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Resumo. O estudo procura identificar os factores satisfacientes e
insatisfacientes de clientes de websites entre os membros de uma
institui¢do universitaria portuguesa. O quadro inspirador é o cldssico
modelo motivacional bifactorial de Herzberg, que Zhang e von Dran
(2000) transpuseram para o estudo da (in)satisfacdo com os websites.
Foi inquirida uma amostra de 252 individuos. Os resultados sugerem
que, embora haja factores conducentes tanto a satisfagdo como a
insatisfacdo (factores mistos), alguns sdo claramente satisfacientes e
outros inequivocamente insatisfacientes. A evidéncia empirica sugere
que os construtores de websites ndo devem apenas evitar os factores
de insatisfacdo, nem focalizar-se predominantemente nos conducentes
a satisfacdo, antes devem actuar sobre ambos. Uma atengdo especial
deve ser dada aos factores mistos, devido ao seu duplo retorno.

Palavras-chave: Internet; modelo bifactorial de satisfagdo; satisfacdo dos
utilizadores; qualidade dos websites.

Abstract. The study aims to identify satisfiers and dissatisfiers
factors of website customers such as perceived by the members of a
Portuguese University. It is inspired in the Herzberg’s classic
bifactorial model of motivation, which was transposed by Zhang
and von Dran (2000) to the analysis of (dis)satisfaction with
websites. A sample comprising 252 individuals was collected.
Results suggest that, though some factors induce both satisfaction
and dissatisfaction, some are clearly satisfiers, whereas others are
dissatisfiers. The empirical evidence suggests that website builders

1 Universidade de Aveiro, Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia Industrial

51



Tékhne, 2008, Vol VI, n°10
Isabel Pinho, Arménio Rego, Elisabeth Kastenholz

must not only avoid dissatisfying factors, nor mainly focus on those
aspects leading to satisfaction, but rather act on both factors.

Keywords: Internet; bifatorial model of satisfaction; users’ satisfaction; websites
quality.

1 Introducao

O presente artigo procura identificar empiricamente, através de um estudo de

caso, os factores conducentes a satisfagdo e/ou a insatisfagdo dos clientes de
websites. E seu objectivo testar: (a) em que grau as categorias de
satisfacientes/insatisfacientes identificadas por Zhang e von Dran (2000) num
contexto norte-americano se replicam ou ndo num contexto portugués muito
especifico (membros de uma instituicdo universitaria portuguesa); (b) e se os
factores indutores de satisfagdo sdo ou ndo distintos dos indutores de insatisfagdo. O
trabalho justifica-se por duas principais razdes. Primeira: embora a investigacao
sobre qualidade dos servigos seja abundante e bastante amadurecida, sdo mais
escassos os estudos sobre a qualidade dos servigos on-line. Segunda: os estudos
sobre a matéria em contexto portugués sdo ainda mais raros. A relevéancia pratica de
conhecer melhor a realidade portuguesa acresce a pertinéncia tedrica de
compreender em que medida modelos validos para determinados contextos culturais
sdo ou ndo aplicaveis a outros contextos (Gelfand, Erez & Aycan, 2007).

O texto estd organizado do seguinte modo. Comega por fazer uma discussdo
sobre a qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes de websites, assente tanto
em abordagens teoricas do marketing de servigos, como em aplicagdes mais
especificas no contexto dos servigos disponiveis on-line. E depois apresentado o
modelo bifactorial sugerido por Herzberg (1968), que foi posteriormente aplicado
ao estudo da satisfagdo com websites (Zhang & von Dran, 2000). Seguidamente sdo
apresentados os procedimentos metodologicos e os resultados de um estudo
empirico realizado na Universidade de Aveiro (n=252). Descrevem-se entdo os
factores relevantes para a satisfacdo dos utilizadores/clientes de servigos dos
websites, que sdo expostos de acordo com o referido modelo bifactorial. Tecem-se
algumas consideragdes sobre o significado da evidéncia empirica obtida e a sua
relevancia para a constru¢do e manuten¢ao dos websites. Sao finalmente discutidas
algumas limitagdes da pesquisa. O estudo contribui para a discussdo e avaliacdo da
aplicabilidade do modelo bifactorial aos servigos dos websites, bem como para uma
melhor compreensdo do caracter e da relevancia de cada dimensao, o que podera ser
essencial para o objectivo dos gestores dos websites de suscitarem a satisfacdo dos
respectivos clientes.
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2 Qualidade do servico e satisfacao dos clientes de websites

Se considerarmos o website como um prestador de servigos, podemos tomar o
seu utilizador como um cliente. Disso mesmo deram conta Duyne e seus
colaboradores (2003) ao argumentarem que o termo “cliente” de website € mais
apropriado do que “utilizador”. Do seu ponto de vista, ele ¢ mais abrangente e
sublinha a necessidade de se encarar o utilizador, ndo como mero “utente”, mas
como alguém que procura satisfazer necessidades. Este argumento sublinha a
vantagem de as organizagdes/entidades que sustentam ou sdo proprietarias dos
websites se focalizarem na resolucdo dos problemas dos utilizadores e na satisfagdo
das suas necessidades.

