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RESUMO

Ainda em evolucdo no ambiente real, a discussdo sobre o relacionamento com o cliente se desloca para
0 mundo virtual, tornando o marketing de relacionamento, a Internet e o0s portais corporativos parte do
novo dia-a-dia das empresas. O objetivo deste trabalho foi investigar de que maneira 0s portais
corporativos contribuem para promover e desenvolver o relacionamento entre as empresas e Seus
clientes. Para tal foi desenvolvida um pesquisa exploratoria, baseada em estudo de caso Unico. Para a
analise do problema, a primeira fase buscou compreender os objetivos estratégicos da empresa em
relagdo ao seu portal corporativo e as ferramentas utilizadas para, através dele, criar e desenvolver o
relacionamento com seus clientes. Esta investigacdo foi realizada por meio de entrevistas em
profundidade com os executivos diretamente envolvidos com o portal corporativo da empresa em
estudo. Utilizando a triangulagdo sequenciada, o resultado obtido nas entrevistas forneceu o
embasamento para a segunda fase da investigacao, o survey realizado com os clientes da empresa em
andlise. Esta segunda fase investigou a relacdo do cliente com o portal corporativo, e seu entendimento
em relacdo aos mesmos itens apontados pela empresa como seus objetivos para o portal. Ao final deste
estudo foram confrontados os objetivos da empresa e o entendimento dos clientes, emergindo dai
consideracOes sobre a eficiéncia do portal para a consecucdo dos objetivos do marketing de
relacionamento e, ainda, contribui¢des para um melhor posicionamento das ferramentas dispostas no
portal frente a estratégia da empresa e as necessidades e expectativas de seus clientes.

Palavras-chave: Portais corporativos; Internet; Relacionamento com cliente; Marketing de
relacionamento.
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Portais corporativos como ferramenta para o relacionamento com o cliente

1 INTRODUCAO

O mundo globalizado mostra-se a cada dia mais dindmico e acirra-se a competicdo entre as
empresas que buscam crescimento ou mesmo sua sobrevivéncia no mercado. No centro de todas as
estratégias esta 0 novo consumidor que chega ao século XXI mais informado, mais exigente e cada vez
menos fiel a marcas e produtos. Conquistar e relacionar-se com este novo consumidor e, a0 mesmo
tempo, adaptar-se aos avancos tecnoldgicos imprescindiveis as empresas modernas apresentam-se
como os desafios colocados as organiza¢Ges no novo cendrio. Para Slongo e Muessnich (2005) e
Garrafoni Jr. et al (2005), no mundo globalizado apenas satisfazer as necessidades e desejos do cliente
ja ndo basta; é preciso buscar a proximidade e o relacionamento com o cliente. Neste cenario,
explicam Rowe e Barnes (1998), surge o conceito de marketing de relacionamento, estabelecendo
novos parametros, estratégias e agdes com enfoque no relacionamento forte que construa relagdes mais
rentaveis e de longo prazo entre a empresa e seus clientes, tornando-os fiéis e construindo com isso
uma vantagem competitiva sustentavel.

Frente a necessidade de construir relacionamento com seus clientes, McKenna (1993) e Evan e
Laskin (1994) consideram que as empresas encontraram no marketing de relacionamento um amplo
leque de ferramentas para viabilizar suas novas estratégias.

Para atingir esse consumidor, Gehringer (2001) enfatiza a velocidade de acdo como um dos
fatores mais importantes aos quais as organizacdes devem se adaptar. E preciso aprender a conhecer
profundamente o cliente para agir com rapidez e antecipar suas necessidades.

Entretanto, observando os esforcos das organizagbes para implantar o marketing de
relacionamento, had mais de uma década Gronroos (1994) questionava a forma e adequacdo com que
esses conceitos estariam sendo postos em pratica. Gronroos (2000, apud Souza Netto et al, 2004)
defende uma discusséo literaria mais aprofundada sobre questdes como: “o que é um relacionamento?”’
ou “quando saberemos que um relacionamento se desenvolveu?” . Esse questionamento ¢ fundamental
para se investigar os efeitos das acGes dirigidas pelas empresas ao relacionamento com o cliente.
Chesnais (1996) afirma que as empresas do setor de servigos foram as que mais rapidamente
aprenderam e souberam aproveitar as oportunidades criadas pelo uso intensivo da informagéo e das
redes de telecomunicagdes, criando uma vantagem competitiva que Ihes deu um significativo papel no
sistema econdmico globalizado.

No Brasil dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2006) -apresentados
na Pesquisa Anual de Servicos de 2006 indicam que as empresas prestadoras de servi¢os no Brasil

apresentaram forte crescimento, fechando o ano com receita operacional liquida de R$ 501,1 bilhdes;
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8,125 milhdes de pessoas empregadas. e pagaram R$ 95,1 bilhGes em salérios. Segundo a entidade, o
setor de servigos no Brasil, responde por 65,7% do PIB (Produto Interno Bruto).

O desafio para as empresas, inclusive as do segmento de servicos, passa a ser o de encontrar
ferramentas que possam promover esse relacionamento e fidelizar o cliente, sob pena de perdé-lo para
a concorréncia.

Para fazer frente a este desafio, as empresas tém feito altos investimentos em varias acdes,
sendo que 0 uso de portais corporativos representa uma possivel alternativa para a criacdo e promocao
de relacionamento da empresa com seus clientes no mundo virtual. As empresas, no entanto, ndo tem a
certeza de que efetivamente as ferramentas disponiveis nos portais corporativos para esse fim (criacao
de relacionamento) sdo entendidas pelos clientes como algo que os estimulem a fazer parte deste
suposto relacionamento.

Nesse cenario, a questdo a ser investigada por este trabalho passa a ser: como o portal
corporativo de uma empresa do setor de servicos pode contribuir para a criacdo de relacionamento com
seus clientes ? Dada a questdo acima, o presente trabalho teve por Objetivo geral investigar o uso do
portal corporativo como ferramenta do marketing de relacionamento no setor de servigos. Os
seguintes objetivos especificos completam o escopo dos objetivos deste trabalho: Realizar estudo de
caso no setor de servicos, mais especificamente no setor de TV por assinatura, para:

a-ldentificar e analisar os objetivos da empresa em relacdo ao portal corporativo para promover
relacionamento com os clientes;

b-ldentificar e analisar as ferramentas e acGes propostas com a finalidade de relacionamento no
portal

c-Analisar o entendimento dos clientes em relacdo as ferramentas propostas no portal para

criacdo de relacionamento;

