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Resumo

O proposito deste trabalho é contribuir para a compreensao da importancia
do website na comunicacao B2B no setor da consultoria. Num contexto digital
altamente competitivo, os websites ganham uma enorme relevancia por serem
uma montra digital através da qual as empresas transmitem informacao
relevante sobre a atividade e se posicionam na mente do consumidor. Neste
sentido, faltava responder a uma questao sobre qual € a importancia de um
website na comunica¢ao B2B no setor da consultoria.

Através do estudo de caso da consultora INOVA+, da observacao direta
decorrida em contexto organizacional e da realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, conclui-se que a relevancia do website reside em possibilitar
as empresas transmitir informacoes e fortalecer a sua credibilidade na industria,
com o proposito de atrair potenciais clientes e de influenciar o processo de
tomada de decisdo. Esta importancia resulta da avaliacdo de qualidade dos
websites institucionais, a qual é baseada em cinco indicadores que influenciam
de forma positiva a avaliagao realizada pelos clientes acerca deste canal. Estes
indicadores sdao a usabilidade, a satisfacdo, o conteudo, a reputacdo e a
atualizacao.

Este trabalho contribui para a construg¢ao do conhecimento sobre a relevancia
de este canal na comunicagao B2B no setor da consultoria e proporciona uma
visao sobre a percecao dos clientes na avaliagao da qualidade dos websites

institucionais pertencentes a este setor.

Palavras-chave: Website; Comunicagao digital; B2B; Consultoria;

N¢ de palavras: 9.991
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Abstract

This study aims to contribute to the understanding of the importance of
websites in B2B communication in the consulting sector. In a highly competitive
digital context, websites gain significant relevance as a digital showcase through
which companies convey relevant information about their activities and position
themselves in the consumer's mind. In this regard, there was still a need to
address a question regarding the importance of a website in B2B communication
within the consulting sector

Through the case study of the consulting firm INOV A+, direct observation in
the organizational context, and the conduct of semi-structured interviews, it is
concluded that the website's relevance lies in enabling companies to convey
information and strengthen their credibility in the industry, aiming to attract
potential clients and influence the decision-making process. This importance
stems from the evaluation of the quality of institutional websites, which is based
on five indicators, positively influencing clients assessment of this channel. These
indicators include usability, satisfaction, content, reputation, and update.

This work contributes to building knowledge about the relevance of this
channel in B2B communication in the consulting sector and provides insight into
clientes perceptions when evaluating the quality of institutional websites in this

industry.

Keywords: Website; Digital communication; B2B; Consulting.
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Capitulo 1: Introdugao

Com a constante evolucao do mundo digital vivida atualmente, a
comunicagao das organiza¢des no ambito digital tornou-se crucial para o sucesso
da maioria das empresas. Neste ambiente digital altamente competitivo, os
websites ganham uma enorme relevancia por serem uma montra digital atraveés
da qual as empresas conseguem passar informacao relevante sobre a atividade e
posicionar-se na mente do consumidor. Como elemento fundamental na
comunicagao B2B das empresas do setor da consultoria, pretende-se ganhar um
conhecimento mais aprofundado sobre a sua importancia. Neste sentido, este

estudo surgiu para dar resposta a seguinte questao de investigacao:

Q1: Qual é a importancia de um website na comunicagao B2B no setor da

consultoria?

Esta questao de investigacao surgiu no ambito da realizagao de um estagio em
contexto organizacional na empresa de consultoria INOVA+, o qual teve uma
duragao de 5 meses. A execugao do mencionado estdgio, que constituiu um
desafio visando a construcao de conhecimento acerca da importancia do website
no contexto B2B, e a escassez de informacao na literatura existente sobre este
tema, foram as principais motivacdes subjacentes a questdao de investigacao
proposta.

O estudo de caso foi considerado como sendo uma estratégia de investigagao
pertinente para dar resposta a questao de investigagao. Como resultado, foi
privilegiada a realizacdo de entrevistas semiestruturadas como método de
recolha de dados, para assim obter uma perspetiva externa a empresa acerca da

