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RESUMO

Com esta investigagdo procurou-se analisar a influéncia dos instrumentos de e-
marketing no aumento (ou ndo) da qualidade dos servicos prestados por uma
organizacdo sem fins lucrativos de natureza associativa empresarial, a Associacdo
Empresarial de Portugal. Para esta analise foram considerados cinco pilares: a qualidade
do sistema, a qualidade da informacéo, a qualidade do servico, a atitude perante o uso e
0 comportamento para 0 uso. A qualidade do sistema é definida durante a analise,
concecdo e desenvolvimento do instrumento web, depende das necessidades dos
utilizadores e considera carateristicas de desempenho orientadas ao design. A qualidade
do servigo refere-se a disponibilidade de ferramentas de comunicagao e interagdo, com
o foco nas reclamac6es e resolugdes. A qualidade da informacdo incorpora elementos
operacionais que captam o valor percebido gerado a partir dos requisitos apresentados
pelos clientes. A nivel de usabilidade e comportamento, estas variaveis asseguram que a
qualidade do servico é determinada pela disposicdo dos utilizadores para usar o servigo
pretendido. Para o efeito, desenvolveram-se dois momentos de analise distintos,
utilizando metodologias quantitativas e qualitativas. Numa primeira fase aferiram-se as
percecBes e expectativas dos colaboradores e associados face a realidade atual, em
termos dos instrumentos de e-marketing utilizados. Numa segunda fase, confrontaram-
se as expectativas dos associados com as percecGes apds a implementacdo de novos
instrumentos de web marketing, nomeadamente face a um novo website da organizacéo.
Considerando o potencial das redes sociais, analisaram-se, complementarmente, 0s
comportamentos dos utilizadores via aplicacdo Netvizz. O estudo permitiu concluir que
a remodelacdo dos instrumentos web aumenta efetivamente a qualidade dos servicos

prestados e melhora as percecdes dos clientes face aos mesmos.

Palavras-chave: Qualidade, E-Marketing, Servicos Web, Informacdo, OrganizacGes

Sem Fins Lucrativos
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ABSTRACT

With this research we have analyzed the influence of e-marketing tools in increasing (or
not) the quality of services provided by a non-profit associative business organization,
the Portuguese Entrepreneurial Association. To analyze the quality in the web, five
pillars were taken into account: the quality of the system, the quality of the service, the
quality of the information, attitude and behavioral intention to use. The quality of the
system — defined during the analysis and development of web tool - is seen as
depending on the needs of users and considers performance features oriented towards
design. The quality of the service concerns the availability of communication and
interactivity tools focusing on complaints and solutions. The quality of information
includes operational elements that capture the perceived value generated from the
requirements given by customers. The level of usability and behavior ensures that the
quality of service is determined by the willingness of users to use the desired service.
Surveys were administered in two stages of analysis. First, current perceptions and
expectations of clients and employees were measured and subsequently, were
confronted expectations with perceptions against the new website. In a complementary
way, the user behaviors in social networks were analyzed through the Netvizz
application. The study concluded that the remodeling of web tools effectively increases

the quality of service and improves customers’ perceptions towards them.

Palavras-chave: Quality, E-Marketing, Web Services, Information, Non-Profit

Business Organization
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INTRODUCAO

“Ndo construa links, construa relacionamentos”

(Rand Fishkin — Fundador SEOmoz)

O excerto supra ilustra a importancia das relacdes interpessoais para uma estratégia
digital de sucesso, em linha com Hsu, et al. (2013) que defendem que as referidas
estratégias devem ir ao encontro das necessidades dos clientes, individuais ou

organizacionais.

Em 2001, Sargeant incide no vetor do acesso e aconselha as organizacdes sem fins
lucrativos (OSFL) a disponibilizar hiperligacdes em todas as tipologias de informacdo e
meios de comunicagdo corporativos, com vista a eficacia da pesquisa e da recuperacao
da informacdo. Estes meios permitem, também, uma comunicacdo mais eficaz, a
obtencdo do feedback dos utilizadores, a melhoria dos processos de gestdo e a adaptacdo

dos conteudos ao publico-alvo (Virtsonis & Harridge-March, 2008).

Disponibilizar e aceder a informacdo é uma etapa a cumprir verificando-se que a
prestacdo de um servico com um maior nivel de qualidade tornou-se um meio crucial
para o sucesso de qualquer de negdcio, especialmente se a organizacdo/empresa for ao
encontro das necessidades dos clientes (Parasuraman, et al. 1988).

A realidade em estudo é delimitada em funcdo da necessidade identificada: a falta de
acompanhamento da evoluc¢édo tecnoldgica e de potenciacdo do uso de ferramentas de
web marketing como uma via para uma dupla funcdo/otimizacdo — informacional e
comunicacional —, passivel de ser refletida em termos de eficiéncia, na utilizacdo dos
meios, e de eficicia, na obtencdo dos resultados esperados. Uma evolugdo que ndo sé
suscita problemas e novas necessidades, mas também oportunidades de investigacdo
que, no presente projeto, se centram no aumento da qualidade dos servigos via
ferramentas de e-marketing no segmento das organizagdes sem fins lucrativos de

natureza associativa empresarial, partindo de cinco referentes: a qualidade do servico, a
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qualidade do sistema, a qualidade da informacdo, a atitude e 0 comportamento para o

uso.

A qualidade do servico refere-se a disponibilidade de ferramentas de comunicacao e
interacdo, com o foco nas reclamaces e resolugdes. A qualidade do sistema é definida
durante a andlise, concecdo e desenvolvimento do instrumento web, depende das
necessidades dos utilizadores e considera carateristicas de desempenho orientadas ao
design. A qualidade da informacdo incorpora elementos operacionais que captam o
valor percebido gerado a partir dos requisitos apresentados pelos clientes. Ao nivel da
usabilidade e do comportamento, estas variaveis asseguram que a qualidade do servico é

determinada pela disposi¢do dos utilizadores para usar o servico pretendido.

No entanto, no dominio das organizacdes sem fins lucrativos, a investigacdo tem-se
debrucado principalmente na relacdo/uso da tecnologia com a intervencdo e
responsabilidade social, ndo se equacionando a natureza da organizacao e o impacto do
uso da tecnologia nos servigos que presta ao seu cliente, particularmente, no segmento

associativo empresarial.
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A presente investigacdo visa analisar se 0 uso de instrumentos de web marketing conduz
ao aumento da qualidade dos servicos prestados por uma organizacdo de natureza

associativa empresarial sem fins lucrativos®.

Para se alcancar este objetivo geral procedeu-se a identificacdo dos seguintes objetivos
especificos: 1) avaliar e comparar a percecdo de associados e colaboradores
relativamente a qualidade atual do sistema, informacéo e servico disponibilizado, bem
como a usabilidade e comportamentos; 2) avaliar as expectativas dos associados em
termos de qualidade futura do sistema, da informacdo e do servico, tal como da
usabilidade e comportamentos; 3) avaliar a percecdo dos associados relativamente a
melhoria dos instrumentos de web marketing na poés-implementacdo; 4) e, ainda,

comparar as expectativas iniciais dos associados com as percecdes pos-implementacéo.

Esta investigacdo centrar-se-4 em duas fases distintas. Inicialmente, o estudo incidira
nas percecdes dos associados e colaboradores face a qualidade atual do sistema,
informacdo e servico, bem como nas expectativas dos associados face a potencial
alteracdo desses mesmos vetores. Posteriormente, a analise focar-se-a nas percecdes da
qualidade atual dos instrumentos de e-marketing, mas também no confronto das
expectativas anteriormente aferidas com os comentarios relativos a implementacdo e

adaptacdo dos novos instrumentos.

Com os resultados obtidos procurar-se-a compreender a influéncia dos instrumentos de
web marketing na qualidade dos servicos e, potencialmente, contribuir para a eficiente e
eficaz gestdo de organizacGes prestadoras de servicos e fomento da investigacdo

aplicada neste setor de atividade.

! Organizacéo ndo-governamental (ONG), Organizagdo do Terceiro Setor (OTS) e Organizagdo sem fins lucrativos (OSFL) s&o
exemplos de terminologia sinénima para a mesma denominagao.
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A presente dissertacdo integra quatro capitulos distintos e encontra-se dividida e

organizada da forma que se apresenta de seguida.

Contextualizada a investigacdo a desenvolver e especificados 0s respetivos objetivos e
pertinéncia, procede-se a uma Revisdo da Literatura (Capitulo 1), que integra quatro
subcapitulos, na qual se apresenta a componente teérica que sustenta o estudo a realizar.
Comeca-se por abordar os conceitos de Servigos e de Web Marketing e a evolucdo que
do Marketing 1.0 conduz ao Marketing 3.0, bem como alguns instrumentos de suporte a
mesma. Segue-se a analise da Qualidade e Informacdo em Servigos via Web, definindo-
se conceitos basilares como a qualidade web, a qualidade da informacéo, a qualidade do
sistema e a qualidade do servico. Introduz-se a probleméatica dos Servigos em
OrganizacGes Associativas Empresariais, enfatizando o meio digital, e, por fim, a

Qualidade e 0 E-Marketing em contextos de Business-to-Business.

No Capitulo Il apresenta-se 0 objeto de estudo, o contexto de investigacdo e as

hipbteses de investigacdo, que sustentam empiricamente esta investigacao.

No Estudo Empirico é exposto no Capitulo |11, nomeadamente a metodologia adotada, a
afericdo de percecdes e expectativas e, ainda, a avaliacdo dos resultados, que comporta a

caraterizacdo da amostra, uma analise descritiva e uma anélise comparativa.

Por ultimo, no Capitulo IV discutem-se os resultados sustentados pela componente
empirica e sistematizam-se no Capitulo V as conclusdes a que se chegou, enunciando
contributos e implicacbes para a Gestdo, limitacOes sentidas e perspetivas de

investigacéo futuras.
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I. REVISAO DA LITERATURA

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) e a Internet enquadram a
emergéncia e afirmacdo da chamada Economia Digital (Castells & Gerhardt, 2000; Fan
& Tsai, 2010; Parente et al., 2014). Ao contrario dos meios tradicionais, a Internet é um
canal de comunicagdo integrado, global e generalizado que permite atualizagOes
instantaneas, opcdes de interatividade, experimentacdo e rececdo de produtos e/ou
servicos — gracas ao novo ambiente sustentado pelo conceito de self-service —, bem
como o desenvolvimento de expectativas e a recolha de informacéo (Ramathan & Rask,
2004; Fassnacht & Koese, 2006; Humphreys, et al., 2006; Ahn, et al., 2007; Virtsonis &
Harridge-March, 2008).

Bauer et al. (2002) caraterizam esta rede mundial de computadores a partir de cinco
critérios: disponibilidade, interatividade, eficiéncia, individualidade e integracao.

A disponibilidade constante de informagéo abarca todos os dados armazenados e
recuperados em qualquer contexto, lugar ou momento. A interatividade baseia-se em
atividades relacionadas, rapidez da navegacao, variedade de contetdos e hiperligacdes.
A transferéncia eficiente da informacéo integra o baixo custo de atualizagdo dos dados,
os recursos multimédia e a apresentacdo atrativa dos contetdos. A individualidade
coloca o foco na disponibilidade, informacéo relevante e especifica e personalizacdo das
ofertas. E, por Gltimo, a integracdo da comunicacao e transacdo consiste ha encomenda
direta de produtos e/ou servigos via online. Esta proposta de indicadores foi confirmada
por outras investigacdes na area (Blattberg & Deighton, 1991; Berthon, et al.,1996;
Hoffman & Novak, 1996; Sargeant, 2001; Rust & Kannan, 2002; Vilnai-Yavetz &
Tifferet, 2009).

O desenvolvimento deste canal de comunicagdo, em conjunto com a comunicagédo

movel e os media digitais, tiveram como consequéncia uma alteragdo da perspetiva de
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uma sociedade industrial centrada na massificacdo, hierarquizacdo e destinatarios

passivos, verificando-se, hoje, uma comunicacgdo assente numa rede global e horizontal
patente nas mensagens bidirecionais, medias interativos e relacionamento (Bach &
Stark, 2004; Geissler, Zinkhan & Watson, 2006; Castells, 2007; Martins, 2010; Diaz et
al., 2013; Parente et al., 2014).

Assente nesta perspetiva de partilha de informacdo, surge um novo formato de
socializacdo denominado por auto comunicacdo de massa e apoiado pelo uso de
software avangado, pela digitalizacdo de contetdos e pela informacéo emitida, gerida e
rececionada de forma automatica (ibidem).

Esta evolucdo resulta do aparecimento e disseminagdo de ferramentas digitais e da
participagdo dos atores em ambientes interativos e omnipresentes como a internet,
intranets, extranets, websites, locais virtuais, entre outros (Bach & Stark, 2004). Neste
caso o uso das TIC com o foco na inovacao privilegia beneficios relacionados com os
clientes e as atividades, com a captacdo de recursos, com o funcionamento interno e

externo da organizacao e, ainda, com a reputacéo e o relacionamento (Jaskyte, 2012).

Considera-se, portanto, que a tecnologia tem sido usada para a promocdo e
desenvolvimento tanto de servigos ja existentes como implementados de novo (Fu
Tsang, Lai & Law, 2010) e que a mediacdo tecnoldgica consiste numa ferramenta

tecnoldgica que influencia a acdo e experiéncia humana (Verbeek, 2006).

1.1.1. Do Marketing 1.0 ao Marketing 3.0

Sao intmeras as definicdes de marketing (Pires, 1991). Este pode ser considerado um
agregado de processos que possibilitam a emisséo, divulgacéo e partilha de ofertas de

valor acrescentado para todos os stakeholders (Kotler, et al., 2010; AMA, 2013).

Remontando aos anos 70 verifica-se que o Marketing era reconhecido pelo “Enfoque no
Produto”, ou Marketing 1.0. Visava-se vender o resultado de uma produ¢do em massa

em que tecnologia era, apenas, a maquinaria da propria industria. O objetivo consistia
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em padronizar, aumentar a escala e captar o maior numero de compradores pelo baixo

preco (Kotler, et al., 2010; Gomes & Kury, 2013; Kobayashi, [s.d.]).

Direcionando o foco para o Marketing 2.0, que emergiu em paralelo com a Era da
Informagéo e as Tecnologias de Informacdo e Comunicagéo, constata-se a orientacdo
para o cliente. Nos primordios dos anos 90, os consumidores tornaram-se mais
informados, conseguindo comparar produtos e/ou servi¢os, bem como, aumentar a

concorréncia via preco (ibidem).

E com o foco na satisfacdo do cliente que se faz a passagem para o Marketing 3.0 ou
Era dos Valores (Kobayashi, [s.d.]). Esta estratégia pull procura uma orientacdo tanto
funcional como emocional, com foco principal no cliente. O marketeer passou a
controlar as inquietacfes do seu publico, potencialmente provocadas pela evolucdo da
tecnologia, do mercado e dos meios de comunicacdo — especialmente do marketing
digital. As organizacbes passaram a ter uma abordagem em que quem dita as
preferéncias e necessidades s&o os consumidores que sdo o principal alicerce para a
justica social, econémica e ambiental (ibidem).

Para percecionar a base da Era dos Valores deve-se ter em mente trés nomenclaturas: a
era da participacdo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade criativa
(Kotler, et al., 2010). E com este argumento de Kotler que se deve especificar o

processo de colaboragéo e o conceito de «prossumidor» digital (ibidem).

Por um lado, a empresa ouve aquilo que os clientes necessitam e/ou pensam e ganha
conhecimento do mercado, e, por outro, obtém produtos e servigcos cocriados com 0
apoio de clientes atuais e/ou potenciais. Por sua vez, os clientes sdo influenciados uns

pelos outros através de opinides e experiéncias e tornam-se mais informados (ibidem).

A tecnologia associada a internet e o surgimento dos social media proporciona a
interligacdo e colaboragdo entre consumidores que, de facto, produzem e consomem
conteidos e conhecimento. Verifica-se, pois, uma evolucdo do consumidor para 0
«prossumidor», um utilizador associado ao valor de cocriacdo (Barnes & Vidgen, 2003;
Kotler, et al., 2010; Ritzer & Jurgenson, 2010; Ritzer, et al., 2012; Nguyen et al., 2014).