2 ANTECEDENTES TEORICOS

2.1 Marketing de Relacionamento

Diversos autores direcionaram seus trabalhos para o relacionamento, indicando o surgimento de
um novo paradigma: Berry e Parassunaman (1992) apontam o desenvolvimento e manutengéo das
relagbes com os clientes como uma nova énfase pela qual o Marketing deve se orientar; Parvatyar e
Sheth (1994) focam a satisfacdo do cliente e a gestdo de relacionamentos como prioridade para as
empresas; McKenna (1992) e Dantas (2006) observam que as empresas devem compreender

profundamente os dois agentes mais importantes para 0 sucesso de uma estratégia empresarial: 0
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cliente e o ambiente competitivo. Dantas (2006) admite que o diferencial competitivo do marketing de
relacionamento é sua capacidade de conhecer o perfil de seu cliente e agir na direcdo da satisfacdo de
seus desejos e necessidades, compreendendo suas motivacdes de compra e seus padrdes de
comportamento durante e depois da venda efetuada. Apesar desse entendimento, autores como
Kandampully e Duddy (1999) e Parvatiyar e Sheth (2000) afirmam que os fundamentos conceituais do
Marketing de Relacionamento ainda néo estdo firmemente desenvolvidos, e no entendimento de Rao e
Perry (2002) pouco se caminhou na direcdo de uma definicdo consensual sobre o Marketing de
Relacionamento. Em contraponto, Peterson (1995) ndo considera o Marketing de Relacionamento um
novo paradigma e nova visdo de mundo, pois, para 0 autor, ainda continua a ser marketing, ndo
havendo mudanca alguma quanto ao paradigma vigente. Petrof (1997), Kandampully e Duddy (1999)
e Leite (2004), concordam que o marketing de relacionamento é o simples retorno as praticas antigas
de comércio, quando produtores e consumidores se conheciam, mantinham um relacionamento que
garantia o atendimento individualizado e a antecipacdo de suas necessidades. O que mudou
efetivamente, afirma Leite (2004), foi o ambiente em que se realizam os negocios, a amplitude dos
mercados e 0 uso intensivo da tecnologia da informacédo. Defini¢bes mais concisas, como a de Morgan
e Hunt (1994), denominam marketing de relacionamento a todas as atividades de marketing utilizadas
para estabelecer e manter trocas relacionais. Embora cada vez mais utilizado pelas empresas,
Gummesson (2002) observa que a implantacdo das acGes de marketing de relacionamento tem se
revelado por vezes problematica, outras, inconsistente, seja pela falta de uma definicdo mais completa
e adequada e/ou pelos problemas encontrados pelas empresas para operacionalizar esses conceitos tal
como apresentados. Gronroos credita parte dos problemas das empresas em operacionalizar o
marketing de relacionamento a falta de discussdo literaria mais aprofundada sobre questdes como: “o
que ¢ um relacionamento?” ou ‘“quando saberemos que um relacionamento se desenvolveu?”

(Gronroos 2000, apud Souza Netto et al, 2004, p.16).

2.2 O ambiente virtual como o0 novo ambiente de negdcios

No cenario em que o consumidor tem acesso total aos produtos e informacgdes da empresa
através do uso da Internet, podendo efetuar suas compras de modo personalizado, a qualquer hora e
local, torna-se relevante a observacao de que o conceito de interacdo fisica do mercado (Market Place)
esta se transformando em transagdo virtual (Market Space) (Zilber, 2002; Vivan, 2005). Para Winer
(2001) a oportunidade da criagdo de melhores relacionamentos com os clientes acontece hoje de uma
forma antes impensével gragas a tecnologia da informacdo e especialmente a Internet. No mesmo

sentido, Lee (2000) afirma que a estratégia de relacionamento com o consumidor pode ser suportada
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pela tecnologia, mas ndo dirigida por ela, concordando assim com Barwise, Elberse e Hammond
(2001) que indicam a necessidade de se combinar outros canais e atividades para se construir
relacionamentos.Uma dessas possibilidades parece ser os portais corporativos. Para  definir  portal
corporativo, Zilber (2006) afirma que os mesmos sdo aplicacdes utilizadas para integrar as
informacdes e servicos da empresa e disponibiliza-las em um Unico ponto de acesso, usando para isso

0 ambiente virtual da Internet.

3 METODOLOGIA

Este trabalho foi metodologicamente conduzido como uma pesquisa exploratoria, sendo que
Selltiz et al. (1974) e Yin (2004) ratificam seu emprego quando ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado sobre o tema, 0 que é o caso, uma vez que foram encontrados raros estudos no Brasil
sobre uso de portais corporativos para promoc¢do de relacionamento com clientes. Como método,
escolheu-se o estudo de caso Unico. A opc¢éo pelo estudo de caso Unico como orientador deste trabalho
encontra justificativa nas concepg¢des de Yin (2004) ao assumir como pressupostos a investigacao de
um fenémeno atual (a utilizacdo de portais corporativos na busca de relacionamento com o cliente)
dentro de seu contexto na vida real (a necessidade do relacionamento empresa-cliente), em um setor
relativamente novo no Brasil (TV por assinatura) e dentro de um ambiente onde os estudos ainda séo
pouco disseminados (relacionamento com o cliente no ambiente virtual).

A unidade de anélise deste estudo é a empresa TVA Comunicacfes, empresa pertencente ao
Grupo Abril de Comunicacao e a Telefonica e uma das pioneiras em TV por assinatura no Brasil.

Além de ser definido como um estudo exploratério que utiliza o estudo de caso como método,
este trabalho amparou-se, ainda, na combinacdo das abordagens quantitativa e qualitativa para a
obtencédo de dados. Indicando os beneficios da utilizacdo das abordagens qualitativa e quantitativa de
forma conjunta, Eisenhardt (1989) afirma que, ao serem usadas de forma complementar, propiciam
uma teoria global mais forte e robusta do que uma Unica abordagem. Eisenhardt (1989) ainda afirma
que a combinacéo de dados quantitativos com dados qualitativos é fortemente recomendavel para uma
melhor analise, condensando desta forma o processo de triangulacéo.

A pesquisa buscou compreender, através de entrevistas em profundidade com os executivos
daempresa estudada (TVA), a relagdo da empresa com o portal, identificando seus objetivos e
estratégias em relacdo ao relacionamento e fidelizacdo do cliente. A intencdo do survey foi

entender a relacdo do assinante com o portal e sua interatividade com as ferramentas e ag0es
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disponibilizadas pela empresa, extraindo-se dai o entendimento que este cliente tem quanto a
existéncia de um seu relacionamento com a empresa no mundo virtual.

Da comparacdo entre os objetivos empresariais e entendimento do cliente quanto a esses
mesmos objetivos procurou-se estabelecer indicadores que levassem a conclusdes sobre a existéncia ou

néo de relacionamento entre a empresa seus clientes no tocante ao portal.