O servigo pode ser definido como acto (ou conjunto de actos), performance
(Berry, 1980) ou processo (Zeithaml & Bitner, 1996), oferecido a clientes como
solucdo para os seus problemas e necessidades (Groenroos, 2000) e,
consequentemente, experimentado e ndo “possuido” pelos mesmos (Fisk et al.,
2000). Geralmente, atribuem-se-lhe quatro caracteristicas fundamentais (Fisk et al.,
2000; Kotler et al., 1999; Lovelock, 1996):

¢ A intangibilidade significa que ndo se pode “tocar” num servico, inspecciona-
lo antes da compra ou guarda-lo ap6s a mesma.

e A simultaneidade, ou inseparabilidade, significa que o consumo e a produgdo
ocorrem simultaneamente, o que conduz a integragdo do proprio consumidor no
acto de prestagdo do servigo.

e A heterogeneidade significa que a estandardizacdo dos servigcos ¢ dificil,
sobretudo devido as caracteristicas anteriormente referidas. Cada servigo
depende de um conjunto de factores circunstanciais, de que se destaca a
interacgdo entre prestador de servico e cliente, resultando numa experiéncia
vivida de forma unica num dado momento e avaliado de modo muito
subjectivo.

e A perecibilidade provém do facto de o servico ndo ser armazenavel. E
impossivel produzi-lo antecipadamente para enfrentar picos de procura ou
guarda-lo quando a mesma escassear. Daqui resulta a necessidade de uma
cuidadosa “gestdo da procura” por parte da organizacédo prestadora do servico.

Do ponto de vista do cliente, as primeiras trés caracteristicas assinaladas
implicam uma percepgao de risco elevado — tanto mais elevado quanto maior o seu
envolvimento em relagdo ao servigo, i.e. quanto maior a importancia individual que
o servico assume para ele (Kotler, et al., 1999). Como o cliente ndo pode
inspeccionar o servi¢o antecipadamente, forma expectativas acerca do mesmo, com
base na sua experiéncia anterior, na imagem de marca do servigo, ou com base em
outros sinais de credibilidade e confianca comunicados ao publico. O nivel de
satisfacdo ¢ o resultado da avaliagdo que o cliente faz do servigo, quando compara
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as expectativas prévias com as suas percepgdes da qualidade do mesmo. E, por isso,

necessario compreender quais sdo as expectativas dos clientes para assegurar que o

servigo seja concebido e prestado de modo a satisfazé-las (Zeithaml & Bitner, 1996;

Johnston & Clark, 2001).

A literatura de marketing de servigos centra-se muito nos servigos dirigidos as
pessoas, na presenga das mesmas, i.e. envolvendo uma interacgdo entre prestador de
servigo e cliente, cenario esse que tem sido apelidado por Fisk e colegas como um
“teatro de servigos”, com particularidades e consequéncias especificas para a gestdo
dos mesmos, com vista & qualidade (Fisk et al., 2000; Grove e Fisk, 1983). Foi
também neste contexto que Parasuraman e seus colaboradores (1985, 1988)
analisaram a qualidade do servico e identificaram cinco dimensdes: confiabilidade,
capacidade de resposta, garantia, empatia e tangibilidade. Estas dimensdes
representam o modo como os clientes, nas suas mentes, organizam a informagao
sobre a qualidade do servico. Contudo, os servigos denotam uma grande
diversidade, sendo possivel distinguir varios tipos de acordo com (Lovelock, 1983):
e anatureza do acto de servico (dirigido a pessoas versus a objectos fisicos);

e 0 tipo de relacionamento entre a organizagdo prestadora de servigo e o cliente
(formal versus informal; relacionamento pontual versus continuo);

e o0 potencial e grau de personalizagdo (customization) e relevancia do
julgamento do pessoal de servico na adaptacdo do mesmo as necessidades do
cliente (elevado versus baixo nivel de personalizagio; elevado versus baixo
espago para julgamento);

e a natureza da procura e da oferta do servigo (fluctuagdes em periodos curtos
versus alargados de tempo; oferta satisfaz procura nos seus picos versus
procura excede capacidades);

e o fornecimento do servigo (um versus multiplos locais de servico; fornecimento
através da deslocacdo do cliente versus através da deslocagdo do prestador de
servigo ou fornecimento electronico).

Esta diversidade sugere uma correspondente variedade de expectativas
associadas a esses actos, processos e performances. Importa, por isso, analisar
como o cliente define a qualidade no que diz respeito a diferentes tipos de servigo.
Por outro lado, a qualidade do servigo ¢ afectada pelo modo como a percepgdo de
qualidade interage com outros factores como as caracteristicas pessoais e factores
situacionais (Zeithaml & Bitner, 1996). Por conseguinte, dois clientes com
caracteristicas pessoais diferentes reagem diferentemente ao mesmo servigo. E o
mesmo cliente pode responder de modo distinto em diferentes situagdes. Uma
ilustragdo do modo como esta interac¢do funciona foi facultada por Zhu e seus
colaboradores (2002), que sugeriram que a qualidade de servico percebida pelo
cliente que utiliza as tecnologias de informacao varia de acordo (a) com o grau de
preferéncia por meios tradicionais, (b) com a maior ou menor experiéncia no uso
destas tecnologias e (c) com a percep¢do do nivel de apoio, encorajamento e
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regalias oferecidas pelo uso das tecnologias de informagdo em detrimento dos
meios tradicionais.

Sublinhe-se ainda que, no caso especifico do fornecimento de servigos através de
websites, o cliente assume um papel muito relevante no processo, sendo a
caracteristica da inseparabilidade, anteriormente evidenciada, um elemento
fundamental para a experiéncia. Além de solicitar o servi¢o, o cliente intervém
activamente na sua produgdo, especificando-o. Por outro lado, o servico dos
websites carece da interaccdo humana tipica de outros servigos. Por conseguinte, o
servigo fornecido num ambiente virtual obriga a repensar as anteriormente referidas
dimensdes da qualidade. Voss (2003) propds, a este respeito, uma adaptacdo das
dimensodes da qualidade do servigo do modelo Servqual (Parasuraman et al., 1988),
que o Quadro 1 reflecte. Outros autores tém sugerido a adaptagdo deste modelo aos
servigos prestados através de websites (Parasuraman et. al. 2005; Wang & Tang,
2007).

