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RESUMO

O crescimento veloz da internet permitiu a criagéaoovas formas de entreter, comunicar e
trabalhar usando a rede. Isso torna cada vez rhaigentes e flexiveis as informagdes
disponiveis para as organizagBes e sua aplicaddiden contextos de decisdo. Uma das
formas de gerir as informagBes com vistas a fomeetacionamentos com seus publicos de
interesse sdo 0s portais, pois assume-se quetamentas poderdo criar um relacionamento
duradouro com seuwstakeholdersEsta pesquisa direciona-se a uma avaliacdo eapiessa
premissa, pois busca identificar evidéncias sobtesoltados desses investimentos do ponto
de vista das atitudes (satisfagéo, confianca e mmmgtimento) e inten¢des comportamentais
dos clientes (de uso do portal). O objetivo gecatrdbalho é avaliar o portal da Universidade
FUMEC como ferramenta de relacionamento com osoalupara tanto, o referencial tedrico
compreendeu temas relacionados ao marketing deaetanento, marketing digital, internet,
gestdo de contetdo e redes sociais. Utilizaramésertodelos teéricos amplamente aceitos na
area: oTechnology Acceptance Mod&AM, o Task Technology Fit (TTE)o modelo de marketing
de relacionamento de Morgan e Hpiatra formulagédo do modelo de pesquisa. A metodmldgi
pesquisa contemplou a realizagdosdeveycom cerca de 145 estudantes de graduacdo da
FUMEC com predominancia de alunos da classe ABmestia. A andlise dos resultados
demonstrou que 0 uso e o comprometimento com @lpséib explicados por adequacgéo e
caracteristica da tecnologia. A confianca € exghcam 61%, por utilidade e adequacéo a
tecnologia. A lealdade é explicada, em 54%, pofianga, comprometimento e utilidade do
Portal. A caracteristica da tecnologia e sua adgquaom a tarefa explicaram 54% da
satisfacdo do usuério, e a comunicagdo positivepcada, em 59%, pela confianca e pelo

comprometimento do portal.

Palavras-chave marketing de relacionamento, marketing digitateinet, Web 2.0, redes
sociais, TAM, TTF.



ABSTRACT

The rapid growth of the internet led to new form®etertainment, communication and work.
This makes information available to organizationsl &s applicability in decision-making

increasingly flexible and comprehensive. Portats @me of the ways to manage information
in order to foster relationships with the publiechuse it is assumed that such tools will
promote a lasting relationship with its stakehaddthis research aims to empirically evaluate
this premise, as it seeks to identify evidence ftbm results of these investments from the
point of view of attitudes (satisfaction, confiderend commitment) and behavioral intentions
of customers (regarding the use of the portal). fexall objective of the study is to evaluate
the FUMEC University Portal as a tool for relatiomsh students. The theoretical referential,
therefore, consisted of issues regarding relatipnsiarketing, digital marketing, internet,

content management and social networks. Three dtiear models commonly used in the
field, the Technology Acceptance Model, (TAM), tlhiask Technology Fit (TTF) and the

Morgan-Hunt Model of relationship marketing werglgd to develop the research template.
The research methodology consisted of a survey Igamip approximately 145 Fumec

undergraduate students, mostly from AB class. Ttadyais of the results showed that use of
and commitment to the Portal are explained by tHegaacy and characteristic of the
technology. Trust is explained in 61% of the cdsgghe utility and appropriateness to the
technology. Loyalty is explained in 54% of the abg trust, commitment and usefulness of
the Portal. The technology characteristic anduttability for the task explained 54% of user
satisfaction. Positive communication is explained 59% of the cases by trust in and

commitment to the portal.

Keywords:
Relationship Marketing, digital marketing, internetb 2.0, social networks, TAM, TTF
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1. INTRODUCAO

O mundo vive atualmente a chamada era do Conhetmam que a informagéo
e a capacidade de processa-la de forma interaissam a ter mais valor que 0s proprios
meios de producdo (CHOO, 1998). Assim, cada vezs rmatconhecimento torna-se uma
vantagem competitiva para as empresas, de modwm goterposto é o de gerenciar um
volume imenso de contetdos de forma a estabeleamr proximidade com os diferentes
publicos da empresa.

Em pouco mais de uma década, a internet avancamenwnte e hoje ja faz
parte do mundo pdés-moderno. Conforme pesquisa géidal pelo IBOPE, o total de
brasileiros com acesso a internet, seja em cagmlio ouan housesatingiu 77,8 milhdes
de pessoas no segundo trimestre de 2011. O cregoime um ano, a partir de 2010, foi de
14%, ultrapassando a Alemanha. O Brasil esta oaitarposicdo em nimeros de internautas
em casa ou no trabalho, perdendo apenas para Edfaiios e Jap&o. E possivel afirmar que
o dia a dia das pessoas estd permeado de inflaédaiaede, podendo-se perceber sua
presenca nas residéncias, no ambiente de traballmasehoras de lazer (MEIO E
MENSAGEM, 2011).

Por se tratar de um assunto relativamente recesiigdos na area de Tecnologia
da Informacéo (Tl) ainda oferecem oportunidadesa papansao de temas pouco explorados
na literatura. A cada ano, surgem novas maneirasedeomunicar, entreter e trabalhar
utilizando ferramentas de Té$pftwares sistemas de ERFEliterprice Resource Planning
Bl (Business Intelligence)sso torna cada vez mais abrangentes e flexigeiafarmacdes
disponiveis na organizacdo e sua aplicabilidadeartextos de decisdo. Na internet, surgem
as redes sociais, com¢outube, Twitter, MessengerFacebooke Orkut, revolucionando a
forma como as empresas se relacionam com stkeholders(governos, concorrentes,
fornecedores e clientes). Cada vez mais ganhamriammia as redes colaborativas, como
wikis, blogs tornando o processo de criagédo e divulgacdo dbemimento mais interativo,
dindmico e presente no dia a dia dos cidaddos canilmdas essas novas ferramentas
comecam a ser enxergadas pelo mercado como foredazdr negécios, relacionar-se e
aprender; surgem novas oportunidades para as pagéess, em destague, seu potencial
mercadoldgico.

O cliente exposto a essas novas influéncias daltgia comporta-se de forma

diferente, associando-se a redes sociais como fdema&lacionamento social, ou seja, com
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pessoas, empresas e marcas (TERRA, 2010). O indiviicterage com seu circulo de
amizades por meio do ambiente virtual, assim comdrabalho e no estudo. Nasce, assim,
uma forma diferente de trabalhar o marketing deciehamento, ou seja, por meio do mundo
virtual. Junto com essa nova visao, surge o dedafigbter resultados positivos e satisfatorios
para as organiza¢des (SANTOS; FRANCO; TERRA, 2009).

As empresas voluntariamente ou ndo fazem parte desterso digital, pois a
marca, muitas vezes, € exposta na internet sern cosgrole ou sua permissdo. O usuario
detém este poder de falar da empresasit@g comunidades, féruns ou redes sociais. Em
contrapartida, a empresa precisa se posicionamivensoon-line e estabelecer um contato
proximo e duradouro com seu cliente, o que se der@ommarketing de relacionamento.
(TORRES, 2009).

Para Parvatiyar e Shelt (1999), o marketing dei@@mento € um tema que esta
despertando o interesse de muitos pesquisadoresnugtas definicdes latentes. Existem
perspectivas mais restritas e outras mais amplas.uBa perspectiva mais restrita, o
marketing de relacionamento é considerado comagéte dos clientes, mantendo-se a
empresa em contato com eles, por meio de taticasadwdgicas apos a realizagdo de uma
venda. Uma das conceituagdes mais populares e tescacerca do marketing de
relacionamento com aplicacao da tecnologia danmdgéo € o foco no individuo e na relagdo
um a um, juntamente com a integracdo das infornsagdebanco de dados da empresa que
permitem manter uma relagdo de longo prazo (PEPPHRSGERS, 1993,apud
PARVATIYAR; SHELT, 1999).

Segundo Thus, Shani e Chalasani (1992)d PARVATIYAR; SHELT, 1999),
marketing de relacionamento séo esfor¢cos integrpdasidentificar, manter e construir uma
rede com consumidores e continuamente estreigoha, beneficios mituos para ambos os
lados, por meio de interac¢des, individualizagbgaler agregado nas relagfes, em um longo
periodo de tempo.

Berry (1993,apud PARVATIYAR; SHELT, 1999), em uma perspectiva mais
ampla e com uma viséo estratégica do marketingldeionamento, afirma que atrair novos
consumidores deve ser visto como um passo inteémeddo processo como um todo.
Desenvolver vinculos préximos com esses cliententr criar clientes leais sdo aspectos
importantes do marketing.

Uma das formas de se estabelecer um cowtatine com os clientes é criar e

manter um Portal. Considerado gite que se diferencia dos demais, devido a seu tamanho
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volume de conteldo disponivel, o Portal incluidaetentas digitais, links para redes sociais,
comoTwitter, Facebookl.inkedin,capazes de interagir e se relacionar com o sdicplib

Nesse cenério, observam-se desafios e oportunidadesmanutencdo do
relacionamento com clientes e uma abertura pastuml@ com 0s usuariam-line. Assim,
esta pesquisa tem a seguinte pergunta-chave: gpapel dos portais na manutencdo do
relacionamento com o cliente?

A contribuicdo pretendida € que esta dissertac@outitizada por outros alunos
gue pesquisardo o tema e que identifique e avalresultados de investimentos web. Busca-
se trazer um conhecimento mais atualizado, relevanjue auxilie também empresas que
desejam investir em Portais.

Nessa perspectiva, o estudo adotou como abordagérnta o Modelo de
Aceitacdo de Tecnologialéchnology Acceptance Model FAM), formulado por Davis
(1989), oModelo de Adequacgdo da Tecnologia (Task Techndtgy TTF), baseado na
teoria de Goodhue e Thompson (1995), e a abordatpeiMarketing de Relacionamento,
adaptada de Morgan e Hunt (1994).

O TAM é um modelo de aceitacdo tecnoldgica que egaicar por que oS
usuérios aceitam ou rejeitam um sistema de infolmag, quando aceitam, quais
caracteristicas do sistema influenciam essa aéeitdd segundo modeldask Technology
Fit, propde que a adequacdo da tecnologia a tarefactmma performance (GOODHUE;
THOMPSON, 1995). Ja o terceiro Modelo, de MarketilegRelacionamento, de Morgan e
Hunt (1994), propde que confiangca e compromissocséigtrutos mediadores-chave para o
estudo do marketing de Relacionamento. Esses detathados no capitulo sobre referencial
teorico.

Este estudo foi realizado no Portal da universiddd®IEC. A Fundacédo Mineira
de Educacéo e Cultura, FUMEC, foi fundada em 196/a instituicdo sem fins lucrativos,
sendo uma Universidade que oferece cursos de gr@puauperiores de tecnologia, pés-
graduacdolato sensuespecializacéo), pos-graduagncto sensuymestrado e doutorado) e
de extensdo. Atualmente, a instituicdo possui cgecd5 mil alunos e conta com as seguintes
faculdades: Faculdade de Ciéncias Empresariais BfA€aculdade de Engenharia e
Arquitetura (FEA) e Faculdade de Ciéncias HumaBasiais e da Saude.

Para este fim, o trabalho foi organizado da segdorima: no capitulo 1, tem-se a
introducdo e a visdo geral da dissertacdo, inatugdpresentacdo dos temas componentes;
no capitulo 2, apresentam-se 0s objetivos e afigadiva; no capitulo 3, aborda-se o

referencial te6rico com topicos dos assuntos edagda os trés modelos tedricos; o capitulo 4
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trata do procedimento de pesquisa em que se defameostra, o objeto do estudo, o modelo
proposto pela pesquisa; no capitulo 5, enconte@ealise dos dados; o capitulo 6 refere-se

as consideragdes finais, com sugestdes e limitaigestudo.
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2. OBJETIVOS

Neste topico, serdo abordados os objetivos doltraloivididos em objetivo geral

e especificos e a justificativa do tema propostestado.

2.1 Objetivo geral

Avaliar o portalB-de umaaUniversidade de Belo Horizonte como ferramenta de

relacionamento com os alunos.

2.1.1 Objetivos especificos

= Analisar a aderéncia dos construtos do TAM paradiedpresultados e
consequéncias comportamentais e atitudinais dodriosudo portal da
FUMEC em um contexto de marketing de relacionamento

= Analisar a aderéncia dos construtos do TTF pardicaxpresultados e
consequéncias comportamentais e atitudinais dodriosudo portal da
FUMEC em um contexto de marketing de relacionamento

» Analisar como as caracteristicas da tecnologiatarééa, conforme o modelo
TAM e TTF, influenciam as varidveis moderadoras mtacionamento
(satisfagdo, confianca, comprometimento) e suaserpréncias (propenséo a

lealdade e comunicacgédo boca a boca).

2.2 Justificativa e relevancia do trabalho

O advento da Tecnologia da Informacdo e Comunicag@oxe novas
perspectivas para a internet devido a interfaces designsmais intuitivos, interagfes entre
emissor e receptor, mais rapidez na disseminacdcodeldo e um indice mais alto na

democratizacédo da informacéo (ALMEIDA, 2002). Esseario permite as empresas explorar
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em seumix de marketing ferramentas virtuais e estabelecer fanma muito mais préxima e
duradoura de se relacionar com seu publico.

Alguns autores, como Torres (2009), Terra (2016aBas (2006), defendem a
tecnologia como nova forma de se relacionar. Earitet apds pesquisas sobre trabalhos
realizados nessa area, poucos analisaram a impiartdessas tecnologias na construcao de
atitudes e intengbes comportamentais mais gendrarasa organizagdo.

As organizagfes investem recursos na manutenc@ortids, tendo, dentre suas
premissas, a de que tal ferramenta podera fomantaielacionamento duradouro com seus
stakeholdersEsta pesquisa direciona-se a uma avaliacdo exapieissa premissa, pois busca
identificar evidéncias sobre os resultados dessessiimentos do ponto de vista de atitudes
(satisfagéo, confiangca e comprometimento) e intes¢de uso do portal). Ademais, o modelo
propde uma expanséo do conhecimento ao relacian@veis tipicas de modelos de intengéo

de uso de tecnologia (TAM e TFM) com construtoitip do marketing de relacionamento.



19

3. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, ser4 apresentado o referencialcte@omposto pelos temas:
marketing de relacionamento, marketing de relaci@rdo e internet, marketing digital,
portais, Web 2.0, redes sociais, usabilidade esdikdade na web, gestdo de contelido e os
modelos tedricos da pesquisa. Todos esses topécoslacionam com o tema do trabalho

marketing de relacionamento e marketing digitaldtecomo objeto do estudo um portal.

3.1 Marketing de relacionamento

A partir da década de 1980, o marketitg relacionamento comegou a ganhar
atencdo dos pesquisadores com o aumento da camgare a percep¢cdo de que manter
clientes € mais barato, mais simples e mais lweratilo que conquistar novos
(NAKAGAWA ; GOUVEA, 2006).

Para Parvatiyar e Shelth (2001), marketing de i@mlacnento é uma filosofia dos
negdécios que prima por estabelecimento, manutemgaelhoria das relagbes com clientes e
parceiros de forma rentavel para ambas as partiEsodlo marketing de relacionamento sao
as relacdes de longo prazo entre vendedor-compradtemaisstakeholdersque mantém
lagos diretos ou indiretos com a empresa e questergam na colaboracdo e na cooperagéo
entre as partes.

Segundo Gummesson (2002), relacionamentos estéentim do comportamento
humano. Sem eles, ndo existe interacdo, e 0s hgnvaresiam como eremitas. A diferenca é
gue os ermitdes vivem isolados, fabricam suas @®moupas, comidas e nao precisam
comunicar-se. Se as interagfes sociais se disselmesa raca humana se extinguiria, pois o
homem precisa realizar trocas para sobreviver.

Relacionamentosnetworking e interacdo também sdo fundamentais para o
sucesso dos negdécidgetworkingé um conjunto de relacionamentos que cresce enuemnte

dentro de um modelo complexo, conforme ilustrada p&G. 1.
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FIGURA 1 — Rede de relacionamentos
Fonte: GUMMESSON, 2002.

A FIG. 1 mostra uma rede de relacionamentos tipicaida em sociedade ou no
ambiente de negdcios. Tanto em um simples relagient entre duas partes quanto em um
modelo complexo de redes, os envolvidos entramantato ativo: este fendbmeno denomina-
se interacao.

O termo CRM Customer Relationship Managemeatmuito utilizado quando se
pesquisa o marketing de relacionamento. A defin@ocCRM consiste nos valores e nas
estratégias do marketing de relacionamento, corasénfio relacionamento entre clientes,
direcionado para a aplicagéo pratica (GUMMESSON220

Tanto o CRM quanto o marketing de relacionamentrap dentro dos valores e
da rede de contato da sociedade. O valor da sa&etaqui tratado ndo como o resultado das
riguezas produzidas, mas sim por aquilo que asopssprocuram. Nessa perspectiva,
considera-se que os consumidores ndo buscam psode&vigos, conhecimento ou
informacdo, mas sim valor, o qual, comercialmende,produzido por fornecedores
(GUMMESSON, 2002).

Deve-se destacar que o relacionamento entre coompsace vendedores é o
terreno para o marketing em sua abordagem reldciandransacional. De acordo com o
pensamento tradicional do marketing, as trocas ooaig ocorrem de forma impessoal, por
meio de promocdo e distribuicio de massa. Emprepasmando nessa logica oferecem
produtos e servicos por meio de intermediariosuantp o cliente oferece dinheiro. Essa
perspectiva “restrita” do marketing ndo condiz camealidade, pois 0s consumidores sao

considerados como numeros, apenas dados estatistkaralelamente, o objetivo do
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marketingde relacionamento séo trocas de longo prazo quegagr valor tanto para o
comprador como para o vendedor. (GUMMESSON, 2002).

O foco principal do marketing de relacionamentooeGRM é o individuo, a
segmentacdo denominada marketing segmentéddoco também abrange grupos que
possuem a mesma afinidade. Eles tém interessemmt e querem relacionar-se com o
fornecedor do produto ou servigo e entre eles:segagos sdo denominados comunidades.
(GUMMESSON, 2002).

Para Parvatiyar e Shelt (2001), as principais =afiee levam as empresas a
investir no marketingde relacionamentoRglantionship Marketing- RM) s@o a grande
economia promovida pela retencdo dos clientes antagem competitiva proporcionada a
organizacdo. Na perspectiva dos clientes, considergue as trocas sdo vantajosas para
ambas as partes, a reducgéo das iniUmeras opc¢Ossaleacem detrimento do vinculo com
uma empresa ou marca traz decisdes mais eficianteprocessamento de menor nimero de
informagdes, redugdo dos riscos associados a $ueseolhas, rotinizagdo das tarefas. As
transacdes repetidas por parte do cliente sdo spenecursoras do marketing de
relacionamento; a fim de desenvolver uma relacatiqua entre empresa e consumidor, 0s
clientes devem estar envolvidos e engajados nésb@sada organizacao.

Outras razdes que explicam a manutengcdo de umiomdacento com uma
empresa sdo a perspectiva de ganhos futuros, gmnexemplo, os programas de milhagens
oferecidos pelas companhias aéreas. O condiciotanheimano que gera uma inércia no
individuo que resiste a troca faz com que a coénoora simplifique seus processos de
aquisicdo de mercadorias e servi¢os a fim de levansumidor a romper essa barreira. Ao
mesmo tempo, o consumidor deseja rotinizar suaatgrse ele sentir-se insatisfeito com as
transacdes efetuadas como uma determinada orga@ojzabuscardA a mudanca.
(PARVATIYAR; SHELT, 1999).

O processo de decisao do cliente é mais eficiarmadp hd um namero pequeno
de opcdes, isso porque, segundo Simon (1965), lnuseano possui acionalidade limitada,
ou seja, sua capacidade de processar informag@striéa, e o individuo ndo consegue lidar
com um numero ilimitado de alternativas. Como ford® lidar com essa situac@o, o
individuo tende a simplificar o processo de decigdomeio do uso da meméria, que tem
uma capacidade de armazenamento de informacOeiare§t ser humano tende a reter
poucos atributos e alternativas com a finalidadesdeem utilizados no momento de
escolhas futuras. A memdria é parte do sistemaittegrdo ser humano que armazena

seu conhecimento, sua expertise e sua habilidadsteEum consenso entre autores que
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estudam o comportamento do consumidor que conhatiseexperiéncias e habilidades
prévias influenciam a decisdo de compra. Manterralacionamento com uma marca,
uma empresa ou um produto ajuda o consumidor xigxesua capacidade de memdria,
desenvolver expertise com problemas de decisdoodgra, 0 que auxilia, portanto, as
decisdes futuras. (PARVATIYAR; SHELT, 1999).

O consumidor busca relacionamentos que vdo ao &ncoe suas crencgas,
sentimentos e comportamentos. Umas das teoriagdaglsts € a Dissonancia Cognitiva, que
defende que os consumidores racionalizam suashesca, desse modo, aumentam o0s
aspectos positivos e suprimem o0s aspectos negafdasnesma forma, os consumidores
agem com as alternativas rejeitadas, aumentamspegta negativo e eliminam os positivos.
(PARVATIYAR; SHELT, 1999).

3.2Marketing de relacionamento e internet

O surgimento de novos canais e tecnologias altgniisativamente o modo com
o qual as empresas lidam com seus clientes, plitssido um maior grau de integragéo entre
marketing, vendas e atendimento ao cliente. (PARMWAR; SHELT, 2001).

De acordo Vieira, Matos e Slong@009), as empresas deverdo possuir um
diferencial significativo para atrair e manter senasumidores na internet, uma vez que 0s
custos de mudancas sdo menores na web em relagéarais convencionais.

Clientes da internet procuram ndo apenas preco®reermo que o das lojas
fisicas, mas também conveniéncia e praticidades i, suas expectativas cada vez mais
altas, como informacdes detalhadas sobre os predyie pretendem adquirir, situagao
do pedido, garantia, recompensa pela escolha @deéala uma empresa. (NAKAGAWA;
GOUVEA, 2006).

O objetivo principal do marketing na internet é d@mad-lo com outros canais e
ferramentas para construir com o publico-alvo utacienamento duradouro, lucrativo e
positivo assim como no contexto fisico. Como vaemagda web, tém-se maior habilidade no
apoio comprador-vendedor, disponibilidade constant® numero quase ilimitado de
conhecimento e grande capacidade de personalizeglacionamento com seu cliente.
(NAKAGAWA; GOUVEA, 2006)
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Segundo Agustini e Minciotti (2003), empresas deweiar novas relagdes com o
consumidor e identificar por que ele prefere compeda internet ao invés de ir até a loja. A
interatividade, oferecida pela Web 2.0, a conedttide, possivel gracas a sistemmadine e a
criatividade auxiliam a obtencé@o de informacdes gjuelam a gerenciar o relacionamento
com o consumidor. Estabelecer um dialogo continesulla em um relacionamento
duradouro, no conhecimento do perfil psicografam estilo de vida e do comportamento de
compra do cliente.

Para muitos consumidores, a propria dificuldadattizar a internet é vista como
um risco, residindo nesse fato a importancia densatpr os publicos e classifica-los entre
usuarios iniciantes ou avangados. (AGUSTINI; MINCTO, 2003)

O consumidor na era da internet possui maior pdédedecisdo e participacao,
basta observar a forma como ele pode escolherederitnensa gama de produtos e servigos
disponiveis. As empresas devem centrar seus esf@@@ conquista-lo e manté-lo. Para
atingir esse proposito, é preciso gerir o relagioersto com seus clientes de forma eficiente e
oferecer respostas rapidas. (AGUSTINI; MINCIOTT002)

Para Cozer (2007), com a competicdo global naaratdrnet, a busca por pregos
se intensifica. Uma forma de minimizar esse aspégmporcionar uma interacao agradavel,
ou seja, utilizar ferramentas que possibilitem stmmizacdo do ambientmn-line a fim de
atender as preferéncias individuais.

A esséncia da internet estd em estabelecer e aefasgonexdes entre as pessoas,
dentro do contexto da cultura virtual, possibilitanaos consumidores interacdo entre si e
com as organizagdes e constru¢do de relacionamenatissintensos que criam comunidades
virtuais (COZER, 2007).

Em uma perspectiva futura, a internet apresentarrpassibilidade de inovagéo e
de aumento das vendas do que os meios tradicidpaia. 0 melhor aproveitamento desse
meio as empresas devem ter competéncia para geisr reegocios na web, conhecer seu
publico virtual e entender os motivos que levane gasblico a visitar e navegar pelos seus
sites (ALVES; LAMOUNIER; JABUR, 1999)

Naisbitt (1999,apud AGUSTINI; MINCIOTTI, 2003) acredita que vivemos na
chamada “zona de intoxicagdo tecnolégica’, uma fabscura e perigosa de nosso
relacionamento com 0s avancgos tecnoldgicos e carilizagdo demasiada da internet. O
resultado é a perda de nossa autenticidade e #ieliasié high toucl), o distanciamento de

valores e uma paradoxal sensacéo de saturacaatisfensio.
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Para Nakagawea Gouvéa (2006), um limitador do marketing da imé&®© o uso
desmedido pelas empresas dos e-mails de propagsewap consentimento do usuério,
também conhecidos conspams Muitas organiza¢8es ignoram os principios do etarl de
permissao e por isso criam uma imagem antipatigadparte de sua audiéncia.

Moraes (2002) defende que um grande limitador ddieme virtual é a
impossibilidade de o cliente utilizar os sentidosno tato, olfato e gustacédo, o que interfere
na experiéncia de compra. Outro ponto destacadegs® autor € que, no inicio da era da
internet, na década de 1990, as empresas acretitgue era necessdario ter presenca
garantida na rede a qualquer custo. Hoje, sabesemsite que ndo funciona bem prejudica
a imagem da empresa e pode até mesmo atrapalefactonamento com seus clientes nos
canais tradicionais de venda. E preciso prudéptaagjamento e uma boa estrutura e equipe
na retaguarda para manter um canal da empresaineraoon-line que traga vantagens

competitivas para a organizagéo.

3.3 Marketing digital

O marketing digital nada mais é do que a utilizagae ferramentas disponiveis
na internet como formas de se suprir as necessdimleonsumidor e atingir o objetivo da
empresa. Para isso, é preciso envolver publicidpdsyaganda e todos os conceitos ja
conhecidos nas teorias mercadolégicas (TORRES,)2009

Com o crescimento de usudrios conectados a inteéneecessario incluir o
marketing digital no planejamento estratégico dapresas. Ao contrario do marketioff-
line, em que o controle fica nas maos dos grandes gyrmaoweb quem tem o controle € o
consumidor. Mesmo que a empresa decida em ndaccipartido universoon-line, os
consumidores podem falar de suas experiéncias coarea, com 0 produto ou mesmo das
campanhas que veiculam nas midias tradicionai& mesbiente virtual (TORRES, 2009).

A importéncia de se estudsitesde empresas € o estabelecimento, a manutencao
ou a consolidacao dos processos de comunicac@antganizacao e o cliente, que poderdo
desencadear uma transacdo comercial. Criar e zgualim site devem fazer parte da
estratégia de comunicacdo e do marketing digitalqdalquer empresa (CARVALHO;
CARVALHO; CARVALHO, 2007).
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O uso das aplica¢des na internet para gerencidomriacdo mostra uma melhora
substancial do tradicional sistema de informacam eonvencional uso de tecnologia. Isso
ocorre porque essas aplicacbes tém o potenciakmglnéir o escopo e as oportunidades de
uma empresa (CARVALHO; CARVALHO; CARVALHO, 2007).

Segundo uma pesquisa de Mehta e Sivadas (1885 GERTNER; DIAZ,
1999), o que torna a web atraente em termos deetitagké 0 poder de compra das pessoas
gue acessam a internet, o acesso facil a um merghidal, a facilidade para uma
comunicacdotwo-way rapida com consumidores altamente envolvidos edss¢ados e a
possibilidade de identificagdo de consumidoresrjmids.

Softwarese portais na era da Web 2.0 oferecem ao usuéoipogunidade de
interagir, criar contetdos colaborativos, quebramgaradigma tradicional de emissor-canal-
receptor, que por muitos anos norteou a comunicdgdmassa. A rede, seja internet ou
intranet, possibilita 0 acesso de méo dupla acedolot e & base de dados. Na pratica, sob a
Optica da gestdo, o que se verifica € um grandeatantda complexidade do gerenciamento
de conteldo. Na era digitdllogs, wikise redes sociais ndo devem ser desconsideradss, e a
empresas devem se preparar para adotar essaseigtaancomo formas de se relacionar com
seu consumidor (TERRA, 2010).