,/3 Faculdade de Economia da Universidade do Porto
F E P w Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
LICENCIATURAS MESTRADOS DOUTORAMENTOS Estudos e Sondagens 1) www.fep.up.pt

17



ECONOMIA E GESTAO
A web 1.0 ndo dava espaco para a producdo de conteddo mas apenas para a sua

consulta; atualmente as mudancas sociais ampliaram as formas de criacdo de produtos,
Servicos e experiéncias através da cooperagdo entre atores pertencentes a uma rede de

inovacéo e criatividade (ibidem).

Como beneficios para esta evolucdo identifica-se a grande quantidade de informacgdo, a
comunicacdo imediata e o fortalecimento de relaces com os clientes. Através da
internet, o processo de tomada de decisdo torna-se mais claro porque se inicia pela
atracéo do cliente e termina com a efetivacdo (ou ndo) da compra por motivacées como
as condigdes de tempo de entrega, a velocidade e a economia monetaria. Com isto, as
organizag6es obtém um volume elevado de vendas e uma maior eficiéncia na prestacédo
do servico (Kalakota & Whinston, 1996; Kiang et al., 2000; Fan & Tsai, 2010).

1.1.2. Instrumentos de Web Marketing

O marketing digital deve potenciar a utilizagdo de ferramentas e incentivar a partilha e
promogdao entre destinatarios assente na credibilidade e confiabilidade (Sargeant, 2001;
Williams & Buttle, 2013), o que permite a identificacdo de varios instrumentos como

hiperligacdes, websites, redes sociais, entre outros.

O website € um instrumento de e-marketing mas apresenta-se, desde logo, como um
meio de comunicacdo que serve de ponto de contacto inicial (ou Unico) com o0s
potenciais e/ou atuais clientes (Hernandes, et al., 2009; Vilnai-Yavetz & Tifferet, 2009).
O website constitui um canal empresarial privilegiado para divulgar informacéo sobre a
organizacao e respetivos servicos, responder a solicitacdes de clientes, facultar a venda
direta, a educacdo e a promocao (Stuart & Jones, 2004; Tuckman, et al., 2004; Schafer
& Kummer, 2013).

O enfraquecimento da imagem corporativa e um marketing digital ineficaz sdo duas
consequéncias apontadas por varios autores como decorrentes da existéncia de uma

pagina sem conteldo relevante e atualizado ou de um layout pouco atrativo, colocando
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em causa a garantia de confianca e satisfagdo do cliente na sua experiéncia com o

website (Law & Leung, 2000; Liu & Arnett, 2000; Ahn, et al., 2007).

Sargeant e West (2002) acrescem que ha poucos utilizadores que visitam mais de trés
hiperligacOes até selecionar um determinado website e que, caso um website ndo integre
os primeiros resultados dos motores de busca, as hipdteses de ser aberto sdo diminutas
(Sargeant, 2001). Associados aos websites estdo outros instrumentos de e-marketing,
nomeadamente web rings, banners, rich site summary (RSS), podcasting, newsgroups,
féruns de discussdo, salas de chat e e-mail (ver tabela seguinte), que visam o

relacionamento e a interatividade.

Tabela 1 Resumo de instrumentos de e-marketing

E-MARKETING DEFINICAO AUTOR

WEBSITE Meio de comunicagdo que serve de contacto com atuais Hemandes, et al.,

e/ou potenciais clientes 2009; Vilnai-Yavetz &
Tifferet, 2009

WEB-RING Associa paginas de acordo com uma comunidade e um Sargeant,2001
temade enfoque.

HIPERLIGA(;AO Facilita a escalabilidade do ambiente virtual mas pode Li, etal., 2002
causardesorientacéo.

BANNER Comunicagao publicitaria através de uma abordagem Virtsonis & Harridge-
técnica. March, 2008

RSS Ferramenta que através de subscricdo de assinantes Virtsonis & Harridge-
permite promover noticias. March, 2008

PODCASTING Contetdo multimédia disponibilizado em dispositivos Shelstand, 2005
portateis para download.

NEWSGROUPS  Assuntorelevante para uma organizagdo com vista ao Sargeant, 2001
interesse jornalistico.

FORUM Partilha de informac&o num espaco online para o efeito. Sargeant, 2001

CHAT Discussédoonline que visarecolherdados sobreo mercado Fan & Tsai, 2010

e os clientes de forma a desenvolverumabase de dados
que permita a personalizagdo do servigo.

E-MAIL Principal aplicagéo para relacionamento entre cliente e Tuckman etal., 2004;
prestador de servigo, permitindo comunicag&o imediata. Sargeant, 2001
SOCIAL MEDIA Rede digital que integra aplicacdes e tecnologias que Luckman etal., 2014

geram e controlam contetdo para partilhar e cocriar.

Como mecanismos de relacionamento identificam-se ainda as comunidades que
possibilitam a troca de informacdo informal e casual delimitada por um grupo de
individuos com interesses idénticos servindo de elemento de comunicacdo num website
(Harrington & Bielby, 1995; Sargeant, 2001; Farquhar & Rowley, 2006). Um exemplo

de comunidade é o social media, uma rede digital que integra aplicacdes e tecnologias
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que geram e controlam contetido com a finalidade de o partilhar e cocriar num contexto

de colaboracéo e dialogo (Luchman, et al., 2014).

Estes meios comunicacionais sdo utilizados para conquistar novas amizades, conectar
conhecimentos antigos, socializar, partilhar atualizagdes, obter informacao sobre outrem

e debater sobre tematicas de interesse (Brandtzaeg & Heim, 2009).

O conceito de «qualidade em servigos» é percebido pelos clientes de uma empresa, e de
um servico em particular, e resulta de uma comparacgdo entre o nivel de desempenho da
organizacdo e as expectativas do cliente face ao desempenho do prestador do servigo
(Parasuraman, et al., 1985). Este constructo tem sido aplicado e citado inimeras vezes
face a prestacdo do servico tanto de empresas meramente fisicas como hibridas (Croshby,
1979; Asher, 1988; Dotchin & Oakland, 1994; Gerhard, et al., 1997, Xie, et al., 1998;
Deming, 2000; Wisniewski, 2001; Candido & Morris, 2001; Juran, 2003; entre outros).

A prestacdo de um servico de qualidade € considerada uma estratégia dificil de cumprir
a longo prazo mas que consagra vantagens competitivas no mercado como o caso dos
servigos de alta qualidade que aumentam a satisfacdo de um cliente e reduzem a
concorréncia de pregos (Fu Tsang, et al., 2010). Esta conceptualiza¢do tornou-se um
meio crucial para o alcance do sucesso, principalmente se a empresa quiser ir ao
encontro das necessidades dos clientes (Parasuraman, et al., 1988). Um comportamento
que faz com que os clientes voltem novamente e gerem lucro mas também com que as

empresas compitam mais facilmente no setor dos servicos (Fu Tsang, et al., 2010).

N&o obstante, importa distinguir os servicos de formato tradicional dos servigcos
orientados para a web. O primeiro caso apresenta uma comunicagdo unidirecional de um
para muitos e assenta na tangibilidade caraterizada pelas instalagGes, equipamentos e
aparéncia dos colaboradores. Ja os servicos eletronicos visam a conexao entre atores,

fomentando a comunicagéo bidirecional de muitos para muitos através de uma interface
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apropriada em que os clientes ndo sdo apenas recetores de informacdo, mas também

prestadores de servigos. Nos e-services verifica-se que mesmo a informacgdo sendo
intangivel, desempenha uma funcdo crucial na avaliacdo da qualidade, principalmente
por possibilitar a anélise de comportamentos do mercado e dos clientes (Li, et al., 2002;
Fassnacht & Koese, 2006; Kiran & Diljit, 2012).

Enquanto um servico tradicional melhora a sua qualidade através da comunicacao
interpessoal, a qualidade dos servicos eletronicos evidencia a interagdo com a interface
gréfica, o encontro individuo-tecnologia e o papel dos clientes como prossumidores que
contribuem para o resultado final (Meuter et al., 2000; Fassnacht & Koese, 2006).

Considerando a qualidade dos servigos eletronicos como 0 grau em que O Servico é
capaz de atender as necessidades dos clientes de forma eficaz e eficiente via TIC
(Fassnacht & Koese, 2006; O’Cass & Carlson, 2012), deve-se ponderar 0 seu impacto

causado pela forte concorréncia de servigos de informacéo (Kiran & Diljit, 2012).

Como muitas organizacdes estdo a investir nos seus recursos web, porque alegam ser
uma extensdo das suas operacdes de negocio a fim de garantir melhorias no nivel da
qualidade existente (Smith, 2006), deve-se comecar por abordar o conceito de qualidade
de um website, visto ser considerado um fator de aumento de sucesso no mercado
virtual (Hernandes, et al., 2009). Qualidade Web é um conceito ainda indefinido em que
a investigacdo se restringe ao significado de alguns indicadores de qualidade sem
delinear as suas dimensdes e/ou carateristicas de medicdo (Aladwani & Palvia, 2002).

Para os fornecedores de servicos eletronicos, a qualidade reverte para um sucesso a
longo prazo e a sua medicdo é o impulsionador da gestdo eficaz (Fassnacht & Koese,
2006). A necessidade de medir a qualidade dos e-services emerge com a necessidade
dos utilizadores passarem a controlar os ativos informacionais e outros mecanismos
alternativos (Li, et al., 2002) e, por isso, 0 numero de investigacdes foi crescente. O
principal foco passou a ser a avaliagdo das visitas dos utilizadores aos websites como

um todo, em vez de o colocarem no detalhe de cada subprocesso (Van Riel, et al., 2003;
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Fu Tsang, et al., 2010), no beneficio direto na tomada de decisdo e no relacionamento

empresa-cliente atraves da comparacao facilitada de informacéo (Lee & Lin, 2005).

Varios estudos exploraram os indicadores do design do website, partindo do
refinamento da escala SERVQUAL que abarca cinco dimensdes (tangibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia) que tém servido de estrutura
conceptual em varios contextos especificos (Parasuraman, et al., 1988; Li, et al., 2002).
A titulo elucidativo, o WebQual — baseado na investigacdo no dominio da usabilidade,
qualidade da informacéo e qualidade da interagdo do servico (Barnes & Vidgen, 2003) —
assenta na filosofia da Quality Function Deployment (QFD) que consiste numa
abordagem orientada a inovacdo de produtos que guia 0s gestores e as equipas na
conceptualizacdo, criacdo e desenvolvimento de um produto ou servigo Via
especificagdes apresentadas pela “voz do cliente” (Govers, 1996). Esta escala com doze
dimensdes permite gerar informacdes para designers web através de uma analise antes e
depois do processo de transformacéo, tornando as avaliacGes qualitativas dos clientes
em meétricas quantitativas que facilitam a tomada de decisdo (ibidem; Loiacono et al.,
2002).

Outros exemplos analogos sdo o E-Qual com sete indicadores (conteudo, acessibilidade,
navegacdo, design/apresentagéo, capacidade de resposta/feedback, informacdo de fundo
e personalizagao/customizacéo) selecionados pela ligacdo ao SERVQUAL (Kaynama &
Black, 2000) mas sem variacdes multidimensionais iterativas como no caso do
WebQual (ibidem; Barnes & Vidgen, 2003; Fu Tsang et al., 2010); e o SITEQUAL com
quatro dimensdes para medir a qualidade de um website mas sem capturar todos os

aspetos do processo de compra como no caso do WebQual (Yoo & Donthu, 2001).

Especializando os indicadores que sustentam a qualidade web, real¢a-se o contetdo, uso
e objetivos como critérios abordados por diversos autores desde o0s anos 90 (Takacs &
Freiden, 1998; Ju-Pak, 1999; Rabin, 2001; Hernandes et al., 2009). Nour & Fadlalla
(2000) alertam que s@o pesquisas de ambito geral que nédo identificam os fatores com

vista a melhoria da estratégia digital da empresa, por iSSo examinaram-se outras
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definicbes nomeadamente a de Fan & Tsai (2010) que distingue duas componentes da

qualidade do design do website: a qualidade técnica — que integra a aparéncia, a
estrutura de hiperligacdes e o conteido —; e a funcdo de marketing — em que sobressai a

riqueza do conteudo e o nivel com que o servico se encontra a ser prestado (ibidem).

Outro caso distinto demonstra que os indicadores de qualidade podem ser agrupados por
conteddo — em que se deve esclarecer ambiguidades e reforcar a compreensdo — e por
design do website — tendo em conta a disponibilizacdo dos conteldos que visam a
percecéo de facilidade de uso (Huizingh, 2000; Chen et al., 2002; Robbins & Stylianou,
2003; Heldal et al., 2004).

Da andlise das linhas de pesquisa sobre esta tematica verifica-se que o uso de graficos e
cores, a acessibilidade continua, a facilidade de uso, a navegacdo e a velocidade de
carregamento estdo associados a qualidade do sistema; mas outros indicadores como a
interatividade ligada ao servico e o contetdo orientado a qualidade da informacao
(Bauer & Scharl, 2000; Huizingh, 2000; Zhang & von Dran, 2001; Palmer, 2002;
Robbins & Stylianou, 2003; Chen & Yen, 2004; Tan & Wei, 2006; Hernandes et al.,

2009) estdo, também, presentes na extensa producao bibliografica.

Considerando como referéncia teorica o estudo de Ahn et al. (2007), compreende-se
que as dimens@es estdo normalmente relacionadas com os trés pilares defendidos por
estes trés autores, mais especificamente a qualidade do sistema, da informacéo e do
servico. A qualidade do sistema e a qualidade da informacdo sdo vistas como
abordagens focadas na tecnologia e que consideram o0 website como um sistema de
informacdo, o que, na nossa perspetiva, deve ser ampliado dado que a tecnologia €, de
facto, um suporte do processo infocomunicacional (a avaliar) constituindo o website um
componente do sistema de informacdo (os seus conteidos) e do sistema tecnoldgico de
informacdo (a plataforma tecnoldgica — fisica e l6gica - que o suporta). Ja a qualidade
do servico é considerada uma perspetiva orientada a interacdo interface-cliente, mas,
normalmente, equacionada como fator de sucesso de um website e muito menos ligada

ao comportamento de aceitacéo da tecnologia.
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llustracéo 1 Dimensdes Originais do Modelo Ahn, Ryu e Han (2007)

A qualidade do sistema — definida durante a analise e desenvolvimento do instrumento
web e vista como dependente das necessidades dos utilizadores (DeLone & McLean,
2003; Diaz, et al., 2013) - considera diversas carateristicas de desempenho (interface,
funcionalidade, tempo de resposta, acesso, aparéncia, seguranca, privacidade, entre
outras) orientadas ao design como variaveis de impacto na satisfacdo (DelLone &
McLean, 1992; Ahn et al., 2007).

A qualidade da informacdo incorpora elementos operacionais que captam o valor
percebido gerado a partir dos requisitos apresentados pelos clientes. Esta dimensao
subdivide-se em duas componentes: no contetdo criado a partir da fase de concecdo e
desenvolvimento, incluindo fatores como exatiddo, pertinéncia e facilidade de
compreensdo; e no formato mais direcionado para as operacdes da plataforma,
nomeadamente apresentacdo, organizacdo e ordenacdo (Srinivasan, 1985; Li et al.,
2002; Ranganathan & Ganapathy, 2002; Ahn et al., 2007; Diaz, et al., 2013).

A qualidade do servico refere-se a disponibilidade de ferramentas de comunicacao e
interatividade com foco primordial nas reclamacdes e consequentes resolucées (DeLone
& McLean, 2003; Bharati & Chaudhury, 2004; Ahn et al., 2007; Lin, 2007). Esta
dimensdo enquadra-se no apoio eficaz aos clientes, na sugestdo de produtos e/ou
servicos e na resolucao de problemas através do processo de interacdo prestador-cliente
(O’Cass & Carlson, 2012; Diaz et al., 2013).

Ahn et al., (2007) defendem, ainda, que os prestadores de servicos tém vindo a
preocupar-se com fatores da qualidade que tenham impacto na aceitacdo do utilizador
para que possam controlar e influenciar as crengas e intencbes de comportamento.

Importa, pois, destacar mais duas dimensdes: a atitude perante 0 uso e 0 comportamento
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para uso. Shih (2004) assegurou que a qualidade do servico € determinada pela

disposicao dos utilizadores para usar o servico pretendido.

