associada a qualificagao das informag6es obtidas em relagao ao objeto de estudo. 

A utilizagao do metoda qualitative consiste em filtrar as principais ideias e 

opini6es dos autores pesquisados, interpreta-las e estabelecer novas significados 

aplicaveis ao contexto atual. Trabalhar com informag6es de maior qualidade sabre o 

tema possibilita acumular amplo conhecimento te6rico, possibilitando melhorias nas 

praticas organizacionais. 

3.2 ASPECTOS DOS OBJETIVOS 

Partindo da premissa de que as praticas podem ser melhoradas atraves da 

analise de observag6es, tem-se por objetivo analisar e descrever os fen6menos 

observados na literatura sobre o assunto. 

Desta forma, com a aplicagao do metoda descritivo, busca-se identificar 

beneffcios e oportunidades atraves do registro e analise dos principais pensamentos 

e conceitos envolvidos em sua aplicagao na gestao de neg6cios, 

0 objetivo do estudo e nao s6 apresentar as novas perspectivas apontadas 

pela teoria em marketing, mas tambem inserir conclus6es e contribuig6es individuais 

aplicaveis a este contexto . 
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3.3 ASPECTOS DOS PROCEDIMENTOS 

Os procedimentos utilizados serao baseados no levantamento bibliografico. 

0 trabalho com amostras de bibliografias permitira uma visao mais ampla dos 

conceitos relacionados ao tema abordado. 

0 levantamento bibliografico destes conceitos associados ao objeto de 

estudo ocorrera par meio de livros e demais publicag6es atuais em administragao de 

marketing. Assim, as analises e reflex6es proporcionadas pelas teorias levantadas 

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

4.1 GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO 

Gerenciamento de relacionamento indica princfpios estrategicos que devem 

estar presentes na cultura da empresa, representando uma mudanga de 

mentalidade no contingente organizacional, adaptada as novas perspectivas nas 

interag6es de mercado. Esta abordagem esta voltada a distribuigao de valor na 

relagao empresa-mercado, o que nos remete a uma revisao dos conceitos e 

perspectivas centrais envolvidos em marketing de relacionamento. 

Partindo desta visao, marketing de relacionamento representa uma filosofia 

baseada na criagao e manutengao de interag6es, aprofundada pelo conceito das 

organizag6es em rede. Indica valores que devem estar presentes na cultura 

organzacional, integrando esta mentalidade entre todos os departamentos da 

empresa e estimulando a melhoria continua dos processes e relag6es envolvendo 

tanto seu ambiente interne como o externo. 

Desenvolver o conceito de organizag6es em rede significa unir esforgos em 

busca de eliminar as barreiras existentes entre empresa e mercado. 0 foco esta em 

estimular a interagao de Iongo prazo dentro de suas redes de relacionamentos a 

partir de estrategias de relag6es mutuamente beneficas com seus parceiros. 

Assim, as estrategias estruturadas em torno destes valores exigem o 

compromisso de adesao total da empresa e de seus colaboradores, bern como uma 

nova atitude organizacional, concentrando todas as suas ag6es ao objetivo de 

proporcionar qualidade as relag6es de mercado. lsto significa que a adogao destes 

princfpios passa par uma readaptagao 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 aplicagao dos 

valores e estrategias inseridos nesta filosofia. 

0 termo CRM (gestao de relacionamento com o cliente) e o mais utilizado 

hoje nas organizag6es e define a capacidade da empresa manter e desenvolver os 

clientes, atraves da criagao de relacionamentos que resultem em valor e satisfagao 

para estes. 
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Nesta abordagem em gerenciamento de relacionamento, no entanto, a 

gestao de relacionamento assume urn novo patamar, deixando o foco especffico em 

torno do consumidor e passando a abordar as variadas opgoes de interagoes 

presentes no ambiente mercadol6gico, tanto internas como externas. 

4.1.1 Gestao de Relacionamento com o Mercado 

Assim como aconteceu com outros conceitos da area administrativa, a 

gestao de relacionamento com o mercado tambem surgiu de uma necessidade, 

imposta pelas mudangas ambientais. Uma necessidade de reformulagao dos 

modelos de gestao adotados em marketing, com urn foco mais abrangente na 

relagao empresa-mercado. 

A gestao de refacionamento com o mercado diz respeito a aplicagao dos 

valores de marketing de relacionamento integrados as ferramentas de tecnologia da 

informagao. Ela concilia dos mesmos princfpios encontrados na orientagao ao cliente 

- CRM, porem considerando urn universe maior de interagoes que interferem nas 

relag6es organizacionais (clientes, funcionarios, investidores, fornecedores, 

sociedade, governo e outros membros da cadeia com quem mantenha relagoes). 

Esta mudanga de abordagem nao significa dispensar importancia secundaria 

ao cliente. Pelo contrario, estimulando uma visao de relacionamento mais 

abrangente com o mercado global, a organizagao podera melhorar a qualidade em 

seus processes e aumentar o valor agregado aos seus parceiros, especialmente, 

para seus consumidores. 