A evolugdo das tecnologias de programacgdo para jwetamente com a
proliferagdo do acesso a rede em banda larga looinam para o surgimento de um novo
paradigma que se apoia na colaboracgéo e interac@sugrio (DIAS, 2009).

Pesquisadores, como Keller (19%hud GERTNER; DIAZ, 1999), concordam
que o consumidor deseja aumentar o seu poder @edsekobre as midias. Apesar da
importancia em se aprofundar o conhecimento do co@mento do consumidor na web, um
estudo realizado pelo Gartner Group, citado paldsras, com empresas gque criarsitesna
web mostra que 90% delas nem sequer perguntarancamssimidores qual contetdo
deveriam ofereceDe acordo com esse estudo, 0s consumidores aponga@ esperam um
servigo interativo com o usuério, solugBes parablproas especificos com produtos ou
servigos e acessm-linea informacdes técnicas.

O consumidor na interné o mesmo ser humano do mundo real, a diferenca de
comportamento se da pelo meio que se veicula aagens Muitas atitudes e posturas
ficavam reprimidas no dia a dia, e, com a chegadatrnet, elas vieram a tona, ou seja,
existe uma diferenca de comportamento entre esiesuahbientes (TORRES, 2009).

Como conhecer este publico inserido em um ambittmente virtual? E

importante observar, pesquisar e, principalmenaitorar suas agdes nesse contexto virtual.
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Entender sua ldgica, seus anseios e suas carfpaiaspropor uma acdo eficaz para
organizacdo. O usuério tem voz ativa na internenpeio deblogs de comentarios esites

de foruns de discussao e das redes sociais. Orn@@use conecta a internet com o intuito
de relacionar-se, informar-se, comunicar-se, diveg, dado que pode ser usado no momento
de se elaborar uma camparmaline (TORRES, 2009).

Para Rossi (2008), a natureza da navegacdo danenhtér exploratéria. Os
individuos, quando desejam se informar, ndo sab@btamente® que comoeonde procurar,
mas a grande variedade de formas, estilos, midm®s de vista permite que o individuo
explore e aprenda sobre o topico buscado. O awdfende que a grande variedade de
assuntos e a quantidade de detalhes disponivéigenaet podem ser importantes fontes de
beneficios para os consumidores.

Segundo Torres (2009), marketing digital tambémedssguir o modelo PDCA
(Plan, Do, Check, At proposto por Walter Edhewhart e popularizadofdwards Deming
e ter as seguintes acdes estratégicas: marketimgrdetdo, marketing nas midias sociais,
marketing viral, e-mail marketing, publicidade-line pesquiseaon-line e monitoramento.
Essas agbGes devem estar interligadas como se fassenteia de aranha, pois uma agéo
sozinha, isolada néo traz resultados tdo bons gaeassociacéo de todas essas agoes.

A internet criou novas possibilidades de venderamlypto ou servigo, a chamada
vendaon-line realizada por meio de uma loja virtual. A cadg diavos produtos ou servigos
sdo comercializados pela web que chegou para quelyans paradigmas. Por exemplo,
antes da entrada da Gol Linhas Aéreas no mercd@dose imaginava que vender passagens
areas pela internet seria tao facil e teria tades@> dos consumidores. A Gol, por meio da
proposta de vendan-line, reduziu seus custos, seus processos e ganhouramde garcela
do mercado. (TORRES, 2009).

Terra (2010) constata que o modelo dos 4Ps, cpadaleome McCarthy, nos
anos sessenta do século XX, composto por precdutropraca e promocao, e reformulado,
em 1980, por Philip Kotler, em 4C, consumidor, cusbnveniéncia e comunicagdo, agora
mudou. O consumidor continua no centro, mas dectagher passa a participante. Por meio
de ferramenta®n-line utilizadas para coletar impressdes dos usuaripele fato de a
comunicacdo poder ser mais eficaz com o uso dassredciais, o autor defende que o
marketing digital deve considerar cinco dimens@essquisa, posicionamento, promocao,
pés-venda e participacdo. A pesquisa no contextovela € realizada por meio de novos
métodos, como, por exemplo, foco na voz do usu@®redes sociais, de seus comentérios

nos propriossitesdas empresas, em comunidades virtuais. O positiema é estabelecido
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ndo apenas pela empresa, mas também pelos clietites em suas observacdes. A
organizacao perdeu parte do controle que tinhaesaia marca. A promogao é realizada com
a participacdo do cliente. O p6s-venda pode sérada por meio de ferramentas digitais. A
participacdo faz parte do processo nesse novoicenar

Peter Drucker (1998pud BALARINE, 2002), em sua Teoria dos Negdcios e
Estratégias, propde que toda organizacdo opergiagegum conjunto de hipéteses sobre seu
negdcio, objetivos, clientes e resultados, e qpapel da estratégia converter essa teoria em
resultado. Com o ambiente imprevisivel, como ariree a estratégia deve tornar a empresa
intencionalmente oportunista, capacitando-a a iatosgresultados desejados.

Sao nos negdcios que a internet avancga de forms agagssiva, fato esse que
gerou o que Drucker (199%pud BALARINE, 2002) chama demudanca radical do
significado da informagdoO autor explica que a revolugdo da Tl mudou o eboc
tradicional do uso da informacado transformando-afemamenta na tomada de decisbes
estratégicas. Para Alves, Lamounier e Jabur (1298¢nologia da informacéo esta presente
em toda atividade que gera valor para a organizggddanto ela é fonte de vantagem
competitiva. Os autores consideram as mudangas krsad fios condutores para a
concorréncia, uma vez que promovem ajustes nastiakl e proporcionam a abertura de
novas empresas.

Segundo Lacerda e Mendonca (2009), o marketintati§ide grande importancia
no momento de se gerenciar uma pesquisa de meraadiliar no desenvolvimento de
produtos, convencer consumidores a comprar, elahonamailing de dados dos clientes,
conduzir servigos de satisfacdo ao consumidoreemitros. S@o utilizadas ferramentas de
marketing de comunicagéo, processamento de inf@esagu transacdes comerciais.

O marketing digital possibilita o combate de eégits dos concorrentes, ja que
ele permiteagregar valor para os clientes por meio de ferramentas que lplitssh as
empresas conhecer o seu publico e o que realmeaggad O papel do marketing na web ¢é
oferecer conteddo que o consumidor quer, e ndo marpqualquer tipo de informacéo,
muitas vezes imposto pela publicidameline (LACERDA; MENDONCA, 2009).

De acordo com o estudo realizado por Gertner e (2i829), existem beneficios
hedbnicos e utilitArios no processo de navegacadinteanet. Beneficios hedonistas sao
aqueles relacionados a satisfacdo da busca dommwsupor experiéncias multissensoriais e
de prazer. Beneficios utilitarios vinculam-se ds$atdo de um Unico propdsito de localizacéo

(ou compra) de informacgdes e produtos especiflessa constatagédo possibilita as empresas
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explorarem, por meio do marketing digital, essaasdabordagens considerando o seu
objetivo mercadoldgico.

Surge um novo desafio para as organizagfes: ta@batim eficacia no mundo
virtual, pois consumidores e novos profissionaie ggressardo no mercado de trabalho ja
nascem com um DNA digital e familiarizados com essavas ferramentas. Os gestores de
negocio devem saber alinhar essas ferramentasu@srestratégias de negdcios com o intuito
de aumentar a produtividade no trabalho ou comstriarmacdes relevantes para os usuarios.
(TERRA, 2010). Vale lembrar que, na internet, oscoorentes estdo a apenas um clique de
distancia, o que faz que esse ambiente seja aiataaompetitivo e vulneravel. Os clientes
avaliam a sua experiénc@n-line por meio de comentarios e retornam aiss caso sua
experiéncia tenha sido positiva (FARIAS, 2006).

Muitas empresas comercializam produtos e servipos, meio da troca de
informagdeson-line entre 0s envolvidos. Esses sistemas exigem caentirwestimento em
manutencgao e atualizagdo, além de gerar sérioseprab de distribuicao (logistica), um dos
grandes gargalos do comércio eletronico.

Atualmente, a vantagem competitiva de uma empr&saneuito vinculada ao seu
capital de relacionamento traduzido por reputagéafianca e construcdo das redes. Esses
conceitos devem ser aplicados no relacionament® etientes, fornecedores, parceiros e
funcionérios. Eles parecem novos, mas nada maigisfi@ esséncia do ser humano, ou seja,
sua continua busca por didlogos colaborativos,ndebgmento de confianca e experiéncias
compartilhadas (TERRA, 2010). Um dos fatores queriimiem para o sucesso no marketing
digital € o entendimento da dindAmica nesse noviegtm

Um estudo desenvolvido por Hernandez (2008) petcghe a falta de confianca
em relacdo a transag0des realizadas por comértibret® era uma das primeiras barreiras ao
crescimento dessa area. As principais preocupagéesonsumidor eram a utilizacdo do
cartdo de crédito, o recebimento dos produtos cadgs; devolugdo de mercadorias com
defeitos, exposicdo de seus dados pessoais e gépudas empresas virtuais. Conclui-se,
nesse estudo, que ndo cabe uma discussao a refpaitportancia ou ndo da confianca, pois
ela é fundamental paraecommerceA pergunta que deve ser feita € como constrei-la
manté-la em ambientes virtuais.

Os autores Soares e Hoppen (19%ud CARVALHO; CARVALHO;
CARVALHO, 2007) pesquisaram quais componentesnu® promocional existiam nos
websiteslas empresas selecionadasarking das Maiores e Melhores da Revista Exame. Os

principais resultados indicam que grande parteadesmpresas ndo explorava as diferentes
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possibilidades oferecidas pela intereetjue, muito frequentemente, os componentes eram
utilizados de forma semelhante aquela como sdooedds nas midias tradicionais.
Carvalho, Carvalho e Carvalho (2007) classificarmomo “estagio inicial” essa fase das
organizacdes em relagédo ao uso do marketing digital

A Politica de Privacidade dosites € uma questdo de preocupacdo para as
empresas e os clientes. Pela inter@gtossivel rastrear informag8es sobre o comportaneen
o perfil do internauta; relacionamentos construidoslongo de muitos anos podem ficar
comprometidos, caso o consumidor tenha suas inf@r@sapessoais expostas. A politica de
privacidade implica condigbes de uso dutes privacidade e seguranca de informagdes
(CARVALHO; CARVALHO; CARVALHO, 2007). As organiza@s devem proteger seus
clientes dos riscos que a web oferece.

De acordo com Alves, Lamounier e Jabur (1999), pare nos sistemam-line
das empresas causa significativos prejuizos eminsagem, arranha sua credibilidade no
mercado e pode ser passivel de uma agao judidiglgrte dos usuarios, exemplo citado em
seu estudo de uma grande empresa da area financeira

Contra os argumentos que valorizam o uso da irtteRadarine (2002) defende
qgue optar por grandes investimentos em Tecnologidgntbrmacédo, a fim de desenvolver
projetos por impulsos ou modismos, é arriscadedémendado fazer uma analise do custo-
beneficio e observar como ocorre a evolucdo da esapa longo prazo, antes de tomar
decisdo sobre adocédo de novas tecnologias nosiogglio Brasil, as empresas se defrontam
com um paradoxo: a entrada das organiza¢des naweete numa propor¢cdo maior do que a

velocidade com que a populagdo se conecta a rede.

3.4 Portais

Os portais sdao uma forma de reter e compartilharcoahecimento e,
principalmente, a superacédo de alguns desafiosgsaeapresas, como, por exemplo, manter
um relacionamento duradouro com o cliente por nigouma plataforma digital e obter
retorno sobre investimentos realizados para o desémento e manutencao de um Portal.
Eles s&o caracterizados pelo grande volume deniiagigio que armazenam, diferenciando-se
de um simplesite da internet. Também possibilitam criacéo e reaatfiio do conhecimento,

sistematizacdo dos processos de geragdo de coste(sfio fontes de conhecimentos. Para
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gue alcancem esses objetivos, os portais deverecefemotivos para que 0S usuarios os
visitem diariamente. (TERRA; GORDON, 2002)

Os termossite, homepagee portal sdo distintosprincipalmente em relagdo ao
tamanho. No inicio da década de 1990, usav@s®pageara as pessoas, principalmente para
pesquisadores em universidades disponibilizarera siiarmacdes em documentos HTML com
objetivo pessoal. Unsite, ou website € um conjunto de documentos em linguagem HTML e
varias outras linguagens deripts ja um portal € um conjunto maior dites(BAX; PEREIRA,
2002).

Os portais surgiram da evolugdo deiges de busca, a partir da insercdo de
assuntos como esportes, meteorologia, turismamdas noticias e cultura. O passo seguinte
foi criagc@o de novas ferramentas, coohats,acessos a contetdos especificos, aplicacdo dos
conceitos da comunidade virtual, em que os usu&odospartiiham dos mesmo interesses,
valores e um certo grau de coeséo. (FREITAS; QUINITAA; NOGUEIRA, 2004).

Existem dois tipos de portais: 0s corporativos, qeénem informacdes
especificas de uma instituicdo com foco em sugegeio portaWWebou portal pablico, cujo
objetivo é fornecer ao internauta um volume imatesiformacdes de uma Unica empresa ou
do cenario mundial. Neste trabalho, o foco é ogbquiblico, ja que o objeto da pesquisa é o
Portal da FUMEC (FREITAS; QUINTANILLA; NOGUEIRA, Z®1).

As organizagles, diante de um volume imenso dernrdgdes, rapidez nas
mudangas, transformacé@o no local de trabalho, pard® com algumas dificuldades na
gestao do conhecimento, como, por exemplo, naqagélo e divulgacdo das informagdes de
forma organizada, fornecimento de contelddo de manafio padronizada, auséncia de
ferramentas digitais colaborativas, interfaces sebdas e n&o interativas (TERRA;
GORDON, 2002).

Os portais possuem um potencial para que as enspres@garqguem em
transformagfes significativas de seus modelos dgiaes, sendo uma base para o
desenvolvimento de relacionamentos, além dos bmide empresa. Decorrente dessa
abordagem, ocorrem ciclos de inovacdo mais rapidoslhores ambientes, melhor
atendimento ao cliente, estabelecimento de pascemgeitas maiores e custos reduzidos.
Podem-se acrescentar como beneficios dos portai@ @le informacéo e conhecimento,
maior integracéo, abordagem ampla, coordenada ebesm em projetos, conexdes entre as
pessoas e entre pessoas e informacédo. (TERRA; GORRM?2).

Investimentos relacionados a internet estdo semdpulsionados por seus

impactos nos lucros. Segundo Mark Lippert, CIO drydkBankdo Canad4, apés anos de
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pesquisa, constatou-se que a reten¢do do clienserdigo, por meimn-line, € 30% maior
gue os meios tradicionais. (TERRA; GORDON, 2002).

Para Bax e Pereira (2002), o portal é o elementdralepara a Gestdo de
Conteudos, pois € visto como um canal de divulgagdoempresa, com conteldos
institucionais. O conteldo que sera gerenciadosp&aamentasContent Management
System@ ser explicada no Tépico Gestao de Contetud@pbdibilizado, por meio do portal,
para funcionarios, clientes, parceiros e comunideaeeral.

Os Sistemas de Gestao de Conteldos permitem aewdagportais bem estruturados
em apresentacdo e conteldo, com navegacao planpfsiibilitando aos autores compartilhar
conhecimento de forma segura e confiavel e garantiasuario de contetdos atualiza(i®8X;
PEREIRA, 2002).

O conhecimento e a colaboracdo andam juntos. Estddmonstram que os
vencedores do prémio Nobel sdo cientistas que maiticiparam de conferéncias e
publicaram artigos em conjunto com outros autoRera uma colaboracdo ser eficaz, é
preciso que haja competicdo, a fim de se alcanig@isnmais altos de desempenho, seja
individual ou em grupo, para que a rede encontia eainteresse no trabalho, o que significa
que a melhoria continua faz parte da colaboracB®RA; GORDON, 2002).

A facilidade de uso é um diferencial para se navemya um portal. Um
conhecimento béasico de informatica e praticameatdhum treinamento sdo simplificadores
do processo de identificagdo de informac&#escomo Yahoo e Altavista comegaram como
ponto de entrada dos usuérios para oulidss e se transformaram em destinos finais
(TERRA; GORDON, 2002).

As empresas devem-se preocupar com boa usabiligeheitindo ao usuario
atingir o seu objetivo, chegar ao resultado prettndom eficiéncia, ou seja, com qualidade,
com competéncia, sem perdas ou desperdicios deotempem erros de percurso.
(MARTINEZ; FERREIRA; GALINDO, 2011)

Apesar da importancia dos portais como fonte dehecimento, eles néo
substituem completamente o papel das instituicdesiqueza do face a face, que incluem
tom de voz, linguagem corporal, expressao faciaktas e contato humano (TERRA;
GORDON, 2002).
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3.5Web 2.0

Segundo Morais e Luz (2010),vdeb2.0 pode ser considerada um conjunto de
tecnologias que visam facilitar as conexfes sqaais a plataforma da internet, de modo que
qualquer pessoa seja capaz de incluir ou alteramfasnacgfes. “A internet se tornou um
fendbmeno muito maior do que o aspecto tecnologim atornou possivel e que a mantém
funcionando. Ela é uma rede em que dia a dia adadée encontra novas funcdes, ela é acima
de tudo um fendmeno social.” (TERRA, 2010, p.10).

O potencial da internet é pouco explorado, prifoigate pelas organizagdes que
ndo enxergaram ainda todas as suas possibilidaghes g3 negécios. Uma das grandes
revolugcdes é a chamada Web 2.0. Atualmente, meitaiscute sobre a Web 2.0, mas,
primeiramente, € necessario conceitua-la: “A Web Rode ser traduzida de forma
simplificada como o processo de criagdo e geragdwatbr sobre o conteldo de maneira
colaborativa, usando ferramentas simples e extremsmamigaveis” (TERRA, 2010, p.24).

Pode-se fazer um comparativo entre a Web 2.0 eladleem que a mensagem
ocorria em apenas um sentido, que era da empres@ gansumidor. Ja na era da Web 2.0,
0s usudrios tém voz ativa e ampliada por meisités,blogs redes sociais, que sao estruturas
com contetdos produzidos pelo proprio usuario. AbVWe0 denota maior abertura e
flexibilidade (FREITAS, 2006,apud DIAS et al., 2010), com interfaces mais ricas
(ROMANI; KUKLINSKI, 2007) que facilitam a interagaao individuo com a internet.

Se antes 0s consumidores usavam a Web 1.0 patarcioiormacdes basicas
sobre produtos na internet, na Web 2.0 é posshargrar toda a sorte de comentérios e
interagir com o publico. Portanto, o consumidor mgda dindmica. Um exemplo do novo
paradigma sdo csites“wiki”’, que permitem que usuérios editem informag@o conteldo,
muitas vezes sem necessidade de registro ou agaoiz(EBOLI; DIB, 2010)

Apesar de o termo Web 2.0 instigar uma conotacaenue nova versdo da web,
ele nao se refere a atualizagcdes em termo de fispe@es técnicas, pelo contrario, representa
uma nova abordagem tanto para usudrios como paenvsvedores. De acordo com
Anderson (2006), as novas possibilidades ofereqigds Web 2.0 ndo representam novas
tecnologias, ja que sdo construidas utilizando snmaeinfraestrutura tecnoldgica que estava
disponivel na Web 1.0.

O conceito de Web 2.0 surgiu apds o estouro deh&jada internet ocorrido em

2001, quando agOes de determinadas empresas daspentas bolsas de valores, e a web
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continuava importante para nego6cios e empresasenffesas que sobreviveram a crise
compartilhavam caracteristicas que revelavam un@amga na forma de enxergar a internet.
Para designar essa ruptura, com novos paradigomagy ® termo Web 2.0. (O QUE E WEB
2.0, 2005).

De acordo com O’Rellyapud ROMANI; KUKLINSKI, 2007), os principios da
internet sdo a web como plataforma de trabalh@r@lécimento da inteligéncia coletiva, a
gestdo da base de dados como competéncia basicdo fticlo das atualizagbes das versdes
de software busca de simplicidadspftwarescapazes de rodar em plataformas distintas e a
crescente contribuicdo das experiéncias enriqueaedins usuarios. Somados a essas setes
caracteristicas basicas da internet 2.0, listanessoftware social, a arquitetura de
participacdo, o conteldo gerado pelo usuério, tisatipos para internet, asgs as redes
sociais (ROMANI; KUKLINSKI, 2007).

Karakas (2009apud EBOLI; DIB, 2010) defende que o novo ecossisteraa d
Web 2.0 pode ser descrito por meio de 5 C's: efdade, conectividade, convergéncia,
colaboracdo e comunidade, que serdo descritosqou@rsga. A criatividade invade diversas
disciplinas que passam a ter novas estruturas gisgizam, por exemplo, as redes
multidisciplinares. A conectividade se refere taatema infraestrutura como a uma nova
forma de pensar: a sociedade conectada transfoemouma sociedade hiperconectada. O
principio da convergéncia é vigente: computadaparelhos de comunicagcdo de uma forma
geral e redes se integram local, regional e globalen para compartilhar e trocar
informagdes. A colaboragdo se manifesta por me® mizssibilidades de conexdes que
comp8em uma espécie de cérebro global e interageireen colaboracdo em massa. A
comunidade usa as plataformas disponiveis por deimternet para promover o convivio
social, criando comunidades-line

Eboli e Dib (2010) apontam que as novas tecnolog@ssibilitaram que as
empresas envolvessem os consumidores de uma fouitamais intensa do que até entéo se
observava. Segundo a andlise, 55% das grandes saspeed45% dastart upsestariam
criando valor por meio dessa nova forma de engajamé\lém de poderem ter acesso as
informacbes sobre o comportamento do consumidofomiea rapida e barata, podem ir de
um nivel de “pesquisa” para o de criacdo. Ambamiagtivas favorecem a criagdo de um
ciclo virtuoso de valor: com uma oferta de melhaalglade, melhorando a experiéncia com a
marca, diminuindo os custos para servir 0s consonesd

Kozinetset al. (2008,apud EBOLI; DIB, 2010) resumem a passagem para uma

“nova era” de relacionamentos entre clientes erdzggdes. Segundo esses autores, “em um
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espaco contemporaneo de tecnologias de informacamenicacdo em redes, o consumo de
informacgdes se tornou inseparavel da producédo g 20udEBOLI; DIB, 2010, p. 342).

Algumas informag6es sobre a Web 2.0

Um dado interessante é que uma marca nao se ges&iinseu proprisite, mais
de 25% das buscas feitas por meio do Google apoptaalinks em sites de contetdo
gerados pelos usuérios.

Segundo Terra (2010), uma pesquisa realizada psiituto de Pesquisa Edelman
constatou que mais da metade da populagédo confsamaapinido dos seus pares do que na
de um veiculo de comunicagédo. A televiséo j4 ndweéiculo preferido para o entretenimento
no Brasil entre aqueles que acessam a interneesEdados servem para reforcar a
importancia da Web 2.0 e das redes sociais hojeliamA comunicacdo estd mudando de
maneira significativa, o que indica uma nova ford& as empresas estabelecerem um
relacionamento com o consumidor.

De acordo com uma pesquisa anual conduzida pelairideiX @pud DIAS,
2009), h&d um crescimento do uso dos recursos da2/@eb de outras tecnologias, a fim de
atender as novas complexidades dos negécios. @stimentos em Web 2.0, na maioria das
vezes, sdo para ampliar a colaboragéo interna leétanestreitar os canais de interacdo com
fornecedores, parceiros e clientes (BUGHIN; MANYIKMILLER, 2008, apud DIAS,
2009).

Ja na area educacional, uma pesquisa realizad@aviag@a canadense de Ontario
apontou que, apés a informatizagédo das escolagunes se interessaram mais pelas aulas,
fato ocasionado pela utilizagdo de ferramentas da ¥M0 nas atividades escolares (BAILEY,
2009,apudSUZART; DIAS FILHO, 2009).

Contrapondo a ideia da forca e da amplitude da Y/8hcitada por diferentes
estudiosos neste trabalho, Clarke (209/8yd DIAS, 2009) defende que o termo Web 2.0 é
maleavel e pode desaparecer tao rapido quantousiilg acredita que a literatura sobre o
tema é limitada e informal, mas que € preciso estsdbre o assunto para compreendé-lo
melhor.

A Web 2.0 também tem impactado alguns conceitasdetpis como, o direito de
propriedade intelectual e de liberdade de expre¢B#aS, 2009)

Portanto, a Web 2.0 tem revolucionado o ambientiiali e apresentado uma

grande relevancia e mudancas nos negdcios.
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3.6 Redes sociais

Os sites de redes sociais sao ferramentas digitpisrtantes. Muito utilizadas
nos portais web, também sdo formas de estabelateontato mais préximo com o usuario,
tornando-se necessaria a inclusdo de um capitbte satema neste estudo.

Segundo Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005), o estabmento das redes é
peculiar ao ser humano, ele se relne em grupo eamsemelhantes e é capaz de estabelecer
relacdes de amizade, de trabalho, ou de qualqueerdt interesse que se desenvolva com o
passar do tempo. Dessa forma, o homem vai aumengaus vinculos sociais conforme sua
participacdo na sociedade. De acordo com o0s autaresde é uma estrutura ndo linear,
descentralizada, flexivel, dindmica, sem limiteedrinados e que se organiza por si mesma,
por meio de relagBes horizontalizadas de cooperagéo

As redes sociais permitem a criacdo e o companii#imio de informagbes e
conteldo pelos usuarios e para outros usuarios dié possibilitarem ao individuo o
relacionamento com outras pessoas em qualquerddeaipo (TORRES, 2009).

De acordo com Kaplan e Haenlein (204pud DALMORO et al, 2010), 75%
dos usuarios da internet usam midia social. Estefiida como um meion-line em que o
préprio usuario gera e compartilha o contetido. Uias principais caracteristicas da midia
social é a rapidez com que a comunicagdo ocoredqger pessoa é produtora de conteldo.

Castells (2000apud TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005), referéncia nos
estudos de redes, define rede como um conjuntésienterconectados, sendo né o ponto em
gue uma curva se interconecta.

Para Tomaél, Alcard e Di Chiara (2005), rede é wmjunto de conexdes e
interacBes que podem ocorrer pelo contato direte & face, ou indireto, por meio de um
computador.

Redes sociais s&o uma das estratégias para o ¢idnapaento de informacdes,
do conhecimento, além de serem pecas importanta®gaocesso de inovagdo. Quanto mais
informacg®es forem trocadas com o0 meio, maior sé@gagem de conhecimento do individuo
(TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005).

Nas redes sociais, o individuo é produtor e condanda informacgéo (TORRES,
2009). Vive-se na era da interacéo e nada melhqudeestudar as redes sociais para entender

0 que isso representBwitter, Orkut, Facebooke Linkedinsdo as redes sociais mais utilizadas
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hoje em dia. Em um tempo relativamente curto, desesociais conquistaram milhares de
adeptos (TERRA, 2010).

Todas essas redes proporcionam uma interacdo emti€sor e receptor da
mensagem e, muito mais do que isso, elas poteraiala voz do usuéario, do consumidor,
transformando a maneira de se fazer e pensar anioagéo. A profissionalizacdo das redes
sociais é algo que deve ser considerado. Ja exmt@mesas especializadas nessa area que
oferecem ferramentas e metodologias especificas g@mmlcancar resultados de marketing
efetivos (RAMOS, 2010).

Apesar da euforia inicial vinda com todas essagdades de redes sociais, é
preciso salientar alguns riscos que elas poderarteaz usuario sem grandes conhecimentos e
malicia. Um primeiro ponto a se considerar sdorafigiferramentas que, comdwitter, por
exemplo, que permitem apontar a localizagdo dengiiwidluo, ou mesmo programas ou Vvirus
que capturam ¢ogin e senha do usuario. Por isso, um cuidado e una€pcia inicial séo
necessarios para preservar a seguranca do Usuério.

Existe também uma gama grande de usuarios que palgam com o Boont
inicial, mas rapidamente abandonam a rede por n&ergarem algo que possa acrescentar
valor em suas vidas. Simultaneamente, a participag@ redes sociais e também a
disponibilizacdo de conteldo usando os demais sesuda Web 2.0 podem provocar o
vazamento de conhecimentos da organizagéo. Vadosredamil (2008 apudDIAS, 2009)
investigaram o0s casos de vazamento de conhecireamtempresas brasileiras e concluiram
que, “apesar das vantagens que as redes com a@essconhecimentos tacitos podem
propiciar, existem varios riscos associados agypattao nas redes”. Eles complementam que
os riscos devem ser analisados, porque o vazardentonhecimento estratégico pode trazer
impactos negativos e/ou até mesmo positivos parganizacio. E importante colocar esses
dois pontos, pois romantizar demais as redes sogian tratar do seu lado desvantajoso traz
uma grande parcialidade a este estudo.