Quadro 1: Dimensoes da qualidade do servico em ambiente Web

Dimensoes Comentarios

Confiabilidade Tem sido uma das maiores causas de insatisfacdo dos servigos
prestados através da Web. Por exemplo, um cliente espera que o
servigo esteja sempre disponivel mas a simples ligacdo com a Web
pode ndo funcionar.

Capacidade de A fraca interac¢do humana pode provocar a incompreenséo do cliente.

resposta Para minimizar este efeito, importa aproveitar as potencialidades do
meio relativas a customizagdo e a uma comunicagdo proactiva. A
deficiente resposta na prestagdo de servigos neste ambiente pode estar
relacionada com lacunas ao nivel do back-office ou mesmo da
logistica.

Seguranca A falta de contacto directo com as pessoas que prestam o servi¢o pode
provocar desconfianca, o que se tem tornado um dos maiores
problemas da Web. A possibilidade de contacto por outros canais pode
minimizar este sentimento de inseguranca.

Empatia Como esta associada a interac¢do humana, que ¢ fraca em ambiente
virtual, a empatia torna-se um problema na Web. A falta de empatia
pode também contribuir para uma fraca confiangca nos servigos
prestados. O incremento da empatia pode ser levado a cabo através da
customizacdo e da personalizagdo.

Tangibilidade Um ambiente virtual parece, a partida, pouco tangivel. Contudo, é um
meio muito visual, com grandes capacidades de animagdo, simulago
com som ¢ video. Tais capacidades podem transformar o intangivel
em tangivel, tornando-se assim um dos principais aspectos a
considerar na concepgdo do servico na Web. As potencialidades da
simula¢@o podem ser rentabilizadas.

Construido a partir de Voss (2003).
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A satisfacdo do cliente tem vindo a ser associada a um conjunto muito
diversificado de consequéncias desejaveis, destacando-se a satisfacdo, a lealdade e a
retengdo do cliente (Kotler, 2000; Reichheld, 1996; Lin, 2007), das quais podem
resultar melhor desempenho e maior competitividade da organizagdo. No que
concerne aos websites, parece razoavel presumir-se que a insatisfagdo dos clientes
podera gerar diversas consequéncias negativas. Por exemplo: (a) o cliente forma
uma imagem menos positiva da empresa, o que pode ser perverso para a reputaciao
desta; (b) o cliente desiste da tentativa de obten¢do de informagdo que o motivou a
aceder ao website; (d) o cliente ndo faz a compra on-line que tencionava levar a
cabo; (e) o cliente procura um website alternativo, transferindo-se para a
“concorréncia”. Entre as varias ilagdes que daqui decorrem, trés merecem destaque:

e Nio basta a “qualidade” e a pertinéncia dos contetidos. E também necessario,
por exemplo, atender a facilidade de acesso e ao tempo necessario para tal. O
cliente pode sentir atrac¢@o pelos contetidos, mas abandonar o website porque o
acesso a informagdo ¢ dificil e/ou porque nao esta disposto a despender o
(grande) periodo de tempo que a consulta exige.

e Os provedores dos websites devem conhecer os factores de satisfagdo dos
clientes, construindo os websites em conformidade.

e A gestdo das empresas (designadamente as areas comercial, de marketing e de
comunicagdo) necessita de levar esta matéria a peito, sob pena de assistir a
degradacdo da imagem e da reputacdo organizacional e de perder
competitividade.

Para competir, as empresas necessitam, pois, de prestar servicos de elevada
qualidade (Shemwell, Yavas & Bilgin, 1998), satisfazendo os clientes e fomentando
a sua lealdade a organizacdo. O website da organizagdo deve entdo ser encarado
como uma prestagdo de servigo através da qual a lealdade e a satisfagdo do cliente
podem ser promovidas. A lealdade provém da confianga que a empresa merece ao
cliente. A confianga, por seu turno, forma-se quando o servigo ¢ experimentado
pelo cliente como consistentemente de nivel superior, caso em que a (aquisi¢do da)
experiéncia tende a ser reiterada (Reichheld & Schefter, 2000). Um estudo empirico
interessante neste dominio foi levado a cabo por Flavian e seus colaboradores
(2006). Os investigadores verificaram o seguinte: (a) a confianga do cliente
aumenta quando ele percepciona que o sistema ¢ usavel, daqui resultando uma
maior lealdade ao website; (b) a maior usabilidade também influencia positivamente
a satisfagdo do cliente, daqui provindo igualmente maior lealdade; (c) a confianca
também depende parcialmente do grau de satisfacao do cliente.

Outros estudos que se debrugaram sobre os factores de satisfacdo dos websites
também sugeriram diversos aspectos que merecem destaque. Por exemplo, para
evitar os tempos de resposta elevados, que sao fonte de frustracdo, de impaciéncia e
de perda de confianca do cliente (Sears et al., 1997), alguns autores tém sugerido o
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recurso a meta-dados (Nakayama et al., 2000). Em vez de ser disponibilizada de
imediato a totalidade de um documento, ¢é feita uma descri¢cdo dos contetdos. Estes
meta-dados, ao fornecerem informagdo sobre o documento, permitem que o cliente
decida se deseja ou ndo aceder a0 mesmo.