Com base neste pensamento, identificamos as ideias centrais presentes 

neste modelo de gestao: 

• 0 estfmulo aos valores das organizagoes em redes integrados a cultura 

da empresa; 

• A importancia das parcerias estrategicas nas relag6es de mercado -

ambiente internee externo; 

• A adaptabilidade dos valores do marketing de relacionamento a realidade 

de cada empresa- sua capacidade e disponibilidade de recursos; 

• 0 investimento em ferramentas de Tl para uso empresarial, permitindo a 

criagao de urn sistema integrado de informagao e comunicagao. 
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Partindo destes princlpios basicos, percebe-se que a aplicac;ao dos valores 

de marketing de relacionamento implica em uma mudanc;a de atitude dentro da 

empresa. lsto significa uma adaptac;ao cultural, reforc;ando uma nova mentalidade 

baseada no pensamento sistemico, que consiste em perceber o mundo como uma 

rede integrada de relacionamentos. 

Este estfmulo as redes integradas visa o desenvolvimento de interac;oes 

mais fortes e duradouras com os diversos agentes atuantes do mercado -

stakeholders. Desta forma, visando enfrentar e compreender a dinamica do 

ambiente mercadol6gico, as empresas investem no desenvolvimento de alianc;as e 

parcerias que resultem em melhoria nos processes e nas relac;oes organizacionais. 

Nao podemos esquecer, no entanto, que o ambiente interne organizacional 

tambem esta inserido neste contexte, de forma que as redes englobam alem dos 

relacionamentos com parceiros externos, as integrac;oes entre os departamentos 

dentro do processo empresarial. Par isso, a adesao integral dos funcionarios e o 

redesenho de processes defasados sao essenciais, dando suporte a utilizac;ao de 

tecnologias compatfveis aos recursos disponfveis e aos objetivos propostos. 

Neste cenario, as relac;oes de mercado sao modificadas pelas tecnologias 

da informac;ao, que intensificam a eficacia das empresas estruturadas em rede -

sistemas integrados de informac;ao e comunicac;ao. Esta estrutura, que se ap6ia na 

aprendizagem continua, encontra no uso das ferramentas de Tl novas possibilidades 

de criar e desenvolver conexoes mais ageis e interativas no ambiente de neg6cios. 

E importante ter em mente, porem, que estas oportunidades identificadas em 

Tl muitas vezes esbarram em questoes eticas abordadas no ambiente de neg6cios, 

o que pode abalar a credibilidade e a imagem da organizac;ao. Cabe a empresa 

saber encontrar urn equilfbrio entre o uso destas tecnologias e a adoc;ao de polfticas 

de seguranc;a e condutas eticas pertinentes. 

Levando em conta estes valores, a gestao de relacionamento com o 

mercado tern por objetivo intensificar os lac;os e interac;oes entre parceiros 

organizacionais, refletindo a capacidade de conhecimento e comunicac;ao da 

empresa em relac;ao a sua rede de relacionamentos, com enfase na utilizac;ao dos 

conceitos de Tl. 
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4.1.1.1 Comunica(:ao: Os e-Relacionamentos 

0 principia da orienta(:ao em relacionamentos esta associado ao conceito 

das organiza(:6es em rede. Sendo assim, o estabelecimento de urn cantata 

constante entre empresa e mercado torna-se uma exigencia fundamental em gestao 

de neg6cios. 

Esta aproxima(:ao com o ambiente mercadol6gico passa, no entanto, pela 

solidifica(:ao de canais efetivos e interativos dentro das redes de relacionamento, 

evidenciada pela comunica(:ao integrada. Desta forma, a capacidade de 

comunica(:ao da empresa esta relacionada aos meios de ouvir, interagir e gerar 

solu(:6es para seus parceiros. 

Neste contexte, as evolu(:6es ocorridas no ramo das tecnologias da 

informa(:ao representam novas possibilidades e oportunidades no campo das 

comunica(:6es organizacionais. Canais como a telefonia (fixa e m6vel), os correios 

eletr6nicos, as redes de acesso remota ou sem fio alteraram radicalmente a forma 

da empresa se conectar com seus parceiros. 

Dentre estas inova(:6es tecnol6gicas, podemos destacar o aumento do usa 

da internet no contingente organizacional. A tecnologia da informa(:ao, aliada ao 

estfmulo da internet, abriu novas horizontes a rela<;ao empresa-mercado, 

vislumbrados atraves da modalidade dos e-relacionamentos. 

Assim, identificando na interatividade dos e-relacionamentos uma 

oportunidade de alcan(:ar cantatas mais ageis e eficientes com parceiros globais e 

potenciais, as empresas investem significativamente em sistemas conectados via 

servidor web. Estas redes integram agentes do ambiente interne e externo da 

empresa, contando com a colabora<;ao dos recursos advindos das intranets e 

extranets. 

Enquanto a internet e de usa publico, a intranet refere-se a uma rede interna 

de acesso exclusive dos funcionarios da empresa e a extranet funciona como uma 

extensao deste sistema de informa(:6es para usuaries externos autorizados. Desta 

forma, o usa destas tecnologias propicia suporte para comunica(:6es de maior 

abrangencia e dinamica com o mercado, otimizando o fluxo de colabora(:ao entre 

funcionarios, clientes, fornecedores, investidores e outros parceiros com quem 

mantenha rela(:6es. 

lsto significa que o desenvolvimento de urn atendimento individualizado e 



35 

personalizado e uma das palavras-chave nesta abordagem voltada a comunicac;ao 

em rede. Com base nisto, a implementac;ao destes sistemas de rede permite a 
empresa se conectar eletronicamente com os diversos agentes do mercado, 

estabelecendo urn portal personalizado com recursos e funcionalidades que 

atendam suas necessidades especfficas. 