Para uma avaliagdo mais aprofundada das redesssseiio descritas a seguir as

redes mais relevantes no cenario mundial e nacional
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3.6.1 Orkut

O Orkut permite ao usuario criar um perfil naternet contendo vérias
informagdes pessoais, videos e fotos. O usuari@canmteragir com outras pessoas por meio
de convites de amizade e, quando esses sao aéqitossivel trocar mensagens, chamadas de
scraps. Também é possivel criar comunidades com féruentos e enquetes sobre qualquer
assunto. Participar de uma comunidade ja existénfermitido, mas, primeiramente, é
preciso pedir permissdo ao gestor dessa comunidadperfil de cada um mostra as
comunidades das quais participa, 0 que € uma fder@omunicar ideias e até ideologias de
cada um (TORRES, 2009).

Uma das principais criticas ao Orkut é a exposilgidados pessoais a estranhos e
a pessoas que estejam dispostas a agir de matfétaamo, a rede social permite que o ja
internauta bloqueie seu perfil e, com isso, rgstrim visualizagdo apenas para amigos,

protegendo-se de pessoas mal-intencionadas (TORRES).

3.6.2 Facebook

O Facebookfoi criado, em 2004, por Max Zuckeberg, université@le Harvard.

De acordo com a pesquisa Wave 3, da Universal MtGassesite possui 22% do mercado
no mundo. Em seu primeiro momentof-acebookera restrito a estudantes de Harvard, mas
posteriormente se abriu a sociedade (TORRES, 2009).

Com um publico pertencente as classes A e B, dstmeote estudantes do
ensino médio e fundamental, iaterface € uma mistura de mural de escola e caderno
universitario. O que diferenciakacebookdo Orkut é que a plataforma daquele é aberta para
gue programadores dmftwarespossam criar aplicativos para os usudrios. Owrdagem
dessa rede é possuir alguns controles, como aligzet@#o do perfil completo apenas se
pertencer a0 mesmo grupo ou possuir amizade caaso@ (TORRES, 2009).

A légica doFacebooké a seguinte: na primeira pagina slte, ha um espago
denominado de mural, no qual as pessoas respondEguénte perguntd® que vocé esta
pensando agoraAssim que um participante entra no perfil pessaialjaliza as frases de

seus amigos. Gite permite, também, clicar elimks que aparecem em cada atualizagdo e que
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permitem remover, comentar, curtir ou compartilabyo. A rede possibilita a criagdo de
albuns de fotos, inser¢édo de videoslims, notas, participacdo em grupos em que se discute
um tema, via féruns. Até mesmo presentear amigosasyifts € possivel. O diferencial do
Faceboolké a existéncia das redes, relacionadas a escél@ypresa de que um membro fez

parte, o que explica a grande presenca de estsdd@RRES, 2009).

3.6.3 Myspace

Pelo pioneirismo e pela introducdo do cenario nalistomo mausicos e bandas
(TORRES, 2009), dyspaceé foi a maior rede de relacionamento dos Estaduddd, mas
perdeu espaco pararacebook

Essa € uma das poucas redes que pos®dsrail comunicacdo instantanea,
perfil, fotos, videos, musicéhlog, comunidades, féruns, jogos, aplicativos, entr&osu
recursos. A mecéanica bésica é igual a das dendss jé citadas, com a diferenca de ter um
foco para o publico ligado a musica. H4 um pedpexifico para musicos e bandas, para que
possam vender suas musicas por meidviySpace,desde que possuam direitos autorais
(TORRES, 2009).

3.6.4 Twitter

A rede foi fundada em 2006 pela Obvius Corp. O ndongnspirado em um
passaro que emite um som estridente toda vez atenge comunicar algo. Por isso, 0
logotipo de passaro dite (TORRES, 2009).

O Twitter € uma mistura de rede social camicroblog e ferramenta de
comunicagdo. O usuario tem até 140 caracterescpananicar, cujo objetivo € responder a
pergunta:O que estou fazendo agordMerada pardD que esta acontecendd® respostas
sao vistas por todas as pessoas que pertencempmodg seguidores do respondente.

A lbgica é seguir e ser seguidos por outras pegsedsencentes amicroblog

Dessa forma, h4 um compartilhamento de informagfeatia a dia de cada um nesse contexto
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virtual. O intuito é acompanhar e participar a vilaseu amigo, conhecido do trabalho ou
celebridade, politico.

Segundo Javat al. (2007,apudDALMORO et al, 2010), omicrobloggingé uma
forma rapida e facil de compartilhar informacdesufi fendmeno popular em que se
privilegiam a brevidade das informacdes e a maddl@dos usuario. Os principais objetivos
do Twitter, segundo esses autores, sdo a manutengdo deosootah amigos e colegas,
propagacao de temas interessantes, informac¢dess itecura por ajuda, opiniées e, por fim,
uma liberagédo de emocgdes e sentimentos.

Na visdo de Kaplan e Hanlein (20G§ud DALMORO et al., 2010), oTwitter
permite elaboracdo e troca de contetdos pelos iasudfa RAMOS (2010) destaca a
potencialidade dd@witter como ferramenta de agregacao passivel de crarioahmentos e
vinculos com outros usuarios.

Entre fevereiro de 2008 e fevereiro de 2009 watter cresceu 1.382%, sendo a
midia social que apresentou o maior cresciment@artodo (MCGIBONEY, 2010apud
DALMORO et al., 2010). Esse grande sucesso da ferramenta taly@zesglicado pela
simplicidade do seu uso.

Dalmoroet al. (2010) descrevem, em sua pesquisa com dez usuéribsitter,
gue o contetido produzido na rede € fator de depiaéoos usuarios utilizarem essa rede, ou
seja, 0 que faz com que o individuo use frequenieme Twitter sdo os conteldos
produzidos por outras pessoas.

A capacidade dos usuarios influenciarem na deadsdoompra dos demais por
meio dostweetsé grande, uma vez que 0S usuarios recebem mensdg@essoas que tém
algum vinculo, seja de amizade ou de admiragd@riuaidade de pessoas ligadasradgtter
€ mantida pelo interesse e pelo desejo dos indigickm interagir entre si e pelo valor
percebido nas informa¢des compartilhadas.

O Twitter conquistou milhares de adeptos incluindo empresasocutilizam para
se comunicarem com 0 seu publico-alvo, por meiprdenocdes, informagdes, respostas a
reclamacgbes de clientes, transformando sgseem um canal de comunicacdo com 0 seu
cliente (RAMOS, 2010).

O sucesso ddwitter € imenso: a facilidade de atualizagdo por pertwgetsvia
smartphones,seu conceito simples, mas revolucionario, poderpli@at sua grande
popularidade (TORRES, 2009). Com o passar do terspgiram diversos aplicativos e

ferramentas que interagem corfiwitter. Por exemplo, dwitpic, que permitaéwittar fotos; o
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foursquaregue possibilita a localizacéo atual do usuéricerasurtadores de URL, capazes de

auxiliar o usuario na economia de caracteredidkstwitados(TORRES, 2009).

3.6.5 Blogs e blogosfera

O blog é uma midia social em que uma pessoa produz unelmn sobre
determinado assunto, que pode ser lido e comeptadautro (TORRES, 2009). Em geral, os
blogs focam um determinado tema como moda, esporterogashia ou entretenimento e,

com isso, cativam um publico que passar a serwassid

Se uma parte essencial da Web 2.0 é tirar partidointeligéncia coletiva,
transformando a web em uma espécie de cérebrolgéoblgosfera equivale a um
constante bate-papo mental que tem lugar na pamaf do cérebro, a voz que
todos ouvimos em nossas cabecgas. Pode néo refleitrutura mais profunda do
cérebro — frequentemente inconsciente — mas eguiapensamento consciente. E,
como reflexo do pensamento consciente e da atercdmpgosfera comegou a
exercer um poderoso efefbORRES, 2009, p.102).
TO

O blog é um servigo na internet para publicacdo de pagieasoais, em que séo
compartilhadas ideias e experiéncias. E também wgiv mie comunicacdo coletivo que
permite a criacdo e a divulgagéo de informacdes, discussdes acerca de um determinado
assunto (GONZALEZ, 2008pud SUZART; DIAS FILHO, 2009).

Alguns leitores délogstambém possuem o propiidog, o que auxilia ampliar e
discutir mais ainda alguma questdo abordada. Eidem ser considerados ampliadores de
uma mensagem (TORRES, 2008kgundo Schweigt al (2009), osblogs trabalham com
autoexpressao que ocorre por meio da postagematgeim de uma identidade ideal aspirada
pelo blogueiro. Oblogsfocados no consumo propiciam a extensédo da idetgidentro do
ambiente virtual.

“A blogosfera é o universo de blogueiros que sdonasmo tempo produtores e
leitores das informag¢des(TORRES, 2009, p.123Este universo virtual de relacionamentos
entre blogueiros forma uma conexao entre elespmesf que um indica kink do outro, o que
ndo pode ser ignorado quando se analisa essao@dk s

O relatério anual apresentado pela empresa Tedh(Bti#ZART; DIAS FILHO,
2009) cita que o numero togs,até o ano de 2008, era de 133 milhdes, com umaarBe0i
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mil postagens diarias. @dogsestao presentes em 66 paises, nos seis continestans em
81 linguas.

Muitos autores considerarblogs como diarioson-ling limitando-os a uma
ferramenta pessoal. Em uma analise mais aprofunéagassivel perceber que ldsgs séo
plataformas de discusséo e reflexdo. Apesar deopduogs terem milhares de leitores, os
blogsse tornam importantes, a medida que permiterresaigdio de pequenas redes de amigos
ou de grupos que compartilham o mesmo interespartk destas pequenas interconexdes, 0s
blogspropagam-se na rede (SUZART; DIAS FILHO, 2009).

Primo (2007 apud ANDERSON, 2006) classifica esse efeito de “podetahga
cauda”, ou seja, a capacidade de comunidades iampatiha rede virtual. Na chamada Web
2.0, ndo apenas os grandes portais tém importan@s, oS pequenos grupos possuem

capacidade de se conectarem com outros sistensshargm importancia.

3.6.6 Linkedin

O Linkediné direcionado ao aspecto profissional. A pagimzEahé uma espécie
de curriculo, mostra os cargos que exerceu, sexl d&v escolaridade, sesges site da
empresa em que trabalha e $#og. A rede permite que se visualize a rede de contatos
verifiqgue quantos membros cada uma tem, além deupoalgumas funcionalidades que
facilitam a busca por conhecidos por meio de pssgpor nome, empresa, escola ou com a
importagdo da lista de e-mails checando se as gepsssuem cadastro hinkedin

Essa rede tem um forte foco em relacionamentosspiofiais, 0 que pode trazer
ampla utilizacdo por setores de Recursos Humanosng@esas, ser utilizado para um

networkingprofissional agregando novos colaboradores, pacein clientes.

3.6.7 Youtube

O Youtubeé umsite de compartiihamento de videos. Na pagina inicisiae
disponiveis os videos de maior destaque no sitetat®ém, um campo de busca em que o

usuario pode pesquisar 0 assunto do video a qe@dessistir.
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Além de ver o video, o usuario pode compartilh&dm seus amigos, tanto no
Orkut como noFacebook além de envia-lo e-mail. E possivel comentar tdew a que se

assistiu ou mesmo classifica-lo (TORRES, 2009).

3.6.8 Wikis

Os wikis exploram, basicamente, dois conceitos fundameipi@ia o universo
Web 2.0. Primeiramente, o conteldo ndo apresergavensdo final, € sempre possivel edita-
lo. Os usudrios se ajudam ao mesmo tempo, cont@artiseus conhecimentos: é a chamada
inteligéncia coletiva (SUZART;DIAS; FILHO, 2009).

Apls a descricdo das midias sociais mais relevaatieggimente, € possivel
abordar como elas séo utilizadas em ambientes redims.

As midias sociais devem ser trabalhadas no magkdgnrelacionamento para se
atingir um bom resultado. A internet é uma redpelssoas, e a forma de se trabalhar com ela
é a empresa se relacionar com esse universo campostindividuos. Para se obter um
relacionamento que traga bons frutos e seja duradéupreciso de tempo, por isso, quanto
antes a empresa se preparar para comecar, maie i@piresultados aparecerdo (TORRES,
2009).

Algumas regras bésicas para se utilizar as midiagis em empresas sao:
inicialmente, assumir verdadeiramente um comprariesn o seu cliente, estar préximo dele
nas redes sociais; conhecer o perfil do seu cowmsunpara poder atender as suas
necessidades. Paralelamente, ouvir o publico-avonda empresa na rede e interagir com ele
permitem conhecer esse publico, também, pelas mpensaue ele posta (TORRES, 2009).

Algumas empresas se mostram receosas em relacésoade redes sociais e
preferem ficar fora desse universo. De toda forsn@rganizacdo participando ou néo, o
consumidor falara da marca quando achar necessj@, porque teve uma experiéncia
positiva ou negativa (TORRES, 2009).
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3.7 Usabilidade e acessibilidade na web

Um site € um projeto de marketinda organizacdo. Ele demanda a integracédo da
equipe delesigncom a de computacéo e com profissionais de mackétipossivel conciliar
os beneficios das ferramentas digitais present@germetcom a satisfacdo das necessidades
cliente/usuério. A usabilidade me&ebé essencial para a sobrevivéncia da presencaluidua
empresa e contribui para uma relagcdo bem-suceditda @ consumidor (LACERDA,;
MENDONCGCA, 2009). Por isso, a importancia de criasnoon topico sobre usabilidade neste
estudo.

A usabilidade é um termo muito utilizado na websmaal é seu conceito? “A
usabilidade é um atributo de qualidade relacionadéacilidade de uso de algo. Mais
especificamente refere-se a rapidez com que osiosy#ddem aprender a usar alguma coisa,
a eficiéncia deles ao usa-la...” (NIELSEN; LORANGERO07, p. 2).

Segundo Nielsen e Loranger (2007), a usabilidadeidna, pois mostra como as
pessoas interagem na web, qual a sua l6gica dgagde@ em um portal, por exemplo. Com
essas informagbes em maos, pode-se tornar o pow#lor e destaca-lo frente aos
concorrentes.

Em uma pesquisa quantitativa realizada por Nietsearanger (2007), com 2163
usuérios e 716vebsites constatou-se o que o internauta busca na wehlne ete interage
com o meio. Do total dos entrevistados, 66% coresmgatingir seus objetivos, ou seja,
realizar as tarefas que os motivaram a acessalea @@nstatou-se, também, que 0s usuarios
utilizam os sistemas de busca para encontrar peisam, como por exemplo, o Google.
Ao contrario de uma década atrds, quando os usubtiscavam por recursos, hoje eles
guerem respostas e buscam gitesespecificos.

Os autores partem da premissa de que os interreidascupados, hd um lixao de
informacgdes inlteis na web e ndo vale a pena aptafusempre. Talvez isso explique o
tempo de 27 segundos em média por pagina visi@slasuarios somente se aprofundam em
paginas e conteldos que possuem algum valor pra el

A ldgica € o0 maximo de beneficio com o minimo déorge na busca pelo
conteido. E com base nesses dados que as empogsasnh dia devem gerenciar seus
conteudos.

Os portais corporativos e as webs devem facilitarsoario a encontrar o que

precisa, seguindo um dos principios mais antigogsabilidade: mostrar onde ele esta, para
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onde pode ir e como pode retornar. As interfer@nigs@ meio desse percurso sdo negativas,
comopop-ups novas janelas que surgem e o confunddesignsextremamente rebuscados,
conteldos vagos, extensos e com uma linguagem erapD contetdo deve ser leve,
objetivo e acessivel. Utilizar metade das palagtes se usaria no meio impresso é mais um
dos principios da usabilidade (NIELSEN; LORANGER(Q?).

Apesar do grande avanco que as tecnologias damaf@io obtiveram na Ultima
década, a questdo da usabilidade ndo conseguiypanbétla, pois essa é uma questdo de
comportamento humano, e as pessoas ndo mudam magtita em apenas uma década
(NIELSEN; LORANGER, 2007).

Também a acessibilidade deve ser considerada qusndi@balha com a rede
mundial de informacéo, a internet. Contemplar adatsobre tamanho de fonte, para usuarios
com dificuldade de visdo, como idosos, miopes oo, caso de cegos, navegacdo com
vocalizadores, € um dos principios da acessibiidad

Outro ponto importante para que o contetdo sejssacd é a largura da banda,
adaptando o contetdo a essa limitagdo. Como exempptiem-se citar os funcionarios de
chao de fabrica que acessam a intranet em quiosguesgecutivos que navegam sitesde
bancos por meio demartphone$TERRA, 2010).

Para Nakagawa Gouvéa (2006), experiéncia de compra de um cddsum@n-
line compreende trés elementos principais: qualidadmtdaface, qualidade do encontro e
qualidade da execucao, interpretadas como prooggseriéncia e resultados, itens em que 0s

autores sugerem exceléncia por parte das orgaezacd

3.8 Gestado de contetido na web

O contetdo ndo é composto apenas por textos, dodospemas por toda a
informagdo que ajudara colaborador, fornecedantds ou usuério. Um video é considerado
contelido, assim como uma imagem ou um infograft@onteldo é a matéria prima que
auxilia no conhecimento (SANTOS; FRANCO; TERRA, 2p0

Santos, Franco e Terra (2009) defendem que a exielém gestdo de conteddo
representa um fator de diferencial competitivo paganizagdo. Essa eficacia na gestéo da
informacgé&o auxilia a operacao de uma venda simpteap uma decisdo estratégica que deve

ser tomada.
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Segundo Ferreira, Oliveira e Feix (2004), é necassérificar a relevancia do
conteldo para o usuario e manter o conteldo desitenintranet ou extranet sempre
atualizado. Os autores ainda reforcam a importaeiatualizacdo regular de site, para
que continue tendo acesso e para uma boa imagemputasa.

Segundo Torres (2009), a criacdo de conteldo elayejamento. O conteldo
deve fazer parte de uma estratégia mais ampla geesen Antes de produzi-lo, deve-se ter
em mente qual o seu objetivo. Apds essa definigdoperguntas a seguir devem ser
respondidas a fim de se atingir o objetivo prop@s&ia organizacdo: quem é o publico-alvo?
O que se pretende com esse publico? Como se cafipuais informagdes ele busca? Qual
contetdo produzir? Como produzir o contetido?

Entender o histérico da internet auxiliard a coraps@io da importancia da boa
gestdo do conteudo. Em menos de uma década, aeinparssou por varias fases. No inicio,
foi um espaco em que todas as empresas querianampaesencga. Na segunda fase, com o
desenvolvimento desoftwaresde animacdo, as empresas enfatizaram em smssesses
recursos, mas, muitas vezes, sem nenhuma conerii@ ¢magem e 0 posicionamento da
empresa na web. Em um terceiro momento,sitss focaram em oferecer informacdes
importantes para os usuarios. Nessa etapa, ha eeasxde informagdes, o que faz com que
o usuario fique desorientado. Finalmente, as erapresmecam a compreender a funcéo da
web e alinham o planejamento estratégico de Tipdasos de negdécio da organizagdo. Os
portais estabelecem um relacionamento mais préxiora os usuarios. H4 a criagdo de
paginas restritas, informagfes customizadas, oa, s®nteddos de interesse do usuério
(SANTOS; FRANCO; TERRA, 2009).

De acordo com Torres (2009), para escrever, pubéicgerenciar conteido é
necessario uma plataforma, ou seja,agfiware Os portais, geralmente, trabalham com um
Content Managent System (CM&) gerenciador de conteldo. Essdtwareatende muito
bem as empresas que tém demandas como publicagatbsiemanuais, textos ou qualquer
tipo de informagé&o corporativa.

A ideia bésica de um CMS é a de separar o gererniantlo contelido ddesign
grafico. Odesigndas péaginas que apresentam os contetidos é insemi@doquivos chamados
moldes, denominaddemplatesja o contetdo é armazenado em banco de dados wivaeq
separados. No momento em que o usuario abre unisap@&g partes sdo combinadas para
produzirem a pagina HTML padrédo. A péagina resutgmbde incluir conteldos de vérias
fontes (BAX; PEREIRA, 2002).



46

O processo de gestédo de contelidos se divide eratéj@as basicas: a criagdo, a
gestéo e a publicagdo (BAX; PEREIRA, 2002).

O CMS deve permitir que os préprios colaboradotabogem seus contetidos
sem ajuda de pessoas técnicas da area de infaxmiaises conteldos sdo armazenados em
repositérios centralizados para serem tratadossngedos, padronizados, formatados e
publicados nosite por meio do CMS. Ele deve administrar também assdeg, as
atualizacdes e o controle de acesso para garamtffabilidade ao que serd publicado e
seguranca em relacdo a propriedade e a autorizodtexidos (BAX; PEREIRA, 2002).

O Content Managent Systgmermite configurar processos simples de contrele d
fluxos de trabalho para distribuicdo dos conteldos canais de comunicagdo. Ao se
controlar a maneira com que os conteldos sdo pdbk; o CMS estabelece fluxos
padronizados de trabalho que definem os ciclosidie desses conteldos (BAX; PEREIRA,
2002).

Bax e Pereira (2002) citam, como exemplo, uma esapople anuncia seus
produtos na web e devera excluir site as promog¢8es quando os estoques terminarem ou o
periodo delas acabar: 0 CMS permite que se agendalata, para que essa informacgéo seja
excluida e entre um nova.

Outra maneira de gerar conteddo é por meioblbgs O blog permite a
publicacdo de conteddo de forma facil, sem quesagsetenha conhecimentos técnicos da
ferramenta. O conteudo produzido para blmg é chamado dgost. Existem na internet
algunssoftwareslivres deblogs que podem ser baixados sem nenhum custo. E odcaso
blogger e dowordpress Eles séo direcionados a pessoas que desejanmtéfog com a
finalidade de escrever sobre um determinado teomamgartilhar com outros usuarios que se
identificam com o assunto. As organizagfes deveidr qeusblogs em seus proprios
servidores ou no mesmo servidor que hospedaiseiDessa forma, conseguirdo controlar o
acesso de usuarios e evitar problemas técnicomslhe seu controle (TORRES, 2009).

Depois que o conteudo foi cuidadosamente elabaeaskia disponivel na rede, é
o0 momento de saber como divulga-lo para o publico-aAs ferramentas de busca, como
Yahoo, Google, Bing, sdo uma das formas do usedmiontrar o contelldo que deseja. Se o
usuério conhece e é fiel a um site, esse ficatradis no itemFavoritosde seu navegador.
Caso o internauta busque por uma informacdo naggara ensitesde busca e digitard o
assunto sobre o qual deseja informacgéo. As ferrmmate busca sdo a porta de entrada de
grande parte da navegacdo da web. Outra forma @ticplencontrar osite com as

informagdes que deseja € por meididies em outrosites(TORRES, 2009).
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A diretoria exige da equipe responsavel pela gedtamnteldo dados confiaveis.
Os clientes demandam informag8es Uteis e relevaAtgeressdo pelo retorno do capital
investido é grande. Desafios e problemas sdo cadamais complexos. Desse contexto,
advém a necessidade de saber realizar um geremt@uihe contelido eficiente e eficaz. As
principais questdes que surgem relacionadas conorteiedo sdo grande volume de
informacbes para administrar, projetos multilinguesguipes multidisciplinares, plataformas
distintas, nivel avancado de personalizagéo, pullelkigente que ndo aceita erros (cdmks
guebrados), imagens distorcidas e demora no cangga das paginas (FRIEDLEIN, 2003).

Diante desse cenario, torna-se clara a importatecestudar a gestdo de contetdo
e de mudanca. A segunda relaciona-se diretamemte ecqrimeira, fato que explica a
necessidade de aborda-la neste trabalho. Primegitam& mudanca € inerente ao ambiente
web: em vez de relutar, é preciso aceitd-la e sabhbalhar com ela. O planejamento, o
controle e as especificacdes exigidas devem egtdlibgados com desenvolvimento rapido e
flexibilidade no processo. Ter uma documentagdcalizada do projeto, formularios
estruturados, um ponto focal capaz de lidar coniag@des no escopo do projeto e das
especificacdes técnicas, processos bem estruturadom agendamento das mudancas
possiveis de se planejar possibilitam uma gesi@azefle mudancas. A gestdo de mudanca
bem realizada impacta diretamente na gestdo dew@dat Esse € baseado em estruturas e
processos definidos no momento da gestédo de mu@@R¢{BDLEIN, 2003).

De acordo com Friedlein (2003), o gerenciamenteatgetdo é uma disciplina
composta por processos, tecnologias, conceitoétiegs vinculadas a coleta, administragao e
publicacdo de contetido. A necessidade da gest&ordeido vem do volume crescente de
informagbes a serem inseridas Bite, constantes atualizagbes, diferentes colaboradores
produtores de conhecimento, aumento da expectiivesuario em relacdo a Lgite, pressao
por resultados, customizacdo das funcionalidaddsjgacdo e formatacdo do conteddo em
diferentes canais entre outros.

Basicamente, o gerenciamento de contelido tratatddiga e processo e garante
0 maximo de controle a gestdo. Um contelido benutastido é facilmente administrado e
permite sua reutilizagdo posteriormente. A esteuprecisa ser explicitada para ser entendida
por umsoftware,como um gerenciador de contedido. O computadoorspieende e processa
0 que o administrador do conteudo definir como nomeacéo dos elementos e estabelecer a
relacdo entre eles. Por exemplo, um arquivo deecdlifio possui estrutura. Quando se

acrescentam informacdes a respeito desse videa daracdo, formato, assunto, categoria,
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publico a quem se destina, permite-se utiliza-lme@arte de uma estrutura (FRIEDLEIN,
2003).

O fluxo de trabalho, também chamadowdekflow, & composto por varias tarefas
gue se conectam por meio de um ciclo, em que aegsos de trabalho sdo formalizados e
codificados. No caso do gerenciamento de contedidloxo de trabalho auxilia a criagéo, a
coleta, o gerenciamento e a publicacdo. Os beogfingais evidentes de um fluxo de trabalho
sdo a melhora na produtividade, j& que os paddésteracio sdo repetidos com frequéncia,
h& a reducéo no tempo de espera entre as etapae queedem e uma melhora na qualidade
e na coeréncia das informagdes (FRIEDLEIN, 2003).

Estudos de usabilidade indicam um grande foco darissno conteddo. Quando
um individuo acessa uma péagina, ele visualiza primee 4rea de conteldo em busca de
titulos e informagdes que indiquem o teor da pagida acordo com Nielsen e Loranger
(2007), existem algumas diretrizes que norteiaextotna web. A primeira é a capacidade de
ser sucinto: os textos devem ter aproximadameni &0 tamanho de um texto para uma
publicacdo impressa. Segunda diretriz, os textesrdgossuir paragrafos curtos, subtitulos e
tépicos. Quando o conteudo for extenso,lunk direcionado a outra pagina é a solugado, ou o
mostra-escondeo usuario clica sobre o titulo e o texto na irtegparece. Contratar uma
equipe capaz de escrever para web e colocar olclmte formato exigido pelos padrdes de
designé uma diretriz fundamental.

Pesquisas realizadas por Nielsen e Lorangerb (28f@htam que 79% dos
internautas apenas olham os textos. Para rompeessenhabito da audiéncia, devem-se usar
uma linguagem objetiva, concisa, e lagyout agradavel, facilitando a leitura. Apresentar a
conclusao primeiramente € uma das formas de tacilientendimento das ideias que o autor
deseja passar, a denominada piramide invertidaatsinas faculdades de jornalismo. Evitar
barras de rolagem, textos com fontes muito pequdnados de telas chamativos, varias
imagens animadas em uma mesma pagina e uso de &ssitas em mailscula facilita a
permanéncia do individuo rsite

E relevante entender como ocorre o processo déaamdio das mensagens, quais
as dificuldades e facilidades desse fluxo. Kotl&98) defende que, para uma comunicacao
ser eficaz, o processo de codificagdo do emissgr dstar engrenado com o do receptor. As
melhores mensagens sdo aquelas familiares a qeelmerteQuanto mais o repertério daquele
gue emite a mensagem coincidir com o do que a egaehis eficaz essa mensagem sera.

Repertério sdo as informacdes que um individuoyppssja por experiéncia ou devido a sua
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formacdo. Nesse processo, pode ocorrer algum rgige sdo formas de interferéncias nédo
pretendidas que atrapalham o processo de comuai@&CaILER, 1998).