3.1 A abordagem qualitativa no estudo de caso

A abordagem qualitativa utilizou-se de entrevistas em profundidade com os principais
gestores envolvidos no processo, por meio das quais buscou-se compreender objetivos estratégicos da
empresa em relacdo a utilizacdo de seu portal corporativo para promover relacionamento com seus
clientes. Os entrevistados sdo executivos da empresa TVA Comunicacdes Ltda, diretamente
responsaveis pelas areas e pelo processo decisorio que envolve o portal corporativo e o programa de
relacionamento em estudo, estando ligados respectivamente: a especificidade técnica do portal TVA
(gerente de comunicagdo e marketing); a implantagdo e gerenciamento do programa de relacionamento
e fidelizacdo da empresa (gerente de fidelizacdo); e, as estratégias ligadas aos clientes pessoas fisicas
(gerente de vendas estratégia residencial); as estratégias organizacionais que determinam o uso do
portal e do marketing de relacionamento como ferramentas de relacionamento e fidelizagdo dos
clientes (diretora de marketing e publicidade. Considerando-se a especificidade de fungdes dos
entrevistados, seu grau de envolvimento no portal e a quantidade e riqueza de informacGes reveladas

nas entrevistas , o nimero de entrevistados foi considerado suficiente.

3.2 A abordagem quantitativa no estudo de caso

Para a verificacdo da questdo sobre o entendimento do cliente sobre tornar-se parte do
relacionamento e supostamente fiel a empresa em resposta as a¢cdes da empresa no portal, foi utilizada
a abordagem quantitativa, na forma de um survey.

O procedimento quantitativo neste caso é indicado por Eisenhardt (1989), que o justifica
quando ha pouco conhecimento ou necessidade de aferi¢do de um fendmeno.

O levantamento quantitativo de dados utilizado nesse estudo é do tipo survey, que segundo
Forza (2002) tem como objetivo contribuir para o conhecimento em uma area particular de interesse

por meio da coleta de informacdes sobre individuos ou sobre os ambientes desses individuos.

3.3 Coleta de dados
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Este estudo faz uso de informag6es oriundas de dados primérios e secundérios, coletados em
etapas distintas ao longo do trabalho, assim especificados:

a-Dados primarios: obtidos em pesquisa de campo através de entrevistas semi-estruturadas,
aplicacdo de questionarios e observacgdes pessoais do pesquisador; e,

b-Dados secundéarios: obtidos em publicacdes diversas como livros, jornais, revistas
especializadas, periodicos, trabalhos académicos, artigos, base de dados de 6rgdos publicos e entidades
privadas, anélise do préprio portal corporativo da empresa estudada (TVVA), entre outros.

Num primeiro momento, foram realizadas entrevistas em profundidade com os dirigentes
citados, com duracdo aproximada de uma hora sendo as questdes abertas e elaboradas a partir dos
objetivos enunciados deste trabalho. Quando necessério, os entrevistados voltaram a complementar as
informagOes através de mais visitas, troca de e-mails e telefonemas.Foi seguido um roteiro de
entrevistas semiestruturado, ndo apresentado neste trabalho por questdes de espaco. As entrevistas
foram conduzidas pessoalmente pelo pesquisador que atuou como observador participante durante
todo o processo.

As respostas obtidas forneceram indicadores dos objetivos da empresa para a utilizagdo do
portal como ferramenta de relacionamento e fidelizacdo. Esses indicadores foram utilizados no
levantamento quantitativo deste estudo e serviram como referéncia para o questionario aplicado no
survey com os assinantes da operadora. A segunda parte da coleta de dados foi efetuada por meio de
um levantamento quantitativo de dados admitido por Eisenhardt (1989) e Pozzebon e Freitas (1998)
quando, a partir de um estudo de caso, a confirmacéo de contetdos tedricos requer uma afericéo.

Utilizando as variareis e indicadores surgidos na analise de conteldo das entrevistas em
profundidade com os executivos da empresa, 0 survey teve como finalidade verificar o entendimento
dos clientes quanto as ferramentas e acdes propostas como forma de relacionamento pela empresa
através de seu portal corporativo. Um pré-teste realizado com 15 clientes da TVA participantes do
programa de relacionamento e fidelizacdo e com profissionais de marketing e Internet determinou a
validade do questionario. Survey: a realizacdo do survey abordou uma amostra composta por 397
entre os aproximadamente 47.000 participantes do programa de relacionamento e fidelizagdo “TVA
com Vocé”, disponivel no portal corporativo da empresa, sendo que a amostra foi ndo probabilistica,
ndo aleatoria e escolhida por conveniéncia . A escolha recaiu sobre os assinantes da TVA que
compareceram aos eventos oferecidos pela operadora atraves do portal entre os dias 15 de dezembro e
2008 e 31 de janeiro de 2009; os eventos também foram escolhidos pelo pesquisador de forma nédo

aleatoria.
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O questionario foi composto por: 1- questdes de multipla escolha para a identificacdo do perfil
dos respondentes; 2-questdes fechadas, utilizando a escala de Likert - para as questdes envolvendo a
opinido dos respondentes sobre qualidade das informac6es disponiveis no portal, a qualidade da
divulgacdo dos produtos e servicos no portal, a qualidade dos servigos prestados por meio do portal,
qual a importancia das ferramentas para sua relagdo com a TVA por meio do portal, Freqiiéncia de
utilizagdo dos servicos no portal, A qualidade do conjunto de ferramentas que envolvem a
comunicacdo por intermédio do portal , Relacionamento — Importancia na relacdo com a TVA,
frequiéncia de acesso as ferramentas de relacionamento, a qualidade das acdes de relacionamento, a

percepcédo do respondente em relacdo a acdes concretas de relacionamento da empresa, dentre outras.

3.4 Anélise dos Dados

Quanto as técnicas para a analise dos dados, as entrevistas com 0s executivos da empresa foram
processadas pela técnica de analise de conteldo, que segundo Vergara (2000) visa identificar o que
esta sendo dito a respeito de determinado tema. Por meio dessa técnica efetuou-se a identificacdo das
varidveis (neste caso, 0s objetivos da empresa para com o portal) que serviram como subsidio para a
elaboracdo do questionario aplicado na segunda fase desta pesquisa, 0 survey.

Trivifios (1992) afirma que quando a andlise quantitativa apéia a analise qualitativa de dados o
tratamento estatistico ndo é sofisticado e a analise dos dados é simples. Assim, os dados colhidos no

survey foram submetidos a anélise de freqiiéncia simples.