4.1.1.2 Conhecimento: Administrac;ao de lnformac;6es 

0 desenvolvimento de urn canal mais eficiente entre parceiros 

organizacionais parte da dificuldade de se encontrar e administrar as informac;6es 

realmente relevantes sobre seus comportamentos e necessidades, agregando valor 

as relac;6es de mercado. 

Vindo de encontro a esta preocupac;ao, a administrac;ao de informac;6es tern 

por objetivo otimizar processes e relac;6es atraves do uso intensive do 

conhecimento. Assim, controlando o fluxo de dados disponibilizados pelo mercado, a 

empresa poderc~ concentrar seus esforc;os em ac;6es voltadas ao estabelecimento 

das redes de relacionamento. 

0 conceito de conhecimento torna-se, assim, imprescindfvel para a aplicac;ao 

dos valores presentes na filosofia do gerenciamento de relacionamento, tendo como 

base a criac;ao de urn sistema que permita a empresa coletar dados das interac;6es 

com o mercado, analisa-los e utiliza-los no desenvolvimento de estrategias 

organizacionais. 

lsso demonstra que as organizac;6es perceberam a importancia de 

administrar o fluxo de dados obtidos da interac;ao 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 auxflio 

dos recursos de Tl que garantam agilidade e fidelidade em sua utilizac;ao - sistemas 

de gerenciamento de banco de dados (SGDB). 

Percebemos, assim, que os princfpios da administrac;ao de informac;6es, 

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 informac;6es necessarias 
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para a tomada de decisao. 

Com base nisso, visando processes mais qualificados nas rela<;6es 

mercadol6gicas, as empresas inteligentes aproveitam toda possibilidade de cantata 

com parceiros de neg6cios para desenvolver bancos de dados, administrar as 

informa<;6es processadas e, consequentemente, agregar conhecimento integrado 

dentro do sistema organizacional. 

4.1 .1 .3 Sistema lntegrado de lnforma<;6es e Comunica<;6es 

0 resultado mais evidente da administra<;ao das informa<;6es e do 

desenvolvimento de canais mais interativos, com o apoio dos recursos de Tl, e a 

integra<;ao das capacidades de conhecimento e comunica<;ao da empresa. Desta · 

forma, o sistema integrado de informa<;ao e comunica<;ao diz respeito a uma rede de 

a<;6es envolvendo os conceitos de conhecimento e comunica<;ao organizacional. 

Com base nisso, o campo da tecnologia da informa<;ao e urn dos grandes 

responsaveis pela possibilidade de integra<;ao nos sistemas organizacionais. Varias 

ferramentas de Tl sao utilizadas atualmente em gestae de neg6cios, porem, 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 rela<;6es existentes dentro da empresa 

(funcionarios e departamentos), levando em conta a necessidade da troca constante 

de informa<;6es entre todos os setores da empresa e da manuten<;ao de urn contato 

direto com os colaboradores. 

Desta forma, o desenvolvimento de uma rede interna de colabora<;ao tern 

por objetivo intensificar a comunica<;ao do conhecimento entre as diversas areas 

organizacionais, o que se tornou mais efetivo com o uso da intranet devido sua 

rela<;ao custo-beneflcio. 

A Intranet e urn vefculo muito funcional no contexte das constru<;6es de 

intera<;ao dentro de uma empresa, oferecendo informa<;oes e servi<;os a este publico 

restrito e, podendo, inclusive, ser expandida para alguns usuaries externos 

autorizados (extranet). 0 aperfei<;oamento deste canal entre os parceiros internes 

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 interaQ6es com parceiros 

externos, ou seja, considerando os agentes atuantes no mercado ( clientes, 

fornecedores, sociedade, governo e outros membros da cadeia). Busca controlar o 

fiUXO dos processes e aQ6es VOitadas a disseminaQaO da imagem da empresa 

externamente. 

Assim, a criaQao de uma rede externa de colaboraQao e possibilitada pelas 

tecnologias da informaQao, especialmente na interatividade da internet. Na internet, 

a empresa pode se conectar e disponibilizar atendimento aos seus parceiros pelo 

seu site ou mesmo atraves 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 informaQ6es seja repassado a 

todos os interessados dentro da empresa. A ideia central e disponibilizar acessos 

aos parceiros diretamente em portais, oferecendo informaQ6es e serviQOS e, ao 

mesmo tempo, absorvendo dados que sejam repassados automaticamente aos 

. bancos internes da empresa, agregando conhecimento sobre os comportamentos e 

expectativas de seus parceiros. 

Ao mesmo tempo em que a utilizaQao de canais e sistemas integrados, 

apoiados em recursos de Tl, ajuda na comunicaQao e aproximaQao com os publicos­

alvo da empresa, tambem permite compreender seus habitos/expectativas e 

disseminar este conhecimento dentro da rede organizacional. Em outras palavras, os 

avanQos nas tecnologias da informaQao reforQam a integraQao destas redes (interna 

e externa) e permitem a interatividade dentro deste sistema, focando o controle do 

fluxo de comunicaQao e conhecimento organizacional. 