Em suma, o servico prestado pelos websites ¢ um servigo muito particular, de
crescente importancia, cuja qualidade s6 pode ser eficazmente garantida na medida
em que se conhegam as expectativas dos seus clientes, expectativas essas ja
analisadas em varios estudos, mas ainda insuficientemente conhecidas e exploradas
ao nivel da sua estrutura dimensional e em contextos menos estudados como o
portugués.

3 O modelo bifactorial da satisfacao

O exposto sublinha a dificuldade, mas também a grande pertinéncia, de
compreender os factores que mais frequentemente tendem a estar associados com a
satisfacdo dos clientes dos servigos de websites. Um dos estudos mais interessantes
sobre a matéria foi realizado por Zhang e von Dran (2000), que tem a
particularidade adicional de assentar num esquema bifactorial inspirado no classico
modelo motivacional de Herzberg (1968). Do modelo resulta uma ideia
fundamental: os factores que provocam atitudes positivas perante o trabalho nao sdo
0s mesmos que provocam as atitudes negativas. Mais precisamente, os factores que
conduzem a satisfacdo e a motivacdo (designados factores motivacionais ou
satisfacientes) ndo sdo necessariamente os opostos dos factores conducentes a
insatisfacao (factores higiénicos ou insatisfacientes). Daqui decorre que a gestdo das
empresas deve focalizar-se tanto nos factores satisfacientes quanto nos
insatisfacientes.

Zhang e von Dran (2000) transpuseram o modelo para o ambiente Web.
Comegaram por construir uma lista de caracteristicas do ambiente Web. Para o
efeito, examinaram as caracteristicas identificadas por Herzberg no
desenvolvimento da teoria dos dois factores para o ambiente de trabalho. Depois,
desenharam caracteristicas similares para o ambiente Web. Finalmente,
identificaram caracteristicas presentes em algumas checklists de design e
usabilidade para a Web. Obtiveram uma lista de 44 caracteristicas, agrupadas em
doze categorias: actividade de surfing, resultados cognitivos, diversdo, privacidade
e seguranga, controlo do utilizador, aparéncia visual, aspectos técnicos, navegacao,
estrutura do conteudo, credibilidade, imparcialidade e conteudo da informagdo. O
trabalho empirico revelou o seguinte:

e Alguns factores (satisfacientes) contribuem predominantemente para a

satisfagdo dos clientes: a diversdo, os resultados cognitivos, a credibilidade, a
aparéncia visual, o controlo pelo utilizador e a estrutura do contetdo.
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e Outros factores (insatisfacientes ou higiénicos) conduzem sobretudo a
insatisfagdo: aspectos técnicos, navegacao, privacidade e segurancga, actividade
de surfing, imparcialidade e contetido de informacao.

Embora alguns factores sejam simultaneamente contributivos da satisfacdo e da
insatisfac@o, os resultados do estudo sdo similares aos encontrados por Herzberg,
pois foram claramente identificadas as categorias higiénicas (e.g., as referentes aos
aspectos técnicos e a navegacdo do website) e as motivadoras (e.g., as que se
referem ao divertimento). O trabalho das autoras foi realizado no contexto norte-
americano. Importa saber se os resultados s3o replicados em contextos culturais
distintos, como o portugués. Acresce que os factores carreados para a pesquisa
foram colhidos na literatura. Importa saber se, no terreno empirico, outros factores
sdo identificaveis. O presente trabalho tenta corresponder a estes dois desafios.
Pretende verificar se a logica bifactorial sugerida por Zhang e von Dran (2000) se
replica com clientes portugueses de websites. E visa testar se a listagem de factores
identificada Zhang e von Dran abarca todos os factores que ¢ possivel identificar
numa amostra portuguesa de clientes de websites. Nas sec¢des seguintes, dar-se-a
conta da metodologia usada e dos resultados obtidos. Discutir-se-do estes
resultados, redigir-se-do algumas conclusdes e implicacdes e delinear-se-do
algumas pistas para estudos futuros.

4 Método

Foi inquirida uma amostra de conveniéncia constituida por 252 membros da
Universidade de Aveiro, sendo 23% professores, 31% funcionarios ndo docentes e
46% estudantes. 56% eram do sexo feminino. 16% usavam a Internet ha menos de
dois anos, 45% entre dois e cinco anos, ¢ 39% ha mais de cinco anos. 65% tinham
Internet instalada na sua residéncia. Os individuos foram convidados, em primeiro
lugar, a pensar no website da Universidade de Aveiro. Foi-lhes entdo solicitado que
descrevessem dois factores que mais os satisfaziam e dois que mais insatisfagdo
lhes geravam. De modo a ndo condicionar os respondentes e a obter respostas
espontaneas, nenhuma listagem de factores lhes foi facultada. Em segundo lugar,
foram convidados a pensar noutro website que visitassem frequentemente. E foram-
lhes colocadas a mesmas duas questdes relacionadas com os factores satisfacientes
e insatisfacientes.