4 RESULTADOS E ANALISES

A escolha da TVA para andlise deste caso foi feita por conveniéncia, sendo, portanto,
intencional, e levou em consideragdo a importancia, representatividade e pioneirismo da empresa no
mercado brasileiro de TV por assinatura.

A TVA iniciou suas operacOes em 1991 e atua nas cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Niter6i, Curitiba, Florianopolis, Foz do Iguacu e Balnedrio Camborid.Considerada uma operadora de
multiservicos (TV por assinatura, internet banda larga e voz) a empresa tem como s6cios 0S grupos
Abril Comunicacdes SA e Telefonica Telecomunicagdes SA e, como objetivo, a busca constante pela
inovagdo tecnologica, visando a antecipagdo de necessidades e a flexibilidade de escolha de seus
clientes. A estratégia de investir em tecnologias de ponta permitiu a continua expansdo de seus
produtos e servigos, o que coloca a TVA como pioneira em diversos segmentos do fornecimento de

servigos de telecomunicagdes no Brasil.
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4.1 A comunicagéo e o marketing de relacionamento

A TVA centraliza as ac6es de comunicacdo com seus clientes em quatro ferramentas, por meio
das quais viabiliza seu esforco promocional e as estratégias propostas pelo marketing de
relacionamento: a TV por assinatura, com o canal TVA; a midia impressa, com a revista “On TVA”
(por assinatura); o marketing direto, por meio do boleto de cobranca; e o portal na Internet, com o
programa de relacionamento “TVA com Voce”.

A empresa confia nessas ferramentas para ampliar sua base de clientes, mas, principalmente,
para uma aproximacao efetiva com seu assinante, criando com ele uma relacdo de maior proximidade e
confianca, que torne essa relacdo duradoura e ao longo do tempo financeiramente rentavel. O canal
TVA ¢é um canal exclusivo para a comunicagdo com 0s assinantes, que vai ao ar no canal 22 da
operadora. Ele divulga todo o escopo de servicos da empresa, a programacdo das emissoras
transmitidas pela TVA. Atua também como divulgador de eventos culturais, estabelecimentos (bares,
restaurantes, academias, hot€is, entre outros) que mantém parceria com a empresa nos mais diversos
segmentos, todos oferecendo descontos e vantagens ao assinante, o que o torna o maior divulgador do
programa de relacionamento “TVA com Vocé”. Cada chamada mostra ao assinante os beneficios e as
muitas vantagens de participar do programa e remete-o ao portal para cadastro e participacdo. O
programa de relacionamento da TVA possui aproximadamente 60 mil inscritos (15% da base de
assinantes), o cadastro para tal programa é realizado pelo portal, sem pré-requisito.

4.2 O portal TVA

O portal TVA consolida-se como a evolugdo natural do site TVA, criado ha pouco mais de dez
anos. A forma atual do portal foi implantada na atualizacdo realizada em 2005, e, desde entdo, vem
sofrendo continuas alteragdes para adequacgdo técnica e mercadoldgica de seu conteudo. O portal
mostrou ser a solugcdo para integrar todos os produtos e servigos da empresa em um Unico espago,
priorizando a comunicacao e o relacionamento com seus clientes. A proposta da empresa €
explorar a interatividade proporcionada pela ferramenta virtual para consolidar sua estratégia de
marketing. Assim, o portal TVA foi concebido de acordo com os seguintes objetivos: ser um veiculo
de comunicacdo entre a empresa e seus clientes; ser o principal canal de informac&o sobre a empresa,
seus 0s produtos e servigos;prestar servicos para 0s assinantes; comercializar produtos e servicos para
prospects e clientes, e, disponibilizar seu programa de relacionamento e fidelizacdo de clientes, o
“TVA com Voce”.
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Todas as ferramentas dispostas no portal estdo elencadas no Quadro 1, tendo sido alocadas de

acordo com os objetivos estabelecidos pela empresa:

Localizacéo no

Objetivo Ferramenta ou acao
portal
Conteudo da programacdo da TVA podem ser
) Programacao acessadas livremente na home page também por
Informacéo 3 ]
ndo assinantes da operadora.
Links Conexdes com sites do Grupo Abril

Gerenciamento de

Acompanhamento dos produtos que assina;
alteracdes nos pacotes de programacao;

aquisicao de canais especiais ou programacao

Comercializagéo produtos ) ) L
especial pelo paper-view; aquisicdo de novos
Servigos.
Assine ja Produtos e servicos para hovos assinantes
Visualizagdo ou impressdo de notas fiscais e
) extratos ou segunda via do boleto de pagamento;
Minha TVA /

Servigos

Assinante TVA

alteracdo de dados cadastrais; xstatus de
solicitaces, sugestdes ou reclamacdes feitas a
TVA.

Gerenciamento de

Produtos

Produtos e servicos ja assinados pelo cliente e

novos servicos disponiveis.

Comunicacao

Fale conosco
Atendimento ao

cliente

Ferramentas para entrar em contato com a TVA.
Chat - contato online de segunda a sdbado das 9h
as 21h.

E-mail - disponivel 24 hs no portal

0800 - indicagdo do numero para contato

telefonico.

Novidades da sua
TVA

Tudo o que acontece de novo em matéria de
programacéo, eventos, produtos ou servigos

disponiveis.

Relacionamento

TVA com Vocé

Reserva de eventos — reserva de eventos culturais,

esportivos, corporativos, entre outros, com a
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frequéncia determinada pela sua categorizacgéo.

Concursos culturais - concursos sobre temas
diversos, normalmente ligados ao langamentos de
filmes das programadoras da TVA. Os assinantes
podem enviar suas respostas e concorrer a

prémios.

TVA recomenda — Eventos, estabelecimentos ou
produtos com condigdes especiais para assinantes.

Resgate de vantagens — A cada ano, no aniversario
da assinatura de seu contrato, 0 assinante pode
escolher entre diversos prémios que a TVA
disponibiliza a titulo de presente de aniversario do

relacionamento.

Parceiros com descontos — Empresas dos mais
variados segmentos em convénio com a TVA
oferecem descontos aos assinantes participantes

do programa

Cartéo do assinante — O acesso a
estabelecimentos conveniados com a TVA requer
0 cartdo do programa, que pode ser impresso

diretamente do portal.

Quadro 1 — Objetivos do portal e suas ferramentas
Fonte: elaborado pelo autor.

Observa-se que o objetivo Relacionamento é aquele que dispde de um maior nimero de
ferramentas e agdes para atrair o assinante, denotando a atencéo, que a empresa dispensa a ferramenta.
O programa de relacionamento da TVA é considerado pioneiro e inovador por estar totalmente

centralizado na Internet, mais especificamente em seu portal corporativo.