As funcionalidades dos recursos provenientes de Tl - em especial os e­

relacionamentos e as tecnologias baseadas nas redes 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 

que sejam parte de uma mesma organizaQao - princfpio das organizaQ6es 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 
neg6cios, metas e processos da empresa; 

01-b Possibilitar especializac;:ao e crescimento do profissional, atraves de cursos e 
treinamentos disponibilizados em rede; 

01-c Fornecer espac;:o de feedback dos funcionarios, onde possam dar e receber sugestoes 
e opinioes- nfvel motivacional e suas expectativas; 

01-d Administrar o fluxo de informac;:oes, 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 colaborac;:ao, 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: 

02-b 

02-c 

02-d 

- Oferecer servic;:os personalizados, direcionados de acordo como tipo de publico-alva; 

- Disponibilizar informac;:oes e notfcias de interesse do publico externo; 

- Fornecer espac;:o para sugestoes, reclamac;:oes e opinioes de seus parceiros- nfvel 
de satisfac;:ao; 

lnteragir atraves de sites de relacionamentos e blogs- criar comunidades virtuais; 

Atualizar o sistema de banco de dados com perfil dos parceiros externos (reais e 
potenciais); 

Desenvolver uma rede externa de colaborac;:ao, interagindo com todos os membros da 
cadeia. 
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5 CONCLUSOES 

Ao iniciar a elaboragao do presente estudo, identificou-se a necessidade de 

buscar novas perspectivas em administragao de marketing aplicaveis ao contingente 

organizacional, dada a complexidade do mercado atual e suas interag6es. Oaf o 

motive de se estabelecer o objetivo de apresentar uma abordagem em 

gerenciamento de relacionamento compatfvel a este novo cenario. 

Percebemos que os conceitos empregados na filosofia do marketing de 

relacionamento passam por urn processo de adaptagao devido ao contexte atual do 

mercado, posicionando a empresa como parte de uma rede de relacionamentos e 

visando reduzir as fronteiras existentes dentro das interag6es organizacionais. 

Baseado no princfpio das organizag6es 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 processes e relag6es envolvendo tanto seu 

ambiente interne como o externo. 

lsto significa deixar de lado uma visao simplista voltada exclusivamente as 

necessidades do cliente e passar a vislumbrar novas relagoes inseridas no mercado, 

atraves das parcerias organizacionais. Neste contexte, a gestae de relacionamento 

com o mercado explicita urn modele mais abrangente, onde a organizagao integra · 

suas estrategias e ag6es ao desenvolvimento de processes mais qualificados e de 

maier valor agregado a todos seus stakeholders (clientes, funcionarios, investidores, 

fornecedores, comunidade e os demais parceiros organizacionais). 

Esta mudanga de atitude se deve, em parte, as inovag6es ocorridas no 

campo das tecnologias da informagao, que possibilitaram o estabelecimento de urn 

ambiente sistemico e, consequentemente, estimularam a capacidade de 

comunicagao e conhecimento dentro das organizag6es. Desta forma, ao mesmo 

tempo em que o mercado apresenta constantes mudangas, as ferramentas de Tl 

sinalizam novas oportunidades e possibilidades aplicaveis a este cenario. 

Conclui-se, assim, que a utilizagao das tecnologias da informagao tern 

grande influencia no desenvolvimento da perspectiva baseada nas organizag6es em 

rede, permitindo uma conexao mais agil e interativa na relagao empresa-mercado e 

contribuindo para a quebra de barreiras existentes nesta interagao. Neste contexte, 

os sistemas integrados de informagao e comunicagao possibilitaram a 
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disponibilizagao de urn atendimento personalizado e urn acesso instantaneo aos 

dados obtidos atraves deste contato com as redes de relacioriamentos. 
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ANEXO I -OS 30 RELACIONAMENTOS DO MR 
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rabela 1.1 Os 30 relacionamentos do MR- os 30Rs 

~elacionamentos de merc·ado c!assicos {Capitulo 2) 

n 0 duo dassico- a relat;ao entre 0 fornccedor e 0 clicntc 
Este t; o reiacionamento paternal de marketing, a troca de valores definitiva que constitui a base dos neg6cios. 

\2 0 trio classico- o drama do trifingulo consumidor- forneccdor- competidor 
A cmnpeti\~'io {~ um ingrediente central da economia de mercado. Nela, ha re!at;<3es entre trf!s partes: entre o 
t~onsumidor eo fornecedor atual, entre t) consumidor e os competidores do fornecedor, e entre os compcti­
dores. 

0 A rede d<lssica- canais de distril:nti.;,'io 
A distribui.;.~o fisica tradicional eo gerenciamento moderno de canais, que indui bens, servi.:;os, pessoas e in­
forma.;oes, consistem em uma rede de relacionamentos. 

(e/acfonamentos de mercado especiais (Capitulo 3J 

~4 [~ela.;oes via profissionais de marketing em turno integral e profissionais de marketing de rneio turno 
Aqueles que h·abalham em markelin:;: e no departamento de vend as-- PMTis- (~stabelecem relacionamento pro­
fissionais. Todos os outros, que tern outras fun.;;oes principais, mas ainda inf!uendam os relacionamentos com 
dientes direta ou indiretamente, sao PMTs_ Iamb611 ha PMTis e PMTs que colaboram fora da organiza.;ao. 