As respostas foram submetidas a uma analise de conteido, com o objectivo de
categorizar os factores referidos. Testou-se depois o grau em que cada categoria de
factores era citada como conducente a satisfacdo e/ou a insatisfagdo. Compararam-
se ainda os resultados referentes ao website da Universidade de Aveiro com os
relativos aos outros websites escolhidos pelos inquiridos.
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A analise de conteido demonstrou que a categorizacdo de Zhang e von Dran
(2000) nao esgotava os factores detectados na pesquisa. Consequentemente, embora
a maior parte das designacdes das categorias tivesse sido mantida, algumas foram
substituidas e foi criada uma nova categoria (Quadro 2):

e Foram mantidas as categorias diversdo, privacidade, controlo, aparéncia visual,
aspectos técnicos, navegagdo, estrutura do conteudo, credibilidade,
imparcialidade e contetido da informagao.

e Dado que certas respostas ndo se ajustavam as categorias denominadas
actividade de surfing e resultados cognitivos, foram substituidas pelas
categorias facilidade e utilidade, respectivamente. Tal deveu-se ao facto de
certas respostas indicarem claramente a facilidade e a utilidade do uso do
website como factores de (in)satisfagdo.

e Criou-se a categoria interac¢do, pois da andlise semantica transpareceu o facto
de as pessoas utilizarem os servicos dos websites ndo s6 para as suas
actividades relacionais em ambiente Web, mas também como apoio a essas
actividades fora desse ambiente. Os inquiridos manifestaram satisfacdo quando
o website lhes facilitava essas actividades, e insatisfagdo quando as impedia ou
ignorava.

Foram pois consideradas treze categorias de factores. No Quadro 3, apresentam-
se exemplos de conteudos semanticos relacionados com cada categoria.

Quadro 2: Categorizagdo dos factores de (in)satisfagdo dos utilizadores de websites

Categorias Caracteristicas (exemplos)

Facilidade E facil de usar. O acesso ¢ simples. E intuitivo.
(caracteristicas que tornam o website

facil de usar)

Utilidade Existem servigos de consulta com informagao util. Existem
(caracteristicas que tornam o website servigos de transacgio on-line.

util)

Diversao E usado humor. Existe multimédia. E divertida a sua

(caracteristicas que tornam o website exploracgdo.
divertido, engracado)

Privacidade e seguranca Existem requisitos de acesso (ex: pagar taxa, registar, ou
(caracteristicas relacionadas com a  entrada de password ou providenciar alguma informagéo
privacidade do utilizador e a privada antes do acesso). E solicitada autorizagio para o uso
seguranga ao acesso) de dados do utilizador para propositos antecipados. E

solicitada autorizagdo para o uso dos dados do utilizador.

Séo encriptados os dados fornecidos pelo utilizador.
Controlo do utilizador E possivel o utilizador controlar: a sequéncia do acesso a
(caracteristicas relacionadas com o informacdo; a velocidade de percorrer o WS; as
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grau de escolha da maneira do
utilizador surfar no website)

oportunidades para interac¢do; a complexidade dos
mecanismos de acesso a informagdo; o grau de dificuldade
do acesso a informacdo

Aparéncia visual
(caracteristicas relativas ao aspecto
visual do website)

E atractivo o uso genérico das cores. E bem definido o
interface (display). E atractivo o visual (disposi¢io) do ecra.
E atractivo o fundo. E adequado o brilho das paginas. Existe
o titulo da homepage em todas as paginas.

Aspectos técnicos
(caracteristicas relacionadas com as
fungdes basicas do website)

Existem indicagdes do sistema dos tempos de
carregamento/resposta. H4 suporte para as diferentes
plataformas e/ou browsers. E estavel a disponibilidade do
website.

Navegacao/localizagao
(caracteristicas relacionadas com a
movimentagao dentro do website)

Existem indicadores da localizag@o do utilizador no website.
E eficaz a ajuda de navegagdo. Sdo claras as direc¢des para
navegacao no website.

Estrutura do conteudo
(aspectos atinentes a arquitectura do
contetido da informagao)

E fornecida uma visdo geral, tabela de conteudos, e/ou
sumadrios/titulos. E l6gica a apresentacdo.

Credibilidade

(caracteristicas relacionadas com a
identidade do website, a reputacio e
o reconhecimento)

E elevada a reputagio do dono do website. E reconhecido
externamente o website (e.g., o dono do site, visitas). E
identificado o dono/designer do site.

Imparcialidade

(caracteristicas relacionadas com a
clareza, a objectividade e a
neutralidade do contetido)

Contém informagdo (nd3o) preconceituosa e (ndo)
estereotipada.

Conteudo de informacao
(caracteristicas relacionadas com a
relevancia, a apropriabilidade, a
exactiddo, o detalhe e a abrangéncia
da informacdo incluida)

A informagdo ¢ relevante. N&o existem materiais
improprios. A informagio é exacta/actualizada/recente. E
apropriado o detalhe do nivel de informagdo. E adequado o
periodo de tempo de permanéncia da informagdo do
website. E completa a cobertura de informagdo. O contetido
esta alinhado com o propésito do website. Nao contém

materiais controversos.

Interacgio (caracteristicas relativas
as potencialidades relacionais e de
interac¢do facultadas pelo website)

E um bom meio para localizar e contactar pessoas. Funciona
como suporte de redes de pessoas.
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Quadro 3: Categorias de factores e exemplos de conteudos semanticos referidos

pelos inquiridos

Categorias Factor de satisfacio Factor de insatisfacio

Utilidade “Ter encontrado a informagdo  “Publicidade que ndo procuro”
de que precisava”

Facilidade “Simplicidade na utilizacdo”  “Tecnicidade para usar”

Conteudo de informacao

“A qualidade dos contetdos”

“Desactualizagdo (por
exemplo, estado das
propinas)”

Interaccao

“Poder receber e enviar
mensagens dos meus colegas”

“Falta de resposta dos servigos
as mensagens electronicas”

Estrutura de contetidos

“Clareza de conteudos”

“Informag@o um pouco
confusa, para quem ndo esta
na area”

Navegaciao “Rapidez na pesquisa” “Falta de motor de pesquisa
interna”

Visual “Graficamente agradavel” “Nao gosto do design de
algumas das paginas”