No final do século XX, a quantidade e visibilidade das organizacbes néo-
governamentais aumentaram significativamente (Bach & Stark, 2004), surgindo a
necessidade de as distinguir dos negdcios que visam o lucro. Estes negdcios agrupam
funcBes sustentadas e relacionadas com o uso de instrumentos de gestdo e com uma
amplitude de formas organizacionais, processos e objetivos que visam o lucro
(Mintzberg, 1979, 1993; Dart, 2004). Ja as organizagdes sem fins lucrativos, com um
namero relevante de grupos de interesse diversificados (Wenham et al., 2003),
desenvolvem atividades como a angariacdo de doadores — motivados pela melhoria da
imagem corporativa, visibilidade da empresa, incentivos fiscais e interesses especificos
dos gestores (Williams & Buttle, 2013) -, fornecimento de informacéo, envolvimento de
voluntarios e realizacdo de campanhas de comunicacdo (Diaz et al., 2013). Estes
atributos funcionais, culturais e institucionais ttm como base um conjunto de valores,
intuitos e contetidos (Dart, 2004).

Hansmann (1980) qualificou estas organizacGes do terceiro setor dependendo da forma
como sdo concretizadas, mais concretamente, se forem os clientes sdo chamadas de
«organizagdes mutuas» e se forem independentes dos utilizadores, sdo denominadas por
«organizagdes empreendedoras». Outros autores, Lovelock & Weinberg (1989)
desenvolveram esta conceptualizacdo e distinguiram quatro tipologias: «donativo-
empresarial», «comercial-empresarial», «donativo-matuo» e por fim, «comercial-

muatuo» (ver anexo 1).

Todos os géneros de OSFL tém por base mudancas ambientais, econdémicas e sociais

assentes na problematica dos recursos serem limitados, da opinido de que ndo devem ser
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capazes de substituicdo se usarem tecnologia (Gomes & Knowles, 2001), dos objetivos

focados na sustentabilidade econdmica, das exigéncias de qualidade e eficacia dos
produtos e/ou servicos e de um exercicio direcionado para valores e defesa de causas
(Parente et al., 2014).

N&o obstante, é possivel contornar estes desafios, adotando uma estratégia de
desenvolvimento de relaces baseada na partilha de informacéo e uma orientagdo para o
marketing e comunicacdo externa de forma a responder as expectativas (Diaz et al.,
2013). O uso de websites — isoladamente ou em combinagdo com o marketing
tradicional — tem como consequéncia o word-of-mouth, o aumento da consciéncia sobre
0 servico e a mudanca de comportamentos e intencdes face ao uso (Abroms et al.,
2008). Portanto, deve-se realcar que a utilizacdo adequada destas ferramentas permite
uma comunicagdo mais eficaz, o alcance do feedback dos utilizadores, a melhoria de
processos de gestdo e a adaptacdo dos contetdos ao publico-alvo (Virtsonis & Harridge-
March, 2008).

As organizagdes sem fins lucrativos tém vindo a ser ultrapassadas pelas empresas com
fins lucrativos no que concerne a integracdo da tecnologia e a presenca digital (Diaz et
al., 2013). Algumas razdes para esta barreira face a inovacdo sdo nomeadamente, o
custo do hardware, software e conexdes de rede, a falta de computadores e de
colaboradores especializados, a ineficiéncia de apoio técnico e, por fim, a resisténcia

dos funcionarios relativamente a tecnologia (Gomes & Knowles, 2001).

Uma quantidade significativa de ONG usufrui da internet como vinculo de
fornecimento de informacao sobre atividades, programas, projetos e a¢des; no entanto, a
forma de comunicacdo ndo permite criar relacdes de valor acrescentado (Diaz et al.,
2013), mesmo dependendo de um fluxo comunicacional continuo (Gomes & Knowles,
2001). A interatividade entre atores permite consciencializar os utilizadores sobre a
organizacdo e 0s grupos de interesse, perceber o servi¢co disponibilizado, captar a
atencdo para as ofertas disponibilizadas, suportar ligaces a longo prazo e transmitir a

missao corretamente (ibidem).
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A internet carateriza-se pela sua interatividade que facilita o alargamento de redes

globais de relagdes entre organizacdes do terceiro setor, mobilizando recursos através
da comunicacdo entre agentes (Nah, 2009; Yang & Taylor, 2010; Diaz et al., 2013). O
carater dispar e intangivel dos servicos oferecidos pelas organizagdes do terceiro setor
(OTS) (Pinho & Macedo, 2006) fomenta o uso da web principalmente pelo
fornecimento de produtos e/ou servicos independentemente das barreiras geogréaficas ou
financeiras, pela comunicagdo em tempo real, pela divulgacdo e partilha de informagéo
entre interessados e pelo estimulo face a doagdes (Tuckman et al., 2004; Waters , 2007;
Nah, 2009; Diaz et al., 2013)

No entanto, a exploracdo desta tematica ndo se cingiu apenas a internet e para o alcance
dos proveitos anteriormente apresentados verificou-se a tendéncia para a utilizacdo de
diversas ferramentas digitais como newsletters, direct mail e ocasiGes especiais para
participagdo que se focam no desenvolvimento de relagGes; e, ainda, casos como listas,
newsgroups e paginas web com intuito de recolha de informacdo sobre temas de

interesse para a organizacao (Gomes & Knowles, 2001).

Alguns autores destacam vantagens nas hiperligacdes, mais concretamente, por atrairem
0 publico através da divulgacdo de outras entidades semelhantes, por fornecerem
informacdo e atividades complementares aos associados e por ampliar o leque de
escolhas dos seus membros (Gomes & Knowles, 2001; Tuckman et al., 2004; Nah,
2009). Sargeant (2001) aconselha as organizacdes sem fins lucrativos a disponibilizar a
sua hiperligacdo em todos os conteldos corporativos e nos diversos meios de
comunicacdo, melhorando a eficacia de pesquisa a partir de motores de busca
profissionais.

As redes sociais ttm-se propagado expressivamente e as OSFL tém essa consciéncia,
por mais que ndo estejam a beneficiar adequadamente das oportunidades que estas
proporcionam. Como para estas organizacbes 0 tempo e recursos S80 €escassos, 0
controlo permanente destas contas ndo € possivel. Por norma, é criado um perfil basico

e a inatividade € regular, levando a perda de potenciais membros (Waters et al., 2009).
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Especialmente no Youtube — com o foco no formato video -, as organizacfes sem fins

lucrativos apostam na promocdao de noticias, na divulgacdo de programas e servicos, na
captacdo de recursos, no amadurecimento da marca e identidade corporativa, no
recrutamento de voluntarios e na transmissdo documental (Ferguson, 2008; Shiau, 2011;
Waters & Jones, 2011). Os videos elaborados por estas entidades visam informar o
publico-alvo sobre a missdo e servigos, distrair os visualizadores, ampliar o grau de
envolvimento e relacionamento e, por fim, incitar os utilizadores para a defesa de
variadas causas. O objetivo seria ampliar a visibilidade, transmitir uma imagem estavel

e servir as atividades do quotidiano (Kardas, 1993; Water & Jones, 2011).

Como a internet tem sido um meio de auxilio a inovacdo e adaptacdo a mudanca, a
maioria das ONG comecou a melhorar a sua presenca digital (Burt & Taylor, 2003) com
vista a concretizacdo dos seus objetivos. Os websites em particular permitiram-lhes
melhorar os processos, aumentar a eficacia e eficiéncia (Diaz et al., 2013), fornecer
informacdo sobre a propria organizacdo, transmitir a sua missdo ao publico-alvo,
solicitar programas e reunides, avaliar e comparar produtos e/ou servicos, interagir de
forma personalizada e acompanhar o processo de pedidos (Rowan, 1999; Gomes &
Knowles, 2001).

As OSFL retiram vantagens ao nivel de competitividade face as entidades que nao estao
digitalmente incluidas. Estas podem sustentar-se a curto prazo mas 0s objetivos a longo

prazo podem nao ser alcancados (Tuckman et al., 2004).

As estratégias de marketing devem ir ao encontro das necessidades dos clientes, sendo
estes individuais ou organizacionais. Os primeiros concentram-se nas especificacdes,
funcdes, beneficios e precos dos produtos e/ou servigos enquanto as empresas se focam
nas plataformas de comunicacdo para obtencdo de inteligéncia de mercado como

suporte para a tomada de decisdo (Hsu et al., 2013).

Além disso, ainda devem ser considerados aspetos como a entrega imediata de
contetidos com acréscimo de valor ao servico, a interatividade em tempo util, a partilha

em rede (Ruyter et al., 2001) e o facto de o word-of-mouth (WOM) ter mais impacto em
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business-to-business (B2B) do que em business-to-consumer (B2C) porque influencia a

tecnologia e negdcios e, consequentemente a tomada de decisdo (Hsu et al., 2013).
Todavia, a internet também leva os marketeers a enfrentar desafios no mercado B2B, ao
nivel de interatividade, do nimero reduzido de compradores e, principalmente, da
esséncia dos servicos que assenta em experiéncias e conhecimentos mais dificeis de
avaliar, comparativamente com os mercados de consumidores individuais (Virtsonis &
Harridge-March, 2008).
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2. OBJETO DE ESTUDO E CONTEXTO DE INVESTIGACAO

O intuito desta investigacdo passa pela anélise da influéncia dos instrumentos de e-
marketing no aumento (ou ndo) da qualidade dos servicos prestados por uma
organizacdo sem fins lucrativos de natureza associativa empresarial. Dentro de um
contexto de organizacgdes sem fins lucrativos, optou-se pela Associacdo Empresarial de
Portugal como caso de estudo, tal como explicado no ponto que se segue.

Pretende-se alcancar o objetivo supra considerando duas fases distintas. Inicialmente o
estudo incidira nas perce¢des dos associados e colaboradores face a qualidade atual do
sistema, informacdo e servico, bem como, as expectativas dos associados relativamente
a potencial alteracdo desses mesmos vetores. Posteriormente, a analise focar-se-a nas
percecBes da qualidade atual dos instrumentos de web marketing, mas também no
confronto das expectativas iniciais com os comentarios obtidos na pos-implementag&o.
Este modelo de Ahn et al., (2007) sera aplicado e testado num setor diferente do retalho

online, mais especificamente a Associacdo Empresarial de Portugal.

A analise realizada aos instrumentos de web marketing teve em consideracdo as
expectativas tanto dos colaboradores como dos associados da AEP. Para a comparagéo
das expectativas com os resultados da implementacdo, melhoraram-se os aspetos que se

apresentam de seguida.

Nas redes sociais chegou-se a conclusdo que em setembro de 2014 havia contas ativas
no Facebook, Linkedin, Twitter e Youtube mas com um carater basico e com pouco
controlo dos procedimentos. O Facebook era a pagina mais desenvolvida pela AEP,
apesar do seu incremento ter ocorrido apenas em 2012. O Linkedin tinha pouca
informacdo disponivel sobre a instituicdo, pois visava a criacdo de uma rede de

contactos congéneres, engquanto o Twitter, que necessitava de verificagdo constante,
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possuia apenas partilhas do Facebook e, por dltimo, o Youtube foi criado apenas com o

objetivo de publicar um Unico video.

Atualmente, os colaboradores da AEP compreendem que um perfil inativo € sinbnimo
de perda de potenciais membros e um impusionador de criticas por parte dos
utilizadores. Sdo de destacar possibilidades como a inclusdo de albuns de fotografias
relativos aos eventos organizados pela instituicdo; a consciencializacao de que é errado
publicar hiperligacdes completas ao invés de uma frase promocional ou um meio
audiovisual com hiperligacdo associada; 0 aumento das redes de contactos — via
hiperligagcbes - através da divulgacdo de entidades e eventos de interesse para a
comunidade de utilizadores; o uso de frases curtas e concisas para transmitir a
informacao; a participacdo da AEP em assuntos de relevo social; e ainda, a alteracdo de
visdo, em que as publicacBes (com especial destaque para os videos) ndo sdo apenas
para informar, mas também divulgar os servigos, captar recursos, aumentar a
visibilidade, ampliar o grau de envolvimento e relacionamento, entre outras

possibilidades.

No que concerne ao website (ver anexo 2) - instrumento com mais énfase para a
investigacao -, denota-se que desde 2005 era o principal vinculo digital entre a AEP e 0s
atuais e/ou potenciais clientes, tendo uma oOtica informativa caraterizada por uma
elevada quantidade de informacdo, manutencdo frequente (com foco nas noticias e
eventos) e indexacdo aos motores de busca. Tendo em consideracdo que a AEP é uma
organizacdo sem fins lucrativos, destaca-se que na sua maioria usam o0s websites como

meio para a divulgacao de informag&o sobre atividades, programas, projetos e acgoes.

Em 2015, com o planeamento do novo website ja existia a no¢do de que seria viavel
adotar uma perspetiva relacional com vista a interacdo, compromisso, confianca,
estimulo do feedback do publico-alvo e informacdo clara. Realca-se, também, a
preocupacao com a orientacdo dos conteudos e a promogao para 0S Servicos, a perce¢do
da missdo pelos utilizadores, a transmissdo de uma imagem estavel e o

acompanhamento do processo.
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As hiperligacGes permitem atrair o publico de outras entidades idénticas, divulgar

informacao pertinente e aumentar a eficicia da pesquisa via motores de busca. A titulo
exemplificativo, ndo havia distingdo entre cada pagina do website (a totalidade
encaminhava para «aeportugal.com») e o planeamento teve em conta essa problematica,

bem como a partilha para as redes sociais e o relevo da subscricdo da newsletter).

No que concerne aos banners, a parametrizacdo do website ndo dava permissao para
alteracdo e no caso das redes sociais era utilizada a imagem da newsletter sem qualquer
objetivo de promocdo. De momento, ha consciéncia de que este meio é Util para a

divulgacao de eventos e servicos e que deve existir uma estratégia associada ao mesmo.

A newsletter encontra-se vinculada ao website e permite a subscri¢cdo das diversas
publicagbes. Foi criada em formato HTML mas o projeto atual visa aumentar a

interatividade e diminuir a quantidade de contetdo.

O e-mail assenta numa comunicacdo descentralizada, com informacdo abundante, uma
elevada quantidade de contactos realizados e o envio repetido de informacdo. A
prevencéo destes problemas passou pelo teste a uma aplicagéo de gestdo de e-mails que
permitisse canalizar os contactos, melhorar o design das proprias campanhas e criar

relatérios sobre a atividade associado ao e-mail enviado.

Outros casos foram propostos, mas sem sucesso, nomeadamente os foruns de discussdo
— com receio de word-of-mouth negativo -, listas de associados — por falta de permissao

— e newsgroups — por ndo haver um especialista que controlasse 0s instrumentos.

A selecdo das dimensdes em andlise teve em consideracdo 0s vetores principais —
qualidade da informacdo, qualidade do sistema e qualidade do servi¢co —, bem como,
duas variaveis suplementares que se justificam pelo impacto na aceitacdo do utilizador.
Neste caso, complementou-se apenas com a «atitude relativa ao uso» e a «intengdo de
comportamento para o uso» de forma a adequar o0 modelo a um contexto diferenciador
de negocios sustentados somente pelo fornecimento de produtos e/ou servigos através
da web (Ahn et al., 2007).
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llustracdo 2 Dimensdes adaptadas de Ahn, Ryu e Han (2007) para OSFL

Deve-se comecar por esclarecer o foco nas dimensdes de qualidade da web visto ser
uma preocupagdo tanto dos clientes como dos provedores de servicos, mas
principalmente pelo facto de ter um impacto significativo na aceitacdo do utilizador.
Ahn et al., (2007) acrescentam, ainda, que estes fatores estdo sob controlo das

organizacOes e tém influéncia nas crencas e intencdo comportamental.

A qualidade do sistema, orientada ao desempenho e design, indica que a resisténcia do
utilizador na aceitacdo dos instrumentos de web marketing tem por base a tecnologia.
Um elevado grau de qualidade do sistema pode proporcionar maior facilidade,
privacidade, seguranca e rapidez nas respostas e estas carateristicas aumentam a
probabilidade de uso do website (Lederer et al., 2000; Liao & Cheung, 2001; Ahn et al.,
2007).

A qualidade da informacéo esta relacionada com elementos operacionais que agregam
valor a tecnologia, bem como, conteldo e formato. Um nivel superior de qualidade da
informacdo permite que o utilizador tenha maior facilidade na tomada de deciséo, tenha
um prazer aprimorado na recuperacdo dos dados pesquisados e ainda sinta que o

usufruto do mecanismo em causa tem utilidade (Ahn et al., 2007).