A audiéncia-alvo, ou seja, aqueles que receberdersagem, pode por alguma
razdo ndo receber essa mensagem. As causas masgisosao atencdo seletiva: devido a
enorme quantidade informacfes que as pessoas sdbatteadas todos os dias, ndo é
possivel reagir a todas. Portanto, algumas nagdabseus objetivos, uma vez que competem
com um nUumero muito grande de informacdes. A cooagdio pode ser deturpada, porque
pessoas tém a tendéncia de ouvir o que desejarch@naada distorcdo seletiva. Apenas uma
fracdo do contedido que as atinge € assimilada eeéémisso depende do tipo de mensagem e
da quantidade das vezes que ela é repetida. Sse@apem uma atitude positiva em relagéo a
informagdo transmitida, essa sera rapidamenteaacais, se for o contrario, a informacao
devera ser rejeitada, ficando, entretanto, emrssmnsciente, o que Kotler (1998) denominou
de retencao seletiva.

De acordo com Underhill (2002), a mensagem develas e légica, com inicio,
meio e fim. A informacdo deve ser passada uma phrteada vez, pois € assim que as
pessoas a absorvem. Antes de esse processo oeoltsncdo deve estar voltada para a

mensagem, caso contrario ela ndo sera absorvida.

3.9 Modelos tedricos da pesquisa

3.9.1 Modelo TAM

A falta de aceitagdo dos usudrios tem sido um impertto para o sucesso dos
sistemas de informacéo. Para explicar por que iosudceitam ou rejeitam um sistema de
informagdo e, quando aceitam, quais caracteristicasistema favorecem essa aceitacao,
Davis (1989) propds um modelo de aceitacéo tecrmad@AM) baseado nos principios da

Teoria da Agdo Racionalizada, criada por Frishieefjzen (1975), que defende que crengas

do TAM é trazer uma referéncia para o impacto derda externos nas crencas internas,

atitudes e intengdes. (Frishbein e Ajzen (1975)afastoncellos, 2008) __ - { Formatado: Sem sublinhado

Al L) T Yy Y Y




50

A Teoria do Comportamento Planejado, formulada Adjaen (2003), amplia o
alcance da Teoria da Acdo Racionalizada, pois e®nés um constructo importante, o
controle percebido.Segundo Ajzen (2003), na TCBoraportamento humano é guiado por
trés tipos de consideracdes: crencas sobre o desbmpdo comportamento (crencas
comportamentais), avaliacdes sobre esse desempengingas sobre expectativas de outras
pessoas e motivacdo de cumprir com essas expastdtikencas normativas) e crenga sobre
fatores que podem facilitar ou impedir o comportatm€controle percebido).

Para Solomon (2002apud LACERDA; MENDONCA, 2009), o constructo
comportamento passado direciona 0 comportamentaafmem muitos aspectos, pois as
acOes dos individuos muitas vezes ndo sao intemsiomas sim automaticas e repetidas
algumas vezes pelo habito. A Teoria da TentativA@BZzZI, 2001, apud LACERDA,;
MENDONCGCA, 2009) afirma que, em alguns casos, aatasmt do individuo em atingir uma
meta € influenciada por fatores pessoais ou andisgnafetando sua intengdo. Como
exemplo, o autor cita uma pessoa que tem a intededmagrecer, mas devido a fatores
ambientais (um colega que sempre compra gulosesni&éxa pela casa) ou fatores pessoais
(genética desfavoravel) ndo consegue atingir sua.meTeoria da Tentativa introduz novas
variaveis no modelo da TAR.

Para a pesquisa em questdo, o modelo escolhidoeparasar o estudo foi o
TAM, que, como explanado, advém da Teoria da Agii@mBmentada (AJEIN, 2003).

A proposta do TAM é mostrada na FIG.2. Atitudes ¢gvam ao uso de um
sistema provém de duas crengas: a facilidade de asatilidade percebida. @esigndo Sl
influencia diretamente a facilidade de uso e #datile percebida (DAVIS, 1989).

De acordo com Davis (1989), a facilidade de usoepser entendida para o
usuario como quanto de esfor¢co um sistema demanflarilidade percebida é mensurada
como quanto o uso de um sistema melhorara o desémmo individuo na realizagdo de
umatarefa.

Segundo uma pesquisa realizada por Davis (1994riavel utilidade percebida
€ mais significativa e forte do que a facilidadercpbida A Utilidade Percebida é
influenciada por diversos fatores externos indepetal da Facilidade Percebida. Por
exemplo, dois sistemas igualmente faceis de opsgaym apresentar melhores resultados do
gue outro, entdo serd apresentado como tendo ulidade percebida melhor que o outro.Um
sistema que apresenta melhores resultados e ferdifail de operar sera percebido como

mais Util do que aquele que ndo apresenta bonkagss. (Saleh, (2004)apud Fonseca(2006)
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O TAM possui um questionario que sera utilizadotangmesquisa cujas perguntas- - Formatado: Recuo: Primeira linha:
1,25cm

foram criadas a partir dos indicadores presentestenenodelo. S&o definidos como
indicadores do TAM, ambiglidade e interdependéncias tarefas, utilidade percebida,
intencao de uso do site e caracteristica da tegiaolo

O primeiro indicador, ambiguidades nas tarefas tatmsse o portal apresenta
problemas, situacdes novas e inesperadas paraadajstriando assim algum impedimento
para que ele consiga atingir seu objetivo.

O segundo indicador interdependéncias nas tareétsngle verificar se ha no portal
situagBes em que o usuario tem que lidar problerelionados a éareas distintas da
universidade.

O constructo utilidade percebida traduz o quantintencdo de usar e o0 uso
propriamente dito do site impactam na performamcasliario ao escolher o portal da Fumec
para realizar suas tarefas.

A caracteristica da tarefa define-se todas as nieméas presente no Portal que
poderdo auxiliar os usuarios em suas atividadesoQmon exemplo pode-se citar o
SINEF, sistema que disponibiliza informac¢fes panauario, o banco de dissertacoes,
noticias, a Fumec virtual, o Blog, servicos comotrivala entre tantos outros

disponiveis no site.
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Variaveis Utilidade
Externas Percebida \
Facilidade Intencdo
de Uso > - Uso
Percebida de Uso

FIGURA 2 -TAM
Fonte: DAVIS, 1989, p8

3.9.2 Modelo Task Technology Fit (TFF)

O modeloTask Technology Fiprop6e que a adequacdo da tecnologia a tarefa
impacta na performance. O foco na adequacdo pasddiéncias em pesquisas que
demonstraram, apdés uma série de experimentos eoratabos, que o impacto no
desempenho depende da adequacéo da tecnologefa Bistemas de informagdo somente
tém impactos positivos na performance se ha umquagéo entre suas funcionalidades e a
necessidade requerida pela tarefa (GOODHUE; THOM¥S095).

Sugere-se, também, uma ligagéo entre adequacéstdma e utilizagdo. Em um
nivel organizacional, elas séo relacionadas: nel mdividual, a adequacéo ao trabalho é um
forte constructo que prediz 0 uso da tecnologiauema estacdo de trabalho (GOODHUE;
THOMPSON, 1995).

Esse modelo quando adotado separadamente possmazldimitagbes. Para
alguns usuérios, utilizagdes de alguns sistemasaimdmais a designacao do trabalho do que
sua qualidade, utilidade ou atitudes favoraveisadilizacdo (GOODHUE; THOMPSON,
1995).

O modelo TTF contém os seguintes constructos cqawid acesso, autorizacao,
compatibilidade, eficiéncia no tempo de producamfiabilidade no sistema, facilidade de

uso, treinamento, consultoria e relacionamento esudrios.
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O indicador qualidade pode-se traduzido como ootapte o portal mantém suas
informacg®es atualizadas, corretas e confiaveis, miweis de detalhes apropriados para que o
usuario utilize o portal.

Acesso diz respeito a facilidade de encontrar dadmbre a facilidade de
entendimento da linguagem usada, o indicador aatghd pode se entendido como o0 quanto
informacg®es importantes e Uteis estao disponiveis.

A compatibilidade retrata o quanto as informacg8es apresentam coerentes e
alinhadas com outras fontes de contetdo.

Ja o constructo eficiéncia no tempo de producdécand quanto as informacdes
importantes sdo publicadas rapidas no site. A abitifilade do site implica no quanto o
sistema esta disponiveis no ar, ndo apresentarmofegqlentes e lentiddo na sua navegacao.
A facilidade de uso indica o0 quanto o portal apresema navegacgao intuitiva, sendo a logica
o minimo de esforgo para se atingir o objetivo pstp. A consultora é um indicador que visa
sinalizar o quanto o aluno acredita que obteraaioagio departamento de informatica caso
precise. E como ultimo indicar o TTF possui o rnelaamento com usuario que objetiva
demonstrar o0 quanto o site atende as demandaduwims,apor meio de respostas rapidas e
certas.

Para Klopping e Mckinney (2004), ha um reconhecbmeexplicito que maior
utilizagdo de sistemas néo leva necessariamentauatento da performance. Usos de
sistemas pobres, aqueles com baixa adequacédotarf® e tecnologia, ndo propiciam alta
performance. Sistemas ruins podem ser utilizadogddea fatores culturais, hébitos,
ignoréancia, mesmo quando seu uso é voluntario.

Dishaw e Strong (199%pud KLOPPING; MCKINNEY, 2004) demonstraram a
eficacia de se combinar os modelos TAM e TTF naaodale tecnologias. Separadamente, o
TTF é mais eficaz em explicar tarefas de trabathas, combinados, eles se tornam um
modelo superior capaz de explicar melhor o compwtao do usuario na adocdo da
tecnologia. O TTF afeta a facilidade de uso, magsreandentemente nédo afeta a utilidade de
uso.

Chen et al (2001, apud KLOPPING; MCKINNEY, 2004) avaliaram um
construto denominado compatibilidade e mensura@mpca adogdo de tecnologia se adapta
a valores, crencas e ideias dos usuarios, assim aoracessidade de realizar tarefas.

Em um estudo realizado por Klopping e Mckinney @006om o objetivo de
estudar comprasn-ling, usou-se 0 modelo TTF, mas constatou-se uma {&utapois esse

modelo foi desenvolvido para mensurar adocdo daolegia em virtude de tarefas de
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trabalho e seu impacto na produtividade da emph&a.existem medidas claras e definidas
para mensurar performances individuais e avaliasidades de compran-line. Outra

limitacdo do TTF é que as tarefas s&o contextuddgzano ambiente no trabalho e tém
compromissos com entradas e producdo. As tarefaatsddades que trazem muitas vezes
imprevistos, como algo ndo pertencente a rotinaetacionados a outras areas do negdcio,
mas todas essas questfes ja fazem parte da sogatefiAssim, ao avaliar compras pela

web, a definicdo da tarefa € diferente daquelagatappelo modelo adequacao tecnologia-

tarefa.
A combinacgédo dos dois modelos é mostrada na FIG.3.
TTF
i
Utilidade TAM

: Percebida

| I

| ]

. ]

| Faciidade de |

Intencdo
‘! Uso Percebida de Uso — Uso E
: i

FIGURA 3 — Combinag&o do modelo TAM + TTF
Fonte: KLOPPING; MCKINNEY, 2004.
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Nesta pesquisa, usa-se o0 modelo TAM combinado comdaelo TFF conforme

mostrado na figura acima.

3.9.3 Modelo de Marketing de Relacionamento de Meamge Hunt

A década de 1980 foi testemunha da maior mudancamadketing de
relacionamento tanto em na teoria quanto na pr&ias Webstempud MORGAN; HUNT,
1994) isso representa uma reformulacéo do campo comlaade paradigmas. O marketing
de relacionamento é parte do paradigma da redeuena gompeticdo global ocorre entre o
conjunto de redes. Para a competicdo ser eficagcomomia global é necesséario que haja
confianga nas redes (MORGAN; HUNT, 1994).

Os dias de competicdo predatéria terminaram, e aswugmpresas estdo
aprendendo que devem colaborar na cadeia de supoisnpara competir. Negécios éticos
demandam que haja na competicdo um principio deetagdo (MORGAN; HUNT, 1994).

A competitividade pressupfe que haja um fundamedetanteresses e acordos
muatuos. A competicdo ndo é uma selva, mas uma dsmEe em que existe uma
interdependéncia, por isso é fundamentalmente catiyee(MORGAN; HUNT, 1994).

Manter e aumentar o relacionamento com o clientde ®er considerada uma
definicdo correta de marketing de relacionamer@so segmento de indlstria, 0 marketing
se refere a dire¢é@o de forca, a relacionamentdssdisr com contas individuais (MORGAN;
HUNT, 1994).

No marketing de relacionamento, é claro que ndarh&liente, mas uma troca
entre participantes. Na alianca estratégica entrmpetidores, ndo ha compradores,
vendedores e clientes, ndo existem contas-chaistegxtroca de recursos entre parceiros.

Dwyer, Schurr e Oh (1987pud MORGAN; HUNT, 1994) propéem que o
marketing de relacionamento se refere a todas idslamtes de marketing direcionadas a
estabelecer, desenvolver e manter trocas relasideasucesso (MORGAN; HUNT, 1994).

Na area de comunicagdo, um constructo-chave édibitidade, originalmente
definida como a confianca no locutor pelo ouvinkeeficacia no marketing de servigos
depende do gerenciamento da confiangca, porqueeotelicompra um servico antes de

experimenta-lo. Nas empresas, a exigéncia pelaacaaf é a base da lealdade. Morgan e
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Hunt (1994) afirmam que a parceria com qualquer imnplica uma parcela de risco e
recompensa, e jogos que visam ao ganho de ampastes exigem confian¢a matua.

A confianga influencia o comprometimento com osacilnamentos, porque
relacionamentos baseados na confianca sao tasesligue as partes querem se comprometer
com eles (MORGAN; HUNT, 1994).

Ap6s duas décadas de estudos e pesquisas sobreonmetimento no campo
organizacional, Morgan e Hunt (1994) identificara® mais importantes precursores de
relacionamentos baseados na confianca e no comimoenéo: custos de término de
relacionamentos e beneficios nos relacionamentofluentiam diretamente o
comprometimento, valores influenciam compromisseoefiangca dos relacionamentos e
comunicagcdo e comportamento oportunista influenci@ntonfianga que indiretamente
influencia o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994).

O modelo da FIG.4 foi desenvolvido a partir de upesquisa no setor
automobilistico e provou que compromisso e confiaggo construtos-chave mediadores.
Foram formuladas 13 hipéteses, e a andlise delagde suportou as treze hipoteses; o
modelo de equacéo estrutural, um teste mais “pedérguportou doze das treze hipdteses
(MORGAN; HUNT, 1994).

As hipéteses explicam mais da metade da variacaeldeionamento pautado
pela confianga e pelo comprometimento e mais dadeetla variacéo inclui um construto
crucial, a cooperacdo (MORGAN; HUNT, 1994).

Este estudo considerou o modelo de Hunt e Morgamdoase da pesquisa no

segmento de marketing de relacionamento.

4. PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os passosdidetema conducdo do estudo
empirico, bem como a justificativa de sua pertirémo ambito deste estudo. Nesse sentido,
busca-se explicitar a coeréncia entre as refer@hdiiograficas e a articulagéo entre teoria e

método, conforme praticas usuais neste campo ddeffERGARA, 2001).
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4.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa em questdo € descritiva com um cortesvessal, as informacdes
foram extraidas de uma Unica amostra somente uma ve

Do ponto de vista da abordagem, a pesquisa € tatawai com realizacdo de
survey.Neste trabalho, foram aplicados questionariosuiesttdos com alunos de graduacéo
de uma universidade privada de Belo Horizonte (F@))Eujas respostas foram codificadas
de forma padronizada e registradas de maneiraitpatawat (BABBIE, 1999).

Para Mattar (2006), o questionéario apresenta uro ales aplicacdo baixo, o que
foi propiciado neste estudo pela estratégia detaofi@ internet e pela aplicagdo presencial
nas salas de aula. Ainda assim, a pesquisa naéhfrssui indice de respostas pequeno, pois
nao ha no Brasil uma cultura de responder a pessjuaseém de ser dificil realizar o controle
de fraudes e da amostragem. Como pontos positiestachm-se a baixa influéncia do
pesquisador, a alta uniformidade de aplicacdo de&ighadronizacdo dos questionéarios e a
maior insinceridade das respostas, ja que o regptacido esté sujeito a nenhuma influéncia
direta.

N&o existe um modelo ideal de questionario em &elag definicdo de ndimero
certo de perguntas e do contetddo abordado (SAMARSTOS, 2002).

De acordo com Samara e Bastos (2002), existem slgantos que devem ser
observados, como averiguar se as perguntas forasiladtdo voltadas para o objetivo
proposto, adequando-se a linguagem aos entrevistadevitando-se termos que eles
desconhecam. Na elaboragdo, ainda simularam-seivpisssrespostas para checar
ambiguidades. Também foi avaliado se o instrumaétocontinha perguntas embaragosas
ou constrangedoras. Conforme sugerido por Malh(@#®6), adicionaram-se perguntas
iniciais de filtro que apontaram a familiaridadeetdrevistado sobre o pesquisado.

Neste estudo, a escolha pedorveyfoi determinada por sua simplicidade na
aplicacao e na possibilidade de padronizacdo dasstas (MALHOTRA, 2006).
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4.2 Amostragem

Neste estudo, considera-se como unidade de awétisgo portal na internet da
Universidade FUMEC. As unidades de observagao fa@mpostas por alunos dos cursos de
graduacéo e pds-graduacdo da Fumec universiddglelaélorizonte.

De acordo com Babbie (1999), o principio basicoadwstra é representar as
populacdes de onde sdo retiradas, ou seja, posaracteristicas Uteis a pesquisa a ser
realizada. Para este estudo, optou-se pela antestanveniéncia, esta amostra possui como
ponto positivo maior facilidade para coletar dadosegativo a impossibilidade de fazer
generalizacoes.

Babbie (1999) afirma que, se todos os membros dedada populagdo fossem
idénticos, ndo seria necessaria a amostragem.edei@peneidade traduz a variacdo existente
na populacdo. Esse tipo de amostra ndo € perfads, evita viés pessoais conscientes ou
mesmo inconscientes presentes em amostras nadjistizas.

Para esta pesquisa, obteve-se uma amostra deuttsfs alos cursos de graduacéo
e pOs graduacdo da Universidade FUMEC, permitinde gs testes estatisticos sejam
empreendidos de acordo com a técnica de andlisdaglst. Também foi realizado um pré-
teste com alguns alunos com o intuito de melhasaesultados.

O periodo de realizacao da pesquisa foi dezemb20H#; os questionarios foram
aplicados na FUMEC com a presenga da pesquisadargoeizacdo prévia do Diretor e
também de forman-line O envio dos questionarios utilizando a intermqesentou como
vantagem rapidez e o alcance aos alunos de poOseg@m, dispersos temporal e
geograficamente, reduzindo-se tempo e custo de@abmno desvantagem, pode-se destacar
um baixo indice de resposta, que, nesse caso, foierado, dada a obtencdo de 28,
representando uma taxa de 14% de resposta da papwla 200 alunos abordados.

A escala utilizada foi a Likert com variagdo de3. a

O instrumento de tecnologia que auxiliou a coletalddos foi dsoogle Docgpor
apresentar facilidade de uso, cumprir com o olggtioposto e ndo apresentar custo para sua
utilizacao.

Os dados coletados por meio dos questionarios faratisados utilizando-se do
programa estatistico SPSS®. O primeiro procedimantlitico a ocorrer foi a andlise da
dimensionalidade, avaliada pela Andlise Fatorigll&matéria (NETEMEYER; BEARDEN;

SHARMA, 2003). Na sequéncia, avalia-se a confidhdie das escalas por meio da medida
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alpha de Cronbachbem como a confiabilidade composta e a variam@dia, obtidas por
meio da Analise Fatorial Confirmatéria, tal comgetem Fornell e Larcker (1981). Por fim,
foi avaliada a validade convergente e discriminanteno a adequacgdo do encadeamento
entre 0s construtos, avaliando a validade nomad@i@IR et al,, 2005).

Na sequéncia da andlise, foi avaliado o ajuste aldeio por meio da Modelagem
de Equagbes Estruturais. A ferramenta computacigiizlada nesse caso ser&oftwarede

Modelagem de Equac¢des Estruturais, denominado Bhrt

4.3 Modelo Proposto pela Pesquisa

Esta dissertacdo tem como fundamento a combinag&i@sl modelos tedricos de
Sistema de Informacédo (TAM +TFF) mais Modelo de §éor e Hunt, conforme apresentado
na FIG.5.

No Anexo 02, séo apresentados indicadores e ctrstpuesentes em cada um

desses modelos, de forma bastante detalhada, auito de explicar o modelo com clareza

e coeréncia.
Adequacao TTF
a Tecnologia
TAM
/ 7,
-_____-H\\ / e ___x“\, , =
/ . . . s
( Caracteristicas o (. Satisfagado u/Leaidady
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\.x__ L e T
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/1 Caracteristica 2 = \\Hjmprometlme_r_},t?/. (" Comunicagdo™
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\fia Tecnologfa// Utilidade )

~ -
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'\E_de Uso_/.‘ J
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FIGURA 5 — Modelo proposto pelas pesquisas.
Fonte: Dados da Pesquisa
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O modelo agrega as variaveis de aceitacdo da tegaalo TAM a adequacédo da
tecnologia do TTF, verificando a importancia dessequanto antecedentes das variaveis
moderadoras do marketing de relacionamento (sgdisfacomprometimento e confianca) e
suas consequéncias comportamentais (lealdade enmagdo boca a boca). Assim, o modelo
contemplaseguintes hipoteses:

H1 - Existe uma relag&o positiva entre caractedstda tarefa e satisfagdo

H2- Existe uma relacdo positiva entre caractedstia tarefa e comprometimento

H3- Existe uma relacgéo positiva entre caractedstia tarefa e utilidade

H4- Existe uma relacéo positiva entre caractedstia tarefa e confianca

H5- Existe uma relacéo positiva entre caractedstéa tecnologia e satisfagdo

H6- Existe uma relacdo positiva entre caractedstéa tecnologia e comprometimento
H7- Existe uma relacdo positiva entre caractedstia tecnologia e utilidade

H8- Existe uma relacdo positiva entre caractedstia tecnologia e confianga

H9- Existe uma relagéo positiva entre facilidadeisie e utilidade

H10- Existe uma relagéo positiva entre facilidadeiso e confianga

H11- Existe uma relag&o positiva entre facilidadeisio e satisfagéo

H12- Existe uma relacéo positiva entre facilidadeiso e comprometimento

H13- Existe uma relacdo positiva entre adequagéorelogia e utilidade

H14- Existe uma relagéo positiva entre adequag¢éorélogia e confianga

H15- Existe uma relacéo positiva entre adequag¢éorelogia e satisfagédo

H16- Existe uma relagdo positiva entre adequagéorelogia e comprometimento

H17- Existe uma relacéo positiva entre utilidad®rfianca

H18- Existe uma relacéo positiva entre utilidageaenséo a manter o relacionamento
H19- Existe uma relacéo positiva entre utilidad®mmunicagcédo Positiva

H20- Existe uma relacéo positiva entre confianpeopenséo a manter o relacionamento
H21 - Existe uma relacéo positiva entre confiangaraunicagéo boca a boca

H22- Existe uma relacéo positiva entre satisfagiimpensdo a manter o relacionamento
H23- Existe uma relacéo positiva entre satisfagémneunicagdo boca a boca

H24- Existe uma relagdo positiva entre compromettmee propensdo a manter o
relacionamento.

H25- Existe uma relagéo positiva entre compromettme comunicacao boca a boca
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5. ANALISE DE DADOS

5.1 Resultados

Neste capitulo, seréo exibidos os resultados dgujsss verificando-se, ao final,
se as hipoteses inicialmente elaboradas sdo cauasncom base no teste empirico. Algumas

andlises iniciais sdo necessarias, como a expldgianco de dados.

5.1.1 Andlise exploratéria dos dados

A Andlise exploratéria do banco de dados € Utilmpdrtante no sentido de
purificar as medicdes e detectar eventuais proldema dados coletados, de modo que sejam
identificados e solucionados antes que possam wiistorcer os resultados da analise
(TABACHNICK; FIDEL, 2001). Para tanto, foram vedéidas as caracteristicas da amostra, a
andlise descritiva, os dados ausentes existentebanoo de dadosmfssing values a
existéncia deutliers uni e multivariados, a normalidade dos dadosireatidade, sendo os

dois ultimos pressupostos da técnica multivarigdigada.

5.1.2 Caracterizacdo da amostra

A primeira parte da exploracdo é no sentido de ecetha amostra coletada,
porque o objetivo final é fazer extrapolacdes daultado encontrado, e, nesse sentido, é
importante que o perfil da amostra esteja o0 majipo possivel do perfil da populacao.
Desse modo, serdo exibidas algumas informacgdes sslpesquisados.

O GRAF.1 exibe o género dos entrevistados. Obsagque 66% sdo homens e

34% sao mulheres.



GRAFICO 1 — Género dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.
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Ja4 0o GRAF.2 apresenta a atividade exercida pelosvistados. Vale ressaltar

que, nessa questdo, mais de uma categoria poderiasscada; dessa forma, a soma dos

percentuais do gréafico € maior que 100%. As atdédamais frequentes observadas foram em

ordem decrescente: funcionério do setor privaddo]38&studante — que exercem outras

atividades (27%) e estagiario (26%); que somentedam somam 8%, empresarios

correspondem a 16%, e funcionarios do setor pildigenas 1%.
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GRAFICO 2 — Atividade exercida pelos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: Cada entrevistado pode exercer mais de uwidaate
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Por fim, o GRAF.3 mostra a renda familiar auferjiidos entrevistados e seus
familiares. Verifica-se uma distribuicdo nas faixiesrenda, com destaque apenas para faixa
“Acima de R$ 9.000”, que representa 28% dos ergtados. Apenas 2% ndo responderam a

essa questéo.
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GRAFICO 3 — Renda familiar dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.

5.1.3 Andlise descritiva dos dados

Nesta secdo, é exibida uma analise descritiva dogiveis que compordo o
modelo proposto, tendo como base medidas de teladéeotral (média) e medidas de
dispersdo (minimo associado ao maximo e o desddipn A média, medida de tendéncia
central adotada na pesquisa, revela o nivel deocd@ecia com as afirmativas. A escala
adotada vai de 1 a 5, sendo que o extremo infezesenta “Discordo totalmente”, 0 meio
representa “Nao concordo nem discordo”, e o extreaperior indica “Concordo totalmente”.
Nesse sentido, quanto maior a média, maior a teraé&®e concordancia com a variavel, e
guanto menor a média, menor a tendéncia de disotedé0s valores minimos e maximos

representam os extremos da escala citadas e padefocerem iguais aos extremos reais (1-
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5). Eles dédo uma ideia da variabilidade, pois quamtis distante, maior a variabilidade dos

dados. Outra medida de variabilidade adotada fdesvio-padrdo. Ele revela se a média

reflete um consenso ou ndo do que os entrevistadpenderam. Nesse sentido, um desvio-
padrao pequeno indica que os dados estédo proxienogdia e, portanto existe um consenso
dos entrevistados. J& desvios-padrdo maiores mdipge os dados estdo mais distantes da
média, ou seja, que os entrevistados apresentanopimao mais divergente sobre o assunto

(ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007).

O Modelo TTF é composto de 10 subconstrutos, aptades na TAB.1. Em
primeiro lugar, vale ressaltar que as variaveisaumepdem os 10 subconstrutos apresentaram
como minimo “1” e como maximo “5”, condizendo com walores extremos da escala. No
caso do subconstruto “Qualidade da informacao”entasn-se médias que estdo entre 3,49 e
3,77, indicando uma tendéncia a concordar com déveds, e desvios-padrdo ndo muito
grandes, o que indica consisténcia da média. Jdoosstruto “Acesso” apresenta médias
mais proximas do ponto neutro da escala, aindagperiores a “3”, com desvios-padrao ndo
muito grandes também, sendo o mesmo observadd'pi@cencia no tempo de producéo”,
“Facilidade de uso / treinamento”, “Consultoria™Relacionamento com usuérios”, com
destaque para o segundo e 0 quarto que possuemauidsel com média inferior a “3”, mas
bem préximas disso. Ja 0s subconstrutos “Autor@@agd “Compatibilidade” apresentam
médias entre 2,41 a 2,66, mas seus desvios-padddsuperiores. Isso revela uma maior
variabilidade dos dados, ndo sendo a média dasifisipjpdes da amostra. Por fim, o
subconstruto “Confiabilidade do sistema” apresenta variavel com média superior a 3,50 e

as outras duas inferiores a 2,47, apresentandmioednsisténcia nas respostas dele.