Diversio “Divertido e com apresentagdo “Pouca animagdo (muito

apelativa” estatico)”

Credibilidade “A qualidade da informagdo”  “Erros na informag@o
disponibilizada”

Imparcialidade “Objectividade” “Nao tem resposta
classificada nesta categoria”

Privacidade - “Necessidade de fazer um

registo para aceder a
informac¢do”

Controlo do utilizador

“Ha bastantes obstaculos”

Aspectos técnicos

“Rapidez de carregamento das
paginas”

“Links quebrados, sem aviso”

Apos esta categorizacdo, foram calculadas as frequéncias com que os inquiridos
referiram cada categoria como geradora de (in)satisfacdo. Este procedimento foi
levado a cabo, separadamente, para o website da Universidade de Aveiro e para a
generalidade dos outros websites a que os inquiridos se reportaram. As respostas
foram classificadas independentemente por dois juizes, sendo posteriormente as
discrepancias identificadas, discutidas e resolvidas. As Figuras 1 e 2 apresentam as
frequéncias relativas com que cada categoria de factores foi mencionada como
geradora de satisfagdo ou de insatisfagdo. Globalmente, verifica-se o seguinte:
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e Para ambos os websites, os aspectos técnicos e o controlo do utilizador
emergem como claramente insatisfacientes. Ou seja, o pendor negativo destes
factores ¢ fundamentalmente citado como conducente a insatisfacdo, mas o seu
pendor positivo quase ndo ¢ referido como gerador de satisfacao.

e Também para ambos os tipos de websites, a facilidade e a utilidade sdo
referidas como conducentes a satisfagio, mas a auséncia das mesmas quase nao
¢ mencionada como geradora de insatisfacdo.

e A privacidade, embora raramente citada, ¢ mencionada sobretudo como factor
de insatisfagdo. A diversdo, também raramente referida, ¢ mencionada
sobretudo como factor de satisfagao.

e A imparcialidade assume um papel quase irrelevante.

e Os restantes factores, para ambos os tipos de websites, surgem simultaneamente
como factores de satisfacdo e de insatisfagdo. O conteudo da informacgdo ¢ a
categoria amplamente mais citada.

5 Apresentacio e Discussdo dos Resultados
5.1 Principais resultados

Globalmente, os resultados sdo similares para o website da Universidade de
Aveiro e para a globalidade dos restantes websites, mas algumas diferencas podem
ser detectadas. Por exemplo: (a) o conteido da informacdo ¢é principalmente
insatisfaciente no que concerne ao website da Universidade, mas ¢ sobretudo
satisfaciente no que diz respeito aos restantes websites; (b) a facilidade e a utilidade
sdo claramente mais satisfacientes no que concerne ao website da Universidade do
que aos restantes. Estas diferencas podem dever-se, porventura, ao facto de o
website da instituigdo constituir uma ferramenta de trabalho frequentemente
utilizada pelos seus membros docentes e discentes.
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Figura 1

Factores satisfacientes e insatisfacientes (website da Universidade de Aveiro)
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Figura 2

Factores satisfacientes e insatisfacientes (para os restantes websites)
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Uma das categorias mais frequentemente citadas pelos inquiridos, tanto no que
diz respeito ao website da Universidade como aos restantes, ¢ o conteudo da
informacao. E, embora se encontrem diferencas entre os dois tipos de websites no
que concerne aos pendores satisfaciente ou insatisfaciente, verifica-se que o factor é
causador dos dois tipos de reaccdes. A consideragdo de uma categoria com esta
amplitude dificulta a extrac¢do de orientagdes concretas. Ou seja, o conhecimento
de que os conteudos sdo factores satisfacientes e insatisfacientes ndo ¢ suficiente
para se saber quais sdo as caracteristicas relativas aos conteudos que mais relevam.
Para se identificarem elementos mais especificos, realizou-se uma analise mais
detalhada dos dados, tendo sido encontradas cinco sub-categorias. Foram depois
calculadas as frequéncias para o website da Universidade e para o conjunto dos
restantes websites.

Os resultados estdo contemplados na Figuras 3 e 4, sendo possivel identificar
algumas tendéncias. Primeira: a informagao desactualizada ¢ frequentemente citada
como factor de insatisfagdo no website da Universidade de Aveiro, mas a
informacao actualizada também ¢é apontada como satisfaciente quando os inquiridos
se debrugcam sobre outros websites. Segunda: a cobertura completa de informagao
sobre uma determinada matéria ¢ citada frequentemente como fonte de satisfagdo
nos restantes websites, mas a incompleta cobertura também ¢ citada frequentemente
como factor de insatisfagdo no website da Universidade de Aveiro. Terceira: o grau
em que o conteudo suporta, ou ndo, o proposito do website ¢ citado mais como
factor de satisfacdo do que de insatisfagdo. Quarta: o grau de (i)relevancia da
informagao é considerado como factor de satisfagdo em ambos os tipos de websites,
mas também como factor saliente de insatisfacdo no website da Universidade de
Aveiro. E possivel que esta diferenga entre os dois tipos de websites resulte do
caracter académico e cientifico do website da Universidade de Aveiro, que torna os
seus utilizadores mais ou menos sensiveis a determinadas caracteristicas da
informacao prestada.
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Figura 3
Elementos especificos dos conteudos da informagao com relevancia para a
(in) satisfagdo com o website da Universidade de
Aveiro
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Figura 4
Elementos especificos dos conteudos da informagao com relevancia para a
(in)satisfacdo com os restantes websites
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Para melhor se compreender a consisténcia do padrio de resultados,
compararam-se os dados relativos a varias sub-amostras. Em primeiro lugar,
cotejaram-se professores, funciondrios ndo docentes e alunos. Verifica-se forte
consisténcia entre os dados das trés sub-amostras, embora algumas diferengas sejam
detectadas. Especificando: (a) os aspectos técnicos e o controlo do utilizador
emergem como factores predominantemente insatisfacientes; (b) a utilidade e a
facilidade sdo descritos como factores predominantemente satisfacientes; (c) os
aspectos visuais, a navegagao, a estrutura de contetidos, a interacg¢do e o contetudo
da informag@o surgem como factores de satisfagdo e de insatisfacdo; (d) os alunos
revelam especial satisfagdo com a facilidade e a utilidade da informagdo; (e) os
professores e os funcionarios ndo docentes citam mais frequentemente os conteudos
da informag@o do que os estudantes.