A qualidade do servico destinada a comunicagao e interacdo entre cliente e interface é

considerada uma variavel crucial para este estudo visto haver uma diminuta exploragéo
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nesta area no que concerne a sua relacdo com os comportamentos de aceitacdo face a

tecnologia (ibidem).

A nivel de usabilidade refere-se ainda a atitude relativa ao uso e 0 comportamento
para o uso. A fundamentacdo passa por Shih (2004) ter assegurado que a qualidade do
servico é determinada pela disposicdo dos utilizadores para usar o servigo pretendido,
mas também pelo argumento de que poucos autores associam a qualidade do servico
como fator de sucesso de um website e muito menos a relacionam com 0s

comportamentos de utilizacdo (Ahn et al., 2007).

Assim e ap0s rever a literatura, pretende-se apresentar a questdo de investigacdo e as

duas subquestdes que refletem o conteudo cientifico deste estudo:

» QI. “E possivel aumentar a qualidade dos servigos prestados através da adog&o

de instrumentos de web marketing?”’

Ql. (a). “Que percegoes tém os colaboradores e associados da AEP
sobre a plataforma tecnoldgica, a informacdo e 0s servicos nela

disponibilizados para suporte as empresas?”

Ql. (b). “Que expectativas tém os associados face as ferramentas de web

marketing usadas, ou a falta delas?”

2.2.1. O Setor das OrganizacGes Associativas em Portugal

Comecando, de uma forma geral, pelas atividades de organizacGes associativas (Grafico
1) importa demonstrar que 0 panorama tem-se pautado por uma diminui¢do continua,
principalmente a partir do ano 2008 em que a crise econémica se comegou a verificar,

mesmo existindo ligeiras exceg¢des (INE, 2015).
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Gréfico 1 Evolugao da Quantidade de Organizacdes Associativas
Todavia, 0 nimero de pessoal ao servico (Grafico 2) desde 2004 que mostrava, até
2011, um crescimento significativo apresentou, depois desse ano a até 2013, uma

tendéncia para a diminuicéo (ibidem).

Pessoal ao Servico de
Organizagdes Associativas

12073 12104 12524 12873 12478 13073 45399
10395 10670 11440

N°¢ de Pessoal

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 2 Evolugdo da Quantidade de Pessoal ao Servigo em Organizagdes Associativas

Para compreender a sustentabilidade deste tipo de organizacGes, o volume de negdcios
(Grafico 3) alcancou uma fase mais positiva entre 2008 e 2011 que, mesmo assim, ndo

tem sofrido alteracdes tdo profundas como nos restantes dados econdmicos (ibidem).

Volume de Negdcios de
Organizagdes Associativas

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Grafico 3 Evolugao do Volume de Negécios de Organizagdes Associativas
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No setor das organizagbes econdémicas e patronais (Grafico 4), como € o caso da

Associacdo Empresarial de Portugal, deve-se comecar por apresentar as diferencas
claras na quantidade de organizagdes deste género comparativamente com os dados
estatisticos previamente apresentados. Desta forma, verifica-se que este tipo de
atividade economica apresenta um declinio constante de 2004 até 2012 — com uma
quantidade de 577 empresas — mas com o surpreendente nascimento de 27 entidades no

ano seguinte (INE, 2015).
Organizacdes Economicas e

Patronais

87 770 a7 782 763 747 e

NO

679
577 604

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 4 Evolucdo da Quantidade de Organizagdes Econémicas e Patronais

No que concerne a quantidade de clientes internos destas organizacbes (Gréafico 5),
pode-se identificar uma curva crescente de 2005 para 2006 — de 4563 para 5666
colaboradores - visualizando-se a partir desse ano um decréscimo sucessivo até 2013,

ano em que se obteve um valor de 3860 (ibidem).

Pessoal ao Servigo em Organizagoes
Economicas e Patronais

5666 90640 5458
4656

NG

3860

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Grafico 5 Evolucdo da Quantidade de Pessoal ao Servigo em Organizagdes Econdmicas e Patronais

Até 2008 esta tipologia organizacional alcancava um volume de negdcios (Grafico 6)

expressivo da quantidade de servigos prestados. Entretanto tem-se verificado uma
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diminui¢do constante até 2012 com um valor de € 145.999.232. Contudo, em 2013,

conseguiu-se um aumento de € 12.954.290 (ibidem).

Volume de Negdcios das Organizagdes
Econdmicas e Patronais

19396 19507 20259 20277 20231 19856 955
w 17850

14599 15895

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 6 Evolucao do Volume de Negécios das Organizagdes Econémicas e Patronais

2.2.2. AsTICea Internet

Efetivamente, as mudancas de comportamento sucederam ao aparecimento das
ferramentas digitais e a participacdo dos atores em ambientes interativos e
omnipresentes (Bach & Stark, 2004).

Este contexto comprova-se pelos seguintes dados estatisticos (Grafico 7). Em 2003,
92,2% das OSFL utilizavam computador para efetuar as suas atividades operacionais,
tendo havido uma crescente evolucdo até 2010, tendo-se mantido os 100% até ao
momento (INE, 2015; PORDATA, 2015).

% de Empresas com Computador por
escalao de pessoal ao Servigo

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

97
91

%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Gréfico 7 Utilizagao de computador por OSFL
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O acesso a Internet (Grafico 8) revelou valores mais altos, havendo 87,0% em 2003 e

uma subida gradual até 2014 que foi alcancada uma percentagem de 100% - tal como

nos trés anos anteriores.

% de Empresas com Internet por
escalao de pessoal ao Servigo

/;g 99 98 100 100 100 100 100 100 100
95

87

%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graéfico 8 OSFL com internet

O usufruto deste canal de comunicagdo para interagir com organismos, entidades e
autoridades publicas (Grafico 9) tem aumentado lentamente desde 2011 até a obtencdo
atual de uma percentagem de 99,7%. Destaca-se uma ascensao significativa de 92% em
2009 e 2010 para 98,7% em 2011, em que o foco em etapas como a da recuperacdo de
informacdo se foi perdendo, face & da obtengdo e preenchimento de formularios
(ibidem).

Proporgéo de Empresas com 10 ou mais pessoas ao Servigo que utilizam
a internet para interagir com Organismos, Entidades e Autoridades Publicas

______....---—--""—9'8T7 99,5 99,7
926 927
%
2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 9 Utilizacdo de internet para interagdo com organismos e autoridades publicas por OSFL

Em 2014, apenas 49,2% destas empresas tinham profissionais com formacdo na area
das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo, percebendo-se que esta ndo é uma das
suas preocupacOes prioritdrias. Todavia, estas tecnologias estdo em voga

momentaneamente, sendo que nestas mesmas empresas 25,1% usam o sistema de
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informacdo Customer Relationship Management (CRM), 39,7% afirmam ter um

Enterprise Resource Planning (ERP) e, com um particular relevo, 54,3% tém website.

No entanto, no ambito do marketing digital importa referir que 80,3% das medias

empresas como a AEP afirmam ter presenca na internet, em 2014 (PORDATA, 2015).

Especificando os websites, em 2014 o tipo de funcionalidade mais disponibilizado foi o
catdlogo com indicacdo dos precos (52,2%), seguido da certificacdo de seguranca
(44,7%) e formulario de candidatura online (24,2%). Com menos destaque apresenta-se
0 conteudo personalizado para visitantes regulares, a possibilidade dos utilizadores
projetarem 0s seus proprios produtos/servicos, a encomenda e/ou reserva, 0
acompanhamento das encomendas e a acessibilidades para individuos com necessidades
especiais, respetivamente (ibidem).

Com o répido desenvolvimento da tecnologia, empresas de diferentes dimensdes
buscam a oportunidade de aceder com rapidez a novos mercados e a um custo
relativamente baixo, procurando propiciar a comunica¢do de uma mensagem global
com recursos financeiros limitados. Além disso, foi demonstrado que as carateristicas
da Internet, nomeadamente a interatividade, podem ajudar as organizagfes néo-
governamentais a alargar as suas redes e facilitar o desenvolvimento global de
interacBes sociais. Mais especificamente, a Internet é vista como uma ajuda para a
intensificagdo das relacoes laterais de troca, colaboragdo e coordenagao entre as OSFL’s

localizadas em diferentes paises (Diaz et al., 2013).

Contextualizando o caso dos websites diversos autores referem que ha um paradoxo
entre uma forte presenca digital das organizacdes do terceiro setor e a existéncia de
falhas e ambiguidades na eficacia da utilizacdo das suas potencialidades (Sargeant,
2001; Parente et al., 2014). Parente (2014) reforca que erram por ndo haver um uso

orientado a estratégia e centrado nos objetivos mas mais focado no imediatismo, criando
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obstaculos a sua projecdo mediatica. Uma potencial causa para este cenario passa pelos

problemas que estas organizacdes tém que enfrentar no seu quotidiano, nomeadamente,
pela caréncia de profissionais especializados e Obices ao acesso a estes Servigos

sobretudo pelo seu custo (ibidem).

A qualidade dos servicos eletronicos tem sido considerada relevante para a investigacao
porque afeta variaveis como a satisfacdo, intencbes comportamentais, lealdade e word-
of-mouth (Reichheld & Sasser, 1990; Zeithaml et al., 1996; Zeithaml & Bitner, 2000;
Fu Tsang et al., 2010). O presente estudo vai, ainda, considerar 0os argumentos de
Parasuraman et al, (1985) e de Myers et al. (1997) sobre a importancia do uso de uma
medida de sistemas de informacao sobre a qualidade do servico para a analise correta da
eficacia. Ahn et al. (2007) afirmam ainda que ha poucos estudos sobre a qualidade do
servico como fator de sucesso de um website e menos ainda relacionando-a com o0s

comportamentos de aceitacdo da tecnologia.

A comunicagdo externa das ONG’s é um objeto pouco explorado, identificando-se até
lacunas na literatura e dificuldades na implementagéo de instrumentos de web marketing
(Parente et al., 2014). Ramathan & Rask (2004) salientam ainda que as OSFL tém vindo
a fornecer servigos baseados na informacédo e que o seu destinatario principal tem sido
as pequenas e médias empresas, importa ainda realcar que esta investigacdo considera
as relagdes business-to-business por haver um potencial prometedor na recolha de dados
sobre os comportamentos dos navegadores em prol do beneficio proprio e por haver
poucos websites que fazem esse esforco em ambiente B2B (Virtsonis & Harridge-
March, 2008).

Face a pouca aplicagdo pratica de resultados de investigacbes no ambito das
organizagdes sem fins lucrativos de natureza empresarial — e ndo social -, 0 objeto de
estudo definido foi a Associagdo Empresarial de Portugal que tem como misséo
“defender os interesses das empresas e oferecer servigos que potenciem a sua

competitividade” (AEP, 2004).
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“As associagoes nascem da consciéncia de que 5o

a unido faz a forga (...)" (Sousa & Alves, 1996)

O percurso histérico da Associagdo Empresarial de Portugal (antiga Associacdo
Industrial Portuense) iniciou-se na cidade do Porto, em 1849, quando uma comissao
exibiu o projeto de estatutos que defendia que o objetivo seria “(...) desenvolver e
aperfeicoar a industria — instruir e educar as classes laboriosas — introduzir entre nds
auxilio mutuo e melhoramento da condicdo dos operérios — e todas as vantagens legais

que a industria possa obter de uma tal reunido” (Sousa & Alves, 1996; AEP, 2004).

Relacionado com as origens da instituicdo estd o seu primeiro resultado concreto de
atividade, ou seja, o lancamento da primeira publicacdo de informacdo industrial e
tecnoldgica, o Jornal da Associacdo Industrial Portuense. Na época este era o
instrumento de comunicacdo externa mais importante para esta organizagéo, tendo uma
edicdo quinzenal e abarcando temaéticas globais ou setoriais relacionadas com o

Governo, legislacao industrial e contetdos instrutivos (ibidem).

Outras evidéncias das suas operacOes passam pela instituicdo de ensino profissional
portuguesa denominada por “Escola Industrial Portuense”, pioneira no ensino técnico
oficial; pelo desenvolvimento do ideal mutualista através da criacdo da Caixa de
Socorros Mutuos; pelo estabelecimento de instituicbes bancarias como o Banco
Alianca; e pela inauguracdo da primeira exposicdo permanente caraterizando-a como

tendo o dominio da organizacao de feiras industriais (ibidem).

Com um estatuto atual de Camara do Comércio e Industria é um parceiro estratégico e
privilegiado dos governos no ambito da evolucdo da economia nacional (AEP, 2004) e
desenvolve “(...) atividades que os seus orgdos tiverem por mais adequadas segundo as

circunstancias (...)” (AEP, 2010) incluindo “(...) a formagdo profissional, a
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organizacdo de feiras e congressos, 0 apoio direto as empresas nas vertentes da

informacdo economica, juridica e tecnoldgica, a promoc¢do de internacionalizacdo da

economia portuguesa e a defesa e promog¢ao dos interesses da comunidade empresarial”
(AEP, 2004).

Tendo a AEP como missdo “defender os interesses das empresas e oferecer servigos que
potenciem a sua competitividade” (ibidem) e sendo considerada a maior associacao
empresarial de Portugal, importa realcar os seus servicos. Estes sdo reconhecidos
nacional e internacionalmente, principalmente o caso concreto da Exponor que “é o
Unico organizador portugués de feiras certificado pela APCER com a Norma da
Qualidade 1SO 9001:2000 e um dos poucos a nivel internacional a ostentar este

reconhecimento” (ibidem).

A formacao/qualificacdo baseia-se numa oferta formativa e orientada para a melhoria

de competéncias (ibidem).

A internacionalizacéo esta relacionada com missGes empresariais, presenca em feiras
internacionais ou animacdo de consdércios, mas também, com a emisséo de Certificados

de Origem (ibidem).

A informacgdo econdmica é direcionada para as empresas com um particular destaque
para componentes relativas a financiamento, fiscalidade, concorréncia, entre outros;
mas ainda compreende dados estatisticos, de conjuntura ou sobre mercados através de
base de dados restritas ou do Centro de Documentacdo (ibidem), um servico de

informagdo que ainda hoje se encontra em atividade

No financiamento empresarial inclui-se o acompanhamento dos sistemas de
incentivos nacionais e europeus, 0 enquadramento do investimento de uma empresa no

mesmo sistema e a criacdo do dossier de candidatura ao mesmo (ibidem).

No que toca as acOes de inovacao deve-se citar as abordagens e solucdes para desafios
da realidade empresarial através de estudos, propostas e dinamizacdo de grupos de

interesse (ibidem).
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Disponibiliza consultadoria de recursos humanos, criando-se solu¢des adaptadas as

necessidades de cada organizacdo e de ambito juridico em que permite 0 acesso a
informacdo e pesquisa de legislacdo; elabora pareceres de direito empresarial; procede
ao reconhecimento, certificacdo e conferéncia de documentos; e realiza atos notariais
(ibidem).

E por dltimo, realiza diagnésticos e auditorias de qualidade, salde e seguranca no

trabalho, ambiente e energia, implementando sistemas de gestdo da qualidade

(ibidem).
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I1l. ESTUDO EMPIRICO

Para se conseguir responder as questdes de investigacdo apresentadas no capitulo IlI,
deve-se associar uma componente tedrica a uma componente operacional, optando-se
pela metodologia de investigacdo-acdo. Esta consiste na construcdo colaborativa de
conhecimento que visa ser aplicado em tempo real através de todos os atores envolvidos
na realidade em estudo, aliando a investigacdo e a acdo e conferindo ao investigador a
possibilidade de desenvolvimento de ciclos investigativos em funcdo da problematica
em foco (Pang et al., 2002; Bryant & Charmaz, 2010).

Compreende-se, portanto, que a op¢do por uma abordagem hibrida é o mais adequado
para 0 caso em estudo. A abordagem dedutiva foca-se numa base tedrica que sustenta
0 seu carater quantitativo e a abordagem indutiva é de &mbito qualitativo e concentra-
se na avaliacdo do desempenho em grupos estratégicos (Ketchen et al., 1993).

A primeira abordagem subdividiu-se em dois inquéritos por questionario aplicados ao
longo do tempo para investigar mudancas e averiguar o nivel da qualidade em duas
fases. O primeiro momento incidiu numa combinacdo de questdes fechadas — a partir de
uma escala pré-definida que serd explicada a posteriori — e de uma questdo aberta
resultante da revisdo da literatura. A segunda etapa teve como finalidade a
reexaminacgdo dos resultados iniciais sobre a remodelagdo dos instrumentos de web
marketing, mas apenas com a utilizacdo das questdes fechadas novamente enviadas para

0s associados.