~S 0 encontro de servi.:,;o- intera.:,;ao entre consumidores e proved ores de servi.:,;os 
A produ.:,;ao e a entrega de servi.;os envolvem o consumidor em uma rela<;ao interativa como proved or de ser­
vit;os, geralmente chmnado de momento da verdade. 

t6 0 consumidor multifacetado eo fornecedor multifacetado 
0 marketing para outras organiza~ocs- marketing industrial ou de neg6cios- geralmente signific:a contato en­
tre muitos indiv1duos da organizac;ao dos fomecedores e consumidores. 

t7 A rela.;:ao com o consumidor do consumidor 
Uma condit;ao para o sucesso geralmente e en tender o consumidor do consumidor eo que ClS fornecedores po-
d em fazer para ajudar seus consumidores a se to mar bem-sucedidos. · 

~g 0 relacionan1ent.o prOximo contra o relacionamento distante 
No marketing massivo, a intimidade como consumidor e perdida eo reladonamento se torna distante, basea­
do em pesquisas, estatisticas e textos escritos. 

t9 A rela.;;ao com o cliente insatisfeito 
0 consumidor insatisfeito requer urn tipo especial de relacionamento, mais intenso do que em uma situa\aO 
normal, muitas vezes mal gerenciada pelo servido.r. A maneira de tratar uma reclama<;ao- a recupera.;:ao ···· po­
de determinar a qualidade da rela.;:ao futura. 

:10 0 relacionamento do monop6lio: o consumidor ou fornecedor como prisioneiro 
Quando a competi<;:ao e inibida, o consumidor pode estar amerce do fornecedor -· ou o contra rio. Um deles se 
toma prisioneiro. 

~11 0 consumidor enquanto "membro" 
Para criar um re1acionamento solido de longa dura.:,;ao, tern se tornado (ada vez mais comum alistar dientes 
como membros de varios program as de fidelidade. 

~12 0 relacionamento e1etr6nico 
0 relacionamento eletr6nico, representado pela Internet pclo e-mail e pelos telefones celulares, posiciona-S£ 
contra o h-reladonamento, o relacionamento humano. E cada vez mais cmdal observar o conceito de high tech 
-high touch no MR e no CRM. 

~13 Relacionamentos parassodais- rela~oes com marcas e objetos 
As rela~oes nao existem somente com pessoas e objetos, mas tambem na forma de imagens menta is e sfmbo­
los, como marcas registradas e identidades corporativas. 

:14 0 relacionamento nao-comercial 
Esta e uma rela\ao entre o setor publico e os cidadaos/clientes, mas tambem inclui organiza~oes voluntarias 
e outras atividades fora da economia ba_seada no lucro e monetarizada, como as usadas em famflias. 

:15 0 relacionamento verde 
As questoes de meio ambiente e sa tide tem aumentado .aos poucos em importancia e estao criando urn novo 
tipo de relacionamento com o cliente por meio de legisla.,oes, da voz de lfderes de consumidores, da mudan­
.,;a no comportamento dos consumidores e de uma extensao da relac;:ao consumidor-fornecedOt~ de modo a 
abranger urn processo de reciclagem. 

:1.6 0 reladonamento baseado na lei 
Uma relac;:ao como consumidor as vezes e baseada prlndpalmente em contratos legais e amea<;as com proces­
sos. 

(continua) 
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Tabela 1.1 Os 30 relacionamentos do MR- os 30Rs icontinua<;.~io) 

R17 A redecriminal 
0 crime organ.1zado e construfdo sdm: redes firmes e t;cralmcnte impemw<1veis, guiadas por uma missile> iiP­
gal de neg6cios. 
Existem no mundo todo e parecem est<1r crescendo, mas nao san analisadas nas teori<ls de mflrketing. Essas rc­
des pod em perturbar o fundonarnento de uma indtlStria de me rca do inteiro. 

i\1egarrefacionamentos (Capitulo 4) 

R18 Redes sodilis e pessoais 
As n:des sociais e pessoais geralmente deterrninam as de neg6cios. Em algumas culturas, os neg6cios s6 sao 
conduzidus entre amigos e amigos de mnigos. 

R1 t) l'vlcgamarkcii!lg ·- o "cliente" real nem scm pre seen contra no do mercado 
Em certas ocasii'les, os relacionamentos precisarn ser solicitados a govemos .. legisladores, pessoas influentes l' 
outros para possibilitar o marketing em urn nfvd operacionaL 

R20 A!ian.,;as mudam os mecanismos de mercado 
Ali,m.;;as significam reiacionamentos mais pr6ximos e cobbora.;;ao entre companhias. Dessa maneira, a com­
peti<;ao e parcialmente freada, mas a colabora<;ilo e necessaria para fazer a economia de mere ado iuncionar. 

R2J 0 relacionamento do conhecimento 
0 conhecimento pode ser o recurso rnais estrategico e critico, e a "aquisi<::ao de conhecimento" geralmente eo 
racional para alian.;as. 

R22 Megaaliansas mud am as condi;;;6es basi cas para o marketi11g 
A Uniao Eumpeia eo Nafta sao exemplos de aliam;as acima das companhias e indtistrias comuns. Elas exis­
tem ern nivcis govcrnamentais e supranacionais. 

R23 0 relacionamento da mfdia de massa 
A mfdia pode ser positiva ou destrutiva para o marketing e e particulc1rrnente influcnte na forma;;;ao da opiniao 
pt:lblica. A rela\ao com a midia c' crucial para o modo como esta vai tratar um assunto. 