TABELA 1 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar os subconstrutos do Modelo TTF

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo
QI1 - O novo portal da FUMEC disponibiliza dados
atualizados para suprir minhas necessidades coma 5 3,73 0,89
usuario.
QI2 - O novo portal da FUMEC contém informacdes 1 5 377 0.96
atualizadas.
QI3 - Os dados mantidos no novo Portal da FUMEC
Qualidade das sdo basicamente os necessarios no meu dia a da com. 5 3,73 0,99
< ~ usuario.
informagdes Ql4 - O novo Portal da FUMEC dispbem dos dados
. . : 1 5 3,65 1,06
que preciso no meu dia a dia.
QI5 - O Portal da FUMEC mantém informagfes em
niveis apropriados de detalhes para minhas tadefas 1 5 3,52 1,06
dia a dia.
QI6 - A FUMEC oferece dados suficientemente 1 5 3.49 1,00

detalhados para as minhas necessidades.




Acesso

AC1 - E facil encontrar dados sobre um certo assunt 1
mantido pela FUMEC

AC2 - E fécil localizar dados corporativos ou deaum
unidade sobre um assunto em particular, mesmo se ell
nunca usei o sistema antes.

AC3 - E facil descobrir a definigdo exata dos dadosl
relacionados ao meu dia a dia na FUMEC.

AC4 - Nos sistemas que tenho acesso pelo Portal da
FUMEC, o exato significado das informag6es é semprel
6bvio ou facil de encontrar.

3,29

3,04

3,29

3,37
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1,06

0,99

0,96

1,03

Autorizacao

AU1 - Informagdes que seriam Uteis no meu dia a dia
ficam indisponiveis, porque néo tenho autorizagap 1
acessé-las.

AU2 - E dificil e toma tempo conseguir autorizacio
para acessar informagBes que seriam Uteis comd
usuério.

2,58

2,66

1,20

1,24

Compatibilidade

COMPAl1 - O Portal da FUMEC apresenta
informacdes contraditérias em relagdo a outrasefont
de comunicagdo, como propagandas e cartazes
internos.

COMPA2 - E dificil para mim comparar informacdes
do Portal da FUMEC com outras fontes porque séol
definidos de formas diferentes

COMPA3 - Quando preciso comparar informacdes
vindas do Portal da FUMEC com outras fontes eul
percebo incoeréncias inesperadas e dificeis de lida

2,41

2,58

2,45

1,17

1,13

1,03

Eficiéncia no
tempo de
producao

ETP1 - |Informagdes importantes e Uteis séo
disponibilizadas com rapidez no PORTAL da FUMEC
ETP2 - E demorada a disponibilizacdo das notas,
frequéncia e resultado de aprovacdo no SINEF para ol
alunos.

1

3,25

3,68

1,02

1,33

Confiabilidade
do sistema

CS1 - O Portal da FUMEC esta sempre disponivel “nol
ar” sempre que eu preciso acessa-lo.

CS2 - O Portal da FUMEC apresenta erros com
frequéncia ou se mostra lento, o que dificulta aime 1
trabalho.

CS3 - O Portal da FUMEC apresenta problemas e errog
constantes.

3,57

2,47

2,22

1,21

1,19

1,10

Facilidade de
uso /
treinamento

FUT1 - O Portal da FUMEC apresenta uma navegagéci
intuitiva.

FUT?2 - E facil e conveniente encontrar informagdes
que eu preciso no Portal da FUMEC.

FUT3 - A FUMEC nao disponibiliza suporte ou
orientagbes suficiente para eu acessar ou usar o%
sistemas diponiveis no seu Portal.

FUT4 - Acredito que tendo dificuldade para com o
sistema e o Portal, a Universidade ofereceria sagor 1
auxilio de forma eficaz.

FUT5 - O portal da FUMEC apresenta informacdes e
secOes que atendem as necessidades do aluno.

1

1

3,18

3,44

2,76

3,13

3,68

1,04

1,03

1,17

1,19

0,92

Consultoria

CONS1 - Eu confio que o apoio do CPD me ajudaria
na solucéo de davidas ou problemas quanto a gélza 1
do PORTAL e sistema da FUMEC

CONS?2 - Eu estou satisfeito com o apoio para uso dQl
Portal e sistema da FUMEC.

3,27

3,27

1,12

1,10
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RU1 - O Portal da FUMEC apresenta uma Iinguagem1
Acessivel e de facil entendimento.
RU2 - O Portal da FUMEC é um espaco em que 0s
problemas relacionados a universidade sdo tratdelos 1 5 2,85 1,18
forma transparente
RU3 - O Portal da FUMEC me auxilia na resolugéo das
minhas tarefas do dia a dia relacionados com al 5 3,49 1,10

RelacionamentoUniversidade.

com usuarios RU4 - Acredito que os meios de contato disponineis

Portal da FUMEC levariam muito tempo para me 1 5 2,96 1,11
responder em caso de necessidade
RUS5 - Confio que a equipe de suporte respondesa ao

5 3,90 1,06

meus pedidos em um tempo curto. 1 5 311 1.13
RU6 - O Portal da FUMEC e o SINEF permitem que
eu realize minhas tarefas da Universidade maisl 5 3,61 1,03

depressa.

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB.2 exibe as variaveis que pretendem menswaubconstrutos do Modelo
TAM, sendo que os dois primeiros fazem parte de subconstruto denominado
“Caracteristicas das tarefas”, que sdo o “Ambigiledaas tarefas” e “Interdependéncia nas
tarefas”. Todas as varidaveis dos subconstrutossept@ados possuem como valor minimo e
maximo os extremos da escala. No caso dos doisepasy observam-se médias mais
préximas do ponto “2”, indicando algum nivel de cdiglancia com a variavel e uma
variabilidade média, tendo como base os desviosipaduferidos. Aparentemente, as
respostas estdo entre a discordancia e o pontaonelat escala. JA o subconstruto
“Caracteristicas da tecnologia” apresenta variaceim médias mais elevadas (acima de
3,56), apresentando uma maior tendéncia a conageddor fim, o subconstruto “Facilidade
percebida de uso” apresenta valores médios bernmtdsstentre as variaveis. A primeira
apresenta uma média 3,77, indicando uma tendéra@ @ concordancia, enquanto as outras

trés apresentam médias inferiores a 2,27, indicanttendéncia maior a discordancia.

TABELA 2 — Estatistica descritiva das variaveis guetendem mensurar os subconstrutos do Modelo TAM

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo
ATl - Eu tenho que lidar frequentemente com
problemas na utllizacdo do portal e sistema dal 5 2,29 1,13
Ambiguidad FUMEC.
mbiguidade  at> _ Ey tenho que lidar frequentemente com
nas tarefas situagBes imprevistas no portal e sistema da FUMEC. 1 5 2,24 111
AT3 - Enfrento frequentemente situagbes novas ao
utilizar o portal e sistema da FUMEC. 1 5 2,34 1,08
InterdependénciaTl - Eu tenho de lidar frequentemente com probema 1 5 233 1,09

nas tarefas que envolvem mais area ou setor da Universidade
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IT2 - Eu tenho que lidar frequentemente com
problemas que envolvem mais de uma area ou setor da 5 2,30 1,09
Universidade.

CT1 - E muito melhor usar o Portal e o SINEF para
resolver minhas tarefas como aluno.
CT2 - Utilizar o Portal da FUMEC e o SINEF para
auxiliar nas minhas necessidades como aluno é uma 5 3,97 0,99
Caracteristicas boa ideia.
da tecnologia CT3 - Eu gosto de usar o Portal da FUMEC para
realizar algumas tarefas ou me manter informadoesob 1 5 3,71 1,04
a Universidade.
CT4 - Eu muito frequentemente acesso o Portal dal
FUMEC para minhas necessidades como aluno.

1 5 3,82 1,02

5 3,56 1,13

FPU1 - No Portal da FUMEC e no SINEF, é mais facil

ter acesso a informagbes e realizar tarefas de qué 5 3,77 1,00
necessito.

FPU2 - E dificil aprender a usar o Portal da FUMEC

o SINEF para fazer minhas tarefas ou acessarl 5 2,27 1,20

Facilidade  informagdes de que necessito.

ercebida de uso . .
P FPU3 - Eu levei muito tempo para aprender a usar o

Portal e o SINEF para realizar minhas tarefas. 1 5 1.84 1,02

FPU4 - Eu me sinto confuso frequentemente quando
estou usando o Portal da FUMEC e o SINEF paral 5 2,08 1,11
acessar informag¢6es do meu interesse.

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB.3 exibe as variaveis que pretendem mensuraomstruto “Utilidade
percebida”. Verifica-se que todas as variaveissgm@ram como valor minimo e maximo os
extremos da escala, e médias mais proximas do pdfitoindicando uma tendéncia a

concordancia com as afirmativas.

TABELA 3 — Estatistica descritiva das variaveis guetendem mensurar o construto “Utilidade Perabid

Desvio-

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média =
padréo

UP1 - Eu acho o Portal da FUMEC e SINEF uteis para;
minhas atividades como aluno.

Utilidade UP2 - Eu penso que é bom usar o Portal da FUMEC e
percebida SINEF como auxilio nas minhas necessidades conériasu

UP3 - Eu desejaria usar o Portal da FUMEC e o SIN&&
fazer minhas tarefas além dos métodos tradicionais.

5 3,92 1,07

5 3,81 1,06

1 5 3,61 1,14

Fonte: Dados da pesquisa

A estatistica descritiva do construto “Satisfac@cdpresentada na TAB.4, sendo
gue todas as varidveis apresentaram como valommigimaximo os extremos da escala. A
média da variavel S1 ficou mais préxima do ponty ®hquanto as outras duas variaveis
apresentaram médias mais préximas do ponto nétate.ressaltar que o desvio-padréo foi o

mesmo para as trés variaveis (de 1,07).
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TABELA 4 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar o construto “Satisfacéo”

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo

S1 - Como usuario estou satisfeito com o portdfdRIEC. 1 5 3,56 1,07

Satisfacio S2 - O portal dg FUMEC supera as minhas e>'<pecsat|va A 1 5 2,85 1,07
3 - O relacionamento com a FUMEC é o que voce, 5 316 1,07

considera ideal.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados observados para o construto “Compimer@o” sdo bem
proximos do construto “Utilidade percebida”, porqog extremos de todas as variaveis
correspondem aos extremos da escala e apresentdiasnméais proximas do ponto “4”,

indicando uma tendéncia a concordancia.

TABELA 5 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar o construto “Comprometimento”

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo
COMPROL1 - Eu tenho um relacionamento amigéavel
com a FUMEC. 1 5 3.74 1,03
COMPRO2 - _O relacm_namento com a FUMEC 1 5 3.47 114
representa muito para mim.
Comprometimentoco.'v”:":‘.’O3 - A FUMEC € uma das principais 1 5 3,72 1,17
Universidades de Minas Gerais.
COMPRO4 - O relacionamento com a FUMEC é
importante para mim. 1 5 3.80 1,06
COMPROS5 - A FUMEC é uma empresa respeltada:L 5 384 1,04

em seu setor de atividade.
Fonte: Dados da pesquisa.

Essa tendéncia a concordancia também foi obsengata o construto

“Confianga”, no qual as variaveis que tiveram a onenédia foram a CONF1 e CONF3, de

3,77.

TABELA 6 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar o construto “Confianca”

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo
CONF1 - Eu confio nos servigos realizados pela FGME 1 5 3,77 1,08
CONF2 - Estou certo de que a FUMEC mantém sobosagil
Confianga minhas informagdes. ! 5 38 109
CONF3 - Confio na veracidade das informagdes qoebe
da FUMEC. 1 5 3.77 111

Fonte: Dados da pesquisa.

J& o construto “Propensdo a manter o relacionarheptesentou um panorama
um pouco distinto, sendo que, nesse caso, tambéas tas variaveis apresentaram como

valor minimo e maximo os extremos da escala. Earitet a variavel PMR3 apresentou uma
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média mais préxima do ponto “4”, enquanto as outteas apresentaram médias mais

préximas do nivel médio e maiores desvios-padréo.

TABELA 7 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar o construto “Propenséo a manter
relacionamento”

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padrdo
PMR1 - A FUMEC € minha opgdo preferida em 1 5 3.22 1,30
Probenso a educagao superior.
P PMR2 - Preferiria a FUMEC mesmo que em outras

manter o instituicdes de ensino os precos fossem mais haixos 5 323 1,31

relacionamento ¢ Pree .
PMR3 - Espero fortalecer meu relacionamento com ay 5 3.78 1,09

FUMEC no futuro.
Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, é apresentada as estatisticas descritigasvariaveis que pretendem
mensurar o construto “Comunicacdo positiva”. Oonre minimos e maximos coincidem

com os extremos da escala, e as médias sao eleladaproximas de “4”.

TABELA 8 — Estatistica descritiva das variaveis goetendem mensurar o construto “Comunicagao pasiti

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média Desv~|0-
padréo
CP1 - Falo coisas positivas da FUMEC para outras
 pessoas. 1 5 3,89 1,10
COS:)‘;R:\C/?E"OCPZ - Recomendo a FUMEC para outras pessoas. 1 5 87 3,1,12
CP3 - Mesmo quando tenho problemas com a FUMEC, ey 5 373 1,07

ainda tenho coisa positivas a falar sobre a Unidade.

Fonte: Dados da pesquisa.

5.1.4 Andlise de Dados Ausentes

Os dados ausentes existentes em um banco de dades @dvir de diversas
fontes, como a recusa do pesquisado em emitir yimédo, erros na coleta de dados ou erro
na entrada de dados. Uma elevada quantidade de dadentes em um banco de dados ou a
ndo-aleatoriedade do mesmo podem ser prejudickaignalises, e mesmo comprometer a
generalizacao dos resultados da pesquisa (HAHRR, 2005).

Uma primeira andlise da magnitude dos dados auseatelou a existéncia de
oito pessoas com mais de 48% dos dados ausemds, Isecessaria a retirada delas devido a
elevada taxa, fazendo com que a amostra passassgaa com 158 entrevistados. Apds tal

retirada, foram encontradas 86 células com dadesnées em uma base com 10.586 células,
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representando apenas 0,81% do total, e nenhun@ehapresentou mais que 3% dos dados
ausentes. Essa quantidade de dados ausentes padmsiderada bem baixa, uma vez que,
conforme Hairet al. (2009), esse percentual comecga a ficar preocugpraado passa de
10%.

De modo a verificar se tais dados ausentes saoletangente aleatorios ao acaso
(ACAA) ou nao, foi realizado o teste disponivel$BSS 13.0, denominado Little's MCar. Se
a significancia do resultado de tal teste for sopex 5%, é possivel atestar a aleatoriedade
dos dados ausentes (HAKR al, 2005). Entretanto, o resultado do teste apreseaina
significancia <1% (Little's MCar test: Chi-Square3:022,002, DF = 2.819, Sig. = 0,004)
revelando que os dados sdo apenas aleatorios sm aca

Apesar de a aleatoriedade dos dados nado ser camptbu-se por substitui-los
pela média, devido ao seu valor bastante redundm@s de 10% das células), uma vez que
as técnicas multivariadas que serdo aplicadas rpstente ndo permitem a existéncia de
dados ausentes (HAI& al.,2009).

5.1.5 Analise de Ouitliers

Segundo Haiet al. (2005),outliers séo respostas com um padrdo notavelmente
diferente das outras observac¢des, que podem ocdenddo a erros de procedimento,
resultado de um evento extraordinario ou obsensag@draordinarias para as quais o
pesquisador ndo tem explicacdo, bem como obsewagde estdo no intervalo usual de
valores para cada variavel, mas séo Unicas emasuhiragdo de valores entre variaveis. O
autor ressalva que, em num primeiro momento, efas devem ser classificadas como
maléficas as analises subsequentes, sendo neaassarimelhor verificacdo sobre elas.

Primeiramente, verificou-se a existéncia de valdnesnsistentes, logicamente
incoerentes ou erros de digitacdo (MALHOTRA, 200&)o sendo encontrados valores fora
dos limites previstos das escalas (1 a 5) utiligada

Um tipo deoutliers a ser verificado, de acordo com Hatral. (2005), sdo os
univariados, que podem ser compreendidos como \aigEFs que apresentam padrbes
diferentes se comparadas as observacdes dos gaspsndentes para uma variavel em
especial, como, por exemplo, quando grande padeaipondentes tendem a apresentar um

grande nivel de concordancia com uma afirmatiadgem apresenta uma discordancia muito
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forte. Para verificar a existéncia desse tipo, torasugere padronizar as variaveis, de forma
que a média se torne “0” e o desvio-padrdo “1".d9eexentido, observa¢des com um escore de
aproximadamente |2,5| podem ser consideraddirs, numa amostra com mais ou menos
100 observagfes, como é o caso desta pesquisa. €ibéni@ de corte, empregou-se o escore
fora do intervalo de |2,58| para denotar uma obgéry comautlier, sendo que, com base
nesse critério, ndo foram encontradas observa¢ifEsaa no banco de dados.

J& de modo a verificar a existéncia detliers multivariadas, foi utilizada a
medidaD? de Mahalanobis, que verifica a posi¢cdo de cadareadgdo comparada com o
centro de todas as outras observacBes em um oconfetvariaveis. Nesse sentido, o
pesquisado que apresentar uma significancia imferia% para essa medida no teste qui-
quadrado pode ser considerado autlier. Com base nesse método, foram encontrados 10
casos deoutliers multivariados. Entretanto, optou-se por mantédasamostra, conforme

orientacdes de Haeét al.(2009), por serem considerados casos validos.

5.1.6 Normalidade dos dados

A normalidade dos dados é geralmente um pressuposiétodo de Equacbes
Estruturais, que serd usado mais adiante na andétisen, de modo a verificar se os dados da
pesquisa seguem uma distribuicdo normal, foi engole® teste de Kolmogorov-Smirnov
(HAIR et al, 2005), sendo que, se a significancia do testeirftarior a 1% (limite
considerado liberal), atesta-se que as varidveis sgjuem uma distribuicdo normal. O
resultado do teste para as variaveis do estud@ap@sentados na TAB. 01 (ANEXO 01)
sendo que nenhuma varidvel pode ser consideragaahonma vez que as significancias
foram inferiores a 1%. Vale ressaltar que a naoaatidade univariada implica também a
falta de normalidade multivariada (HAI® al, 2005). Nesse sentido, tal resultado revela a
necessidade de utilizacdo de um parametro de estindo modelo de equacgbes estruturais
que nao seja tao sensivel a falta de normalidasiéados (MINGOTI, 2005).
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5.1.7 Linearidade

Outro pressuposto inerente as técnicas de anadisegrem utilizadas € a
linearidade dos dados. A linearidade € baseada edidas correlacionadas de associacao,
supondo que as variaveis deveriam ser linearmetgeionadas. Malhotra (2006) sugere que
a linearidade dos dados seja verificada por meicodeelacdes das variaveis par a par, com
base no coeficiente dBearson sendo que, quando a correlagdo se mostra com uma
significancia inferior a 5%, pode-se atestar queel par de variaveis apresenta relacédo
linear. Nesse sentido, foram observadas 1.154244 2ela¢Bes significativas ao nivel de 5%,

a partir da andlise da matriz de correlagdo, orgpeesenta 52% das correlagdes possiveis.
Ainda que, aproximadamente, metade dos pares d@ves ndo tenha apresentado
correlacBes estatisticamente significativas aol nieeb%, ndo se pode afirmar que as relagdes

séo néo lineares. Dessa forma, foi dado prossegtinds analises (HAIRt al, 2005).

5.2 Andlise Fatorial Exploratéria

De modo a operacionalizar os conceitos utilizadopesquisa, foram utilizadas
escalas multi-itens, que sdo compostas por maiante variavel (MALHOTRA, 2006),
porque determinados conceitos sdo de dificil megsar por serem complexos e abstratos.
Por serem mais bem abrangidos por mais de umavebrigeralmente sdo denominados de
construtos (HAIRet al, 2009). Dessa forma, antes de verificar as hipétek estudo, é
importante primeiramente garantir que os concddomm adequadamente operacionalizados
em varidveis (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA003). Primeiramente, tal avaliacdo é
realizada de forma exploratéria por meio da Andhatorial Exploratéria (AFE), sendo que,
nesse momento, é importante verificar a dimensidadé do conjunto de varidveis utilizadas
para mensurar um construto. Assim, foi realizada &#RE para cada um dos construtos e
subconstrutos utilizados na pesquisa.

Como método de extracdo, utilizou-se da extragc&g@pocipais componentes, e,
quanto ao método de rotacgao, foi utilizado o vaxirfidAIR et al, 2005). J& para definir o
numero de fatores foi utilizado o critério @igenvalue que representa a quantidade da

varidncia do construto que € explicada por cadarfatendo que somente fatores que
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apresentarareigenvaluegnaiores que 1 foram considerados como significa(tiAIR et
al., 2005).

Antes de analisar os resultados encontrados, ériampe, entretanto, verificar
alguns indices de modo a garantir que € adequaghdicacdo da analise fatorial aos dados
coletados, que séo o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) eesf€ de Esfericidade de Bartlett (TEB).
O KMO indica a propor¢do da variancia dos dadosppde ser considerada comum a todas
as variaveis (atribuida a um fator anico comumdseque varia de 0,000 a 1,000, e quanto
mais proximo de 1,000 (unidade), melhor o resultauttticando maior adequacédo da amostra
a aplicacdo da analise fatorial. Para Malhotra §20Medidas de KMO entre 0,500 e 1,000
atestam a adequacdo da solucdo fatorial. J& o TEwBlar se a matriz de correlagdo
populacional € uma identidade, uma vez que pamtgss de matriz se tornar inadequada a
aplicacao da AFE. A hipétese é rejeitada caso rdfgigncia de tal teste seja inferior a 1%,
indicando nao se tratar de uma matriz de correldggmpulacéo identidade.

Além de atestar a adequagéo da aplicagdo da AFBaalws utilizados, deve-se
também avaliar a qualidade da solugdo fatorial minada. Para tanto, sdo analisadas a
variancia explicada (VE), a comunalidade (H2) e aaga fatorial (CF). Uma solucéo
considerada de qualidade deve apresentar uma ciariéplicada de, pelo menos, 50%, que
indica que a reducdo de dados consegue explicar par@ela consideravel da variagdo
existente, comunalidades maiores de 0,400, indcgoe determinada variavel compartilha
um percentual razoavel de variancia com as outtHéweis que compdem o construto, bem
como cargas fatoriais também superiores a 0,40@&lamdo que a variavel possui uma
correlacdo, no minimo, substancial com o constgue esta mensurando. (HAI& al,
2005).

O QUADRO 1 apresenta um resumo dos critérios adstgra encontrar a

melhor solucao fatorial:

QUADRO 1 - Critérios para adequacéo da solugacifhtncontrada

Medida | Parametro de aceitacao
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor digativo inferior a 1%
Variancia explicada (VE) > 50%
Comunalidade (h?) > 0,400
Carga fatorial (CF) > 0,400

Fonte: HAIRet al.,2005; MINGOTI, 2005; MALHOTRA, 2006.

A TAB.9 exibe o resultado da solugéo fatorial pasanove subconstrutos do

Modelo TTF, sendo que todos apresentaram um KM@rsupa 0,500, e a significancia



74

dos TEB foram inferiores a 0,1%, indicando a ade§aada utilizagdo da AFE a esses
dados. Além disso, verifica-se que foi possiveleohima solucéo fatorial adequada para
todos, uma vez que as VE foram superiores a 50%, dmmo as comunalidades e cargas
fatoriais foram superiores a 0,400.

Entretanto, para se chegar a essa solucao faforialecessaria a retirada de
variaveis dos construtos (1°) Confiabilidade deesis, (2°) Facilidade de uso / treinamento
e do construto (3°) Relacionamento com usuarios.

No caso do primeiro construto, a variavel “CS1 Portal da FUMEC esta
sempre disponivel “no ar” sempre que eu precises#e.” apresentou uma comunalidade
de 0,152, sendo, portanto, necessaria sua retiadgje também ocorreu no caso do
segundo (Facilidade de uso / treinamento) e deiterconstrutos (Relacionamento com
usuarios), no qual as variaveis “FUT3 - A FUMEC nfigponibiliza suporte ou orientacdes
suficientes para eu acessar ou usar o0s sistemasiadis no seu Portal.”, “FUT4 - Acredito
gue tendo dificuldade para com o sistema e o Ratélniversidade ofereceria suporte e
auxilio de forma eficaz.”, “RU2 - O Portal da FUMECum espago em que os problemas
relacionados a universidade sao tratados de foramagarente” e “RU4 - Acredito que os
meios de contato disponiveis no Portal da FUMEGriam muito tempo para me responder
em caso de necessidade” apresentaram comunalitideiesres a 0,400.

Nesse sentido, os nove subconstrutos foram transftos em variaveis com
base na média aritmética para utilizacdo na préxasa, somente com base nas variaveis

gue permanecerdo na analise.

TABELA 9 — Solucéo fatorial dos subconstrutos doddilo TTF

Construto | Variavel kMo | TEB | VE | H2 | CF
QI1 - O novo portal da FUMEC disponibiliza
dados atualizados para suprir  minhas 0,611 0,782

necessidades como usuario.
QI2 - O novo portal da FUMEC contém

) - . 0,648 0,805
informacdes atualizadas.
QI3 - Os dados mantidos no novo Portal da
Qualidade das F_UME(; séo basicam_ente 0S necessarios no meu 0,639 0,799
informacdes dia a dia como usuério. 0,852 <1% 65,63%
Ql4 - O novo Portal da FUMEC dispdem dos 0.723 0850

dados que preciso no meu dia a dia.

QI5 - O Portal da FUMEC mantém informacdes
em niveis apropriados de detalhes para minhas 0,640 0,800
tarefas do dia a dia.

QI6 - A FUMEC oferece dados suficientemente

detalhados para as minhas necessidades. 0678 0823

AC1 - E facil encontrar dados sobre um certo
Acesso assunto mantido pela FUMEC. 0,798 <1% 69,14%
AC?2 - E facil localizar dados corporativos ou de 66D, 0,812

0,665 0,816




uma unidade sobre um assunto em particular,
mesmo se eu nunca usei o sistema antes.

AC3 - E féacil descobrir a definicio exata dos
dados relacionados ao meu dia a dia ha FUMEC.
AC4 - Nos sistemas que tenho acesso pelo Portal
da FUMEC, o exato significado das informacdes
é sempre 6bvio ou facil de encontrar.

0,755

0,686

75

0,869

0,828

Autorizacao

AU1 - Informagdes que seriam Uteis no meu dia
a dia ficam indisponiveis, porque ndo tenho
autorizagdo para acessa-las.

A . 0,500
AU2 - E dificil e toma tempo conseguir
autorizagdo para acessar informagdes que seriam
Uteis como usuario.

<1%

0,779
77,88%
0,779

0,882

0,882

COMPAl - O Portal da FUMEC apresenta

informacdes contraditérias em relacdo a outras
fontes de comunicagdo, como propagandas e
cartazes internos.

COMPA2 - E dificil para mim comparar

Compatibilidade informagbes do Portal da FUMEC com outra8,721

fontes, porque sao definidos de formas diferentes
COMPA3 - Quando preciso comparar

informacgdes vindas do Portal da FUMEC com

outras fontes, eu percebo incoeréncias
inesperadas e dificeis de lidar.

<1%

0,767

77,48%0,739

0,728

0,876

0,860

0,853

Eficiéncia no
Tempo de
Producéo

ETP1 - Informagdes importantes e Uteis sdo
disponibilizadas com rapidez no PORTAL da
FUMEC. 0.500
ETP2 - E demorada a disponibilizacdo das notas,
frequéncia e resultado de aprovacdo no SINEF
para os alunos. (Invertida)

<1%

0,515
51,51%
0,515

0,718

0,718

Confiabilidade
do sistema

CS2 - O Portal da FUMEC apresenta erros com
frequéncia ou se mostra lento, o que dificulta o
meu trabalho. 0,500
CS3 - O Portal da FUMEC apresenta problemas

e erros constantes.

<1%

0,883
88,29%

0,883

0,940

0,940

Facilidade de
uso /
treinamento

FUT1 - O Portal da FUMEC apresenta uma
navegacao intuitiva.

FUT2 - E facil e conveniente encontrar
informacdes de que eu preciso no Portal
FUMEC. He7a
FUT5 - O portal da FUMEC apresenta
informacdes e seg¢bes que atendem as
necessidades do aluno.

<1%

0,399

59,269 2748

0,632

0,632

0,865

0,795

Consultoria

CONS1 - Eu confio que o apoio do CPD me
ajudaria na solucdo de duavidas ou problemas
quanto a utilizagdo do PORTAL e sistema
FUMEC. G500
CONS2 - Eu estou satisfeito com o apoio para
uso do Portal e sistema da FUMEC.