4.3 Analise dos dados

4.3.1 A visdo dos executivos sobre o portal TVA na internet
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O programa de relacionamento da TVA existe h4 mais de dez anos e ao longo desse periodo
vem sofrendo modificagdes para tentar atender cada vez mais as exigéncias e expectativas dos clientes
da empresa. Os gestores afirmam que o embrido do programa atual, chamado TVA Relacionamento,
preocupava-se basicamente em oferecer informacfes aos assinantes sobre os produtos e servicos da
empresa.

Tecnicamente muito inferior a versdo atualmente no portal, o primeiro programa de
relacionamento ndo havia sido pensado como estratégia de negdcios, como nos moldes de hoje, até
mesmo porque a concepcdo do marketing de relacionamento dentro da empresa também estava
praticamente no inicio. Comentou-se que o nome TVA Relacionamento era mais uma forca de
expressao.

A partir de 2005, ja com o nome “TVA com Vocé” e totalmente veiculado no mundo virtual o
programa modernizou-se, tornou-se referéncia e serviu de benchmark para a concorréncia, mas,
segundo 0s executivos, nunca foi sequer ameagado por ela.

Embora os profissionais entrevistados envolvidos na estruturacdo, concepcdo, estratégia e
conteudo do portal corporativo da TVA, acreditem na sua condi¢édo privilegiada como ferramenta para
promover o relacionamento com o cliente, ao mesmo tempo, e baseados em experiéncias anteriores,
consideram-no pouco sélido em relagdo a eventuais mudancas estruturais. Uma das restrigdes refere-se
aos problemas assumidos pela empresa nos processos internos, onde se pode perceber, segundo as
entrevistas, um certo desencontro entre os servicos terceirizados que cuidam de ferramentas como o
chat, o e-mail e os contatos por telefone e a coordenacdo interna, responsavel pelo bom andamento
desses servigos. Segundo os executivos, as reclamacdes dos assinantes sdo procedentes, pois muitos
n&o recebem retorno para a solugéo de seus problemas.

Observa-se na postura dos executivos a preocupacdo em oferecer qualidade ao cliente,
entretanto, a consecucgéo deste objetivo parece comprometida pela conducéo dos servicos terceirizados
de atendimento ao assinante, que mesmo sob a coordenacdo de funcionarios da TVA, acumulam
reclamacdes dos assinantes. Sobre o assunto Payne et al (1998) recomendam que a estrutura
organizacional ndo deve interferir no fluxo de atendimento ao cliente, 0 que conseqiientemente,
interfere na sua satisfacdo. As falhas no atendimento e falta de atengdo com o cliente séo diretamente
responsaveis, segundo Whiteley (1996), pela sua insatisfacdo e motivo para deixar de consumir 0s
produtos ou servicos de uma empresa. Como o0s dados obtidos com as entrevistas foram extensos,
optou-se neste trabalho pela apresentagdo de um quadro resumo, mostrando um resumo dos resultados
mais relevantes e sua analise, buscando 0 embasamento na teoria anteriormente apresentada, conforme

quadro 2 a seguir:
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Objetivos da pesquisa:

(1) Identificar e analisar os objetivos da empresa em relacdo ao portal corporativo para promover
relacionamento com os clientes;

(2) Identificar e analisar as ferramentas e a¢6es propostas com a finalidade de relacionamento no

portal

Método para a obtencao dos dados: Entrevistas em profundidade e analise de dados secundarios

Dados relevantes

Embasamento tedrico

(1) A empresa adota ha mais de
dez anos a estratégia de foco no
cliente e a dissemina entre seus

profissionais.

A estratégia da empresa € corroborada por Berry e
Parasumaram (1992), que recomendam a cultura empresarial

seja voltada para o cliente.

Ao focar o cliente a empresa assume fazé-lo o centro de seus
objetivos, concordando com McKenna (1991) e Bretzke (2000)
que afirmam que o cliente quer ser tratado de modo
diferenciado e que suas necessidades devem ser prioridade para

a empresa.

Como adverténcia, Slongo e Muessnich (2005) e Garrafoni Jr.
et al (2005), afirmam que apenas satisfazer as necessidades e
desejos do cliente ja ndo basta; é preciso buscar a proximidade

e o relacionamento.

(1) A TVA acredita no marketing
de relacionamento e na internet
como veiculo de relacionamento
com o cliente e, por isso, aposta
no portal corporativo como sua

principal ferramenta.

Ao observar na internet caracteristicas como a interatividade, a
acessibilidade e a conectividadede, Zilber (2002) a diferencia
também como meio de comunicacao e corrobora a aposta da
TVA em utiliza-la como ferramenta para se relacionar com o

cliente.

Segundo resultados de pesquisa da Associacdo Brasileira de E-
Business (2008), a estratégia da empresa esta amparada pela
opinido de 72% das empresas pesquisadas e que consideram
imprescindivel o desenvolvimento de projetos de

relacionamento com os clientes pela Internet.
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Na opinido de Winer (2001) o aprimoramento das relagdes com

os clientes € uma das vantagens de se atuar na internet.

(1) O portal e o programa de
relacionamento nele veiculado séo
utilizados pela empresa também
como atrativo para ampliar sua

base de clientes.

Para Evans e Laskin (1994) a estratégia da TVA encontra
respaldo na indicagdo do Marketing de Relacionamento como o
processo pelo qual uma empresa constréi aliancas de longo

prazo com seus clientes atuais e potenciais.

Hammond (2002) acredita que o0 aumento de residéncias com
acesso a internet deve expandir o comércio eletrdnico voltado
para o consumidor final, o que ratifica a estratégia assumida

pela empresa.

(1)A TVA determinou objetivos
para seu portal corporativo:
informacao, servico,
comercializagdo, comunicagéo e
relacionamento, oferecendo um
amplo leque de possibilidades ao
cliente em relacdo ao acesso a

empresa.

Ao determinar seus objetivos para o portal, a empresa, segundo
Duarte (2003) precisa assumir uma postura mais atenta em
relacdo ao cliente e suas expectativas, que ja ndo sao mais
apenas em relacdo ao servico, mas em relacdo a capacidade da
empresa em atender suas necessidades e solucionar seus
problemas (Duarte, 2003).

(2) O programa de relacionamento
¢ fortemente baseado nos eventos

distribuidos aos assinantes.

Rapp e Collins (2004) definem o modelo de relacionamento
como o utilizado pela TVA como um modelo de recompensas e
Berry (1995) recomenda sua utilizacdo ao afirmar que a
satisfacdo do cliente passa pela estratégia de concessdo de
beneficios.