Nanorre!acionamentos (Capitulo 5! 

R24 · Os mecanismos demercado sao trazidos para dentro d.a companhia 
Ao introduzir centros de lucro em uma organiza.,;ao, cria-se urn mercado e emergem relacionamentos internos 
e externos de um novo tipo. 

R25 Relacionamento com o consumidor interno 
A dependencia entre os diferentes departamentos e camadas de uma empresa e vista como um processo con­
sistente de rela\OCS entre consumidores internos e fornecedores internos. 

I\26 A orienta<;ao para a qualidade eo consumidor: a reia\aO entre gerenciamcnto de opera;;;oes e marketing 
0 moderno conceito de qualidade constn1iu uma ponte entre projeto, engenharia, manufatura e outras ativi­
dades baseadas em tecnologia e nwrketing. Considera os relacionamentos internos na companhia, bern como 
sua rela<;5o com os consumidores, 

.R27 A1arkeliHg intcrno: os relacionamentos como mercado de funciona1ios 
0 marketing intemo pode ser visto como parte do MR, porque da apoio indireto e necessario aos rdadonatnen­
tos com os consumidores externos. 

R28 A rela.;ao matricial bidimensional 
As matrizes sao a forma de rede mais simples, existem em todas as grandes corpora<;6es, e adma de tudo, sao 
encontradas em reladonamentos entre gerenciamento de produto e vend as. 

R29 A rela.;ao com os provedores extcrnos de servh;:os de marketing 
Os proved ores externos reforsam a fun;;;ao do marketing, fornecendo diversos servi.;os, como os oferecidos por 
agendas publicitarias e institutos de pesquisa mercado!6gica, mas tambem na area de vend as e distribui<;ao. 

R30 A reia.;ao entre o financiador eo proprietario 
Os proprietarios e outros finandadores determinam em parte as condi\oes ern que uma fun<;iio de marketing 
pode operar. A rela<;ao com eles influenc.ia a estrategia de marketing. 
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ANEXO II - CODIGO DE ETICA DO PROGRAMA DE AUTO-

DO SETOR DE RELACIONAMENTO - PROBARE 
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COD IGO DE ETICA DO PROGRAMA DE AUTO- - PROBARE 

Capitulo I - lntroduc;:ao 

Artigo 1°. Este C6digo de Etica e uma iniciativa das tres entidades representantes do mercado de Relacionamento com 
Clientes e Consumidores no pais - ABEMD, ABRAREC e ABT, que identificaram a necessidade das definic;:oes de parametros 
de auto-regulamentac;:ao no segmento, de forma a consolidar e aprimorar o atendimento aos Consumidores e aos clientes 
contratantes. Este C6digo de Etica esta em conformidade com a legislac;:ao vigente e o C6digo de Defesa do Consumidor. 

Artigo 2°. Durante o processo de desenvolvimento deste documento, foram envolvidas aproximadamente 70 empresas, dentre 
elas, prestadores de servic;:os, fornecedores e contratantes. Por meio de urn processo transparente e participative, essas 
e:mpresas tiveram a oportunidade de revisar as vers5es preliminares e sugerir rnelhorias, tornando o conteudo do C6digo de 
Etica alinhado a realidade do mercado e as necessidades de todas as partes interessadas. 

Capitulo II - Responsabilidades 

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta neste C6digo cabe a Empresa/Contratante e sua Central de 
Relacionamento (propria ou terceirizada), doravante chamados de "responsaveis pelo servic;:o". As responsabilidades 
especfficas da Empresa/Contratante ou da Central de Relacionamento estao descritas neste C6digo. 

Este C6digo de Etica e aplicavel as Centrais de Relacionamento, tambem chamadas de Call Center, Contact Center, Help 
Desk, SAC (Servic;:os de Atendimento ao Consumidor) e/ou Telemarketing, pr6prias ou terceirizadas, que executam atividades 
de atendimento ativo e/ou receptivo, para Consumidores (pessoas ffsicas e jurfdicas), por meio de telefone, e-mail, Chat, fax, 
cartas para, dentre outros, os seguintes servic;:os: 

• Atendimento e relacionarnento como Consumidor (pessoas ffsicas e jurfdicas) - marketing de relacionamento; 

• Consultas de pre, vendas e p6s-vendas; 

• Suporte tecnico; 

• Pesquisa; 

• Recuperac;:ao de Consumidores; 

• Servic;:o de Atendimento ao Consumidor (sugest5es, reclamac;:oes, acionamento e agendamento de servic;:os, pedidos, 
informac;:oes.); 

• Processamento de Transac;:oes (pagamentos, transferencias, desbloqueio de cheques, abertura e ativac;:ao de contas.); 

• Avaliac;:ao da percepc;:ao do Consumidor sobre produtos e servic;:os; 

• Ouvidoria. 

A Central de Relacionamento deve ter evidencias formais de que a Empresa/Contratante conhece e esta de acordo com este 
C6digo de Etica, para cada servic;:o/contrato elaborado. 

Capitulo til - Requisitos do C6digo de Etica 

Artigo 1 o - Apresentac;:ao 

Paragrafo 1°. Nao devern ser feitas ofertas ou solicitac;:oes sob pretexto de pesquisa, sorteio ou servic;:o similar, quando o 
verdadeiro objetivo for a venda. 