No que concerne ao destinatario do inquérito, as questbes da iniciais foram enviadas
para associados e para colaboradores da AEP, exceto no caso da pergunta aberta que foi
colocada apenas aos associados. Relativamente a analise do segundo momento, o
inquérito foi enviado apenas para 0s associados com o intuito de verificar se as

expectativas apresentadas na questdo aberta do primeiro inquérito realmente se
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espelharam nas remodelacdes dos instrumentos de web marketing apresentadas no

segundo inqueérito.

A plataforma de recolha dos dados foi 0 Survey Monkey na versdo empresarial (Gold),
utilizada por mais de 20 milhdes de pessoas para campanhas, eventos e projetos
(SurveyMonkey, 2015).

No que concerne a abordagem indutiva, e com um particular destaque para a Ql. (a).
apresentada no capitulo Ill, procurou-se perceber as percecdes dos colaboradores e
associados sobre a plataforma tecnolégica, a informacéo e os servigos disponibilizados,

aplicando técnicas como a observacéao participante e a analise de conteudo.

A primeira técnica, sob a forma de “estagio”, permitiu descrever o meio ambiente,
atores, politicas, projetos e servicos da AEP, bem como participar no processo de
implementacdo e melhoria dos instrumentos de web marketing e das interages/relacfes
com o0s associados. A andlise de conteddo subdividiu-se na documentagdo
disponibilizada pela entidade como livros, folhetos, relatérios, manuais, entre outros e
na exploracdo estatistica, qualitativa e comportamental da informacg&o recuperada via

Facebook — usando-se a aplicagdo Netvizzz.

Relativamente ao procedimento de analise, a observacdo participante permitiu
compreender e analisar o objeto de estudo em tempo real e a informacéo facultada tendo
apenas um carater descritivo e exploratério. A andlise de conteldo incidiu em recursos
“analogicos” e digitais relacionados com a AEP, mas também em comentérios, partilhas
e likes da rede social que se aferiu como a mais utilizada, a fim de compreender as

atitudes e necessidades dos utilizadores associados a esta conta.
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3.2.1. Construcao do Questionario

Usaram-se os indicadores do modelo de Ahn et al. (2007), tendo em conta a revisdo da
literatura sobre expectativas e percecdes face a qualidade da web via instrumentos de e-

marketing.

Partindo das dimensdes selecionadas foi construida uma versao inicial para validacdo
interna com as areas de Comunicacdo e Gestdo da Informacdo com vista ao

aperfeicoamento da linguagem apresentada em cada dimensao.

A estrutura base deste inquérito por questionario misto divide-se em trés partes, a saber:
a descricdo genérica inicial, as questdes fechadas com resposta obrigatdria e as questdes
abertas que séo de resposta opcional.

A descricao genérica inicial apenas foi aplicada no inquérito aos associados e incluiu
campos como o tipo de empresa?, a localizacdo geografica, o ramo de atividade®, o tipo
de servico (hibrido, offline ou online) e a experiéncia com a internet (menos de um ano,
entre um a quatro anos ou mais de quatro anos). Nesta situacdo as respostas sdo

mdaltiplas, visto ndo serem téo forgadas para o inquirido (Pires, 1991).

Relativamente as questdes fechadas, estas permitiram compreender as perce¢des dos
associados e colaboradores face a realidade atual da AEP, a partir de uma escala de
Likert de 7 pontos em que «1» significa «discordo plenamente» e «7» significa
«concordo plenamente» — sendo respostas pontuadas para refletir uma graduacéo (Pires,
1991). As dimensdo usadas sdo as ja referidas: a qualidade do sistema, a qualidade da
informagdo, a qualidade do servigo, a atitude relativa ao uso e a intencdo de

comportamento para o uso.

! Pelos dados do Instituto Nacional de Estatistica, as tipologias de empresa podem ser grandes (250 ou +), médias (50 a 249),
pequenas (10 a 49) ou micros (1 a 9).
2 Categorizagéo baseada na Classificagdo Portuguesa de Atividades Econdmicas.
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Tabela 2 Perguntas fechadas do inquérito adaptadas de Ahn, Ryu e Han (2007)

DIMENSAO ORIGINAL QUESTAO ORIGINAL
Has an appropriate style of design for site type
Has easy navigation to information

Has fast response and transaction processing
Keeps personal information secure from exposure
Can use when | want to use

Has good functionality relevant to site type

Keeps error-free transactions

QUESTAO ADAPTADA
0O website da AEP tem um estilo apropriado para a sua estrutura
0 website da AEP tem uma navegagio facilitada para o acesso & informagdo
0 website da AEP & rapido nas respostas e no processamento de operagdes
O website da AEP mantém as informagfes pessoais em seguranga
0O website da AEP tem uma boa funcionalidade, relevante para uma OSFL
O website da AEP estd sempre disponivel (24h)
0 website da AEP mantém operagles sem erros

SYSTEM QUALITY Creates an audio-visual experience O website da AEP cria uma experiéncia audiovisual
Has sufficient contents where | expect to find information O website da AEP apresenta conteddo suficiente nas tematicas contempladas
Provides complete information 0 website da AEP fornece informaggo completa
Provides site-specific information 0 website da AEP fornece informagio especifica (politica de privacidade, mapa...)
Provides accurate information 0 website da AEP fornece informaggo precisa
Provides timely information O website da AEP fornece informagdo oportuna
Provides reliable information 0 website da AEP fornece informagdo fidedigna
INFORMATION QUALITY Communicates information in an appropriate format 0 website da AEP comunica a informagdo num formato adequado
Anticipates and responds promptly to user needs and request 0 website da AEP antecipa e responde prontamente as minhas necessidades/pedidos
Can be depended on to provide whatever is promised 0O website da AEP fornece tudo o que solicito
Instills confidence in users, reducing their uncertainty O website da AEP inspira-me confianga, reduzindo a incerteza
Understands and odapts to the user’s specific needs 0O website da AEP entende e adapta as minhas necessidades especificas
Provides follow-up service to users O website da AEP oferece servigo de acompanhamento (sugestBes, chat..)
SERVICE QUALITY Gives a professional and competence image 0O website da AEP transmite-me uma imagem profissional e competente
Using this site Is a good idea Usar o website da AEP é uma boa ideia
Using this site is a wise idea Usar o website da AEP & uma opgao sensata
Using this site is satisfactory idea Usar o website da AEP & uma opgdo satisfatdria
Using this site is a positive idea Usar o website da AEP & uma opg&o positiva
ATTITUDE TOWARD USE Using this site is an appealing idea Usar o website da AEP & uma opgdo relativa

I will keep use this Website in the future

I will use this Web on a regular basis in the future

I will frequently use this Website in the future

I will use this site rather than other Websites for purchasing product
BEHAVIORAL INTENTION TO USE | will recommend others to use this Website

Vou usar o website da AEP no futuro

Vou usar o website da AEP regularmente

Vou usar o website da AEP frequentemente

Vou usar o website da AEP em detrimento de outras associagdes empresariais
Vou recomendar o website da AEP

A questdo aberta que permitiu responder a QI (b) - e aferir as expectativas dos
associados no que toca ao uso das ferramentas de web marketing (ou a falta dele) -,
partiu dos argumentos de Amberg e Schroder (2007) que sustentam que é “(...)
necessario analisar as expectativas dos consumidores de contetdo digital, a fim de
melhor entender a procura”, mas também de Moutella (20157?) que afirma que o website
deve estar totalmente focado nos clientes e refletir o que procuram e como percebem a
empresa e de Kotler et al. (2010), que atestam que “a regra de ouro «o cliente tem
sempre razdo» funciona bem para a maior parte das empresas” ¢ que os “consumidores
saem beneficiados porque se d4 resposta as suas necessidades e aos seus desejos”.
Seguindo estes argumentos, colocaram-se mais duas questdes abertas da autoria da
instituicio em estudo, relativas a solugbes para a melhoria do website e ao

reconhecimento das diversas marcas associadas ao Grupo AEP.
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O segundo inquérito possibilitou confrontar os dois tipos de resultados e verificar se 0s

niveis de qualidade aumentaram com a melhoria (e implementacgéo) dos instrumentos de
web marketing. Seguiu-se a estrutura inicial do primeiro questionario, porém, foi apenas
enviado para os associados e retirou-se a componente das questdes abertas, dado que

ndo se considerou necessario avaliar novamente as expectativas e reconhecimento.

3.2.2. Analise dos Dados

Tal como citado anteriormente, o primeiro inquérito por questionario foi direcionado
tanto aos colaboradores como aos associados da AEP. Relativamente aos colaboradores,
o0 envio foi realizado a 25 de fevereiro de 2015 com data limite para resposta até 6 de
mar¢co do mesmo ano. Tendo em conta 0 baixo numero de respostas até a data
previamente definida, foi alargado o prazo até 16 de marco, conseguindo-se obter um
total de 87 observacBes. No que toca aos associados, 0 envio foi realizado a 6 de marco
e o0 encerramento do inquérito foi inicialmente previsto para dia 16 de mar¢o mas houve
segunda abordagem via telefone até ao dia 2 de abril para a obtencdo final de 90

observacdes.

Utilizou-se o teste t Student que permite comparar amostras independentes através das
médias de dois grupos distintos (Souza et al., 2002; Pestana & Gageiro, 2003). Esta
técnica foi utilizada no primeiro momento da investigacdo para a comparacao entre

percecdes iniciais dos colaboradores e associados.

Num segundo momento, apds implementacdo e melhoria dos instrumentos de web
marketing da AEP, o inquérito foi apenas aplicado aos associados que responderam a
primeira fase. O envio foi realizado por e-mail a dia 8 de maio de 2015, obtendo-se as

90 observagdes até ao dia 15 de maio de 2015.

Desta vez, para comparagdo das expectativas iniciais dos associados com as percegdes

atuais, foi usado o t-Student para amostras repetidas.
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3.2.3. Analise dos Comportamentos nas Redes Sociais

A interacdo entre uma organizagdo e 0 seu publico-alvo intensifica as relacbes mas
também permite uma comunicacao direta e atempada, com um custo baixo e niveis de

eficiéncia superiores aos canais tradicionais (Waters et al., 2009).

Tomando em consideragdo que, por minuto, os utilizadores de uma rede social
partilham cerca de 600.000 pecas, fazem upload de mais de 48 horas de video, criam
uma quantidade superior a 100.000 mensagens e publicam mais de 25.000 contetdos,
deve haver uma analise e avaliagdo dos interesses dos atuais e potenciais clientes
através da troca, partilha e rececdo de informacdo (Kietzmann et al., 2011; Daugherty &
Hoffman, 2013).

De acordo com o Top 15 — Social Networking Sites da eBizMAB em Abril de 2015, o
Facebook lidera com uma estimativa de 900.000.000 visitantes/més e encontra-se em
terceiro lugar no ranking de websites do Quantcast contra o Google e o Youtube,
respetivamente (eBizMBA, 2015; Quantcast, 2015). Conclui-se portanto que a analise
dos comportamentos dos utilizadores desta rede social seria crucial para que a AEP
pudesse percecionar guais as tematicas com maior interesse para a sua comunidade de

visitantes e para isso foi utilizada a aplicacdo Netvizz.

Esta aplicacdo recupera informacdo de qualquer pagina do Facebook, podendo ser
apenas conteldos ou também dados dos utilizadores. A pagina da Associacdo
Empresarial de Portugal até Abril de 2015 foi visitada por 126 utilizadores e avaliada
em 4,2 estrelas de 5 — sendo que em 2014 houve apenas uma apreciacdo (com cinco

estrelas) e em 2015 surgiram trés votos de cinco estrelas e um de uma estrela.

A andlise de conteudo foi realizada a 995 publica¢des elaboradas pela AEP, de 20 de
julho de 2010 a 6 de abril de 2015, e das seguintes tags: tipo, mensagem da publicacéo,

data da publicacdo, likes, comentarios e partilhas. A seccdo da “categoria” foi
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acrescentada a posteriori de forma a ordenar todas as publicacdes através de um tag que

carateriza a tematica de interesse do utilizador.

A avaliacdo dos comentarios foi desenvolvida manualmente devido a existéncia de
carateres que ndo sdo reconhecidos na extracdo realizada pela aplicagdo e acrescentou-
se uma coluna sobre o valor acrescentado (ou ndo) que o comentario podera fornecer e

outra que diferencia pessoas singulares de pessoas coletivas.

3.3.1. Caraterizacdo da Amostra

Dada a natureza do estudo, considerou-se que a amostra por conveniéncia seria a mais
adequada porque o grupo participante € composto por elementos que estdo disponiveis
para responder porque observaram ou passaram pela situacdo em causa (Bryant &
Charmaz, 2010).

A amostra subdivide-se em qualitativa, considera na andlise todo o universo de
utilizadores da pagina de Facebook da AEP, e quantitativa, em que 0 universo
compreende 160 colaboradores - incluindo prestadores de servicos — e 1139 associados
da AEP. No caso concreto dos associados ndo se consideraram 0s casos de suspensdo
por falta de liquidacdo das quotas num periodo minimo de um ano, sendo a amostra

apenas as empresas com a sua situa¢do normalizada.

A amostra selecionada teve em atencdo o nimero de observacdes necessarias para se
conseguir obter resultados fidveis, optando-se por uma analise de dados paramétricos. O
inquérito utilizado na investigacdo empirica € constituido por 31 questdes/variaveis —
excluindo a questdo aberta -, tendo sido obtidas 177 observagbes num primeiro
momento (87 de colaboradores e 90 de associados) e 180 no segundo (90 associados em

cada um dos momentos).
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O questionario foi remetido por via digital, possibilitando uma maior rapidez das

respostas, um custo reduzido, flexibilidade no controlo da informacdo recolhida e
agilidade na agregacao dos dados, bem como no seu processamento e analise. Contudo,
h& obstéculos dificeis de ultrapassar como € o caso da perspetiva de que um inquérito
online é uma invasdo da privacidade, podendo influenciar negativamente a

representatividade da amostra em causa (Vasconcellos & Guedes, 2007).

A amostra dos associados foi a unica analisada com pormenor por ser o foco principal
de comparacdo nesta investigacdo. Atraves do grafico que se segue, percebe-se que num
total de 90 observacdes as microempresas foram as que responderam em menor nimero

ao inquérito por questionario (Gréafico 10).
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Gréfico 10 Observacdes das diversas tipologias empresariais

Com uma esmagadora maioria, verifica-se que as organizagdes sedeadas no Porto foram
as mais interessadas na alteracdo dos instrumentos de web marketing da AEP, sendo que
uma possivel justificagdo para o valor 62% se deva ao facto desta cAmara do comércio e
indUstria ser da zona Norte do pais (Grafico 11).
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Graéfico 11 Observacoes das empresas por distrito da sede

Relativamente a Classificacdo da Atividade Econdmica dos associados (Grafico 12),
percebe-se que o setor das “industrias transformadoras” teve a maior percentagem
(28%), seguido do “comércio por grosso e retalho, reparacdo de veiculos automoveis e

motociclos” com 18 respostas (equivalente a 20%).

Atividade Econdmica

Grafico 12 Observaces por ramo de atividade econémica
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Especificando a area do marketing digital, apresenta-se o tipo de servigo prestado pelos

associados e a sua experiéncia com a Internet. Os seguintes resultados demonstram o
grau de conhecimento destas organizagdes, 0 que permite uma avaliacdo fidedigna dos

critérios apresentados no inquérito (Graficos 13 e 14).
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Gréfico 13 Observagoes por tipologia de servigo dos associados
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Grafico 14 Observacdes dos associados por grau de experiéncia com a internet
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3.3.3. Analise Qualitativa dos Comportamentos nas Redes Sociais

Comecando pelas tipologias de publicacdo, percebe-se que a esmagadora maioria passa
pelas hiperligacbes com um total de 738 em 995 conteldos, seguidas pelos formatos

audiovisuais. Com menos destaque encontram-se os estados e os eventos (Gréafico 15).
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Gréfico 15 Formato das publicacoes da AEP

De forma a percecionar as tematicas de interesse dos utilizadores, as publicacdes foram
tipificadas em seis categorias: evento (organizacdo externa a AEP), formacéo
(melhoria de competéncias de individuos ou entidades), missdo (apoio empresarial),
newsletter (langamento mensal), noticia (informacdo de interesse aos utilizadores da
pagina) ou promocao (divulgacdo de eventos organizados pela AEP). Deve-se realcar
que as noticias, eventos e promoc¢do sdo as tematicas mais comunicadas pelos

colaboradores da institui¢do (Gréfico 16).
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Categorias de Publicactes
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Gréfico 16 Categorias das Publicacdes da AEP

Deve-se ainda destacar que o ano com melhores resultados foi 2014 com uma

quantidade de likes demonstrativa de melhoria no formato de comunicacgéo e gestdo dos

contetidos da rede social em questdo (Tabela 3).