Gummesson (2002) argumentando que, ao longo do tempo, 0s
programas de fidelizacdo podem se tornar insustentaveis para as

empresas, transformando-se em alvos da insatisfagéo do cliente.

(2) E crenca generalizada na
empresa que a concessao de
beneficios aos assinantes garante,
em parte, o bom relacionamento

entre a empresa e seus clientes.

Leite (2004) concorda com a premissa da empresa e aponta em
seus estudos uma série de situagcdes em que a empresa se
beneficia do bom relacionamento com seus clientes. Pode-se
citar: aumento da fidelidade, aumento da tolerancia aos precos,

diminuicdo do numero de reclamagdes, ente outras.
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(2)A empresa se utiliza de poucas
fontes informacGes que produzam
conhecimento sobre seus clientes:
ndo utiliza o cadastramento no Para Parasuraman, Zeithmal e Berry (1985) perde-se neste
programa para obter informagdes | momento a oportunidade para conhecer melhor o cliente.
mais detalhadas, ndo armazena
feed backs de clientes insatisfeitos

e ndo faz pesquisas entre eles.

A explicagéo para este fato pode ser creditada a Kandampully e
Duddy (1999) e Parvatiyar e Sheth (2000), para quem 0s

fundamentos conceituais do Marketing de Relacionamento

(2)Percebe-se a falta de amplitude
nos conceitos do marketing de
relacionamento aplicados pela

] ainda néo estéo firmemente desenvolvidos.
empresa, sendo que a mesma €

3 No mesmo sentido, Rao e Perry (2002) também admitem que
fortemente baseada na concesséo . _
o ndo ha consenso sobre a definicdo de Marketing de
de prémios _ - o
Relacionamento, dificultando sua aplicabilidade.

Quadro 2 — Quadro resumo - Informacdes relevantes e embasamento teoérico
Fonte: elaborado pelo autor
4.4 Andlise do survey com 0s assinantes

As questdes que compuseram o survey foram elaboradas a partir dos objetivos tracados pela
empresa para seu portal corporativo: informacdo, comercializacdo, servigos, comunicacdo e
relacionamento. Esses objetivos foram indicados pela analise de conteddo das entrevistas com 0s
executivos da TVA, de acordo com os resultados obtidos no item acima. A intencdo das questdes do
survey foi verificar o entendimento do assinante TVA em relagdo aos objetivos propostos pela empresa
para promover ou ampliar o relacionamento com seus clientes por intermédio do portal.

Estabeleceu-se primeiramente o perfil do assinante que respondeu ao questionario, obtendo-se
que o grupo é formado por 57% de homens e 43% de mulheres. A maior parte dos respondentes esta
na faixa etaria entre 20 e 50 anos (87,1%), sendo que destes, 0 maior grupo (36%) tem entre 31 e 40
anos de idade e renda at¢ R$ 4.600,00; 35,8% sdo clientes ha mais de 6 anos.

Optou-se por apresentar no presente trabalhno um quadro resumo dos principais resultados

encontrados através do survey realizado, conforme quadro 3 a seguir:
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Objetivos da pesquisa:

(3) Investigar o entendimento dos clientes quanto as acdes e ferramentas dispostos no portal para

criar e ampliar relacionamento;

Metodo para a obtencao dos dados: Survey com os participantes do programa de relacionamento

da empresa e andlise de dados secundarios.
Dados relevantes
As ferramentas que compdem o objetivo
informacd@o sdo consideradas importantes
pelos assinantes, porém sdo pouco
acessadas e geram alguma insatisfacéo.
(42,8% consideram boas as informacdes
disponiveis; 51,4% nao sdo alcangados

pelas informagdes da empresa).

Algumas das ferramentas relacionadas ao
objetivo informacdo ndo atendem as
expectativas dos clientes quanto ao
contetido ou qualidade no portal, gerando
poucos acessos e alguma frustragdo. A
suposta insatisfacdo com as ferramentas do
objetivo Informacéo supostamente podem
causar prejuizo a outro objetivo da
empresa:

a comercializagéo

As ferramentas de comercializacdo atraem
0s assinantes, demonstrando seu interesse
em novas aquisicdes, porem também
causam frustracao ao cliente que se sente
preterido em relacdo aos prospects. (86,9%

consideram as ferramentas

Embasamento tedrico

Pressupostos de Gouvéa e Yamashita (2004), ddo
conta que a cada vez que um consumidor busca 0s
produtos ou servigos de uma empresa existe uma
expectativa a ser atendida ou uma necessidade a ser
suprida; a experiéncia que se seguira vai determinar o

seu comportamento e a sua satisfacao.

Payne et al (19980 afirma que a propensao a novas

compras € um indicativo de fidelidade.

Mckenna (1993) alerta que o custo de retencdo de um
cliente € muito menor frente aos custos de aquisicéo

de um novo cliente.
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importantes;43,4% n&o acessam o portal

com essa finalidade). O desinteresse do

clientes oelas ferramentas de

comercializacdo pode ser explicado pelos

problemas apontados: informagdes ruins,

privilégio aos prospect e falta de

flexibilidade

Os clientes consideram importantes as

ferramentas para a prestacéo de servigos

existentes no portal, mas conferem a elas o

menor indice de utilizacdo entre todas as

ferramentas e questionam sua qualidade.

64% avaliam como importante a existéncia

dos servigos no portal, porém:;

v 25,7% avaliam como ruim o
atendimento on-line;

v 63,3% raramente ou nunca
utilizaram o mesmo servico;

v 80,9% raramente ou nunca
utilizam o atendimento 24 hs.;

v 43,4% ndo acessam o portal para

Servigos.

O conjunto das ferramentas de
comunicacao sdo de vital importancia
para a relacdo da empresa com seus clientes
e as que podem ser melhor utilizadas por
meio do portal. 92,9% avaliam como
importante a comunicagdo com a empresa
por meio do portal;
v 49,7% buscam respostas rapidas

as suas demandas;

Gummesson (2002) evidencia a qualidade do servico
e atendimento ao cliente como fatores de satisfagéo,
fidelizacdo e rentabilidade para a empresa.

Duarte (2003)) afirma que a percepcao do servigo
prestado esté relacionada com a qualidade percebida e
esta com a satisfacdo do cliente. Segundo o autor,
esses atributos sdo antecedentes da fidelidade do

cliente.