<1%

0,731
73,05%

0,731

0,855

0,855
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RU1 - O Portal da FUMEC apresenta uma
linguagem acessivel e de facil entendimento.
RU3 - O Portal da FUMEC me auxilia na
resolugcdo das minhas tarefas do dia a dia 0,699 0,836
relacionados com a Universidade.

Relacionamento ) . o o
com usuarios RUS - Confio que a equipe de suport,746  <1%  59,95%

0,563 0,750

responderia aos meus pedidos em um tempo 0,418 0,646
curto.

RUG - O Portal da FUMEC e o SINEF permitem

que eu realize minhas tarefas da Universidade 0,719 0,848

mais depressa.
Fonte: Dados da pesquisa.

J& a TAB.10 exibe o resultado da solucao fator@bms quatro subconstrutos
do Modelo TAM, sendo que todos apresentaram um KB&l@erior a 0,500, e a
significancia dos TEB foi inferior a 0,1%, indicand adequacdo da utiliza¢cdo da AFE a
esses dados. Além disso, verifica-se que foi peksibter uma solugéo fatorial adequada
para todos, uma vez que as VE foram superiores¥s B@m como as comunalidades e
cargas fatoriais foram superiores a 0,400. Nesse, dai necessaria apenas a retirada da
variavel “FPU1 - No Portal da FUMEC e no SINEF ésrfacil ter acesso a informacgdes e
realizar tarefas de que necessito” do construteilidade de uso”, pois apresentou uma
comunalidade de 0,140.

Como os subconstrutos “Ambiguidade nas tarefas” Imtefdependéncia”
também sdo componentes de um construto maior, foransformados em variaveis por
meio de uma média simples, passando a serem ibecsndtruto “Caracteristicas da tarefa”,

a ser testado na proxima fase da analise.

TABELA 10 — Solucéo fatorial dos subconstrutos dodélo TAM

Construto Variavel | KMO | TEB | VE | H2 | CF
AT1 - Eu tenho que lidar frequentemente
com problemas na utilizacdo do portal e 0,752 0,867

sistema da FUMEC.

AT2 - Eu tenho que lidar frequentemente

com situagdes imprevistas no portal @701 <1% 74,35% 0,800 0,895
sistema da FUMEC.

AT3 - Enfrento frequentemente situagdes

Ambiguidade
nas tarefas

novas ao utlizar o portal e sistema da 0,678 0,824
FUMEC.

IT1 - Eu tenho de lidar frequentemente com

problemas que envolvem mais de uma area 0,940 0,970

Caracteristicas das tarefas

Interdependénciaou setor da Universidade. o 0
nas tarefas IT2 - Eu tenho que lidar frequentement%’500 <1% 94,00%
com problemas, que envolvem mais de uma 0,940 0,970
area ou setor da Universidade.
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CT1 - E muito melhor usar o Portal e o

SINEF para resolver minhas tarefas como 0,619 0,787
aluno

CT2 - Utilizar o Portal da FUMEC e o

SINEF para auxiliar nas minhas 0,706 0,840

Caracteristicas da necessidades como aluno € uma boa idei
tecnologia CT3 - Eu gosto de usar o Portal da FUME 742 <1% 61,77%
para realizar algumas tarefas ou me manter 0,698 0,836
informado sobre a Universidade.
CT4 - Eu muito frequentemente acesso o
Portal da FUMEC para minhas 0,448 0,669
necessidades como aluno

FPU2 - E dificil aprender a usar o Portal da
FUMEC e o SINEF para fazer minhas
tarefas ou acessar informacdes de que
necessito.
FPU3 - Eu levei muito tempo para aprender
Facilidade de uso a usar o Portal e o SINEF para realiz&706 <1% 72,50% 0,770 0,877
minhas tarefas.
FPU4 - Eu me sinto confuso
frequentemente quando estou usando o
Portal da FUMEC e o SINEF para acessar
informacdes do meu interesse.

0,697 0,835

0,708 0,841

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, a TAB. 11 exibe o resultado da solucamriat para os construtos
dependentes da pesquisa: “Utilidade Percebida” tisfagdo”, “Comprometimento”,
“Confian¢a”, “Propensdo a manter o relacionamergo®Comunicacdo positiva”. Todos
apresentaram KMO superior a 0,500 e significanois TEB inferior a 0,1%, indicando a
adequacéo da utilizagdo da AFE. Além disso, verifie que foi possivel obter uma solucao
fatorial adequada para todos os seis construtos, vemn que suas VE foram superiores a
50%, bem como comunalidades e cargas fatoriaismfosaperiores a 0,400, sem a

necessidade de retirada de nenhuma variavel.

TABELA 11 — Solucgéo fatorial dos construtos depenee da pesquisa: Utilidade Percebida, Satisfacéo,
Comprometimento, Confianga, Propenséo a mantdacieeamento e Comunicagéo positiva

Construtos Variavel |KMO | TEB | VE | H2 | CF

UP1 - Eu acho o Portal da FUMEC e SINEF

Uteis para minhas atividades como aluno.

UP2 - Eu penso que é bom usar o Portal da
Utilidade FUMEC e o SINEF como auxilio nas 0,735 0,858
percebida minhas necessidades como usuario. 0598  <1% 60,32%

UP3 - Eu desejaria usar o Portal da FUMEC
e 0 SINEF para fazer minhas tarefas além 0,463 0,681
dos métodos tradicionais.

0,611 0,781
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S1 - Como usuario estou satisfeito com o
portal da FUMEC.

S2 - O portal da FUMEC supera as minha&698
expectativas. '

S3 - O relacionamento com a FUMEC é o

0,669 0,818

Satisfacdo <1% 70,87% 0,756 0,870

o ; . 0,701 0,837
que vocé considera ideal.
COMPROL1 - Eu tenho um relacionamento
amigavel com a FUMEC. 0597 0,773
COMPRO2 - O relacionamento com a 0657 0,811

FUMEC representa muito para mim.

COMPRO3 - A FUMEC é uma das
principais universidades de Minas Gerais.

COMPRO4 - O relacionamento com a

Comprometimento 0,841 <1% 71,99% 0,764 0,874

FUMEC é importante para mim. 0,797 0893
COMEROS - A FUMEC é uma empresa 0783 0,885
respeitada em seu setor de atividade.

CONF1 - Eu confio nos servicos realizados 0780 0,883

pela FUMEC.

CONF2 - Estou certo de que a FUME% 732
mantém sob sigilo as minhas informacdes. ™’

CONF3 - Confio na veracidade das
informacdes que recebo da FUMEC.

Confianca <1% 78,47% 0,762 0,873

0,811 0,901

PMR1 - A FUMEC é minha opcéo preferida
em educacao superior.

Propensdoa PMR2 - Preferiria a FUMEC mesmo que em
manter o outras instituicbes de ensino os precds670 <1% 72,99% 0,803 0,896
relacionamento fossem mais baixos.

PMR3 - Espero fortalecer meu

0,791 0,889

relacionamento com a FUMEC no futuro. 059% 0,772
CP1 - Falo coisas positivas da FUMEC para 0918 0,958
outras pessoas.
. . CP2 - Recomendo a FUMEC para outras
0,902 0,950
Cogiﬂzsggao pessoas. 0725 <1% 87,47%
CP3 - Mesmo quando tenho problemas com
a FUMEC, eu ainda tenho coisa positivas a 0,803 0,896

falar sobre a Universidade.

Fonte: Dados da pesquisa.

Antes de passar para a proxima fase da analisegm@sentadas as estatisticas
descritivas das novas varidveis, construidas case ba média simples de suas variaveis
observaveis. As nove primeiras variaveis pertenaerconstruto denominado “Adequacéo a
tecnologia” e possuem como valor minimo e maxim@&xtsemos da escala. Suas médias
vao de 2,35 a 3,65, e seus desvios-padrdo varia®8lea 1,08. J4 as novas variaveis
denominadas “Ambiguidade nas Tarefas” e “Interddpania nas Tarefas” pertencem ao
construto denominado “Caracteristicas das Tarefsisg, esta inserido no Modelo TAM e
que também apresentou valores minimos e maximawidentes com o0s extremos da

escala, sendo que suas médias foram de 2,29 e 3@8is desvios-padrao de 0,96 e 1,06.
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TABELA 12 — Estatistica descritiva dos construtasisformados em variaveis

Construto Variavel Minimo | Maximo | Média | Desvio-padréo
Qualidade 1 5 3,65 0,81
Acesso 1 5 3,25 0,84
Autorizacédo 1 5 2,62 1,08
Compatibilidade 1 5 2,48 0,96
Adequacéo a tecnologia Eficiéncia Tempo de Producéo 1 5 2,79 0,85
Confiabilidade do Sistema 1 5 2,35 1,08
Facilidade de Uso Treinamento 1 5 3,43 0,77
Consultoria 1 5 3,27 0,95
Relacionamento com Usuarios 1 5 3,53 0,83
Caracteristicas das taref Ambiguidade nas Tarefas 1 5 2,29 0,96
a]Snterdependéncia nas Tarefas 1 5 2,31 1,06

Fonte: Dados da pesquisa.

5.3 Método de equagbes estruturais — Teste das hipges

ApOs serem realizadas analises exploratérias deonaodonhecer melhor os
dados, procedeu-se a utilizacdo do Método de EgsaEstruturais (SEM). Tal andlise foi
empregada para verificar ©@uter Model(modelo de mensuragédo), que mensura a relagdo
entre as variaveis observaveis e suas varidveisitést, e olnner Path Model(modelo
estrutural), que testa as relacdes existentes astrariaveis latentes, geralmente propostas
por um modelo (HAIRet al, 2012). Os autores revelam que ele vem sendo emapta
utilizado na area do marketing por permitir um roelteste de conceitos e teorias. Haenlein e
Kaplan (2004) argumentam, nesse sentido, e revglaano SEM permite estudar modelos
mais complexos com rela¢des de dependéncia sireakaalém de o método admitir também
varidveis ndo observadas, mais adequadas para magisude conceitos complexos, e
considerar o erro de mensuracado, conforme reddattkenzie (2001).

O termo MEE faz referéncia a diversos algoritmos @asolucdo de sistemas de
equagdes simultdneas (HAENLEIN; KAPLAN, 2004). Hairal. (2012) afirmam que, ao
aplicar o SEM, existem dois tipos de métodos anseautlizados de modo a estimar os
parametros. O primeiro € denominado CB-SEM, polizati como base a matriz de
covariancia, e o segundo é denominado PLS-SEM,utjliea a variancia para estimar as
relacbes. O dltimo tem a vantagem de ndo possuitocpressupostos a normalidade

multivariada, nem determinado tipo de escala, casumlmente o fazem outros métodos de
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estimacdo (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982). Haenlein eplea (2004) reforgam tal
argumento e adicionam que o PLS-SEM pode ser psdeso lidar com tamanhos de
amostras limitados, além de trabalhar melhor cordetos complexos, sendo possivel sua
aplicacdo até mesmo em amostras com menos de Bedvabdes. Além disso, Henseler,
Ringle, Sinkovics (2009) agregam que o método PESt$em as vantagens de ndo gerar
problemas de mensuracéo ou resultados impropriosi@econvergentes.

Desse modo, optou-se pelo método de estimacdo EMBpAra se testar Outer
Model e olnner Path Model por meio dosoftwareSmartPLS (RINGLE, WENDE, WILL,
2005), uma vez que os dados ndo sao normalmemtidaidos, a amostra possui apenas 158
itens e a cadeia nomoldgica a ser testada é complex

Apesar de permitir o teste de modelo com tamanbkaanbstra reduzidos, faz-se
importante verificar se a amostra desta pesquisafi€iente para comprovar o modelo
proposto. Para tal, foi utilizado o critério esfabi&o por Chin (1998), que afirma que, para
uma amostra ser adequada a aplicacdo do métoddevegpossuir 10 vezes a quantidade de
caminhos apontados para um determinado construtoadielo. Os construtos endégenos do
modelo possuem cada um quatro relages direta®im $estadas. Dessa forma, aplicando o
calculo sugerido de quatro relacdes vezes 10, étagh® a necessidade de uma amostra
minima de 40 observac¢des. Como a amostra posdidgongnte o quadruplo do necessério
(158 entrevistados), pode-se atestar a adequac@andmho de amostra disponivel para a
aplicacdo do método de estimacdo PLS-SEM ao MoBetposto pela pesquisa. Caso
decidisse por utilizar o método de estimacdo “Masnguadrados generalizados”, que tem
como base a matriz de covariancia e lida de foamaavel com a falta de normalidade dos
dados (HAIRet al, 2005), seriam necessérios 1.830 entrevistad@symaradequado teste do
modelo, de acordo com o critério proposto por Thhik e Fidel (2001) o que representa
praticamente 10 vezes mais o tamanho da amosprand!.

A seguir, sdo apresentados os resultados pérater Modele para dnner Path
Model

! Férmula para célculo do nimero de observacdesss&da para usar um método de estimacdo baseado na
matriz de covariancia: ((nimero de variaveis do emd(nimero de variaveis do modelo + 1) / 2)
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5.3.1 Outer Model — Validade convergente, discriiauite e confiabilidade

Nesta secdo, serdo avaliado®uoter Modelpor meio da validade convergente,
discriminante, e a confiabilidade dos construtospdaquisa, de modo a garantir que as
variaveis observaveis criadas para mensurar aévedsilatentes sdo adequadas.

A primeira validade a ser verificada é a validadevergente. Ela garante que os
indicadores de um construto realmente sédo adequmdasmedi-lo (HAIRet al, 2005), em
outras palavras, se possuem correlacdo suficieat®a medir uma variavel latente
(MALHOTRA, 20086).

O método utilizado para se testar a validade cgevde dos construtos foi o
proposto por Bagozzi, Yi e Philips (1991), que raeada que seja verificada a significancia
das cargas padronizadas das varidveis em relags&osaconstrutos, utilizando usualmente
testes t unicaudais, em que o t critico correspanté5 ¢=0,05) ou 2,2360=0,01).

Para tanto, foi utilizado o procedimento denominBdotstrapping sugerido por
Henseler, Ringle, Sinkovics (2009). De acordo coairlét al. (2012), para realizar tal
andlise, deve-se colocar, no nimero de “casesglar \gual ao tamanho da amostra (158
neste estudo) e, em “samples”, um valor um sup@d@nimero de casos (sendo que foi
adotado o valor de 400). Ao final de tal proceditneg apresentada a carga padronizada, o
peso médio obtido na populagdo, o desvio-padra@stimativa, o erro estimado da estimativa
e o t critico para cada uma das variaveis; por ngiot critico € possivel verificar a
significancia das cargas.

A TAB. 13 apresenta os resultados de tal testejoseue todas as variaveis
apresentaram validade convergente com seus casstradbmo pode ser observado, com
excecdo da variavel “Autorizacdo” referente ao tais “04. Adequacgdo a tecnologia”, que

nao apresentou validade convergente com o mesai@ecfuida da analise.

TABELA 13 — Avaliacdo da validade convergente dosstrutos

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv.| Erro Ve}llor Sig.
01. CaracteristicasAmbiguidade nas Tarefas 0,92 0,91 0,09 0,09 104D%
da Tarefa Interdependéncia nas Tarefas 090 089 0,0 0,188 9<1%

CT1 - E muito melhor usar o Portal e o
SINEF para resolver minhas tarefas0,77 0,77 0,06 0,06 12,9%1%
como aluno.

CT2 - Utilizar o Portal da FUMEC e o o
SINEF para auxiliar nas minhas 0.83 083 004 004 19,951%

02. Caracteristicas
da Tecnologia
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necessidades como aluno é uma boa
ideia.

CT3 - Eu gosto de usar o Portal da
FUMEC para realizar algumas tarefas ou
me manter informado sobre a
Universidade.

CT4 - Eu muito frequentemente acesso 0

Portal da FUMEC para minhas 0,68 0,68 0,07 0,07 931 <1%
necessidades como aluno.

0,85 0,84 0,03 0,03 25,63%1%

FPU?2 - E dificil aprender a usar o Portal

da FUMEC e o SINEF para fazer minhas

tarefas ou acessar informacdes de queo’95 091 013 013 712 <1%
necessito.

FPU3 - Eu levei muito tempo para
aprender a usar o Portal e o SINEF pared,82 0,79 0,13 0,13 6,21 <1%
realizar minhas tarefas.

FPU4 - Eu me sinto confuso
frequentemente quando estou usando Q71
Portal da FUMEC e o SINEF para ™
acessar informag6es do meu interesse.

03. Facilidade de
uso

068 0,19 0,19 3,79 <1%

Acesso 0,79 0,79 0,04 0,04 18,621%

Compatibili_dade (inv_ertido, pois as 0.30 030 013 013 226 <5%

perguntas tinham sentido negativo)

Confiabilidade do Sistema (invertido,

pois as perguntas tinham sentido0,43 0,43 0,12 0,12 3,49 <1%
04. Adequacéo a negativo)

tecnologia Consultoria 0,72 0,72 0,08 0,08 920 <1%
Eficiéncia Tempo de Produgéo 0,54 0,54 0,11 0,1100 5,<1%
Facilidade de Uso Treinamento 0,80 0,79 0,06 0,08371 <1%
Qualidade 0,83 0,83 0,04 0,04 22,181%
Relacionamento Com Usuarios 0,84 0,84 0,04 0,04231%1%

UP1 - Eu acho o Portal da FUMEC e
SINEF (teis para minhas atividades 0,84 0,84 0,04 0,04 215%1%
como aluno.
UP2 - Eu penso que é bom usar o Portal

05. Utilidade da FUMEC e o SINEF como auxilio nas 0,84 0,84 0,05 0,05 17,30<1%
minhas necessidades como usuério.
UP3 - Eu desejaria usar o Portal da
FUMEC e o SINEF para fazer minhas 0,63 0,62 0,11 0,11 5,89 <1%
tarefas além dos métodos tradicionais.

S1 - Como usuério estou satisfeito com o
portal da FUMEC.

S2 - O portal da FUMEC supera as
minhas expectativas.

S3 - O relacionamento com a FUMEC é
0 que vocé considera ideal.

0,83 0,83 0,04 0,04 20,06<1%
06. Satisfagéo 0,86 0,86 0,08 0,03 28,17<1%

0,83 0,83 0,04 0,04 19,9%K1%

COMPROL - Eu tenho um .6 75 007 007 11,50<1%
relacionamento amigavel com a FUMEC.

COMPRO2 - O relacpnamento_com a0,81 081 004 004 1867<1%
FUMEC representa muito para mim.
COMPRO3 - A FUMEC é uma das
principais universidades de Minas 0,88 0,88 0,03 0,03 35,01<1%
Gerais.

COMPRO4 - O relacionamento com a
FUMEC é importante para mim.
COMPROS - A FUMEC é uma empresa
respeitada em seu setor de atividade.

07.
Comprometimento

0,89 0,89 0,03 0,03 35,04&1%

0,88 0,88 0,02 0,02 40,02<1%
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CONF1 - Eu confio nos servigos 0

realizados pela FUMEC.

CONF2 - Estou certo de que a FUMEC
08. Confianga mantém sob  sigilo as minhas 0,85 0,85 0,05 0,05 18,64<1%

informacdes.

CONF3 - Confio na veracidade das

informacgdes que recebo da FUMEC.

,90 0,90 0,02 0,02 44,41<1%

0,90 0,90 0,02 0,02 36,68&1%

PMR1 - A FUMEC ¢é minha opcéo
preferida em educacéo superior.
09. Propensédo a PMR2 - Preferiria a FUMEC mesmo que
manter o em outras instituicbes de ensino 0s0,87 0,87 0,03 0,03 27,43%x1%
relacionamento precgos fossem mais baixos.
PMR3 - Espero fortalecer meu
relacionamento com a FUMEC no futuro.

0,88 0,88 0,03 0,03 34,98&1%

0,80 0,80 0,05 0,05 15,60<1%

CP1 - Falo coisas positivas da FUMEC
para outras pessoas.

10. Comunicagao CP2 - Recomendo a FUMEC paraoutras) o5 95 001 0,01 63,83<1%

positiva pessoas.
CP3 - Mesmo quando tenho problemas
com a FUMEC, eu ainda tenho coisa0,89 0,89 0,03 0,03 30,0<1%

positivas a falar sobre a Universidade.

0,96 0,9 0,01 0,01 97,17<1%

Fonte: Dados da pesquisa.

ObservagOes: a) Amostra: é o peso padronizadooopéich amostra completa; b) Pop.: é o peso médiidooha
populagdo; c) Desv.: é o desvio-padrdo da estianadiy Erro: é o erro estimado da estimativa; epiat é a
raz&o entre o peso ndo padronizado pelo seu aldréga

Entende-se, portanto, que, conforme o critério isdggor Bagozzi, Yi e Philips
(1991), todos os indicadores atingiram os valordsimos necessarios para atender ao
pressuposto de validade convergente.

Além disso, foi utilizada também a Variancia Médixtraida (AVE) para
verificar a validade convergente, conforme sugefFamell e Lacker (1981). Tal medida
revela o percentual médio de variancia compartdhadtre o construto latente e seus
indicadores (HAIRet al, 2005) e varia de 0% a 100%, sendo que valoresrisugs a 50%
indicam uma AVE adequada (HAIRBt al, 2005; HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009).
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TABELA 14 — Avaliacéo da AVE dos construtos

Construtos AVE
01. Caracteristicas da Tarefa 83%
02. Caracteristicas da Tecnologia 62%
03. Facilidade de uso 69%
04. Adequagéo a tecnologia A47%
05. Utilidade 60%
06. Satisfacéo 71%
07. Comprometimento 72%
08. Confianca 78%
09. Propensao a manter o relacionamento 73%
10. Comunicagao positiva 87%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos mostram que todos 0s coostagresentaram um valor
pela AVE superior ao estabelecido pela literat®@€), com excecdo apenas do construto
“04. Adequacdo a tecnologia”. Entretanto, como selor (47%) foi bem préximo do
minimo, optou-se por manté-lo no modelo, atestaedtambém por esse critério a validade
convergente dos construtos.

De modo a avaliar a validade discriminante dos ttotos, que verifica se eles
efetivamente medem diferentes aspectos do fenonternateresse (TABACHINCK; FIDEL,
2001), foi utilizado o método proposto por FornellLarcker (1981), que consiste em
comparar o quadrado do coeficiente de correlaggoe(itre todos os pares de construtos
com a variancia média extraida (AVE) dos constru@aso a correlagdo ao quadrado seja
inferior as AVEs dos construtos comparados, podesfiamar que existe validade

discriminante entre eles, ou seja, que eles trawoonceitos distintos.
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TABELA 15 — Avaliacéo da validade discriminante dosistrutos

Construtos | o1 02] 03] o04] 05[] o0 07 08 o0p 10
01. Caracteristicas da Tarefa 83%
02. Caracteristicas da Tecnologia 4% 62%
03. Facilidade de uso 31% 16% 69%
04. Adequagéo a tecnologia 14% 45% 15% 47%
05. Utilidade 3% 55% 8% 45% 60%
06. Satisfacao 5% 38% 6% 60% 38%71%
07. Comprometimento 1% 25% 1% 23% 24% 33%72%
08. Confianca 8% 26% 5% 38% 30% 38% 55%78%

09. Propenséo a manter o 0% 8% 0% 10% 7% 21% 50% 38%73%
relacionamento

10. Comunicacao positiva 4% 18% 3% 24% 18% 21% 57% 43% 47987%

Fonte: Dados da pesquisa.

OBS: Os valores na diagonal principal corresponderariancia média extraida dos construtos. Os eslor
abaixo da diagonal correspondem ao quadrado dicimneé de correlagdo entre os valores fatoriaiardastra,
estimados no PLS.

Observando a TAB.15, é possivel verificar que, padas os pares de construtos,
a correlagdo ao quadrado é menor que a AVE de aoasbosnstrutos, com exce¢ado apenas do
par “04. Adequacéo a tecnologia” e “06. Satisfac®&dra avaliar a validade discriminante
desse caso, empregou-se 0 método sugerido por dgtenBearden e Sharma (2003), que
consiste em verificar o intervalo de confianca daredacdo desatenuada pelos indices de
confiabilidade. Essa medida, realizada por meiotrdasformac¢do de Fisher Z, produz
evidéncias se a correlagdo contém o intervalo wiEdgde, situacdo na qual pode-se dizer que
0s construtos ndo possuem validade discriminantecoAelagdo entre 0s construtos
supracitados foi de 0,77, produzindo um limite sigpede 99% de confianga, igual a 0,84.
Aplicando-se a formula de desatenuacdo sob esmwald, chega-se a expectativa de que a
correlagdo entre os construtos seja, na pior gasgtdses, de 0,96, valor inferior a um (1), o
que atesta a validade discriminante dos constridessa forma, com base nos métodos
propostos, é possivel atestar a validade discrmende todos os pares de construto do
modelo, comprovando que eles mensuram diferentescs do fendmeno de interesse
(MALHOTRA, 20086).

A confiabilidade de um construto € uma medida cqwela 0 grau em que um
conjunto de variaveis é consistente ha mensuragammddeterminado conceito (HAKR al,
2005) e pode ser avaliada por meio da Confiabitidadmposta (CR) ou por meio do Alfa de
Cronbach (AC). A CR é uma estimativa do coeficiedée confiabilidade e representa o
percentual de variancia dos construtos que é tererros aleatérios, e o AC representa a

proporcdo da variancia total da escala que é &ldbao verdadeiro escore do construto
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latente que esta sendo mensurado (NETEMEYER; BEARDEHARMA, 2003; HAIR et

al., 2005). Elas variam de 0% a 100%, sendo que quaats proximo de 100%, maior a
confiabilidade da escala. Como ponte de corteyttges sugerem gque a CR deve ser superior
a 70% (HAIRet al, 2005), mas uma CR superior a 60% também é aebitdlNNALLY;
BERNSTEIN, 1994), o que também vale para o AC.d&alito, Henseler, Ringle e Sinkovics
(2009) ressalvam que o AC considera que todas AAveEBs possuem O mMesmo peso,
enquanto a CR considera que as variaveis possusos piiferentes, sendo a CR, portanto,

mais fidedigna.

TABELA 16 — Avaliacdo da CR e do AC dos construtos

Construtos CR AC
01. Caracteristicas da Tarefa 91% 80%
02. Caracteristicas da Tecnologia 86% 79%
03. Facilidade de uso 87% 81%
04. Adequagéo a tecnologia 87% 82%
05. Utilidade 82% 67%
06. Satisfacéo 88% 79%
07. Comprometimento 93% 90%
08. Confianca 92% 86%
09. Propenséo a manter o relacionamento 89% 81%
10. Comunicagéo positiva 95% 93%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando a TAB.16, verifica-se que todos os cotost apresentaram valores
para CR e para o AC superiores aos limites estzteke tendo dessa forma confiabilidades

adequadas.

5.3.2 Inner Path Model — Validade nomolégica e ajasio modelo

No Inner Path Modelas relagbes a serem testadas sdo desenhadas €lo méd
verificado se os dados suportam as hipéteses ten@gesquisa, que representa a validade
nomoldgica (HUNT, 2002). Nesse momento, é impoetamtalisar a qualidade do ajuste do
modelo (HAIRet al, 2005). Entretanto, tais testes sé fazem senfids a garantia de que o
Outer Model é adequado, ou seja, que 0s construtos possuedmrdeal convergente,

discriminante e confiabilidade, uma vez que, smedidas que representam os construtos de
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interesse ndo sdo adequadas, ndo existe razasepaesficar as relacdes entre 0s construtos
(HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011).

Na secdo anterior, foi auferida a validade @ater Mode] sendo possivel
prosseguir com a avaliacao da validade nomologiba @&uste do modelo, com baselnoer
Path Model

O primeiro passo para avaliagdo ldoer Path Modek a validade nomoldgica,
que verifica quais construtos exdgenos apresemtgadto estatisticamente significativo nos
construtos endégenos, os R2 dos construtos end@gero magnitude dos impactos. Para
tanto, também foi utilizado o procedimeitootstrapping seguindo os mesmos passos de sua
utilizacdo na analise da validade convergente,czord foi descrito anteriormente. Com base
no t criticos calculados para cada uma das relat@sadas, foram realizados testes t
unicaudais, sendo que as relagbes que apresentamiftico correspondentes a 1,285
(0=0,10), 1,655 ¢=0,05) ou 2,355 =0,01) foram consideradas estatisticamente
significativas (considerando 124 graus de liberYladém de verificar a significAncia das
cargas, deve-se avaliar também qual possui maiognilode com base nas cargas
padronizadas, sendo que elas variam de -1 a 1,eqgaato mais proximas dos extremos,
maior o impacto. Por fim, deve-se avaliar o sentidoelacéo, ou seja, se a carga foi positiva
ou negativa. Vale ressaltar que, de acordo coméfem®Ringle e Sinkovics (2009), caminhos
gue possuem um sinal algébrico contrario ao esperdgm indicam que a hipétese foi
suportada.