Tabela 3 Evolugao Anual das Publicagdes por categoria

2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total:

Noticia 0 0 132 191 532 25 880
Evento 0 0 27 85 190 2 304
Promogdo 0 0 33 54 139 26 252
Missao 1 0 8 17 42 0 68
Formagao 0 0 6 20 62 1 89
News|etter 0 0 11 30 3 49
1 0 211 378 995 57 1642

Direcionando a avaliacdo de comportamentos para os utilizadores em concreto, percebe-

se que a nivel de likes, comentarios e partilhas continua a liderar as hiperligacdes e 0s
formatos audiovisuais (Gréaficos 17, 18 e 19).
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Graéfico 17 Likes realizados nas publicactes da AEP
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Gréafico 18 Comentarios realizados nas publicacdes da AEP
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Gréfico 19 Partilhas realizadas nas publica¢des da AEP
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No caso dos likes, em 2014 constatou-se um aumento substancial comparativamente

com os quatro anos de atividade anteriores (Tabela 4) e que a tematica de interesse para

os utilizadores foi considerada a formagdo, com um formato video (Tabela 5).

Tabela 4 Evolugao Anual dos Likes em Publicagbes da AEP

2010 2011 2012 2013 2014 2015  Total:

Noticia 0 0 211 336 2136 393 3076
Evento 0 0 39 163 628 17 847
Promogio 0 0 62 83 626 277 1048
Missdo 0 0 16 25 146 39 226
Formagao 0 0 15 65 377 16 473
News | etter 0 0 4 7 81 30 122
0 0 347 679 3994 772 5792

Tabela 5 Comparacao dos likes com formato e categoria de publicacdo

© o UkesVSCategoria lkesvsPows

Type Likes  Posts Média: Type Likes  Posts Média:
Noticia 2136 532 4,0150 "Link" 2610 738 3,5366
Evento 628 190 3,3053 "Photo" 1138 210 5,4190

Promogao 689 146 4,7192 "Status" 78 17 4,5882
Missdo 83 35 2,3714 "Video" 147 25 5,8800
Formagao 377 62 6,0806 "Event" 21 5 4,2000
News|etter 81 30 2,7000 3994 995
3994 995

Por altimo, detalham-se 0s comentarios que na sua maioria sdo elaborados por pessoas

singulares visto o Facebook ser direcionado para um publico B2C (Grafico 20).
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Gréfico 20 Comparagéo entre utilizadores (B2C ou B2B)

Ao contrario dos likes, o0s comentarios tiveram uma regressdo em 2014
comparativamente com o ano 2013 e as noticias e eventos tiveram um destaque superior

a formacao (Gréficos 21 e 22).
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Gréfico 21 Evolucao Anual dos comentarios
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Gréfico 22 Comentarios a Categorias de Publicacdes
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Importa por fim, demonstrar que houve apenas sete comentarios que acrescem valor as

publicacbes da instituicdo e que € principalmente de madrugada que os utilizadores

acedem a esta pagina (Gréficos 23 e 24).
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Gréfico 23 Valor Acrescentado dos Comentarios
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Graéfico 24 Horario Preferencial dos Comentarios
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3.3.4. Andlise Descritiva do Inquérito por Questionario

3.3.4.1. Fase de Pré-Implementacéo de Melhorias em E-Marketing

E de destacar que o modelo de Ahn, Ryu e Han (2007) que serviu de base a esta
investigacdo foi desenvolvido num contexto B2C de retalho online. No caso da AEP, o
estudo debruca-se para clientes B2B e num setor de organizacfes sem fins lucrativos de
natureza associativa empresarial. Percebe-se, assim, a necessidade de confirmar a
consisténcia interna da escala utilizada no inquérito por questionario, sendo que no caso
das respostas dos colaboradores, a escala apresentou um Cronbach Alpha de 0,961 e no
caso das respostas dos associados um valor de 0,972, assegurando-se, cOmo

aconselhavel, um valor superior a 0,7.

Relativamente a analise descritiva das 31 variaveis, apresenta-se cada uma das cinco

dimens@es que as agrupam.

Tabela 6 Analise descritiva da dimensdo ""qualidade do sistema

COLABORADORES ASSOCIADOS
QUALIDADE DO SISTEMA Média DesvioPadrdo Média Desvio Padrdo
QSIST1: (...) estilo apropriado para a sua estrutura 3,80 1,54 4,17 1,26
QSIST2: (...) navegagdo facilitada para o acesso a informagdo 4,11 1,54 4,34 1,33
QSIST3: (...) rapido nas respostas e no processamento de operagoes 4,55 1,07 4,62 1,08
QSIST4: (...) mantém as informagdes pessoais em seguranga 4,59 0,88 4,62 0,92
QSIST5: (...) tem uma boa funcionalidade, relevante para uma OSFL 5,21 0,99 5,00 1,04
QSIST6: (...) estd sempre disponivel (24h) 4,06 1,35 4,63 1,14
QSIST7: (...)mantém operagbes sem erros 4,52 0,95 4,59 1,11
QSISTS: (...) cria uma experiéncia audiovisual 3,48 1,58 3,98 1,29

Comecando pela analise da qualidade do sistema (Tabela 6), verifica-se que tanto os
colaboradores como os associados apresentam valores muito reduzidos no que respeita
ao website criar uma experiéncia audiovisual, potencialmente justificados pelo desvio
padrdo que mostra que houve uma grande variabilidade nas respostas dos inquiridos. Os
dois grupos demonstram que para uma organizacdo sem fins lucrativos, o website tem

uma boa funcionalidade.
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Tabela 7 Andlise descritiva da dimensédo "'qualidade da informacédo*

COLABORADORES
Média Desvio Padrdo Média

ASSOCIADOS
Desvio Padrao

QUALIDADE DA INFORMAGAO

QINF1: (...) apresenta contetdo suficiente nas tematicas contempladas 4,56 0,97 4,93 0,99
QINF2: (...) fornece informagdo completa 4,60 1,08 4,92 1,01
QINF3: (...)fornece informacdo especifica (politica de privacidade, mapa...)| 4,52 1,02 4,86 1,11
QINF4: (...)fornece informagdo precisa 4,57 1,11 4,79 1,06
QINFS5: (...)fornece informagdo oportuna 4,87 1,01 4,88 1,00
QINF6: (...) fornece informacdo fidedigna 5,06 0,98 5,03 0,92
QINF7: (...) comunica a informagdo num formato adequado 4,61 1,03 4,60 1,13

No que concerne a qualidade da informacdo (Tabela 7), os colaboradores apresentam
maior desagrado com a informacdo especifica, enquanto os associados apresentam
valores mais baixos para o critério “formato adequado” desta dimensdo. Os dois grupos

afirmam que os conteudos sao fidedignos.

Tabela 8 Andlise descritiva da dimenséo "qualidade do servigo"

COLABORADORES
Média Desvio Padrdio Média

ASSOCIADOS
Desvio Padrdo

QUALIDADE DO SERVICO

QSERV1: (...) antecipa e responde prontamente as minhas necessidades 4,13 1,19 4,27 1,03
QSERV2: (...) fornece tudo o que solicito 4,38 0,98 4,42 0,98
QSERV3: (...) inspira-me confianga, reduzindo a incerteza 4,76 1,08 4,71 1,09
QSERV4: (...) entende e adapta as minhas necessidades especificas 4,20 1,22 4,21 1,18
QSERVS5: (...) oferece servigo de acompanhamento (sugestdes, chat...) 3,84 1,34 4,02 1,23
QSERVE: (...) transmite-me uma imagem profissional e competente 4,20 1,46 4,63 1,27

Relativamente a dimensdo qualidade do servico (Tabela 8), as opinibes dos
colaboradores e associados foram semelhantes, Apreende-se que por um lado
percecionam fraca qualidade nos servi¢os de acompanhamento do website mas que, por

outro lado, este inspira confianca no momento da utilizacéo.

Tabela 9 Andlise descritiva da dimensédo "atitude perante o uso"

COLABORADORES ASSOCIADOS
ATITUDE PERANTE O USO Média DesvioPadrdo Meédia Desvio Padrao
APUL1: (...) usd-lo é uma boa ideia 4,94 1,27 4,76 0,99
APU2: (...) usa-lo é uma opgdo sensata 4,70 1,28 4,72 1,06
APU3: (...) usa-lo é uma opgao satisfatoria 4,59 1,28 4,62 1,08
APU4: (...) usa-lo é uma opgdo positiva 4,78 1,25 4,66 1,07
APUS: (...) usa-lo é uma opgdo relativa 4,71 1,28 4,33 0,87

Orientando a analise para a usabilidade, depreende-se que na dimensdo das atitudes

perante o uso (Tabela 9), os colaboradores acham que o website é uma boa ideia mas
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que atualmente € uma opc¢do apenas satisfatdria, enquanto os associados (que também

concordam que € uma boa ideia), acham que é apenas uma opc¢ao relativa.

Tabela 10 Andlise descritiva da dimensé&o *‘comportamento para o uso"

COLABORADORES ASSOCIADOS

COMPORTAMENTO PARA O USO Média DesvioPadrdao Meédia Desvio Padrao
CPU1: Vou usar (...) no futuro 4,94 1,00 4,82 1,15
CPU2: Vou usar (...) regularmente 4,75 1,16 4,30 1,29
CPU3: Vou usar (...) frequentemente 4,74 1,15 4,13 1,27
CPU4: Vou usar (...) em detrimento de outras associagdes empresariais 4,46 1,28 3,88 1,18
CPUS: Vou recomendar (...) 4,68 1,23 4,38 1,26

Em relacdo a dimensdo denominada por comportamento para o uso (Tabela 10),
constata-se que os dois grupos vao utilizar este website no futuro e que poucos (com
especial destaque para os associados) irdo preferi-lo em detrimento de outras

associacOes congéneres.

No que toca as questdes abertas do inquérito, deve-se comecar pelas expectativas dos
associados face aos instrumentos de e-marketing (ou a falta deles), com 41 observagoes
validas. A ilustracdo que se segue demonstra que a informacdo é o indicador
considerado mais critico, seguido de casos como a interatividade, funcionalidade,

navegacao, rapidez e atencdo as necessidades.

Expectativas dos Associados
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Gréfico 25 Expectativas dos Associados face aos Instrumentos de E-Marketing
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De uma forma geral, os associados apresentaram critérios dos trés pilares em estudo.

Mais concretamente, na qualidade do sistema que assenta na fase de desenvolvimento,
indicaram casos como o design, funcionalidade, navegacéo, rapidez e levantamento de

requisitos com vista a satisfacdo de necessidades (ver exemplos na Tabela 11).

Tabela 11 Exemplos de observaces dos associados sobre qualidade do sistema

QUALIDADE DO SISTEMA
DESIGN "O design estd um pouco datado {(...)"
FUNCIONALIDADE "Serem funcionais (...) nomeadamente rapidez (...)"
NAVEGACAO "Diria que a navegag¢do ndo é user friendly (...)"
RAPIDEZ "(...) evidenciar rapidas e acuradas respostas (...)"
NECESSIDADES "Adaptar o mix (...) as necessidades especificas {(...)"

A qualidade da informacao apresenta a informagdo como o indicador mais critico do
website, principalmente a nivel de pertinéncia, exatiddo e quantidade. Os associados
focaram-se ainda em indicadores como burocracia em demasia, falhas na compreensao,
um Unico formato de visualizacdo e apresentacdo de contetdos sobre a instituicao (ver

exemplos na Tabela 12).

Tabela 12 Exemplos de observacdes dos associados sobre qualidade da informagéo

QUALIDADE DA INFORMACAO

INFORMAGAO "Recegdo de informagdo util ou relevante e atempada {(...)"
BUROCRACIA "(...) menos burocracia"

COMPREENSAO "(...) de fdcil leitura e compreensdo das temdticas (...)"
FORMATO "(...) formatos mais adequados a smartphones e tablets"
INSTITUICAO "Dar a conhecer a empresa (...)"

Por ultimo, na dimensdo da qualidade do servico referente a critérios de comunicacao
e interacdo, depreende-se que mesmo havendo menos respostas por consenso entre
associados, h&d mais indicadores apresentados. A titulo exemplificativo (Tabela 13)
declara-se o comércio eletronico, a concecdo de negocios, a interatividade, a adaptacdo
ao mercado, a orientagdo aos servicos, o fornecimento de servigos de acompanhamento

e a existéncia de instrumentos de comunicacdo (e-mail, newsletter e social media).
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Tabela 13 Exemplos de observagoes dos associados sobre qualidade do servigo

QUALIDADE DO SERVICO

COMERCIO ELETRONICO |"(...) comércio via website e comparagéo de pregos”
GERAR NEGOCIO "(...) explorar novas oportunidades de negdcio"
INTERATIVIDADE "(...) maior interatividade com o utilizador"

MERCADO "(...) irao encontro das atuais tendéncias do mercado (...)"
SERVICOS "(...) promover os seus servigos {(...)"

ACOMPANHAMENTO "(...) prestar-me um servico acompanhado (...)"

MAIL MARKETING "(...) comunicagcdo por mail eficaz"

NEWSLETTER "Adaptar newsletter AEP (...)"

SOCIAL MEDIA "(...) como ligacdo as redes sociais para partilha (...)"

Tomando em consideracdo os resultados da segunda questdo aberta, aplicada as duas

amostras em estudo e referente ao grau de conhecimento dos restantes websites do

Grupo AEP, deve-se salientar que os colaboradores apresentam uma maior quantidade e

diversidade de respostas (Graficos 26 e 27).
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Grafico 26 Conhecimento dos colaboradores sobre websites do Grupo AEP
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Graéfico 27 Conhecimento dos associados sobre websites do Grupo AEP

Por fim, apresenta-se a questdo sobre as sugestdes de melhoria do website da AEP,
sendo que tal como no caso anterior, os colaboradores obtiveram uma taxa de respostas

superior aos associados (Gréaficos 28 e 29).

Discriminando estes aspetos de acordo com as dimensdes em andlise, verifica-se que 0s
dois grupos apresentaram indicadores referentes a qualidade do sistema tais como o
carater audiovisual, o design, a interface e a navegacdo. Os associados acresceram a

experiéncia e os colaboradores citaram o acesso, funcionalidade e rapidez.

No que toca a qualidade da informacdo, concordaram apenas na informacdo. Os
colaboradores abordaram também a atualizacdo e traducdo enquanto os associados

referiram o formato mas também a disponibilizacdo de listas de sdcios e empresas.

Em consonancia, os inquiridos mostraram-se preocupados com critérios da qualidade
do servico como o comércio eletronico, a disponibilizacdo de um servico de
acompanhamento e a orientagdo a servicos. Os colaboradores acresceram a
interatividade e publicidade e os associados referiram o merchandising, a newsletter e

o0s boletins informativos.
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Sugestdes dos Colaboradores
18

is

ia

iz

i1g

& R d= @

el -:'5’ i@ﬁi’ﬁ é‘ & &f'f o
’ &
hl-

o

o

Gréfico 28 Sugestdes dos Colaboradores relativas ao website da AEP

Sugestoes dos Associados
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Gréafico 29 Sugestdes dos Associados relativas ao website da AEP

3.3.3.2 Fase de Pos-Implementacdo de Melhorias de E-Marketing

Nesta segunda fase de inquéritos, foram comparadas as respostas dos associados em

marco/abril com as de maio, sendo que as 31 variaveis e a amostra foram iguais.
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Tabela 14 Andlise descritiva da dimensé&o "*qualidade do sistema'*: 2° momento

ASSOCIADOS
12 MOMENTO 22 MOMENTO
QUALIDADE DO SISTEMA Média DesvioPadrdo Média Desvio Padrdo

QSIST1: (...) estilo apropriado para a sua estrutura 4,17 1,26 5,69 0,93
QSIST2: (...) navegagdo facilitada para o acesso a informagdo 4,34 1,33 5,73 0,88
QSIST3: (...) rapido nas respostas e no processamento de operagoes 4,62 1,08 5,49 1,14
QSIST4: (...) mantém as informagdes pessoais em seguranga 4,62 0,92 5,40 1,14
QSIST5: (...) tem uma boa funcionalidade, relevante para uma OSFL 5,00 1,04 5,47 1,08
QSIST6: (...) estd sempre disponivel (24h) 4,63 1,14 5,60 0,98
QSIST7: (...)mantém operagbes sem erros 4,59 1,11 5,34 1,09
QSISTS: (...) cria uma experiéncia audiovisual 3,98 1,29 5,59 1,11

Comecando pela qualidade do sistema (Tabela 14), percebe-se que os associados
melhoraram as suas percecdes relativamente a todos os itens, sendo de destacar a
melhoria de apreciacdo da experiéncia audiovisual criada pelo website (cuja média
passou de 3,98 para 5,59). O valor mais baixo — mesmo ndo sendo muito expressivo

entre os dados apresentados — € sobre as operagdes sem erros (média de 5,34).