Toledo et al (2004), consideram que o relacionamento
pressupde dialogo entre a empresa e seus clientes, o
que faz da comunicacéo o principal pilar de

sustentacédo do relacionamento.
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v 44,4% gostariam de respostas
personalizadas no portal;
v 60,2% querem atendentes com
melhor conhecimento técnico;
v 43,4% ndo acessam o portal para
comunicar-se com a empresa.
Respostas automaticas, falta de respostas,
falta de conhecimento técnico dos
atendentes e falta de flexibilidade sdo os
ruidos que mais incomodam o assinante na
comunicagdo com a empresa.
As ferramentas préprias do objetivo
relacionamento sdo sdo aquelas que
provocam mais interatividade entre a
empresa e seus clientes. Os clientes TVA
assimilam essas ferramentas como as
melhores do portal e as compreendem
como forma de relacionamento com a
empresa. O modelo de recompensas
utilizado pela TVA mostra sua eficiéncia
nos 94,5% de aprovacgdo quanto a sua
existéncia nas ferramentas de
relacionamento no portal; 98,7% dos
respondentes indicaram 0s parceiros com
descontos como uma agdo importante para
sua relacdo com a TVA.
A intensdo da empresa com as ferramentas
de relacionamento é compreendida e
ratificada pelos assinantes, uma vez que a
maioria ja é assinante ha varios anos,
indicando um relacionamento duradouro. A

reserva de eventos é considerada

Por proporcionar interatividade, acessibilidade e
conectividade, Zilber (2002) ratifica a internet e, por
conseguinte, o portal, como um meio impar de

comunicacdo e de negocios.

GRONROOS (1994) considera que a satisfagdo do
cliente e a sua interatividade com a empresa passam
pela oferta de recompensas aos mais fieis na forma de
produtos, servigos ou beneficios como forma de

garantir sua fidelidade.

Evans e Laskin (1994) ratificam o marketing de
relacionamento como processo de construcdo de

aliangas de longo prazo.
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importante por 98% dos assinantes
pesquisados; 57,5% dos clientes acessam
diariamente a reserva de eventos e 30,7%
o fazem com frequencia; 43,6% afirmam

que a quantidade de eventos é insuficiente.

Quadro 2 — Quadro resumo - Informacdes relevantes e embasamento teérico — Survey

Fonte: elaborado pelo autor

Apenas para ilustrar o quadro acima com mais alguns nameros, ao avaliar a importancia das
acOes de relacionamento para sua relagdo com a TVA, na média, 94,4% dos respondentes declararam
entre importante e extremamente importante a existéncia dessas agdes e 92% avaliaram da mesma
forma seu acesso por meio do portal. A avaliagdo da existéncia de todas as acGes de relacionamento no
portal foi positiva, indicando que, na média geral, 89,9% dos assinantes acreditam que essas acdes

dispostas no portal contribuem para seu relacionamento com a TVA.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho propds-se, como objetivo geral, a investigar o uso do portal corporativo como
ferramenta do marketing de relacionamento, no setor de servigos.

Para realizar tal objetivo, foi realizado um estudo de caso em profundidade na empresa TVA
Comunicag6es. Observou-se que 0s executivos entrevistados da empresa objeto de estudo apresentam
uma atitude paradoxal em relacdo ao portal: a0 mesmo tempo em que o colocam no centro da
estratégia de relacionamento da empresa com o cliente, também admitem certa desconfianca em
relacdo a efetividade desta acdo. Esse resultado ilustra o preconizado por Vivan (2005), que
sentencia que ampliar relacionamento ndo se traduz simplesmente na utilizacdo de estratégias
interativas de comunicagdo ou na confecgdo de um portal e na sua disponibilizagdo na rede.

O objetivo geral desdobrou-se em outros trés objetivos especificos, chegando-se as conclusdes
que se seguem.

Estabeleceu-se como primeiro objetivo especifico a identificacdo e anélise dos objetivos da
empresa em relacdo ao seu portal corporativo, buscando-se compreender a estratégia que ampara a
escolha de uma ferramenta que exige, entre outras coisas, um alto investimento em tecnologia da

informacdo e mudancas na cultura empresarial.
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A evolugdo deste trabalho mostrou que a estratégia de foco no cliente, preconizada pela
empresa e recomendada por Parassunaman (1991), Berry e Parasuraman (1992) e Parvatyar e Sheth
(1994), foi amparada nos conceitos do marketing de relacionamento e utiliza-se do portal como
ferramenta. O objetivo principal da empresa € o de conhecer, compreender e satisfazer as necessidades
do cliente, ampliar seu relacionamento com a TVA e leva-lo a fidelizacdo. Desenvolvido para este fim,
0 contetdo do portal tem cinco objetivos pré-estabelecidos: a) oferecer informacdo os clientes sobre
seus produtos e servigos; b) abrir um canal de comunicacdo eficiente com o0s assinantes; c)
comercializar produtos e servicos da empresa; d) prestar servicos de qualidade; e, €) fortalecer o
relacionamento empresa-cliente.

O segundo objetivo especifico especifica a identificacdo e anélise das ferramentas e acdes
propostas com a finalidade de relacionamento no portal.

Os objetivos que compdem as cinco propostas da TVA para o portal e as ferramentas nele
dispostas convergem em duas direcdes: a. Comunicacdo - um dos pilares de sustentacdo do
relacionamento (Toledo et al, 2004) e estd latente nos objetivos informacdo, servicos e
comercializacdo; b. Relacionamento - assumido como principal finalidade do portal e que ndo pode
prescindir dos objetivos anteriores para ocorrer e se desenvolver.

Embora a TVA declare ancorar-se nos preceitos do marketing de relacionamento como
direcionador das ac¢des no portal, as evidéncias mostram que a ferramenta que mais catalisa a atencéo e
0 interesse dos assinantes € a reserva de eventos.

A empresa admite que seu programa de relacionamento é fortemente baseado nos eventos
distribuidos aos assinantes, um modelo de recompensas (RAPP e COLLINS, 2004) Entretanto, embora
acbes como esta garantam muitos beneficios para a empresa na relagdo com seu assinante
(GRONROOS, 1994), pode-se considerar excessiva a importancia conferida a reserva de eventos a
ponto de considera-la a base do programa de relacionamento, e mais, a orientadora de toda a estratégia
de foco no cliente.Essa concentragdo é tanto mais perigosa quando retratada por Palmer et al (2000) ao
enfatizarem que ao longo do tempo os programas de relacionamento e fidelizacdo podem se tornar
insustentaveis para a empresa, transformando-se em fator de insatisfacdo do cliente. As evidéncias
surgidas no survey indicam deficiéncias a serem sanadas para uma melhor utilizagdo das ferramentas,
principalmente as ferramentas de comunicacgdo e comercializagéo.

Este trabalho propde ainda um terceiro objetivo especifico: a anélise do entendimento dos
clientes em relacéo as ferramentas propostas pela empresa.