O construto “05. Utilidade” apresentou um R2 de 65#ndo que os construtos
“01. Caracteristicas da Tarefa” (carga de 0,03walpr >10%) e “03. Facilidade de uso”
(carga de 0,04 e p valor >10%) ndo apresentaramditmpestatisticamente significativo no
mesmo. Ja os construtos “02. Caracteristicas daolagia” (carga de 0,54 e p valor <1%) e
“04. Adequacdo a tecnologia” (carga de 0,34 e rvall%) apresentaram impactos
estatisticamente significativos e positivos, seade o primeiro apresentou uma carga de
maior magnitude.

O construto “06. Satisfacao” apresentou um R2 dé,63ndo que os construtos
“01. Caracteristicas da Tarefa” (carga de 0,04 \valpr >10%) e “03. Facilidade de uso”
(carga de 0,09 e p valor >10%) também nado apresemtampacto estatisticamente
significativo. Paralelamente, os construtos “O2raCeeristicas da Tecnologia” (carga de 0,20
e p valor <5%) e “04. Adequacéo a tecnologia” (aalg 0,69 e p valor <1%) apresentaram

impactos estatisticamente significativos e positj\sendo o segundo de maior magnitude.
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O construto “07. Comprometimento” apresentou umuR? pouco inferior, de
31%, sendo que, nesse caso, 0s construtos “Olct€dsticas da Tarefa” (carga de 0,02 e
p valor >10%) e “03. Facilidade de uso” (carga d&30e p valor >10%) também né&o
apresentaram impacto estatisticamente significatium contrapartida, os construtos “02.
Caracteristicas da Tecnologia” (carga de 0,35 &lqrw1%) e “04. Adequacdo a tecnologia”
(carga de 0,31 e p valor <1%) apresentaram impaestatisticamente significativos e
positivos, sendo a magnitude de ambos bem similares

No caso do construto “08. Confianga”, o R? de 48éfido que os construtos que
apresentaram impacto estatisticamente significaéivpositivo foram o “04. Adequagdo a
tecnologia” (carga de 0,40 e p valor <1%) e o ‘O8lidade” (carga de 0,22 e p valor <10%).
J& os construtos “01. Caracteristicas da Tarefatgéc de -0,12 e p valor >10%), “02.
Caracteristicas da Tecnologia” (carga de 0,10 @lprv=10%) e “03. Facilidade de uso”
(carga de 0,10 e p valor >10%) ndo apresentara@dtop estatisticamente significativos.

No caso do construto “09. Propensdo a manter cioelamento”, o R2 foi de
54%, sendo que o Unico construto que ndo apres@nfmacto estatisticamente significativo
foi 0 “06. Satisfacdo” (carga de 0,12 e p valor%)00s outros trés “05. Utilidade” (carga de
-0,21 e p valor <10%), “07. Comprometimento” (camm 0,56 e p valor <1%) e “08.
Confianga” (carga de 0,24 e p valor <5%) apresamntarimpactos estatisticamente
significativos. O Comprometimento e a Confiangaapntaram impactos positivos, enquanto
a Utilidade apresentou um impacto negativo, reelajue quanto maior a utilidade, menor a
lealdade, 0 que vai contra o que foi hipotetizadale ressaltar que o seu t critico foi
significativo ao nivel de 10%, existindo uma potisiade de tal sinal ter decorrido de erros
amostrais. Por fim, o construto que apresentou &dormanagnitude foi o “07.
Comprometimento”, indicando ser 0 que possui malagdo com a lealdade. Os outros dois
apresentaram cargas de magnitudes bem semelhantes.

Por fim, o construto “10. Comunicagao positiva”egamtou um R2 de 59%, sendo
que a “05. Utilidade” (carga de 0,04 e p valor >)@& “06. Satisfacado” (carga de -0,05 e p
valor >10%) nao apresentaram impacto estatistice@nesignificativos. Ja o “07.
Comprometimento” (carga de 0,60 e p valor <1%)“@& Confianca” (carga de 0,22 e p
valor <5%) se mostraram estatisticamente signifesare positivos, sendo que o primeiro

apresentou uma carga de maior magnitude.
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FIGURA 6 — Modelo proposto pela pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa
Obs.: **p valor < 1%; *p valor menor que 5%; p valor menor que 10%* p valor >10%.

A TAB. 17 apresenta as hipéteses testadas pelolmedepresentadas na FIG.6,

sendo que as em negrito foram confirmadas, confgamedatado.

TABELA 17 — Resultado das hipéteses do Modelo Pstpo

Construto exégeno Con%truto Amostra | Pop. Desv. Erro Valor Sig.
endogeno T

01. Caracteristicas da Tarefa 0,03 0,03 0,08 0,08 0,40 >10%
02. Caracteristicas da o
Tecnologia 05. Utilidade 0,54 0,52 0,10 0,10 543 <1%
03. Facilidade de uso 0,04 0,03 0,09 0,09 0,49 >10%
04. Adequagéo a tecnologia 0,34 0,36 0,10 0,10 3,3&1%
01. Caracteristicas da Tarefa 0,04 0,03 0,09 0,09 0,40 >10%
02. Caraqterlstlcas da _ ) 0.20 017 012 012 1,66 <5%
Tecnologia 06. Satisfacao
03. Facilidade de uso 0,09 0,08 0,08 0,08 1,09 >10%
04. Adequagéo a tecnologia 0,69 0,71 0,11 0,11 6,56:1%
01. Caracteristicas da Tarefa 0,02 0,01 0,11 0,11 0,16 >10%
02. Caracteristicas da 07, 035 0.34 011 011 318 <1%

Tecnologia
03. Facilidade de uso 0,13 0,13 0,12 0,12 1,07 >10%
04. Adequagao a tecnologia 0,31 0,32 0,12 0,12 2,53%1%

Comprometimento
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01. Caracteristicas da Tarefa -0,12 -0,13 0,11 0,11 1,05 >10%
02. Caracteristicas da 0.10 0,08 017 017 058 >10%

Tecnologia
0,10 0,10 0,13 0,13 0,75 >10%

03. Facilidade de uso 08. Confianca

04. Adequagéo a tecnologia 0,40 0,41 0,14 0,14 2,8k1%
05. Utilidade 0,22 0,21 0,14 0,14 1,57 <10%
05. Utilidade . -0,21 -0,22 0,11 0,11 1,86 <10%
06. Satisfacéo 09.Propensdoa 15 g1 012 012 1,00 >10%
07. Comprometimento rela:?:ﬁ)nr:;woento 0,56 0,56 0,11 0,11 5,21<1%
08. Confianca 0,24 0,25 0,13 0,13 1,94 <5%
05. Utilidade 0,04 0,04 0,12 0,12 0,36 >10%
06. Satisfagéo 10. Comunicagio -0,05 -0,06 0,09 0,09 057 >10%
07. Comprometimento positiva 0,60 0,61 0,13 0,13 4,53<1%
08. Confianga 0,22 0,22 0,12 0,12 1,84 <5%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observag@es: a) Amostra: é o peso padronizadooopéich amostra completa; b) Pop.: € o peso médiidooha
populagéo; c) Desv.: é o desvio-padréo da estianatiy Erro: € o erro estimado da estimativa; epiat € a
raz&o entre o peso ndo padronizado pelo seu alréga

Além disso, devem ser observadas as correlacdsteltds entre 0s construtos
exdgenos do modelo, de modo a verificar a exiséédel multicolinearidades, sendo que
correlagBes superiores 0 0,80 podem indicar exigtéshe multicolinearidade (HAIRt al,
2005). Verifica-se que todos os pares de constretasyenos do modelo apresentam
correlacdes significativas ao nivel de 1%. O mameficiente observado foi para o par P5,
entre os construtos “02. Caracteristicas da Tegr@l® “04. Adequacéo a tecnologia”, de
0,67, e 0 menor coeficiente observado foi pararoPda(01. Caracteristicas da Tarefa e 02.
Caracteristicas da Tecnologia), de -0,21. Valeatssque, no geral, as correlagdes entre 0s
construtos foram negativas, indicando variagGestrénas, ou seja, a medida que a
concordancia com um deles é maior, a concordarmia @ outro € menor, com excegao
apenas dos pares P2 e P5. Dessa forma, ndo fordfitades indicios de problemas

preocupantes com a multicolinearidade entre ostiedns exégenos.

TABELA 18 — Correlagéo entre os construtos exdgelzogesquisa

Pares Construtos exégenos | r | Sig.
P1 02. Caracteristicas da Tecnologia -0,21 <1%
P2 01. Caracteristicas da Tarefa 03. Facilidade de uso 0,56 <1%
P3 04. Adequacéo a tecnologia -0,38 <1%
P4 02. Caracteristicas da Tecnologia 03. Facilidade de uso 0,40 <1%
P5 04. Adequacéo a tecnologia 0,67 <1%
P6 03. Facilidade de uso 04. Adequagao a tecnologia -0,39 <1%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Além da validade nomoldgica e das correlagbes entiss entre os construtos
exdgenos é importante verificar também a qualididajuste. Para tanto, pode ser utilizado o
Goodness of fi{GoF), que pode ser calculado com base na férpndposta por Amato,
Vinzi e Tenenhaus (2004), que € operacionalizadsedainte maneira: devem ser verificadas
as médias das AVEs e dos R2 dos construtos do megdadm sequéncia, verificar a média
geométrica, que dard o GoF do modelo. Tal valoiavde 0% a 100%, ndao havendo ainda
valores de corte para considerar um ajuste como tenuim. Entretanto, quanto mais
préximo de 100% melhor o ajuste, sendo que o Gofattelo foi de 60%.

Além disso, deve ser avaliada, immer Path Modela capacidade de predicdo do
modelo por meio da medida Stone—Geiss@f,sque postula que o modelo deve ser capaz de
predizer adequadamente os construtos endégenasrmengugerem Hair, Ringle e Sarstedt
(2011). No SmartPLS, essa medida € obtida por ndeioprocedimento denominado
Blindfolding, sendo que o valarrequisitado pelo teste deve estar entre cinco ediforme
sugerem os autores e atestam que a medida denamhoad-validated redundanaeve ser
preferida a medida denominadeossvalidated communalitfHenseler, Ringle e Sinkovics
(2009) revelam que, quando a medida é superior,a@nstruto enddégeno possui um poder
de previséo relevante. Para tanto, foi adotadal ui@ sete e realizada tal andlise, sendo que a
TAB. 19 exibe o resultado para os construtos doeteods resultados revelam que todos os
construtos endégenos do modelo apresentamQ&rauperior a 0%, o que indica que os

construtos enddgenos foram adequadamente mensyeldasodelo.

TABELA 19 — Ajuste Geral do Modelo Proposto

Construtos endégenos Q?
05. Utilidade 36%
06. Satisfacéo 45%
07. Comprometimento 22%
08. Confianga 33%
10. Propenséo a manter o relacionamento 38%
11. Comunicagéo positiva 51%
Média dos construtos do modelo 38%

Fonte: Dados da pesquisa.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar o poddUdiversidade FUMEC como
ferramenta de relacionamento com os alunos. O ragieposto de pesquisa foi construido a
partir de uma conjugacdo de modelos das areas desfitey (adaptacdo do modelo Morgan e
Hunt) e de Sistemas de Informagédo (modelo TAM e)T&Rpelo teste aplicaddoodness Fijt
que demonstrou ser adequado como forma de testgré@sses.

Os objetivos especificos estabelecidos serdo apeglkes novamente com a
finalidade de analisar como foram os resultadosade item proposto.

= Analisar a aderéncia dos construtos do TAM paraiexpresultados e

consequéncias comportamentais e atitudinais dodriosudo portal da
FUMEC em um contexto de marketing de relacionamento

As hipoteses do TAM a que se visaram confirmaras saspectivas conclusdes

A\

H1 - Existe uma relag&o positiva entre caractedstda tarefa e satisfagdo: ndo suportada

A\

H2- Existe uma relacdo positiva entre caractedstita tarefa e comprometimento: néo
suportada

H3- Existe uma relacé@o positiva entre caractesistia tarefa e utilidade: ndo suportada
H4- Existe uma relagéo positiva entre caractedstita tarefa e confianga: ndo suportada

H5- Existe uma relacé@o positiva entre caractesistia tecnologia e satisfagao: suportada

vV V V V

H6- Existe uma relagédo positiva entre caractesstita tecnologia e comprometimento:

suportada

A\

H7- Existe uma relacéo positiva entre caractedsta tecnologia e utilidade: suportada

A\

H8- Existe uma relagdo positiva entre caractedstida tecnologia e confianca: ndo
suportada

H9- Existe uma relacéo positiva entre facilidadeisie e utilidade: ndo suportada

H10- Existe uma relacéo positiva entre facilidadeiso e confianca: ndo suportada

H11- Existe uma relagéo positiva entre facilidadeiso e satisfacdo: ndo suportada

vV V V V

H12- Existe uma relacdo positiva entre facilidade ubso e comprometimento: nao
suportada

H1, H2, H3 e H4 n&o foram suportadas, indicandoajuenstructo caracteristica
da tarefa ndo pbéde ser considerado um antecedargatdfacdo, do comprometimento, da

utilidade e da confianca. Da mesma maneira conaracteristica da tarefa, ndo é a esséncia



93

da atividade que definird se o usuario ficara fedtiis usara ou ndo site se envolvera com
ele ou confiara nele. H5, H6 e H7 foram suportadagerindo que a caracteristica da tarefa
impacta na satisfacdo, no comprometimento e nialadié do usuéario com o portal. Pode-se
interpretar que a caracteristica da tecnologiaiepkem parte, o nivel de satisfacdo do
usuario com o portal e também seu envolvimento @ Em relagdo ao constructo
“Utilidade”, significa que as caracteristicas tdégaas do Portal sdo relevantes para explica-
lo. Tais caracteristicas podem ser entendidas doteoface, conteddo, tamanho do site,
servigos que dipde para o usuério, ferramentagadigpresentes, como, por exemplo, a
presenca déinks para redes sociais. Esse foi, entre os constaigssentados, 0 que mais
estatisticamente explicou a Utilidade. A caractieds da tecnologia nao explica
estatisticamente o constructo confiangca H8 naortaghe.

A facilidade de uso ndo explica utlidade, conf@angsatisfacdo e
compromentimento (H9, H10, H11 e H12 ndo suporjadaé fator que ndo impacta na
utilizacdo de um site, ou seja, ndo é porque capagresenta um minimo esforco para ser
usado que os alunos se tornardo adeptos dele, daanéorma a satisfacdo e o
comprometimento

= Analisar a aderéncia dos construtos do TTF pardicexpresultados e

consequéncias comportamentais e atitudinais dodriosudo portal da
FUMEC em um contexto de marketing de relacionamento

As hipoteses formuladas para responder ao objatiima seguem abaixo e sdo

derivadas do modelo TTF.

» H13- Existe uma relacéo positiva entre adequagéorglogia e utilidade: suportada

» H14- Existe uma relagdo positiva entre adequagéorilogia e confianga: suportada

» H15- Existe uma relagdo positiva entre adequagéorlogia e satisfacdo: suportada

» H16- Existe uma relagdo positiva entre adequacdecr@ologia e comprometimento:
suportada

O construto adequacd@o a tecnologia do modelo TTEsaptou um impacto
positivo em todas as suas relagdes: H13, H14, HH3 & suportadas, o que significa que,
para o Portal da FUMEC, a adequacéo a necessidadalehos para realizagdo de tarefas é
fator explicativo do uso, da satisfagédo, do envoérito do aluno, da confianga. Portanto, esse
constructo tem um poder explicativo grande e déstsedecorre a importancia de se ater a
esse antecedente.

Os alunos usam o Portal para realizar suas tamefat€micas como realizagao de

matriculas, renovagdo de livros, consulta de ngtaesquisa do banco de dissertacfes,
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impressdo de segunda via de boletos, entre ottiagortante a Universidade se atentar para
0s servicos que disponibiliza no portal, na rapitez carregamento das péaginas, no
investimentos em novas tecnologias que proporciomams conveniéncia e conforto para o0s
alunos no sentido de realizar suas atividasebne como sugestdo, por exemplo, investir em
um site para acessos viamartphonespu seja, um Portainobile. Verifica-se que, neste
estudo, a adequagdo a tecnologia teve toda ashfuéteses suportadas o que indica a
importancia de se ter um portal desenvolvido denfocompativel as atividades inerentes a
relagbes de longo prazo com os clientes (neste ehsws) das organizagbes. As empresas
devem considerar, no momento do planejamento dsitefrque a adequacgdo a expectativa do
usario é atendida, em grande parte, quando se nesiteladequado as tarefas demandadas
pelo seu publico-alvo. Desse contexto, surge a iitApoia de se conhecer o seu perfil, sua
rotina de atividades ligadas a academia, suasrpref@s, para que o investimento no
marketing digital agregue valor para a imagem détuicao.

Esse panorama pode revelar que a adocdo da teenoldg seja um desafio
preemente no caso estudado, assim como pode-se quguas barreiras psicolégicas a
adocdo da tecnologia sejam minimas no publico adtydnotadamente formado por
individuos com ampla experiéncia no manuseio deotegias nascidas na era da internet.
Essas questdes somente reforcam que o grandeodessfe caso, ndo é entender como fazer
para vencer as barreiras para a utilizagdo, mas pwmpor um sistema com maior
compatilidade em relacéo a vida académica dosrtisze

» Analisar como as caracteristicas da tecnologiatarééa, conforme o modelo

TAM e TTF, influenciam as varidveis moderadoras mtacionamento
(satisfagdo, confianga, comprometimento) e suasezpréncias (propenséo a
lealdade e comunicacao boca a boca).
» H17- Existe uma relagéo positiva entre utilidademrfianca: suportada
» H18- Existe uma relagéo positiva entre utilidageapensdo a manter o relacionamento:
nao suportada
» H19- Existe uma relag&o positiva entre utilidad®municagdo positiva: ndo suportada
» H20- Existe uma relagé@o positiva entre confianpeopensédo a manter o relacionamento:
suportada

» H21 - Existe uma relagdo positiva entre confiancamunicagdo boca a boca: suportada

A\

H22- Existe uma relacé@o positiva entre satisfagampensdo a manter o relacionamento

» H23- Existe uma relagéo positiva entre satisfag@mneunicacdo positiva: suportada



95

» H24- Existe uma relacdo positiva entre compromeiimes propensdo a manter o
relacionamento: suportada

» H25- Existe uma relagdo positiva entre comprometimes comunicagdo positiva:
suportada

Em relagéo ao construto “Utilidade”, existe umagéb positiva com a confianga:
quanto mais Gtil um sistema, mais o aluno confianstituicdo, ou seja, o portal é parte
importante da constru¢cdo de uma imagem de crethidd da instituicdo. Tal constacdo
apresenta evidéncias favoraveis ao suporte daesipdtil7. A utilidade teve uma relacédo
negativa com a propensao a manter um relacionamadoi significativa considerando um
teste unilateral com 5% de significancia, o quel@que a H18 nado foi suportada. A hipotese
H19 nado foi suportada, ja que a utilidade do porl FUMEC néo explicou
significativamente a comunicacao positiva, indicade a utilidade do portal ndo se reflete
em comunicagdes positivas sob a insituicdo. Isste plecorrer da constatagdo que o portal,
como um elemento tecnoldgico inerente aos seneghgacionais da instituicdo, seja um
fator “higiénico” que é preciso para manter um giglaamento forte, mas ndo seja forte
suficiente para levar a niveis mais elevados dartiefpacdo e cooperagao, por meio do boca
a boca, dentre os discentes.

A propensdo em manter um relacionamento foi de ®¥dljcada positivamente
pelo comprometimento e pela confianca, suportasdbiEdteses H20 e H24. J4 a utilidade
também apresentou uma relagdo negativa ndo signiiccom a Utilidade, favorecendo a
néo-aceitacdo de H18. J4 satisfacdo ndo apresempacto pelo fato de ndo ser fator causal
de lealdade, ou seja, ndo é porque o aluno esséetatcom o Portal que ele se tornara um
aluno leal a FUMEC, de modo a rejeitar a hip6te@2,Hesultado esse que se ajusta as
propostas de Morgan e Hunt (1994), por meio do tookey Moderator Variable (KMV).
De fato, a importancia do portal como mecanismfodeentar os relacionamentos se faz por
meio, principalmente, da possibilidade de aumemtzredibilidade (confianga) na instituicéo,
que é, por sua vez, relevante preditor da propemsémanter o relacionamento e a
comunicacgao boca a boca.

A comunicacdo positiva foi explicada em 59% pelafiemgca (H21) e pelo
comprometimento (H25),suportando ambas as hipéteitdslade (H17) e satisfacdo (H23)
nao tiveram impactos na relacdo com comunicacaa adimca, hipdteses ndo confirmadas. A
interpretacdo das duas hipoteses suportadas sesaaq FUMEC deve prezar pela

confiabilidade do seu sistema, ou seja, manterhmazequipe de TI, informagbes atualizadas
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e bem fundamentadas, comprometimento com aluncentide de oferecer transparéncia e
credibilidade no que publica no portal.

Algumas hipoteses ndo puderam ser confirmadasmpedtelo, o que pode indicar
a necessidade de outros estudos, em outros contextestituicdes, a fim de que possa ser
avaliada a importancia dessas informacdes. Apesar thodelo se mostrar adequado pelo
testeGoodneess Fitele atingiu 60% entre uma escala de 0 a 100%ndistaa média, uma
vez que a literatura ndo sugere um valor para.corte

A amostra ndo probabilistica limita generalizacdes resultados, tornando os
resultados aqui apresentados dignos de cautelarprietacdes parcimoniosas.

O estudo foi realizado apenas com um portal do sagmeducacional. Desse
modo, empresas de outros setores podem apresentamportamento diferente. O perfil da
amostra sdo pessoas de classe mais favorecidgamen aquisitvo mais alto em sua maioria,
demostrado pela pesquisa. Isso pode indicar um adampenteo peculiar em detrimento de
uma amostra mais variada, com perfis sociais nmalsragentes. Deve-se aqui ressaltar que
esse publico reflete o perfil tipico dos alunosimktituicdo, localizada em regido de alto
statuse poder aquisitivo da cidade estudada. Mesmo asssm amplia a necessidade de se
estender o modelo para explicar comportamentosrgeesas que atuam para a classe mais
baixa. Por se tratar de estudantes universitados rdvel educacional mais alto que a média
da populagéo brasileira, o estudo se torna restateentido de que essas pessoas, em geral,
tém mais contato com internet e novas tecnologigst@o habituadas ao mundo digital.
Ressalva-se que a internet esta crescendo enorreertdne as classes menos favorecidas,
mas essas ndo foram maioria na amostra.

Este é um tema bastante atual, ainda ndo totalnegpterado, mesmo porque a
literatura ainda é restrita, ndo sendo apresentagtoses de referéncia na area, diferente de
outros setores do marketing. Para tanto, sugerenmses estudos sobre marketing digital e
de relacionamento, a fim de se verificar a mudatecaenario e apresentar novos caminhos e
autores para a area.

Sugere-se aplicar esse modelo em empresas de satogentos e comparar com
os resultados apresentados neste estudo, amphacejmacidade de explicacéo ou rejeicdo da

andlise.
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ANEXOS

ANEXO 01

Tabela 01 — Teste de aderéncia a normalidade dad¢arov-Sminorv (continua)

Variavel | Est. | Sig.
QI1-0O novo portal da FUMEC disponibiliza dadosadizados para suprir minhas necessidades3 54 0.00
como usuario. ’ '
QI2 - O novo portal da FUMEC contém informacdesbradas. 3,500,00

QI3 - Os dados mantidos no novo Portal da FUMEChs&tcamente 0s necessarios no meu oliag02 0.00
dia como usuario. ’ '

QIl4 - O novo Portal da FUMEC dispdem dos dadospyeeiso no meu dia a dia. 2,58,00
QI5 - O Portal da FUMEC mantém informag8es em siapiropriados de detalhes para minhas

tarefas do dia a dia. 3,32 0,00
QI6 - A FUMEC oferece dados suficientemente detidBgara as minhas necessidades. 8B
AC1 - E facil encontrar dados sobre um certo assomantido pela FUMEC 2,34,00
AC2 - E facil localizar dados corporativos ou deaumnidade sobre um assunto em particular, 2.80 0,00

mesmo Sse eu nunca usei o sistema antes.
AC3 - E facil descobrir a definicéo exata dos dasecionados ao meu dia a dia na FUMEC. 280
AC4 - Nos sistemas que tenho acesso pelo PorfAUMEC, o exato significado das informag6e52é34 0.00
sempre 6bvio ou facil de encontrar. ’ '
AU1 - Informagdes que seriam Uteis no meu dia dicken indisponiveis, porque nédo tenho
autorizagao para acessa-las.

AU2 -E difi(_:il e toma tempo conseguir autorizag@na acessar informagdes que seriam Uteis 200 0.00
COMO USUArio. ’ '
COMPAL - O Portal da FUMEC apresenta informac¢oexdraditorias em relagdo a outras fontes geM 0.00
comunicag&o, como propagandas e cartazes internos. ’ '
COMPA? - E dificil para mim comparar informagéesRiurtal da FUMEC com outras fontes 254 0.00
porque sdo definidos de formas diferentes ’ '
COMPAS3 - Quando preciso comparar informagdes vinldeBortal da FUMEC com outras fontes2 57 0.00
eu percebo incoeréncias inesperadas e dificeidate | ’ '
ETP1 - Informagdes importantes e Gteis sdo disjl@dtas com rapidez no PORTAL da FUMEC  2,8000
ETP2 - E demorada a disponibilizagéo das notaguérecia e resultado de aprovacéo no SINEF 297 0.00
para os alunos. ’ '
CS1 - O Portal da FUMEC esta sempre disponiveBffieempre que eu preciso acessa-lo. 300a0

2,14 0,00

CS2 - O Portal da FUMEC apresenta erros com frezjia@@u se mostra lento o que dificulta o meyl

,74 0,00
trabalho.
CS3 - O Portal da FUMEC apresenta problemas e eomstantes. 2,69,00
FUT1 - O Portal da FUMEC apresenta uma navegad¢éiiva. 2,56 0,00
FUT?2 - E facil e conveniente encontrar informagdes eu preciso no Portal da FUMEC. 2,600

FUT3 - A FUMEC néo disponibiliza suporte ou origritas suficiente para eu acessar ou usar o
sistemas diponiveis no seu Portal.

FUT4 - Acredito que tendo dificuldade para comsbeshna e o Portala Universidade ofereceria
suporte e auxilio de forma eficaz.

FUTS5 - O portal da FUMEC apresenta informagfes;8eseque atendem as necessidades do aluno. (B(ER
CONS1 - Eu confio que o apoio do CPD me ajudariaahacéo de duvidas ou problemas quant02352 0.00
utilizacéo do PORTAL e sistema da FUMEC ’ '
CONS?2 - Eu estou satisfeito com o apoio para useattal e sistema da FUMEC. 2,3900

AT1 - Eu tenho que lidar frequentemente com probema utilizagéo do portal e sistema da
FUMEC 2,93 0,00

AT2 - Eu tenho que lidar frequentemente com sitaagiprevistas no portal e sistema da FUMEL89 0,00
AT3 - Enfrento frequentemente situagfes novas ilivauto portal e sistema da FUMEC. 2,3500

$.20 0,00

2,38 0,00
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IT1 - Eu tenho de lidar frequentemente com probtemee envolvem mais area ou setor da
Universidade

IT2 - Eu tenho que lidar frequentemente com probmue envolvem mais de uma &rea ou set
da Universidade.

RU1 - O Portal da FUMEC apresenta uma linguagensgiwel e de facil entendimento. 2,7900
RU2 - O Portal da FUMEC é um espago em que os @mis relacionados a universidade sdo 252 0.00
tratados de forma transparente ’ '
RU3 - O Portal da FUMEC me auxilia na resoluciordashas tarefas do dia a dia relacionados
com a Universidade.