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

Artigo 2° -Ciareza 

Paragrafo 1°. 0 prec;:o, eventuais taxas extras, condic;:oes de pagamento e obrigac;:oes nas quais incorre o Consumidor ao 
aceitar a transac;:ao, incluindo limitac;:oes da oferta (quantidade e tempo, se aplicavel) e riscos a saude ou seguranc;:a devem ser 
esclarecidos. 

Paragrafo 2°. Nao devern ser oferecidos produtos e servic;:os que atentem contra a legislac;:ao vigente. 

Paragrafo 3°. Nao devem ser oferecidos produtos e servic;:os quando estes nao estejam disponfveis ou quando nao houver 
previsao de entrega ou fornecimento, salvo concordancia explfcita do Consurnidor por aguardar. 

Paragrafo 4°. Na cornercializac;:ao (venda) de produtos e/ou servic;:os, tanto no ativo como no receptivo, antes do encerramento 
da venda, devem ser plenamente ratificados: a especificac;:ao clara do produto ou servic;:o, o prazo previsto para entrega, o 
prec;:o total do produto/servic;:o, as condic;:oes ou pianos de pagamento, a existencia de quaisquer despesas extras (fretes, 
impostos, seguro, manipulac;:ao de produto), o tempo de garantia do produto/servic;:o, o prazo de desistencia do contrato, 
enderec;:o ou telefone para que o Consumidor possa entrar em contato com a Empresa/Contratante ou Central de 
Relacionamento e confirmac;:ao expressa do consentimento do Consumidor. 

Paragrafo 5°. A Central de Relacionamento deve possuir evidencias da Empresa/Contratante de que as informac;:oes prestadas 
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sao verdadeiras e factiveis para cada servic;:o, incluindo adendos e modificac;:5es. Essa declarac;:ao pode estar contida dentro do 
contrato de pn:;stac;:ao de servic;:os, no caso de Centrais de Relacionamento terceirizadas e no proprio instrumento de adesao 
ao C6digo de Etica, no caso de Centrais de Relacionamento pr6prias. 

Paragrafo 6". A Central de Relacionamento se, durante a operac;:ao de urn servic;:o, descobrir que as informac;:5es sao falsas ou 
inviaveis, deve formal mente reportar o fato a Empresa/Contratante, para que sejam tomadas ac;:5es. 

Paragrafo Y0
. Sao vedadas publicidade ou alegac;:oes inveridicas, enganosas ou fraudulentas. 

Paragrato 8°. lnformac;:oes sobre organizac;:oes concorrentes devem ser passiveis de comprovac;:ao. 

Paragrafo 9°. Qualquer produto ou servic;:o oferecido ao Consumidor sem custos ou obrigac;:oes pode ser apresentado como 
"gratis". Quando a oferta exigir que o Consumidor compre outro produto ou servic;:o, todos os termos e condic;:oes devem ser 
apresentados junto a palavra "gratis" ou ao termo semelhante. 

Paragrafo 10°. Os responsaveis pelo servic;:o devem conduzir os processos de sorteios ou loterias, de acordo com a legislac;:ao 
vigente. 

Paragrafo 11°. As condic;:oes de participac;:ao em processos de premiac;:ao e existi'mcia de eventuais taxas devem ser 
previamente informadas. 

Paragrafo 12°. Nas ac;:oes feitas pela Internet, como suporte as operac;:5es da Central de Relacionamento, todo texto ou 
imagem deve ser redigido de forma que possibilite o perfeito entendimento pelo destinatario. 

Paragrafo 13°. Nas ac;:oes de arrecadac;:ao de fundos e doac;:oes para instituic;:oes sem fins lucrativos, os responsaveis pelo 
servic;:o deverao certificar-se da autenticidade da instituic;:ao. 

Artigo 3° - Acessibilidade 

Deve ser respeitado o direito do Consumidor de entrar em contato com a Empresa/Contratante ap6s a transac;:ao ser efetuada. 

Paragrato 1°. Em qualquer transac;:ao ativa, devera ser fornecido canal de comunicac;:ao para o Consumidor. 

Paragrafo 2°. Os canais de comunicac;:ao devem prever possibilidade de obtenc;:ao de informac;:oes adicionais, reclamac;:oes, 
alterac;:ao em tempo da transac;:ao efetuada, inclusive nos casos de devoluc;:ao e cancelamento. 

Paragrafo 3°. Os canais de comunicac;:ao para reclamac;:5es nao devem ser mais · onerosos que os canais de venda, para 
atendimento via telefone. 

Artigo 4° - Crianc;:as e Adolescentes 

Paragrafo 1°. Os responsaveis pelo servic;:o devem posstiir instrumentos para verificac;:ao se as transac;:5es nao estao serido 
feitas com crianc;:as e adolescentes. · · 

Paragrato 2°. 0 fechamento de vendas para adolescentes podera ser realizado apenas quando ha liberdade autorizada dos 
pais ou responsaveis para consumo, como cartao de credito em seu nome. 

Artigo so- Relacionamento com Consumidor 

Paragrafo 1°. E vedada a discriminac;:ao de qualquer pessoa ou grupo com base em rac;:a, cor, religiao, nacionalidade, sexo, 
idade ou estado civil. 