Embora com algumas reservas, emergiram do levantamento survey efetuado com os assinantes

da empresa um bom nivel de aceitagdo e de aprovagdo quanto as acdes e ferramentas propostas no
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portal. O proprio portal foi aprovado como veiculo de relacionamento entre a TVA e seus clientes.

Pode-se observar que algumas ferramentas merecem ressalvas dos clientes ndo quanto ao seu
objetivo, mas quanto a sua operacionalizacdo. Este é o caso do resgate de vantagens, uma idéia muito
simpatica aos assinantes, mas que gera frustracdo pela falha na comunicacdo entre 0s processos
internos da empresa e leva o assinante ao descrédito quanto a ferramenta. O entendimento do cliente é
bastante agucado para identificar falhas que veiculadas no portal contribuem para o desinteresse, sendo
a frustracdo quanto ao veiculo. Pode-se citar alguns exemplos: ferramentas de comercializagcdo que
privilegiam o novo assinante em detrimento a base existente de clientes (produtos e servigos);
informacBes incompletas ou repetidas (informacéo sobre produtos); promessas ndo cumpridas em
ferramentas no portal (resgate de vantagens); atendimento muito demorado e atendentes sem poder de
decisdo (atendimento on-line) e falta de resposta as demandas (e-mail), entre outros.

Ao apontar a falta de qualidade em algumas das ferramentas, o cliente evidencia 0s
pressupostos de Campos (1999), que pregam que qualidade é o que os clientes percebem e que nédo
pode ser separada do processo, sendo produzida em todos os momentos de interagdo com o cliente. O
que mais ficou evidente no resultado do survey € que o cliente frustrado com a falta de qualidade dos
servicos no portal simplesmente deixa de utiliza-lo ou s6 o faz se estritamente necessario,
comprometendo 0s objetivos da empresa.

Ao acessar 0 portal, 0 assinante é critico em relagdo a seu contetdo e a frequéncia com que
algumas das ferramentas-objetivo da empresa ndo sdo utilizadas ou sdo raramente utilizadas confirma
essa afirmacdo. Como exemplo, a empresa objetiva fazer do portal um poderoso veiculo de informacao
e de comercializacdo de produtos e servicos para seus clientes. No entanto, os clientes afirmam que as
ferramentas sdo falhas, as informacdes incompletas ou muito demoradas e as demandas por
informacdes dificilmente sdo atendidas. Esta situacdo é definida por Zeithmal (1988) como uma falha
entre o0 que a empresa entende que o cliente quer e 0 que o cliente realmente quer. Percebe-se uma
lacuna entre o objetivo da empresa e o entendimento do cliente quanto ao alcance das ferramentas
dispostas no portal.

A maior aceitacdo por parte dos clientes entrevistados dentre os objetivos do portal para
relacionamento com cliente elencados pela empresa, fica por conta das ferramentas de
Relacionamento. A TVA define o objetivo dessa ferramenta (Relacionamento) como a intencdo de
aproximar seus clientes e definir com eles uma relagdo proxima e duradoura, investe nesse objetivo e
acredita nele para a execucao de suas estratégias. Ficou do mesmo modo claro por meio do survey, que

os clientes identificam e compreendem e aprovam essa intengéo.
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Quanto as limitacGes deste estudo, por apresentar caracteristicas como o carater regional do
estudo, o tamanho relativo da amostra, a extenséo do questionario e a falta de maior profundidade nas
respostas dos clientes da empresa em estudo, além de ndo ser probabilistica, esta pesquisa ndo permite
fazer generalizacbes. A escolha dos respondentes dentre os que participam do programa de
relacionamento pode ser considerado outra questdo limitadora, porém, para fins deste trabalho, onde o
interesse recaiu sobre o entendmento do portal corporativo como ferramenta de relacionamento, tal
fato na verdade possibilitou um maior entendimento sobre o uso do portal. Entretanto, ainda que outras
observacdes e analises possam ser extraidas dos dados obtidos, os resultados apresentados podem ser
considerados satisfatorios para a observacdo do entendimento dos clientes frente aos objetivos
corporativos para o portal da TVA quanto a sua estratégia de relacionamento com o cliente.

Como contribuicdo para futuros estudos, sugere-se a realizacdo de estudos de casos multiplos
gue comparem o entendimento de relacionamento entre clientes de diferentes operadoras dentro deste
pouco explorado segmento, obtendo-se a partir dai dados que possam propiciar uma maior
generalizacdo das descobertas. Uma outra e interessante possibilidade seria a realizagdo de entrevista
em profundidade com os clientes sobre 0 mesmo tema. Outra sugestdo implicaria na identificacdo de
uma amostra significativa dos assinantes ndo participantes do programa de relacionamento desta
mesma operadora, 0 que, no caso deste trabalho, demandaria um tempo muito além do estipulado para
sua conclusdo. Essa abordagem poderia analisar questdes como: a relacdo desse assinante com a
empresa fora do portal corporativo, se ela existe, onde estd ancorada e como se processa, entre outros
guestionamentos. E, ainda, por que o assinante ndo participa do programa de relacionamento usando o
portal corporativo, considerado tdo interessante por aqueles que dele participam?

Como outra possibilidade de estudos , poder-se-ia verificar o papel do portal corporativo para
fins de marketing de relacionamento em outros segmentos da economia, como por exemplo, no

segmento industrial, onde os clientes sdo na maioria das vezes corporativos.
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CORPORATE PORTALS AS A TOOL FOR CUSTOMER RELATIONSHIP

ABSTRACT

Still evolving in the real environment, the discussion about the customer relationship moved to the
virtual world, making the relationship marketing, the Internet and the corporate portals part of the new
business day-by-day. The objective of this study was to investigate how corporate portals help to
promote and develop the relationship between companies and their customers. In order to achieve this
objective, we developed an exploratory research, based on a single case study. For the analysis of the
problem, the first phase sought to understand the company's strategic objectives in relation to its
corporate portal and the tools used to, through it, establish and develop relationships with their
customers. This research was conducted through in-depth interviews with executives directly involved
with the company's corporate portal. Using triangulation, the result obtained in the interviews provided
the basis for the second phase of the investigation, the survey conducted with clients of the company
under review. This second phase investigated the relationship of the clients with the corporate portal,
and their understanding with respect to the same items listed by the company as their goals for the
portal. At the end of this study, it was compared the company's goals and the understanding of
customers about these goals, emerging hence considerations about the efficiency of the portal to the
achievement of the relationship marketing objectives, and also, contributions to a better positioning of
the corporate portal tools opposite to the company strategy and to the needs and expectations of their
customers.

Keywords: Corporate Portals: Internet; Customer Relationship; Marketing relationship.
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