RU4 - Acredito que os meios de contato disponineifortal da FUMEC levariam muito tempo
para me responder em caso de necessidade

RUS - Confio que a equipe de suporte respondesaraus pedidos em um tempo curto. 2280
RUG - O Portal da FUMEC e o SINEF permitem queealize minhas tarefas da Universidade 287 0.00
mais depressa. ’ '
FPUL1 - No Portal da FUMEC e no SINEF é mais fé&rilicesso a informagdes e realizar tarefas3 21 0.00
que necessito ’ '
FPU2 - E dificil aprender a usar o Portal da FUMEG SINEF para fazer minhas tarefas ou acessgL () o
informacdes de que necessito. ’ '
FPUS3 - Eu levei muito tempo para aprender a ugtortal e o SINEF para realizar minhas tarefas. 3830
FPU4 - Eu me sinto confuso frequentemente quartda e@sando o Portal da FUMEC e o SINEF2 86 0.00
para acessar informacdes do meu interesse. ’ '
UP1 - Eu acho o Portal da FUMEC e SINEF (teis pardas atividades como aluno. 2,9900
UP2 - Eu penso que é bom usar o Portal da FUMEGI&IBF como auxilio nas minhas 3.34 0.00
necessidades como usuario. ’ '
UP3 - Eu desejaria usar o Portal da FUMEC e o SIp&i fazer minhas tarefas além dos mét0(¥)§7 0.00
tradicionais. ’ '
CT1 - E muito melhor usar o Portal e o SINEF pasplver minhas tarefas como aluno 3,20
CT2 - Utilizar o Portal da FUMEC e o SINEF paraiiaxnas minhas necessidades como alunogf:_,)1 0.00
uma boa ideia. ’ '
CT3 - Eu gosto de usar o Portal da FUMEC parazaatilgumas tarefas ou me manter informada 95 0.00
sobre a Universidade. ’ '
CT4 - Eu muito frequentemente acesso o Portal ddEU para minhas necessidades como aluno DD

2,68 0,00

Y86 0,00

3,18 0,00

2,48 0,00

S1 - Como usudrio estou satisfeito com o portdf dMEC. 3,14 0,00
S2 - O portal da FUMEC supera as minhas expectativa 3,03 0,00
S3 - O relacionamento com a FUMEC é o que vocéiderssideal. 2,570,00
COMPROL1 - Eu tenho um relacionamento amigavel cétoEC 3,24 0,00
COMPRO2 - O relacionamento com a FUMEC represeniitgorpara mim 2,480,00
COMPRO3 - A FUMEC é uma das principais Universidade Minas Gerais. 2,80,00
COMPRO4 - O relacionamento com a FUMEC é importgata mim 2,450,00
COMPROS - A FUMEC é uma empresa respeitada emeteude atividade 3,02,00
CONF1 - Eu confio nos servicos realizados pela FGME 3,28 0,00
CONF2 - Estou certo de que a FUMEC mantém solosigilminhas informagdes 2,6D,00
CONF3 - Confio na veracidade das informacdes qeebeda FUMEC 3,020,00
PMR1 - A FUMEC é minha opcéo preferida em educacéerior. 2,590,00
EI\/_IRZ - Preferiria a FUMEC mesmo que em outrastinigbes de ensino os precos fossem maisz,30 0,00
aixos
PMR3 - Espero fortalecer meu relacionamento cordMEC no futuro 2,810,00
CP1 - Falo coisas positivas da FUMEC para outrasqaes 2,96 0,00
CP2 - Recomendo a FUMEC para outras pessoas 2,74 0,00

CP3 - Mesmo quando tenho problemas com a FUMEGirela tenho coisa positivas a falar sobr;z= 99 0.00
a Universidade ’ '

Fonte: Dados da pesquisa




ANEXO 02

INDICADORES E DIMENSOES DO CONSTRUTO (DE SEGUNDA ORM) ADEQUAGAO DA TECNOLOGIA

1. ATUALIDADE O novo portal da FUMEC | _ Eu n@o tenho acesso a dados |
disponibiliza dados atualizados para suprir aualizados o suficiente para suprir

minhas necessidades ! TTF
minhas necessidades como usuéario. nos negocios. ,

2. ATUALIDADE O novo portal da FUMEC | Os dados s&0 atualizados o suficiente
contém informacdes atualizadas. ' para minhas necessidades TTF

3. DADOS CORRETOS Os dados mantidos nd’s dados mantidos pela organizacao ou
novo Portal da FUMEC s&o basicamente osd'V'SaO sdo basicamente 0s necessaios

necessarios no meu dia a dia como usuério. P3ra eu desenvolver meu trabalho TTF
QUALIDADE ! -
4. DADOS CORRETOS O novo Portal da 3 Os sistemas que tenho disponiveis néo
FUMEC disp8em dos dados que preciso no dispéem de dados criticos que seriam TTF
meu dia a dia. 1 muito importantes no meu trabalho
5. NIVEL DE DETALHE O Portal da FUMEC A companhia mantém dados em urj
mantém informagdes em niveis apropriados déve! atpmf?“a‘éo de detalhes para as TTF
detalhes para minhas tarefas do dia a dia. aretas do meu grupo.
6. NIVEL DE DETALHE A FUMEC oferece A companhia mantém dados
dados suficientemente detalhados paraas  suficientemente detalhados —
minhas necessidades. !
7. ACESSO E facil encontrar dados sobre um E facil encontrar dados sobre um ceito TTE
certo assunto mantido pela FUMEC |  assunto mantido pela corporacdo. |
ACESSO 8. ACESSO E facil localizar dados corporativosE facil localizar dados corporativos ou

ou de uma unidade sobre um assunto e de uma divisdo sobre um assunto e

articular, mesmo se eu nunca useiio TTF
partlcular mesmoasrfteesu nunca usei o S|Stem£ sistema antes.

9. SIGNIFICADO E féacil descobrir a deflnlg:ad E facil descobrir a defini¢éo exata de TTF




exata dos dados relacionados ao meu dia a diaampos de dados relacionados com
na FUMEC. ! minhas tarefas. |

10. SIGNIFICADO Nos sistemas que tenho acessoNOs relatorios ou sistemas que eu;
pelo Portal da FUMEC, o exato significado _ trabalho, o exato significado dos

: . . A o i Acil d TTF
: das informagdes é sempre 6bvio ou facil de S'€Mentos e sempre obvio ou facil de
: encontrar. : encontrar.
: % ~ . : Dados que seriam uteis para meu;
: 11'AUTORIZAQAQ Info_rme_u;oes;_ que Seriam . . palho néo estao disponiveis porque
; uteis no meu diaa dla_flcaNm |nd|spon|ve|§ nao tenho autorizacio para acessa-ips. TTF
; porque néo tenho autorizagéo para acessarlos. ;
AUTORIZAGAC 12 AUTORIZAGAO E dificil e toma tempo | E dificil € toma tempo conseguir |
; conseguir autorizag&o para acessar | autorizacao pgtra_ acessar dados que TTF
: informacdes que seriam Uteis como usuario. seriam Ueis para meu :
' ' trabalho. '
5 13.0 Portal da FUMEC apresenta informag®esAs vezes, encontramos incoeréncias iem
contraditérias em relagdo a outras fontes de 92dos queddeé’e”a’}" o eg}f“va'etm?s TTF
| comunicac¢ao, como propagandas e cartaz‘espOr virem de duas fontes diteren es:'
; internos. ! '
i 3 ! As vezes, e dificil comparar ou !
: 14 E dificil para mim comparar informacdes do  consolidar dados de duas fontes !
| Portal da FUMEC com outras fontes porque _diferentes porque sdo ; TTF
COMPATIBILIDADE séo definidos de formas diferentes | definidas de formas diferentes.
15.Quando preciso comparar informagées vindas Quando e necessario comparar ou
' do Portal da FUMEC com outras fontes et consolidar dados de fontes diferentes,
5 . . o .. eu percebo que podemos encontray
| percebo incoeréncias inesperadas e d|f|ce|s:~, qﬁecoeréncias inesperadas e dificeis de TTF
5 lidar. ‘ lidar. .
16.PONTUALIDADE Informagdes importantes iePelo que eu saiba, o IS é fiel aos prazos
. E Uteis sdo disponibilizadas com rapidez ng  de entrega de relatorios e trabalhos, TTF
EFICIENCIANO PORTAL da FUMEC i i
TEMPO DE : ! :
PRODUCAO : 17. PONTUALIDADE E demorado a ! Trabalhos corriqueiros de IS (como!
i : ! entrega de relatérios escritos e ! TTF

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
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resultado de aprovacéo no SINEF para os entregues a tempo.
; alunos. w i
i 18 CONFIABILIDADE O Portal da FUMEC esta Posso contar que o sistema esta “no:ar”
sempre disponivel “no ar” sempre que ey € disponivel quando eu preciso. | TTF
i preciso acessa-lo. ! i
CONFIABILIDADE DO 19. CONFIABILIDADE O Portal da FUMEC |  Os sistemas que uso d&o panes :
SISTEMA 5 apresenta erros com frequéncia ou se mostra inesperadas ou ficam lentos o que; TTF
! lento o que dificulta 0 meu trabalho. | dificulta meu trabalho. i
i 20.CONFIABILIDADE O Portal da FUMEC ! Os sistemas que uso apresentam; TTE
i apresenta problemas e erros constantes.  Problemas e panes constantes. i
21.FACILIDADE O Portal da FUMEC apresentaE fécil aprender como usar os sisteras TTE
i uma navegacao intuitiva. | que eu preciso. i
| 22.FACILIDADE E facil e conveniente encontrar ~ Os sistemas que eu uso sdo
i informacdes que eu preciso no Portal da convenientes e faceis de usar. TTF
i FUMEC. : i
; 23.TREINAMENTO A FUMEC n#o ] Meu pessoal e eu ndo temos |
FACILIDADE DE disponibiliza suporte ou orientacées suf|C|entére'“amegtcoez:gf'gﬂtjsg”r‘rgse”Con"atr TTF
USO/TREINAMENTO para eu acess?]rooseﬂsgggzlSIStemas d|pon!ve| istemas de informatica da empres¢
§ 24 . TREINAMENTO Acredito que tendo | Recebo o treinamento que preciso para
dificuldade para com o sistema e o Portala mformzztc’gw;ira‘;z zit;rg‘fjd?rﬁemds TTE
Universidade ?;?rrne;ee?li;;porte e auxilio de e dados da empresa de forma eflcaz
| 25.0 portal da FUMEC apresenta informacées & facil aprender como usar os SlStemaS
secOes que atendem as necessidades do qluno. que eu preciso. ' TTF

26.No Portal da FUMEC e no SINEF é mais faml Os sistemas que eu uso sdo
ter acesso a informacoes e realizar tarefas! que convenientes e faceis de usar.
necessito ;

27 .E dificil aprender a usar o Portal da FUMEC & dificil aprender a usar a internet pafa
0 SINEF para fazer minhas tarefas ou acessar fazer minhas compras. i
informacées que necessito. :
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28.Eu levei muito tempo para aprender a usar oEu levei muito tempo para aprender a

Portal e o SINEF para realizar minhas tarefas usara '”terg‘:r:]g?;";‘ fazer minhas !

29.Eu me sinto confuso frequentemente quando Eu me sinto confuso frequentemente
estou usando o Portal da FUMEC e o SINEF qua“d]? estou “ﬁa”do a internet para
para acessar informagées do meu interesse. azer minhas compras 5

30.Eu confio que o apoio do CPD me ajudaria n&aseado em experiéncias anteriores;eu
solugao de duvidas ou problemas quanto’ Igusaria a consultoria de IS se eu preCIsar

| utilizag&o do PORTAL e sistema da FUMEC para | TTF
: ~ planejamento técnico e de negouos
CONSULTORIA : ‘ :
31.Eu estou satisfeito com o apoio para uso qlocoﬁgu?tsotg; Zﬁ';ﬁg‘;‘;‘;‘?ﬂr‘; r?tglt\éecln?fo:e
Portal e sistema da FUMEC. de negocios que : TTF
: | recebi de I¢ :
32.INTERESSE /DEDICACAO O Portal da |  Meu grupo de trabalho sente que ¢
5 FUMEC apresenta uma linguagem Acessivel 6ssoal de IS consegue se comunicar
; de facil entendimento. I conosco em termos que s&o coerentes e TTF
i i gue usamos no negomo i
33.INTERESSE /DEDICACAO O Portal da IS leva a sério os problemas
FUMEC é um espaco em que 0s problemas relacionados a negécios do nosso —
5 relacionados a universidade s&o tratados de grupo. |
: forma transparente ;
RELACIONAMENTO 34.INTERESSE /DEDICACAO - O Portal da IS realmente se interessa em me aju'dar
COM USUARIOS FUMEC me auxilia na resolugdo das m|nh¢:t§1 resolver meus problemas re'ac'ona@'os -
tarefas do dia a dia relacionados com a a negocios. :
5 Universidade. '
35.RESPOSTA SATISFATORIA Acredito que OS Normalmente, o IS leva muito temp()
meios de contato disponiveis no Portal da ~ Para responder minhas chamadas;
i FUMEC levariam muito tempo para me 3 j
: responder em caso de necessidade : TTF

. .  Quando entro com um pedido para 0
36.RESPOSTA SATISFATORIA Confio que a‘ IS, eles normalmente resolvem met

equipe de suporte responderia aos meus problema num tempo curto.
pedidos em um tempo curto. : :
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O pessoal de IS entende os objetivd

37.INTERESSE O Portal da FUMEC e o SINEF cotidianos do meu grupo de trabalho

Universidade mais depressa.

permitem que eu realize minhas tarefas da

nossa
missao dentro da companhia.

(7]

TTF
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38.Eu tenho que lidar
frequentemente com

Eu tenho que
lidar
frequentementg

1%

11

problemas na utilizacdo dg TAM
) com problemas
portal e sistema da mal definidos
FUMEC. e
nos negoécios.
39.Eu tenho que lidar lIiE(;Jatrenho que
frequentemente com f
. . : requentemente
situacoes imprevistas no TAM
. com problemas
AMBIGUIDADES portal e sistema da aleatorios. n&o
NAS TAREFAS FUMEC. T
rotineiros.
Os problemas
de negécios
40.Enfrento frequentemente ?ue enfrento
. ~ " requentemente
situa¢Bes novas ao utilizan
. envolvem TAM
0 portal e sistema da d
FUMEC responder
’ perguntas
formuladas de
formas inéditas
Eu tenho que
lidar
frequentemente
41.Eu tenho de lidar com
frequentemente com problemas de TAM
problemas que envolvem | negéciosque
mais area ou setor da envolvem mais
INTERDEPENDENCIA Universidade de uma
NAS TAREFAS 42.Eu tenho que lidar
frequentemente com Eu tenho que
problemas, que envolvem | lidar
mais de uma area ou setor frequentemente
da Universidade. com TAM

problemasque
envolvem mais
de uma funcéao

de negocios.




INDICADORES E DIMENSOES DO CONSTRUTO UTILIDADE PEREBIDA
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UTILIDADE
PERCEBIDA/
INTENCAO PARA
USAR

43.Eu penso que é bom usar o Portal ¢
FUMEC e o SINEF como auxilio nasrealizar minhas

minhas necessidades como usuaria.

anternet para

Eu penso que e
bom usar a

compras além de
métodos
tradicionais.

TAM

44.Eu desejaria usar o Portal da FUME

e o0 SINEF para fazer minhas tarefa
além dos métodos tradicionais.

2]

Eu desejaria usal
internet para
azer minhas
compras alem de
metodos
tradicionais.

TAM

45.Eu acho o Portal da FUMEC e SINE_IJTE L
internet Gtil para

Uteis para minhas atividades como
aluno.

u acho a

minha atividade
de compra.

TAM

CARACTERISTICAS
DA TECNOLOGIA

46. E muito melhor usar o Portal e ¢
SINEF para resolver minhas
tarefas como aluno

Seria muito melhor
eu usar a internet
para fazer minhas
compras além de
métodos
tradicionais

TAM

47 .Utilizar o Portal da FUMEC e o
SINEF para auxiliar nas minhas

necessidades como aluno é umacompras € uma

boa ideia.

Usar a internet
para fazer minhas

boa ideia

TAM

48.Eu gosto de usar o Portal da
FUMEC para realizar algumas
tarefas ou manter informado sokl
a Universidade.

Eu gosto de usar a
internet para fazer
reninhas compras

TAM

49.Eu muito frequentemente acesso o,

Portal da FUMEC para minhas
necessidades como aluno

Eu, muito
frequentemente,
uso a internet par
fazer minhas

compras

52

TAM

SATISFACAO

o portal da FUMEC.

50.Como usuério estou satisfeito com

minhas expectativas

51.0 portal da FUMEC supera as

Adaptad
o de
Zancan
52.0 relacionamento com a FUMEQ é (2005)

0 que vocé considera ideal.
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COMPROMETIMENT

53.Eu tenho um relacionamen
amigavel com a FUMEC

to

54.0 relacionamento com a FUMEC

O AFETIVO representa muito para mim
Adaptad
55.A FUMEC é uma das principals ode
COMPROMETIMENT Universidades de Minas Gerais. Medeiros
O INSTRUMENTAL 56.0 relacionamento com a FUMEC é e Enders
importante para mim (1998) e
57.A FUMEC é uma empresa Zancan
respeitada em seu setor |de (2005)
atividade
58.Eu confio nos servicos realizados
pela FUMEC
COMPROMETIMENT 59.Estou certo de que a FUMEC
O NORMATIVO mantém sob sigilo as minhas
informacdes
60.Confio na veracidade das
informacdes que recebo da
FUMEC
61.A FUMEC é minha opcao
preferida em educacao superior. Adaptad
62.Preferiria a FUMEC mesmo que ode
PROPENSAO A outras instituicbes de ensino Gosling
MANTER O mesmo que 0S pregos (da e
RELACIONAMENTO concorréncia fossem mais baratgs Goncalve
63.Espero fortalecer meu s (2001)
relacionamento com a FUMEC no
futuro
64.Falo coisas positivas da FUMEC
para outras pessoas
65.Recomendo a FUMEC para outras Adaptad
COMUNICAGCAO pessoas ode
POSITIVA 66.Mesmo quando tenho problemas Gosling
com a FUMEC eu ainda tenho e
coisa positivas a falar sobre|a Gongcalve

Universidade

s (2001)
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uso
ATUAL

1- Em média quantas vezes por
semana vocé acessa o Portal da
FUMEC, incluindo o SINEF?

Em media, quantos lugares d
compraon-lines diferentes
vocé visita em um
determinado més

D

TTF/TAM

2- Em média, quanto tempo vocé pa:
na internet em um dia comum?

- Em média, qual e a sua
D . .

ﬁequenua de usar a interng
para fazer compras

t

TTF/TAM

3- Em geral, quanto tempo vocé gas
navegando no Portal da FUMEC?

2Em geral, quanto temp
vocé gasta fazendo
comprason-lines por

O

semana

TTF/TAM
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APENDICE

APENDICE 01

e FUMEC PESQUISA DE OPINIAO

Prezado(a) Aluno (a),

Bom dia / boa tarde / boa noite! Estamos realizando uma pesquisa para avaliar a sua
experiéncia_ como aluno_da Universidade FUMEC. Esta pesquisa faz parte da minha
dissertacdo de mestrado. Sua participagdo € muito importante para que a universidade
possa melhorar continuamente. Vocé ndo gastara mais que 10 minutos para responder.
Cabe ressaltar que o sigilo das informacdes serd plenamente preservado. Por sua especial

colaboracao, antecipamos nossos mais sinceros agrad ecimentos!

Raquel Strambi — Mestranda em Administra¢éo — Universidade FUMEC
Prof. Plinio Rafael Reis Monteiro — Orientador

Em média quantas vezes por semana vocé acessa o Por  tal da FUMEC, incluindo o SINEF?
A. Nenhuma

B.1-2

C.35

D. 6-20

E. mais de 20

Uso Atual

Em média, quanto tempo vocé passa na internet em um dia comum?
A. Menos de 1 hora

B. Entre 1 e 2 horas

C. Entre 3 e 4 horas

D. Entre 5 e 6 horas

E. Mais de 6 horas

Em geral, quanto tempo vocé gasta navegando no Portal da FUMEC ou SINEF em uma semana?
A. 0-5 minutos

B. 6-15 minutos

C. 16-60 minutos

D. mais de 60 minutos



116

Com relacgdo ao Portal da UNIVERSIDADE FUMEC, favor marcar um X nas opc¢des que melhor representem a sua
opinido, sendo 1 para DISCORDO TOTALMENTE e 5 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores

intermediarios  para niveis médios de concordancia ou discordancia.

Discordo N&o concord Congordo
Totalmente [nem discordo| Totalmente
1.0 novo portal da FUMEC disponibiliza dados atualizados para suprir 1 2 3 4 5
minhas necessidades como usuario.
2.0 novo portal da FUMEC contém informacGes atualizadas. 1 2 3 4 5
3.0s dados mantidos no novo Portal da FUMEC s&o basicamente os 1 2 3 4 5
necessarios no meu dia a dia como usuario.
4.0 novo Portal da FUMEC dispdem dos dados que preciso no meu dia a 1 2 3 4 5
dia.
5.0 Portal da FUMEC mantém informacdes em niveis apropriados de 1 2 3 4 5
detalhes para minhas tarefas do dia a dia.
6.A FUMEC oferece dados suficientemente detalhados para as minhas 1 2 3 4 5
necessidades.
7.E facil encontrar dados sobre um certo assunto mantido pela FUMEC. 1 2 3 4 5
8.E facil localizar dados corporativos ou de uma unidade sobre um assunto 1 2 3 4 5
em particular, mesmo se eu nunca usei o sistema antes.
9.E facil descobrir a definicdo exata dos dados relacionados ao meu dia a
; 1 2 3 4 5
dia na FUMEC.
10. Nos sistemas que tenho acesso pelo Portal da FUMEC, o exato
A ) o o P 1 2 3 4 5
significado das informacg6es é sempre ébvio ou f4cil de encontrar.
11. Informagdes que seriam Uteis no meu dia a dia ficam indisponiveis 1 2 3 4 5
porgue nédo tenho autorizacéo para acessa-los.
12. E dificil e toma tempo conseguir autorizagdo para acessar informagdes 1 2 3 4 5
gue seriam Uteis como usudrio.
13. O Portal da FUMEC apresenta informag6es contraditérias em relagdo a 1 2 3 4 5
outras fontes de comunicacéo, como propagandas e cartazes internos.
14. E dificil para mim comparar informagdes do Portal da FUMEC com
= L . 1 2 3 4 5
outras fontes porgue séo definidas de formas diferentes
15. Quando preciso comparar informagdes vindas do Portal da FUMEC
) PRSI e ; 1 2 3 4 B
com outras fontes eu percebo incoeréncias inesperadas e dificeis de lidar.
16. Informagdes importantes e Uteis sdo disponibilizadas com rapidez no 1 2 3 4 5
PORTAL da FUMEC
17. E demorado a disponibilizacéo das notas, frequéncia e resultado de 1 2 3 4 5
aprovacao no SINEF para os alunos.
18. O Portal da FUMEC estd sempre disponivel “no ar” sempre que eu 1 2 3 4 5
preciso acessé-lo.
19. .0 Portal da FUMEC dé erros com frequéncia ou se mostra lento o que 1 2 3 4 5
dificulta 0 meu trabalho.
20. O Portal da FUMEC apresenta problemas e erros constantes. 1 2 3 4 5
21. O Portal da FUMEC apresenta uma navegacao intuitiva. 1 2 3 4 5
22. E facil e conveniente encontrar informagdes que eu preciso no Portal 1 2 3 4 5
da FUMEC.
23. A FUMEC néo disponibiliza suporte ou orientagfes suficiente para eu 1 2 3 4 5
acessar ou usar os sistemas disponiveis no seu Portal.
24. Acredito que tendo dificuldades com o sistema ou portal a
. - B - ) 1 2 3 4 5)
Universidade ofereceria suporte e auxilio de forma eficaz.
25. O portal da FUMEC apresenta informacgfes e se¢des que atendem as 1 2 3 4 5
necessidades do aluno.
26. Eu confio que o apoio do CPD me ajudaria na solugdo de dividas ou 1 2 3 4 5
problemas quanto a utilizacdo do PORTAL e sistema da FUMEC
27. Eu estou satisfeito com o apoio para uso do Portal e sistema da
1 2 3 4 5|
FUMEC.
28. Eu tenho que lidar frequentemente com problemas na utilizagdo do 1 2 3 4 5
portal e sistema da FUMEC.
29. Eu tenho que lidar frequentemente com situa¢des imprevistas no portal
. 1 2 3 4 5
e sistema da FUMEC.
30. Enfrento frequentemente envolvem situacfes novas ao utilizar o portal
. 1 2 3 4 5
e sistema da FUMEC.
31. Eu tenho de lidar frequentemente com problemas que envolvem mais
. : A 1 2 3 4 B
area ou setor da Universidade
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32. Eu tenho que lidar frequentemente com problemas, que envolvem
mais de uma area ou setor da Universidade.

33. O Portal da FUMEC apresenta uma linguagem acessivel e de facil
entendimento.

34. O Portal da FUMEC é um espago em que os problemas relacionados a
universidade séo tratados de forma transparente

35. O Portal da FUMEC me auxilia na resolu¢éo das minhas tarefas do dia
a dia relacionados com a Universidade.

36. Acredito que os meios de contato disponiveis no Portal da FUMEC
levariam muito tempo para me responder em caso de necessidade.

37. Confio que a equipe de suporte responderia aos meus pedidos em um
tempo curto.

38. O Portal da FUMEC e o SINEF permitem que eu realize minhas tarefas
da Universidade mais depressa.

39. No Portal da FUMEC e no SINEF é mais facil ter acesso a informacdes
e realizar tarefas que necessito

40. Eu acho o Portal da FUMEC e SINEF Uteis para minhas atividades
como aluno.

41. E dificil aprender a usar o Portal da FUMEC e o SINEF para fazer
minhas tarefas ou acessar informagfes que necessito.

42. .Eu levei muito tempo para aprender a usar o Portal e o SINEF para
realizar minhas tarefas.

43. Eu me sinto confuso frequentemente quando estou usando o Portal da
FUMEC e o SINEF para acessar informacdes do meu interesse.

44. Eu penso que é bom usar o Portal da FUMEC e o SINEF como auxilio
nas minhas necessidades como usuario.

45. Eu desejaria usar o Portal da FUMEC e o SINEF para fazer minhas
tarefas além dos métodos tradicionais.

46. E muito melhor usar o Portal e o SINEF para resolver minhas tarefas
como aluno

47. Utilizar o Portal da FUMEC e o SINEF para auxiliar nas minhas
necessidades como aluno é uma boa ideia.

48. Eu gosto de usar o Portal da FUMEC para realizar algumas tarefas ou
manter informado sobre a Universidade.

[

IN

()]

49. Eu muito frequentemente acesso o Portal da FUMEC para minhas
necessidades como aluno.

50. Como usuério estou satisfeito com o portal da FUMEC.

51. O portal da FUMEC supera as minhas expectativas

52. O relacionamento com a FUMEC é o que vocé considera ideal.

53. Eu tenho um relacionamento amigavel com a FUMEC

54. O relacionamento com a FUMEC representa muito para mim

55. A FUMEC é uma das principais Universidades de Minas Gerais.

56. O relacionamento com a FUMEC é importante para mim

57. A FUMEC é uma empresa respeitada em seu setor de atividade

58. Eu confio nos servicos realizados pela FUMEC

59. Estou certo de que a FUMEC mantém sob sigilo as minhas
informacbtes

60. Confio na veracidade das informac¢8es que recebo da FUMEC

61. A FUMEC é minha opcéo preferida em educacéo superior.

62. Preferiria a FUMEC mesmo que outras instituicbes de ensino mesmo
gue os precos da concorréncia fossem mais baratos

63. Espero fortalecer meu relacionamento com a FUMEC no futuro

64. Falo coisas positivas da FUMEC para outras pessoas

65. Recomendo a FUMEC para outras pessoas

66. Mesmo quando tenho problemas com a FUMEC eu ainda tenho coisa
positivas a falar sobre a Universidade

PRk kr| R | Rr[Rr|RP [P |R|IRP|RP[R|RPR|R|[R]| R

N (INININIDN (NN DNININININININDNINDINDIN|DN

W (W W(W| W [ WW|[ W W W WwWw|ww| w|w(w| w

I R R R R R R R R

o | ool o0 gl o gl lafajlalajlajloafo]| g

Informacgdes pessoais

67) Sexo: 1.[] Masculino 2. [] Feminino 69)Atividade

atual:

68) Idade (anos): 1.[] 20 a 25 anos; 2.[] 26 a 30 estudante 2. [] Estudante

1.
3.

[ Exclusivamente

[] Estagiario

4.
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anos; 3.[] maior que 30 anos

Empresario
5. | Funcionario empresa privada
5. [ Funcionario pablico

70) Renda familiar
1. [ Até 2.000,00
2. [ R$ 2.001,00 a 3.000,00
3. [1 R$ 3.001,00 a 4.000,00

4. [] R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 7.[J R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00
5. [J R$ 5.001,00 a 6.000,00 8. [] R$ 8.001,00 a 9.000,00
6. (1 R$ 6.001,00 a 7.000,00 9. [ Acima de 9.000,00

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAO
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