Tabela 15 Analise descritiva da dimenséo ""qualidade da informagéao™: 2° momento

ASSOCIADOS
12 MOMENTO 22 MOMENTO
QUALIDADE DA INFORMAGAO Média DesvioPadrdo Média Desvio Padrdo

QINF1: (...) apresenta conteldo suficiente nas tematicas contempladas 4,93 0,99 5,60 1,03
QINF2: (...) fornece informagdo completa 4,92 1,01 5,58 1,05
QINF3: (...)fornece informacao especifica (politica de privacidade, mapa...)| 4,86 1,11 5,58 1,01
QINF4: (...)fornece informagao precisa 4,79 1,06 5,58 1,01
QINF5: (...)fornece informagdo oportuna 4,88 1,00 5,58 1,02
QINF6: (...) fornece informacdo fidedigna 5,03 0,92 5,63 1,03
QINF7: (...) comunica a informagdo num formato adequado 4,60 1,13 5,64 0,99

Para a qualidade da informacao (Tabela 15) volta-se a compreender que 0s associados
aperceberam-se de uma melhoria significativa em todas as variaveis inquiridas,
principalmente comparativamente com as observagdes da primeira fase de inquérito

relativas a comunicacéo da informacéo num formato adequado (QINF7).
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Tabela 16 Andlise descritiva da dimensé&o ""qualidade do servigo': 2° momento

ASSOCIADOS
12 MOMENTO 22 MOMENTO
QUALIDADE DO SERVICO Média DesvioPadrdo Média Desvio Padrdo

QSERV1: (...) antecipa e responde prontamente as minhas necessidades 4,27 1,03 5,41 1,09
QSERV2: (...) fornece tudo o que solicito 4,42 0,98 5,36 1,06
QSERV3: (...) inspira-me confianga, reduzindo a incerteza 4,71 1,09 5,66 1,04
QSERV4: (...) entende e adapta as minhas necessidades especificas 4,21 1,18 5,38 1,10
QSERVS5: (...) oferece servigo de acompanhamento (sugestdes, chat...) 4,02 1,23 5,38 1,05
QSERVE: (...) transmite-me uma imagem profissional e competente 4,63 1,27 5,78 0,99

A nivel da qualidade do servico (Tabela 16), percebe-se que a situacao se repete, sendo
os valores novamente muito idénticos (média das respostas entre 5 e 6) mas com
especial destaque para a transmissdo de uma imagem mais profissional e competente

(QSIST6), que registou a média mais elevada (5,78).

Tabela 17 Andlise descritiva da dimenséo "*atitude perante uso*': 2° momento

ASSOCIADOS
12 MOMENTO 22 MOMENTO
ATITUDE PERANTE O USO Média DesvioPadrdio Média Desvio Padrio

APU1: (...) usa-lo é uma boa ideia 4,76 0,99 5,79 0,95
APU2: (...) usa-lo é uma opgdo sensata 4,72 1,06 5,72 0,97
APU3: (...) usa-lo é uma opgdo satisfatoria 4,62 1,08 5,63 0,95
APU4: (...) usa-lo é uma opgdo positiva 4,66 1,07 5,78 1,00
APU5: (...) usa-lo é uma opgdo relativa 4,33 0,87 5,36 1,22

No que toca a atitude perante o uso (Tabela 17), compreende-se que os valores sejam
bastante idénticos visto que o0s associados mostraram que efetivamente houve uma

melhoria global.

Tabela 18 Andlise descritiva da dimens&o "‘comportamento para o uso'': 2° momento

ASSOCIADOS
12 MOMENTO 22 MOMENTO
COMPORTAMENTO PARA O USO Média DesvioPadrdo Meédia Desvio Padrdo

CPU1: Vou usar (...) no futuro 4,82 1,15 5,69 1,00
CPU2: Vou usar (...) regularmente 4,30 1,29 5,41 1,23
CPU3: Vou usar (...) frequentemente 4,13 1,27 5,22 1,36
CPU4: Vou usar (...) em detrimento de outras associagdes empresariais 3,88 1,18 5,13 1,34
CPUS5: Vou recomendar (...) 4,38 1,26 5,51 1,10

Por fim, em relacdo ao comportamento para o uso (Tabela 18) destaca-se

principalmente a melhoria de disposi¢do dos associados relativamente a possibilidade
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de utilizacdo do website da AEP em substituicdo de outros websites de associacdes

empresariais (cuja média teve um incremento de 3,88 para 5,13).

3.3.5. Analise Comparativa do Inquérito por Questionario

3.3.5.1. Fase de Pré-Implementacdo de Melhorias de E-Marketing

Comparam-se os resultados obtidos pelos colaboradores e pelos associados para cada
dimensdo (Tabela 19). As médias foram comparadas através do teste t-Student para
amostras independentes com um total de 177 observagGes. Os valores do teste Levene
mostram que a variancia para todas as dimensdes € homogénea e o nivel de

significancia utilizado foi de 5%.

Tabela 19 Andlise comparativa dos colaboradores e associados na fase de pré-implementagéo

Levene t-Student
Sig t df Sig (2 ext.)
QUALIDADE DO SISTEMA 0,274 -1,472 175 0,143
QUALIDADE DA INFORMACAO 0,850 -1,373 175 0,171
QUALIDADE DO SERVICO 0,602 -0,888 175 0,376
ATITUDE RELATIVA AO USO 0,150 -0,888 175 0,376
COMPORTAMENTO PARA USO 0,716 2,578 175 0,011

A dimensdo comportamento para uso foi a Unica em que se encontraram diferencas
estatisticamente significativas. Comparando-se a média das respostas dos colaboradores
(M=4,71; DP=1,02) com a média de respostas dos associados (M=4,30; DP=1,02)
constatou-se que apenas existem diferengas nesta dimenséo (t (175) =2,578, p=0,011).

Especificando a significancia item a item (Tabela 20), foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas em 10 perguntas: QSIST6 (t (175) = -3,704, p=0,002);
QSIST8 (t (175) = -2,284, p=0,024); QINF1 (t (175) = -2,505, p=0,013); QINF2 (t
(175) = -2,064, p=0,040); QINF3 (t (175) = -2,111, p=0,036); QSERV®6 (t (175) = -
2,132, p=0,034); APUS (t (175) = 2,435, p=0,016); CIPU2 (t (175) = 2,424, p=0,016);
CIPU3 (t (175) = 3,317, p=0,001); CIPU4 (t (175) = 3,144, p=0,002).
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Tabela 20 Andlise Comparativa dos Colaboradores e Associados na Fase de Pré-Implementacéo Item a Item

ITEM t df Sig

QSIST1: (...) estilo apropriado para a sua estrutura -1,717 175 0,880
QSIST2: (...) navegacdo facilitada para o acesso a informagdo -1,060 175 0,291
QSIST3: (...) rdpido nas respostas e operagoes -0,438 175 0,662
QSIST4: (...) mantém informagdes pessoais em seguranga -0,266 175 0,791
QSISTS: (...) tem uma boa funcionalidade, relevante para OSFL 1,356 175 0,177
* QSIST6: (...) esta sempre disponivel (24h) -3,704 175 0,002
QSIST7: (...) mantém operagdes sem erros -0,460 175 0,646
* QSISTS: (...) cria uma experiéncia audiovisual -2,284 175 0,024
* QINF1: (...) conteudo suficiente nas tematicas contempladas | -2,505 175 0,013
* QINF2: (...) fornece informagdo completa -2,064 175 0,040
* QINF3: (...) fornece informagao especifica (mapa do site...) -2,111 175 0,036
QINF4: (...) fornece informagao precisa -1,319 175 0,189
QINFS5: (...) fornece informagdo oportuna -0,028 175 0,978
QINF6: (...) fornece informagcdo fidedigna 0,169 175 0,866
QINF7: (...) comunica informagdo num formato adequado 0,057 175 0,955
QSERV1: (...) antecipa e responde as minhas necessidades -0,841 175 0,401
QSERV2: (...) fornece tudo que solicito -0,291 175 0,771
QSERV3: (...) inspira-me confianga, reduzindo a incerteza 0,291 175 0,771
QSERV4: (...) entende e adapta as necessidades especificas -0,087 175 0,931
QSERVS5: (...) oferece servigo de acompanhamento (chat...) -0,950 175 0,343
* QSERVG: (...) transmite-me uma imagem profissional e compet( -2,132 175 0,034
APUL: (...) usa-lo é uma boa ideia 1,096 175 0,275
APU2: (...) usa-lo é uma opgdo sensata -0,120 175 0,905
APUS3: (...) usa-lo é uma opcdo satisfatéria -0,203 175 0,840
APU4: (...) usa-lo é uma opgdo positiva 0,720 175 0,472
* APUS: (...) usa-lo é uma opgdo relativa 2,435 175 0,016
CPU1: Vou usar (...) no futuro 0,741 175 0,459
* CPU2: Vou usar (...) regularmente 2,424 175 0,016
* CPU3: Vou usar (...) frequentemente 3,317 175 0,001
* CPU4: Vou usar (...) em detrimento de outras associagoes 3,144 175 0,002
CPUS5: Vou recomendar (...) 1,602 175 0,111
Diferenca significativa: p <0,05

Importa ainda referir as médias e desvio padrdo por dimensédo analisada (Tabela 21). Os
associados apresentam uma média mais alta para a dimensdo qualidade do sistema
(M=4,49; DP=0,89), sendo que o seu desvio padrdo é bastante mais baixo que o dos
colaboradores (M=4,29; DP=0,96). Na qualidade da informacéo, os associados voltam
a apresentar uma media maior (M=4,86; DP=0,86), mas um desvio padrdo também
superior ao dos colaboradores (M=4,68; DP=0,83). No que toca a qualidade do
servico, os associados (M=4,38; DP=0,95) apresentam novamente uma média superior

aos colaboradores (M=4,25; DP=0,98), mas um desvio padrdo menor.
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Passando para a usabilidade, percebe-se que os colaboradores (M=4,79; DP=1,04)

apresentam meédia superior na atitude perante o uso, bem como desvio padréo,
comparativamente com o0s associados (M=4,62; DP=0,86). Por ultimo, a média volta a
ser superior para os colaboradores (M=4,71; DP=1,02) no caso do comportamento

para o uso mas o desvio padrdo é menor que o dos associados (M=4,30; DP=1,09).

Tabela 21 Média e Desvio Padrao por dimensdo da Pré-Implementagéo

Colaboradores Associados

Média Desvio Padrdao Média Desvio Padrao
QUALIDADE DO SISTEMA 4,29 0,96 4,49 0,89
QUALIDADE DA INFORMACAO 4,68 0,83 4,86 0,86
QUALIDADE DO SERVICO 4,25 0,98 4,38 0,95
ATITUDE RELATIVA AO USO 4,74 1,04 4,62 0,86
COMPORTAMENTO PARA USO 4,71 1,02 4,30 1,09

3.3.5.2. Fase de Pds-Implementacéo de Melhorias de E-Marketing

Com um nivel de significancia de 5% e 180 observacGes, compararam-se 0s resultados
dos associados obtidos num primeiro momento — antes da intervencdo na melhoria dos
servicos via web marketing — com o0s do segundo momento, apds implementacdo das
melhorias esperadas, para cada uma das dimensGes através de um t Student para
medidas repetidas, uma vez que as respostas foram recolhidas junto dos mesmos

inquiridos.

Assim, depreende-se pela Tabela 22 que todas as dimensGes sdo estatisticamente
significativas, o que comprova que a implementacdo e adaptacdo dos instrumentos de

marketing digital nas OSFL melhoram efetivamente a qualidade do servigo prestado.
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Tabela 22 Andlise comparativa dos dois momentos de resposta dos associados via t-Student

t-Student
t df Sig (2 ext.)
QUALIDADE DO SISTEMA -8,337 89 0,000
QUALIDADE DA INFORMAGAO -5,923 89 0,000
QUALIDADE DO SERVICO -7,609 89 0,000
ATITUDE PERANTE O USO -7,668 89 0,000
COMPORTAMENTO PARA USO -6,741 89 0,000

Deve-se ainda salientar que as médias (Tabela 23)das cinco dimensbes apresentam
valores superiores no segundo momento, apos a implementacao de instrumentos de web

marketing e da melhoria dos existentes.

Tabela 23 Média e Desvio Padréo por dimensdo da Pds-Implementagéo

12 MOMENTO 22 MOMENTO
Média Desvio Padrao Média Desvio Padrao
QUALIDADE DO SISTEMA 4,49 0,89 5,54 0,93
QUALIDADE DA INFORMAGAO 4,86 0,86 5,60 0,95
QUALIDADE DO SERVICO 4,38 0,95 5,49 0,95
ATITUDE PERANTE O USO 4,61 0,86 5,66 0,92
COMPORTAMENTO PARA USO 4,30 1,09 5,39 1,07
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IV. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando os dados obtidos no primeiro momento de analise refira-se que estes
resultam da aplicacdo do inquérito por questionario a duas amostras distintas, 0s

colaboradores e os associados.

No que concerne as questdes fechadas, verifica-se que as dimensdes relacionadas com a
usabilidade e comportamento séo as que, no caso dos colaboradores, apresentam valores
superiores. Uma possivel justificacdo pode residir nas necessidades que decorrem das
funcGes dos colaboradores da organizacéo e que requerem uma regular utilizacdo deste
instrumento. Os casos de selecdo por parte dos associados podem ser motivados pelos

beneficios dos mesmos.

Relativamente as questdes de resposta aberta — de carater opcional - e especificando o
caso das expectativas dos associados face aos instrumentos de e-marketing (ou a falta
deles), constata-se que as expetativas de mudanca face aos atuais instrumentos de web
marketing da AEP sdo altas, mostrando-se a importancia do levantamento de requisitos
e adaptacdo do servico as necessidades dos associados. De uma forma geral, a
esmagadora maioria das observagdes mostraram conhecimento e uma atitude positiva
face a tematica do marketing digital, sendo que alguns casos (principalmente com uma

tipologia de servico apenas offline) manifestaram indiferenca ou apreciacdo negativa

(Tabela 24).
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Tabela 24 Observagdes positivas e negativas sobre o marketing digital

MARKETING DIGITAL
POSITIVO NEGATIVO
"As atuais ferramentas de Web marketing sdo imprescindiveis

para a divulgacéo e apoio das empresas”
“Sdo instrumentos de trabalho que permitem mais facilmente

dar a conhecer a empresa a todo o mundo, permitindo apostar
em negdcios a escala global”

“A falta de ferramentas web marketing é algo que nem se pée
em causa nos dias de hoje - existe uma pandplia de
mecanismos passiveis de serem utilizados no web marketing. A
tendéncia é agora para evoluir cada vez mais neste tipo de
mecanismos e as empresas devem acompanhar a tendéncia,
ou correm o risco de perder o dinamismo esperado”
“Penso que as ferramentas atuais de web marketing veem
colmatar muitas lacunas das empresas quando pretendiam | "SGo imprescindiveis mas ndo substituiveis da

promover 0s seus servigos, com o acréscimo que conseguem totalidade dos tradicionais"
chegar a mais pessoas de uma forma mais rdpida e direta”

"Ndo constitui uma prioridade"

"Acho o web marketing uma forma de
marketing intrusiva”

"Ha preocupagdes econdmicas mais
importantes. Se obterem lucro com isso,
deviam melhorar.”

