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RESUMO

Dado o contexto competitivo atud, a relevancia da tecnologia para davancar o desempenho de
uma empresa em seu respectivo mercado de atuacdo € inegavel. Novos desafios se apresentam em
freqiéncia e intensdade crescentes, potencidizados por uma rede de mudangas ambientais,
politicas e econdmicas que pressionam, constantemente, as empresas a adotarem novas posturas e
procurarem novos meios de se diferenciarem de seus concorrentes.

E exatamente dentro dessas configuragbes mutantes do mercado que a Internet se mostra uma
ferramenta valiosa para oferecer, de maneira répida e conveniente, servigos e atendimento aos

clientes corporativos, especiamente agquel es dispersos geograficamente.

Esse estudo tem cunho essencidmente exploratério e seu objetivo principd foi investigar como a
Internet pode agregar valores diferenciados aos servigos oferecidos por uma empresa do setor de

telecomunicagdes.
A escolha do setor se deu porque de:

> E, atudmente, bastante importante para o Brasil, sendo responsavel, sozinho, por cerca de 7%
do PIB naciond.

> E um setor intensivo em tecnologia e, portanto, esperava-se que as empresas que nele constam
fossem inovadoras no uso de novas ferramentas para obter e manter os seus clientes.

» Apenas recentemente abriu suas portas para a concorréncia (até 1998 ele ainda era monopdiio
do governo bradileiro) e portanto, esta demandando estudos que gudem a deinear sua

operacéo no mercado.

Dentro desse setor, foi redizado um estudo de caso junto a Telefdnica e um levantamento junto a
adguns de seus dientes para verificar quais os atributos inerentes aos servicos on-line que estéo

sendo va orizados pelo segmento mais atrativo de atuacdo das empresas atuamente: 0 B2B.

Por meio da revisio hibliogréfica procurou-se verificar varios aspectos que influem na
competitividade e no desenvolvimento de estratégias de uma empresa, e que, portanto, devem ser
considerados também para definir suas linhas de atuacéo gera no mercado on-line.

Na pesquisa de campo, conseguiu-se observar que o uso da Internet no ambiente profissiond ja é
amplamente difundido e que da tanbém é condderada uma ferramenta importante que pode



agregar vaor - por meio da sua conveniéncia e rapidez de obtencdo de informacles, por exemplo —
sendo que aguns clientes ja preferem utiliza-la em detrimento de outros canais de contato com a
empresa.

No entanto, verificou-se, iguamente, que 0 seu potencid ainda esta sendo subtilizado como
davancador de diancas e relacionamentos mais Solidos com os clientes corporativos €, portanto,
agumas movimentaghes estruturais e culturais dentro da empresa se fazem necessarias para que,

da, efetivamente, possa auxilia-la ainda mais na busca pelos seus objetivos estratégicos.



ABSTRACT

In the current competitive scenario the relevance of technology to leverage an enterprise
performance is undenigble. New chalenges come about at incressing frequency and intensity and
are potentiated by a net of environmental, politica and economica changes that drive companies to
adopt new attitudes and to look for, on a regular bass, new ways to differentiate themselves from
their competitors.

It's exactly in these congtantly changing market settings that Internet reveds to be a greet means to
provide, in a quick and convenient manner, services and customer care to corporate clients,

epecidly those geographicaly scattered.

This exploratory study has the main god of investigaing how Internet can be used to add
differentiated values to the services provided by a company in the telecommunications industry.

This industry was chosen to be the object of this study because:

> It's one of the most prominent sectors in Brazil, corresponding now to approximately 7% of the
nation’s totd GNP.

> It is a technology-intensive industry and therefore its companies are expected to be innovative
and create new tools to gain and maintain customers.

» And, findly, it is an industry that only recently has opened it up to competition (until 1998 it
was a monopoly of the Brazilian government) and therefore there is a need of sudies to
describeits operation in the market.

A case study of Telefénica was carried out adong with a survey with some of its multinationa
clients to assess the inherent aspects of on-line services vaued by the currently mogt attractive
segment in the market: the B2B.

The hibliographica revision covers various aspects affecting a company’s competitive capacity and
srategy development, which must be considered in action plans developed for the on-line market.

It was observed in the fidld research that the professiona use of Internet is aready widely spread
and that the net is dso conddered to be an important tool to add vaue — among other things,
providing a convenient and quick access to information 0 and for some dlients it is the preferred
channel to contact the company.



Yet it was dso observed that Internet’s potentid is not being totaly explored to strengthen the
relationship and dliances between corporate clients and, therefore, internal structura and cultura
changes are needed to make the Internet more helpful in the pursue of the company’s drategic
gods.