Em segundo lugar, compararam-se trés grupos de individuos, em fun¢io da sua
experiéncia com a Internet: “juniores” (menos de 2 anos), “experientes” (entre 2 e 5
anos) e “veteranos” (mais de 5 anos). Verifica-se o seguinte: (a) os aspectos
técnicos e o controlo do utilizador emergem, novamente, como factores
predominantemente insatisfacientes; (b) a facilidade e a utilidade surgem, de novo,
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como predominantemente satisfacientes; (c) a navegacao, a estrutura de conteudos,
a interac¢do e o contetdo da informag@o surgem, uma vez mais, como factores de
satisfacdo e de insatisfacdo; (d) mas os juniores revelam especial insatisfacdo com
0s aspectos técnicos, e especial satisfacdo com a facilidade de uso; (e) os veteranos
e 0s experientes s30 mais sensiveis aos aspectos de navegagao.

Cinco aspectos fundamentais emergem, pois, do estudo. Primeiro: alguns
factores emergem predominantemente como insatisfacientes (e.g., aspectos
técnicos; controlo do utilizador), enquanto outros surgem como predominantemente
satisfacientes (e.g., facilidade; utilidade). Segundo: alguns factores sdo
simultaneamente conducentes a satisfacdo e a insatisfacdo (e.g., navegacao;
estrutura de contetdos; aspectos visuais; interac¢ao; conteiido da informacgio).
Terceiro: globalmente, os resultados sdo similares para o website da Universidade
de Aveiro e para a globalidade dos restantes websites. Algumas diferencas foram,
todavia, detectadas, as quais podem porventura resultar do facto de, para os
inquiridos, o website da instituicdo ser uma ferramenta de trabalho frequentemente
utilizada pelos seus docentes e discentes. Quarto: o padrdo empirico obtido ¢é
também bastante similar nas sub-amostras de docentes, de funcionarios ndo
docentes e de alunos. As pequenas diferencas encontradas devem-se,
presumivelmente, aos diferentes usos e finalidades que o website representa para
cada uma destas categorias de inquiridos. Quinto: o padrao de resultados também ¢é
globalmente similar para os individuos com diferentes tempos de convivéncia com
a Internet, embora os menos experientes tendam a ficar mais frequentemente
insatisfeitos com os aspectos técnicos, ¢ mais frequentemente satisfeitos com a
facilidade de uso.

Os dados sugerem, pois, que a satisfacdo dos utilizadores dos websites
depende de factores insatisfacientes, satisfacientes e mistos. Remover os motivos de
insatisfagdo ndo ¢ suficiente para gerar satisfacdo nos clientes. Reforcar os factores
satisfacientes também ndo ¢ suficiente. E necessario actuar sobre ambos, assim
como sobre os factores mistos. Ou seja, para que um website ultrapasse o estadio de
evitamento da insatisfagdo (garantido com a eliminagdo dos factores
insatisfacientes), ¢ necessario que sejam também assegurados os factores
conducentes a satisfagdo, assim como os factores simultaneamente satisfacientes e
insatisfacientes. O investimento feito na atencdo a estes factores mistos gera, pois,
um duplo retorno: (a) gera satisfacdo para um elevado numero de utilizadores que
os consideram motivadores; (b) evita a insatisfacdo para os utilizadores que os
consideram insatisfacientes.

5.2 Implicagoes
A evidéncia exposta sugere que uma quantidade consideravel de factores esta

sob controlo da organizagdo (Ahn et al., 2007), pelo que podem ser alvo de medidas
proactivas focalizadas na melhoria constante. Outros factores sao mais fruto de
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caracteristicas individuais, ou resultam da interac¢do individuo-website. Contudo,
apesar de ndo serem directamente controlaveis pela organizagdo, devem ser
observados no sentido de responderem as expectativas e necessidades dos clientes.

Do ponto de vista pratico, tomando os dados na sua globalidade, e considerando

a literatura, parece necessario que os websites estejam sobretudo impregnados das
seguintes caracteristicas:

Importa que os aspectos técnicos estejam salvaguardados. Cada vez mais os
clientes de websites consideram intoleravel que as fung¢des basicas nao estejam
asseguradas.

O controlo do utilizador deve ser o mais amplo possivel. O utilizador fica
insatisfeito e abandona o website se percepcionar que este € um ambiente
asfixiante, no qual ndo pode escolher os seus proprios caminhos, seleccionar a
informagdo que considera relevante ou navegar conforme o seu objectivo e a
sua personalidade.

A credibilidade do website deve ser uma preocupagdo constante. O cliente
procura algo que lhe transmita confianga. Por conseguinte, o website deve estar
identificado, mencionando quem sdo o proprietario e o designer. E necessario
alinhar a reputagdo da institui¢do com a reputacdo do website, para evitar que
uma possa prejudicar a outra. Se se pretende um reconhecimento da exceléncia
da institui¢do, importa que o seu website seja excelente.