Paragrafo 2°. Taticas de coerc;:ao ou constrangimento nao devem ser usadas de forma alguma. 

Paragrafo 3°. A Empresa/Contratante deve assegurar que qualquer modificac;:ao em relac;:ao a transac;:ao original seja 
imediatarnente comunicada ao Consumidor, inclusive recusa ao credito. 

Artigo 6° - Relacionamento com Equipe de Agentes 

Paragrafo 1°. E vedada a discriminac;:ao de qualquer pessoa ou grupo com base em rac;:a, cor, religiao, nacionalidade, sexo, 
idade ou estado civil. 

Paragrafo ~- Coerc;:ao ou constrangimento nao deve ser usado de forma alguma. 

Paragrato 3°. A Central de Relacionamento deve possuir praticas escritas de monitorac;:ao e divulgadas para a equipe de 
A gentes. 

Paragrafo 4°. A Central de Relacionamento deve possuir infra-estrutura mobiliaria e de equipamentos que atendam as 
condic;:5es de ergonomia adequadas e normas aplicaveis. 

Paragrato S0
• Os Agentes devem ser treinados e capacitados antes de iniciar os contat9s (ativos ou receptivos) com 

Consumidores, em relac;:ao aos aspectos comportamentais, tecnicos, legais e a este C6digo de Etica. 

Paragrafo 6°. A Central de Relacionamento nao deve contratar colaboradores desrespeitando a legislac;:ao vigente. 

Artigo yo- Respeito a Privacidade do Consumidor 

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

Paragrafo 2°. A gravac;:ao de conversa telefOnica para resguardar a fidelidade das transac;:oes somente podera ser realizada 
com a ciencia do interlocutor, com excec;:ao das gravac;:oes para fins exclusivos de monitorac;:ao. 

Paragrafo 3°. lnformac;:oes que possam ser consideradas de natureza pessoal ou intima nao poderao ser compartilhadas com 
outras organizac;:5es. 
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Panflgrafo 4°. Toda a9ao feita atraves da Internet, corno apoio a Central de Relacionarnento, deve permitir ao destinatario retirar 
o seu nome do cadastro do emitente, caso nao haja interesse no conteudo das mensagens enviadas. 

Paragrafo S0
• A Central de Relacionamento deve proteger as informa96es dos Consumidores por meio de procedimentos de 

conduta, supervisao 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 metodos de forma9ao), antes 
de utiliza-la. 

Paragrafo 2°. lnforma96es advindas de urn Contratante nao podem ser utilizadas em abordagens para urn outro Contratante, a 
nao ser que haja acordo formal entre os mesmos (especffico para Centrais de Relacionamento terceirizadas) 

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

Artigo go - Cantatas Ativos 

Paragrafo 1°. E vedada a realiza9ao de chamadas a cobrar para os Consumidores ou fora dos dias e horarios estabelecidos 
neste C6digo, salvo com seu consentimento expresso. 

Paragrafo 2°. Os responsaveis pelo servi9o que utilizam Internet nas suas opera96es devem estar preparados tecnica 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 estarao interessados ou 
que sejam usuarios em potencial dos produtos ou servi9os oferecidos. 

Paragrafo 4°. E vedada a pratica de chamadas aleat6rias ou para numeros seqOenciais. Todo cantata ativo humano deve 
identificar a pessoa alvo ou a area da empresa desejada. 

Paragrafo S0
. Em toda mensagem gravada, e necessaria que haja informa96es como: nome da Empresa/Contratante 

responsavel pela chamada, objetivo da liga9ao e numero de telefone para contato no caso de duvidas ou informa96es 
adicionais. · 

Paragrafo 6°. Todo cantata realizado com o Consumidor atraves de mensagem gravada deve vir precedido de urn alerta de que 
se trata de mensagem gravada. 

Paragrafo 7°. Os sistemas automaticos de envio de mensagens gravadas devem respeitar o direito do Consumidor de, a 
.. qualquer momenta, interromper a liga9ao e ter sua linha liberada imediatamente. 

Artigo 10°- Cantatas Receptivos 

Paragrafo 1°. Fora dos hon1rios pre-definidos pela Empresa/Contratante devem ser usadas inensagens informativas sobre 
horarios e dias de atendimento. 

Paragrafo 2°. Antes de divulgar urn canal (telefone, e-mail, chat.) para atendimento receptivo, os responsaveis pelo servi90 
devem tamar os cuidados necessarios para dimensionar e controlar a infra-estrutura adequada a demanda estimulada, 
garantindo padroes mfnimos de atendimento. 

Paragrafo 3°. Todo canal eletronico (URA, Internet, Fax.) deve oferecer op9ao de atendimento pessoal, durante horarios pre­
definidos de atendimento. 

Capitulo IV - lnfra96es e Penalidades 

0 metoda· de avalia9ao da conformidade em rela9ao aos requisitos do C6digo de Etica, forma de opera9ao do Selo de E!ica, 
defini9ao de infra96es e penalidades, assim como responsabilidades pela revisao, controle e aplica9ao deste C6digo de Etica 
estao no documento do Regulamento do Selo de Etica (emitido e aprovado pelo Conselho Gestor). 

Os procedimentos de opera9ao da Ouvidoria estao no documento do Regulamento da Ouvidoria (emitido e aprovado pelo 
Conselho Gestor). 