No que respeita a identificacdo de websites do Grupo AEP, compreende-se que 0s
colaboradores tenham apresentado uma maior diversidade de respostas pois sdo
inimeros 0s servicos e projetos em que estdo envolvidos e as necessidades que dai
decorrem, 0 mesmo nédo acontecendo com 0s associados que referiram apenas exemplos

de websites que lhes fornecem algum tipo de servigo ou informacéo.

Por ultimo, e relativamente as sugestfes apresentadas, percebe-se que 0s associados
tiveram uma menor preocupacao nas suas respostas porque tinham sido questionados
sobre as suas expetativas. Realca-se que a esmagadora maioria também apresentou

solugdes para os aspetos criticados.

Se atentarmos nos dados do t-Student, ressalta que a dimensdo comportamento para o
uso foi a Unica que apresentou resultados estatisticamente significativos. Este aspeto
pode dever-se ao facto de uma grande parte dos colaboradores lidarem com o website e
a intranet para a prossecucao das suas fungdes e os associados terem a possibilidade de
optar por instrumentos de comunicagdo geridos por outras entidades do Grupo AEP (a
titulo exemplificativo a Exponor, Fundacdo AEP, Parquelnvest, entre outros) ou até de
organizagles congéneres.
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Na sequéncia do constatado na analise da fase anterior, as expectativas dos associados
eram altas e as propostas de solucdo apresentadas serviram de base ao planeamento do
novo website. Através dos valores das respostas dos associados no segundo momento de
analise percebe-se que mesmo o valor minimo apresentado (5,13) é superior ao valor
mais alto obtido na primeira fase. Este facto decorre inequivocamente das alteracbes
apresentadas e da recetividade que a AEP mostrou ao tomar em consideracdo todas as
opinides dos seus associados com 0 objetivo de melhorar o servigo prestado e, assim,

contribuir para a fidelizag&o dos atuais associados e crescimento com novos associados.

As conclusdes retiradas dos resultados dos dois momentos de aplicacdo do inquérito
permitem responder a questdo e subquestdes de investigacdo enunciadas. Relativamente
a qualidade dos servicos, percebe-se que a adocdo e reformulacdo dos instrumentos de
web marketing aumentam efetivamente a qualidade dos servigcos prestados por

organizagOes sem fins lucrativos de natureza associativa empresarial.

Através dos resultados apresentados percebe-se que a opinido formada pelos
colaboradores reflete a obrigatoriedade da utilizacdo das ferramentas existentes nas suas
atividades diarias, enquanto os associados tém liberdade de opcédo e preferem aceder e
pesquisar informacdo em outras associa¢bes empresariais, em detrimento da AEP. Com
a apresentacdo aos associados do protétipo do novo website no segundo inquérito, a
maioria respondeu entre 5 e 7 numa escala de Likertde 1 a 7.

No que concerne as percecGes dos colaboradores e associados face a plataforma
tecnolodgica, informac&o e servigos, a adesdo foi alta e as sugestdes apresentadas foram
tidas em conta para a remodelagdo dos instrumentos de e-marketing. Mesmo assim,
conclui-se que na esmagadora maioria das observacdes hd um grande conhecimento da

area de marketing digital e que a minoria que respondeu negativamente apenas se
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restringe ao facto de considerarem que 0s instrumentos para uma organizacdo sem fins

lucrativos ndo precisam de ser tdo desenvolvidos como numa empresa com fins
lucrativos, em linha com justificagdes como a de terem preocupacdes diarias para a sua

sobrevivéncia e apoio a outras organizagoes.

No entanto, a AEP. e organizacfes congéneres, ndo deixam de ter definida uma missao
e objetivos, mesmo sendo estes ndo lucrativos. Com o impacto da globalizagéo e o cada
vez maior ndmero de pessoas e empresas a que é possivel chegar através das
tecnologias, adquirem uma crescente importancia aspetos como a gestdo de ativos
intangiveis, nomeadamente o que se prende com a gestdo da imagem institucional e, por
exemplo, a necessidade de atender a gestdo do risco inerente a essa imagem. Torna-se
necessario que estas organizacdes se consciencializem do facto de que a sua posi¢do de
suporte e mediacdo através da informacdo que produzem, sistematizam e
disponibilizam, e dos meios que selecionam para o fazer, é cada vez mais importante
para os seus “clientes”, podendo a sua atuagdo, ou mesmo sobrevivéncia, ser posta em
causa e afetar varios atores, entre 0s quais os seus colaboradores e, em primeiro lugar,
0s seus associados. A presenca e incluséo digital e a potenciacdo do uso das tecnologias
tem impacto e afeta aspetos como a identidade, o prestigio, as atitudes e o0s
compromissos face a sociedade, sejam entidades coletivas ou individuos, agentes

privados ou publicos, com fins lucrativos ou sem fins lucrativos.

Acresce que as expectativas dos associados face as ferramentas de web marketing
respondidas por meio de uma questdo aberta no primeiro inquérito foram altas e
mostraram que os clientes gostam de ter uma palavra nas futuras tomadas de deciséo e
no segundo momento de andlise percebeu-se que, de facto, as expectativas se tornaram

percecdes atuais.
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V. CONCLUSAO

O objetivo desta investigagdo foi analisar a influéncia dos instrumentos de e-marketing
no aumento (ou nédo) da qualidade dos servigos prestados por uma organizagao sem fins
lucrativos de natureza associativa empresarial. Este estudo procurou estabelecer uma
relacdo entre a qualidade do sistema, qualidade da informacgéo e qualidade do servico
com a atitude perante 0 uso e o comportamento para o0 uso através de indicadores do
modelo de Ahn, Ryu e Han (2007).

Para o efeito foi tomada em consideracdo uma lacuna na literatura sobre associacfes
sem fins lucrativos de natureza associativa empresarial e selecionou-se a Associagédo

Empresarial de Portugal como caso de estudo.

Esta andlise apresenta um contributo relevante para a compreensao do conceito de
qualidade web no setor ndo lucrativo mas tambeém visa aferir as expectativas e

percecdes face aos instrumentos de web marketing.

Através da revisdo da literatura percebeu-se que as OSFL ndo evidenciam um
comportamento idéntico ao das organizacdes com fins lucrativos no que respeita a
integracdo da tecnologia e a presenca digital (Diaz et al., 2013). Torna-se, pois, crucial
considerar a Internet como um meio de auxilio a inovacdo e de resposta as rapidas
mudancas que a economia e sociedade contemporaneas exigem. A presenca digital e a
acdo através dos meios digitais, ndo s6 via inclusdo digital mas também via literacia

informacional, devem ser reconhecidos e incorporados por estas organizagoes.

Focando os servigos prestados via web, procurou-se abarcar o fendmeno e processo
infocomunicacional mediado pela Tecnologia, assumindo uma ace¢do do conceito de
avaliacdo (Ribeiro, 2005) que, na perspetiva da Administracdo e da Gestdo, foca os
servigos de informacéo e a percecédo e projecdo do seu valor através de ferramentas de

web marketing no dominio especifico das associa¢cdes empresariais.
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E de acrescer a importancia das relagdes interdisciplinares exigidas pela problematica

em estudo e pela abordagem pluridimensional que a mesma requer. Com uma formagéo
de base em Ciéncia da Informacdo, uma &rea que, sob uma perspetiva sistémica, assume
como objeto de estudo a informagdo e convoca, entre outras areas, 0s Sistemas
Tecnologicos de Informacdo, optou-se pelo desenvolvimento de uma abordagem
interdisciplinar que, partindo da Gestdo de Servicos, colhe contributos dos referidos

dominios cientificos (Anexo 3).

Com base nestes pressupostos, concluiu-se que o marketing digital € um meio que
contribui para a promogdo de organizagdes sem fins lucrativos, salientando-se o seu
baixo custo e o alcance global. Através do estudo de caso da Associacdo Empresarial de
Portugal, aferiu-se que a melhoria do website e da presenca nas redes sociais, bem
como, a implementagdo de ferramentas de gestdo de e-mail e da newsletter foram
fundamentais para a melhoria dos servicos prestados via web e para 0 aumento da

confianca dos seus associados.

Num mercado business-to-business em que a AEP serve de mediador entre 0 Governo e
as empresas associadas, a inclusdo digital e a literacia informacional sdo fatores a
considerar. Hatlevik e Christophersen (2013) referem que a inclusdo digital ndo ocorre
automaticamente e diversos estudos salientam que o individuo digitalmente incluido
ndo possui necessariamente competéncias de literacia informacional, isto é, que domina
as fontes de informacéo e os processos de recolha, selecdo, analise, sistematizacdo, uso
e producdo de novos conteudos informacionais. Instituicdes como a Associacdo
Empresarial de Portugal tém que se adaptar aos desafios da internet e da web e
promover ndo sé o uso de ferramentas de web marketing junto dos seus colaboradores
mas uma estratégia continuada de formacdo para a Comunicacao e interagdo em meio
digital. As empresas associadas mostraram através das suas respostas, e na maior parte
dos casos, que estdo prontas para usufruir das vantagens da Internet. As que
evidenciaram conhecimento sobre os instrumentos de marketing digital mas consideram

gue uma OSFL, mesmo no setor empresarial, tém outras prioridades para sustentar a sua
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sobrevivéncia a longo prazo e que o investimento de tempo e orcamento nesta area

talvez ndo valha a pena, deixam em aberto uma nova questdo de investigacéo.

Neste estudo de caso foi analisada a plataforma tecnoldgica, a informacéao e os servicos
que suportam outras empresas, sendo que os colaboradores da AEP demonstram a
existéncia de uma lacuna interna face a utilizacdo das ferramentas comunicacionais, mas
também uma certa incapacidade de acompanhar a rapidez da inovacéo que caracteriza a
tecnologia e os sistemas de informacdo utilizados para a prestacdo dos servicos aos
associados. Neste sentido, importa realcar que os associados tém altas expectativas face
a melhoria da qualidade sendo que na sua maioria apresentaram argumentos que

confirmam o seu conhecimento sobre a tematica da investigacao.

As organizagdes tradicionais terdo de redefinir as suas estratégias e repensar as suas
funcBes para competir na Era do Conhecimento. As empresas de servicos intensivas em
conhecimento sdo aquelas cujas principais atividades de valor acrescentado sdo as de
acumulacdo, criacdo e disseminacdo de conhecimento com a finalidade de desenvolver
solucBes de servigos especificos para as necessidades dos seus clientes. Os servigos
puros sdo intangiveis. Estes disponibilizam um produto tangivel, acrescentam valor a
um produto tangivel, mas o servi¢o ndo resulta numa transferéncia de posse de algo. A
vantagem competitiva baseada no conhecimento é sustentavel porque quanto mais uma

empresa sabe, mais ela podera aprender. (Curado, 2006).

No decorrer desta investigacdo foi possivel identificar um conjunto de questdes de
interesse para o setor das organiza¢des sem fins lucrativos, mas também para a area do

web marketing e qualidade dos servigos.

Para a Associacdo Empresarial de Portugal — e servindo de base para outros estudos
analogos — confirmou-se que usavam inadequadamente o0s instrumentos de web

marketing, o que resultava numa falta de incorporagéo e potenciagédo da tecnologia
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digital, na disponibilizacdo de informacdo estatica, desatualizada e pouco pertinente

com a consequente falha na comunicacéo e interacdo com o seu publico-alvo.

Conclui-se ainda que esta investigacdo contribui para colmatar a lacuna da literatura
sobre associa¢c@es de natureza associativa empresarial visto, até ao momento, sO se
terem identificado estudos sobre OSFL de &mbito geral e ndo sobre mediadores

associativos que apoiam organiza¢cdes com fins lucrativos — as empresas.

Como qualquer investigacdo, o presente estudo apresentou limitacdes ao longo do seu

desenvolvimento e aplicacdo mas também suscitou questdes para investigacao futura.

E de salientar a dificuldade no que toca & recolha de dados, uma vez que a amostra
incidiu no setor empresarial que, em diversos estudos, apresenta a tendéncia para uma
taxa de respostas reduzida. Para contornar esta dificuldade procedeu-se ao contacto
telefénico direto com as empresas antes de proceder ao envio do questionario, de forma

a ndo desconsiderarem a importancia desta investigacao.

A inexisténcia de literatura especifica sobre associacbes de natureza associativa
empresarial foi outro dos obstéaculos dificultando o processo de identificacdo e selecdo
do modelo e a analise comparativa dos resultados obtidos.

Acrescenta-se ainda que a amostra foi por conveniéncia - visto ndo ter sido usada
qualquer técnica para a definir -, considerando-se apenas 0s associados e colaboradores
da AEP. Néo se deve portanto considerar estes dados significativamente representativos
porque serdo circunscritos ao contexto desta organizacdo e ndo de outro tipo de

associagOes de natureza associativa empresarial.

Seria, por isso, interessante considerar em investigacdes futuras estes resultados com
outro tipo de entidades de natureza associativa empresarial como a Associacdo

Industrial Portugal (AIP), mas também com organiza¢fes sem fins lucrativos de
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ambitos diferenciados relacionados, por exemplo, com areas como o ambiente, religido,

sociedade, entre outras. Pode-se também salientar a hipotese de considerar as trés
dimensdes do modelo original de Ahn, Ryu e Han que foram excluidas neste estudo e
aplica-las no mesmo contexto complementando-o com: a utilidade percebida, a
facilidade de uso percebida e o carater lidico. Ou ainda, aplicar este inquérito a um
contexto de inclusdo digital e literacia informacional de forma a percecionar
concretamente qual o grau de conhecimento, competéncias e comportamento que

associacOes e empresas demonstram face as ferramentas de web marketing.
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VIlI. ANEXOS

Tabela 25 Adaptacdo de Gomes & Knowles, 2001

Objetivo Donativo- Comercial- Donativo- Comercial-
Mutuo Mutuo Empresarial Empresarial

Publicidade
Educacao
Fundos

Voluntarios

Servigos

Advocacia
Pesquisa

Comunicacao

As organizacgdes consideradas «donativo-empresarial» dependem de doagdes mas séo
geridas por profissionais que se focam na oferta de produtos e/ou servi¢os. Esperam
alcancar uma maior diversificacdo de clientes — mesmo ndo sendo suscetiveis de serem
utilizadores dos seus servigos — através do contacto direto. A internet permite antever as
necessidades destes individuos, bem como, servir de opcdo digital para a doacdo de
fundos (ibidem).

No que concerne as organizacdes «comercial-empresarial», estas tém pontos em comum
com as empresas que visam o lucro visto que cobram um determinado preco pelos seus
produtos e/ou servigos, mas também porque os prestadores do servico sdo
especializados e capacitados. Estas entidades tendem a ter um impacto local alargado e
também podem aceitar doacdes. Neste caso, os clientes costumam ser também

consumidores do servico e o foco na atratividade dos mesmos pode ser desenvolvido a
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partir dos websites que devem conter informacéo especifica, formas de apoio a entidade

e, ainda, os beneficios pelo seu uso (ibidem).

A categoria «donativo-mutuo» beneficia o seu publico-alvo — via comportamentos
sociais de mercado — e para isso, precisam de obter fundos para comunicagdo, aumentar
a rede de adesGes e ampliar o impacto na sociedade. Os instrumentos de web marketing
podem ser fundamentais para a dinamizacao clara das ofertas destes servicos, tendo por
base uma plataforma com espacos indicados para a inscricdo, doacdo online e

transferéncia imediata de informagé&o (ibidem).

Por Gltimo — e com destaque para esta investigacdo aplicada as associaces de natureza
associativa empresarial sem fins lucrativos —, as organizacdes «comercial-mutuo» sao
suportadas principalmente, pela taxa paga pelos seus membros e garantem assim a sua
sustentabilidade para conseguir atender as necessidades dos seus clientes. O seu
objetivo primordial é captar e fidelizar associados e, portanto, o uso oportuno das
tecnologias deve ser feito partindo de indicadores como fornecimento de informacéo,
existéncia de foéruns de discussdo e mecanismo de renovagdo online de inscri¢des
(ibidem).

llustracé@o 3 Remodelacéo do website da AEP
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7.3. ANEXO 3

Gestdo de
Servicos

Qualidade do

Quaoalidade da
Sistema -

Imformacao

Servicos

Comportamento o
Tecnologicos

Imformacional

&

Quaolidade do
Servico

lustragdo 4 Trinémios interrelacionados: Areas de Formag&o e Qualidade Web
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