Os aspectos visuais devem ser alvo de um cuidado especial. Dado que podem
ser factor de insatisfagdo e de satisfagdo, o investimento na sua optimizagdo
tem um duplo retorno. Diferentes tipos de website e de clientes requerem
caracteristicas visuais distintas, facto claramente compreensivel se pensarmos
na influéncia cultural sobre o sentido estético.

A navegagdo também comporta esta dupla natureza, ao provocar insatisfacdo e
insatisfagdo. De pouco serve que o website tenha informacdo relevante se o
cliente ndo puder aceder-lhe. A navegagdo deve ser intuitiva, com ajudas e
indicadores de localizag@o.

A estrutura dos contetidos deve permitir uma visio geral. E necessaria simbiose
entre a engenharia e a arquitectura, de modo a que o ambiente digital
construido seja habitavel.

A dificuldade, ou mesmo a falta de interac¢do, causa insatisfacdo. Os clientes
valorizam a interacc¢do, porque esta lhes permite obter a informacgdo que lhes
interessa ou as solu¢des para os seus problemas.

A informag@o deve ser relevante para o cliente e denotar a qualidade por ele
desejada.

O contetido deve suportar o proposito do website, isto €, deve conter a
informagdo consonante com a sua missao.

A monitoriza¢do do website podera fornecer dados sobre as preferéncias dos
seus clientes.
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e A informagdo deve ser completa e permitir ligagdes com outros websites que
possam aprofundar a busca feita pelo cliente.

e A exactiddo da informagdo revela o grau de qualidade do website e ¢ fonte de
satisfacdo para o cliente.

e A facilidade de uso ¢ frequentemente citada como factor de satisfagcdo. Importa,
pois, conciliar a simplicidade com as possibilidades de uma utilizagao intuitiva
e natural.

e O website deve ser util para o cliente. Assim este o usa, o recomenda a outros e
volta a usa-lo.

Para além destes aspectos genéricos, os dados sugerem a necessidade de ajustar os
websites as especificidades dos publicos alvo. Outra contribui¢do destes resultados
¢ a nogdo de que a gestdo de um website ndo se esgota na sua concep¢ao inicial. O
conhecimento sobre os seus clientes, adquirido através do funcionamento do
proprio website, deve ser aproveitado para que a evolugdo do website seja
sustentdvel. Aos clientes devem ser proporcionados mecanismos de ajuda e
formagdo para que estes possam obter os resultados que desejam. Para manter um
website competitivo, torna-se necessario proceder a refinamentos constantes
baseados numa aten¢do permanente ao comportamento dos seus clientes. Esta ac¢ao
constante ¢ especialmente importante quando o website ¢ o local de acesso e
prestacdo de servicos, e ndo apenas uma “simples” fonte de informagao.

6 Conclusoes

O estudo ajuda a compreender como as organizagdes podem relacionar-se com
os clientes e dar-se a conhecer mediante websites apelativos, eficazes e
competitivos. Ao considerar um website como um fornecedor de servicos, coloca o
cliente no foco da investigacdo. Num tempo em que nao basta satisfazer o cliente,
sendo necessario encanta-lo, os dados assumem uma importancia ainda maior.
Muitas organizagdes limitam-se a criar websites para estarem presentes na
“comunidade virtual” — ignorando que a qualidade do material informativo
facultado, a forma como o mesmo ¢ apresentado e o modo como os clientes o
interpretam sdo fundamentais para a imagem e a reputacdo da organizagdo e, por
conseguinte, para o seu prestigio e eficacia global. Por conseguinte, esta ndo ¢ uma
matéria de teor apenas tecnoldgico, antes requer atencdo apurada do departamento
de comunicacado e da gestdo de topo das organizagdes.

O estudo ndo estd, porém, isento de limitagdes. Abarcando apenas membros de
uma instituicdo muito peculiar, ndo permite extrair linhas de orientagdo
peremptoérias. E presumivel que individuos de outras proveniéncias, focalizados
noutros websites, facultem padrdes empiricos distintos dos aqui colhidos. Por
exemplo, ¢ possivel que os resultados tivessem sido diferentes com individuos de
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outras actividades profissionais e/ou com menos literacia informatica. Por
conseguinte, ¢ necessario alargar o estudo a outros tipos de clientes e de
organizacdes. Futuras pesquisas podem também estabelecer comparagdes entre
diferentes tipos de utilizadores, consoante a idade, o género, as habilitagdes
académicas e as caracteristicas de personalidade. Igualmente importante ¢ comparar
os factores satisfacientes e insatisfacientes de diferentes tipos de websites (e.g.,
educacionais, transaccionais, ludicos). Também de grande relevancia é o
aprofundamento dos aspectos especificos de cada categoria. Por exemplo, embora
seja importante, per se, saber que a facilidade e a utilidade sdo factores
satisfacientes muito relevantes para a generalidade das pessoas, importa identificar
mais pormenorizadamente quais as fontes especificas de facilidade e de utilidade
para diferentes tipos de clientes.

Pesem embora estas limitagdes, o estudo assume relevancia pratica e tedrica. Do
ponto de vista pratico, faculta pistas sobre como as organizagdes podem estabelecer
“relacdes” mais eficazes com os seus clientes actuais e potenciais. Do ponto de
vista teodrico, reitera a concepg¢ao bifactorial das fontes de satisfacdo e insatisfagao
dos utilizadores de websites, num contexto funcional e cultural escassamente
estudado.
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