relevancia do website em contexto empresarial.
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O presente trabalho foi estruturado em diversos capitulos. No capitulo
seguinte ¢ apresentada a informacao de enquadramento, a qual foi baseada na
literatura existente. O primeiro ponto faz referéncia a comunicagao,
aprofundando em especifico as tecnologias de informacao e comunicacao. De
seguida, sao abordados os conceitos da comunicagao digital e os canais online.
Posteriormente, sdao apresentados os conceitos de website, seguido da seccao
referente aos indicadores digitais para a avaliagdo do mesmo, subdividindo-se
em cinco subcapitulos referentes a usabilidade, a eficdcia, a satisfacdao, ao
contetdo e a reputagao. No seguinte ponto deste capitulo, sao apresentados os
negocios B2B e o setor da consultoria em Portugal. No ultimo ponto deste
capitulo é apresentado o modelo conceptual elaborado através da revisao de
literatura. De seguida, no terceiro capitulo, é abordada a metodologia de
pesquisa que foi adotada para o desenvolvimento deste estudo, onde sao
apresentados o método de estudo de caso utilizado, as técnicas de recolha e
analise de dados e a estrutura das entrevistas e a amostra. O capitulo quarto
corresponde a apresentacgao e discussao do estudo caso em questao — a consultora
INOVA-+. Este capitulo é seguido do capitulo quinto com a andlise de dados da
informacao recolhida através de entrevistas e de observacao direta,
subdividindo-se na analise dos cinco indicadores de avaliacdao. Este estudo
prossegue com o capitulo seis onde ocorre a discussao de resultados. Por fim, o
estudo encerra com as conclusoes, referindo as recomendagdes praticas para a

INOVA+ e as limitagOes assim como as pistas para futura investigacao.
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Capitulo 2: Revisao de literatura

2.1. A comunicacao

A comunica¢ao denomina-se como o processo de criar, comunicar, receber e
interpretar mensagens em contexto interpessoal, de grupo, publico e de intera¢ao
em massa por meio de formatos verbais e escritos (Hanna & Wilson, 1998). Assim
sendo, apresenta-se como uma ferramenta estratégica com influéncia a nivel
social, cultural e politico (Obregon & Tufte, 2017), que, por sua vez, se revela um
instrumento essencial para o contexto empresarial (Condruz-Bacescu, 2020). Por
isto, deve ser aceite como um elemento constitutivo de uma empresa, e ser
incorporada no processo de criacao de confianga, credibilidade e cooperacgao
(Gongalves & Raposo, 2022), que permita a propagacao do conhecimento e a
criagao de vinculos entre individuos (Coimbra, 2021).

Posto isto, a comunicagao assume um papel preponderante no processo de
atracdo e retencao de clientes (Batra & Keller, 2016), evidenciando a importancia
desta para uma empresa. A capacidade de estabelecer confianca entre os
colaboradores, clientes e stakeholders através de uma comunicacao eficiente e
partilha de informacao (Robinson & Eilert, 2018), pode ainda ser otimizada
através das tecnologias de informagdo e comunicacdo que sdo altamente
impulsionadas pela constante evolugao do meio digital, tematica que ird ser

aprofundada no subcapitulo seguinte.
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2.1.1. As tecnologias de informacao e comunicagao (TIC’s)

O desenvolvimento e difusao das tecnologias de comunicacao e informacao
exercem um efeito profundo e continuo na vida moderna dos seres humanos
(Warschauer & Matuchniak, 2010). Estas tecnologias, também denominadas de
TIC’s, consistem em telecomunicagoes, transmissdes de média, todos os tipos de
processamento de dudio e video e na gestao e monitorizagao de fungoes de rede
(Kuzior & Lobanova, 2020). Atualmente, o uso destas ferramentas de
comunicag¢ao nas organizac¢oes € fundamental para a obten¢do de uma vantagem
competitiva no ambiente de rdpida globalizacao vivido no presente (Kakabadse
et al., 2005). As TIC’s sao tecnologias integradas em dispositivos como o
computador, a internet, telemdveis, televisao e radio (Chhachhar et al., 2014)
contendo tecnologias que fazem parte da estrutura basilar de uma empresa
(Spanos et al., 2002), nomeadamente a internet, email, website, redes sociais, entre
outras.

Desta forma, o uso destas tecnologias permite a comunicacao entre diversas
pessoas sem restricoes de tempo e espago incluindo a edi¢ao colaborativa de
textos em massa, a facilidade de criacdo de uma estrutura de informagao
multimodal e global e a possibilidade de produzir e distribuir contetidos, tanto
em formato escrito como em formato multimédia numa escala anteriormente
inalcancavel (Jewitt, 2008). Como tal, o uso destas tecnologias apresenta como
principal vantagem a comunicagao digital entre varios individuos em simultaneo
e com presenga em diversos canais online, temas que irao ser explorados nas

secgoes seguintes.
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2.2. A comunicagao digital e os canais online

A comunicagao digital pode ser descrita como o uso de canais online para
coordenar os varios setores de uma empresa, as relagdes empresa-cliente e
empresa-stakeholder (Karjaluoto & Ulkuniemi, 2015; Colicev et al., 2018). Estes
canais sdo capazes de partilhar informacdo e promover uma sensagao de
comunidade entre os individuos, criando neste processo uma rede social e
consequentemente uma vantagem competitiva para as empresas (Berezan et al.,
2016). Ao conectarem os vdarios agentes do mercado, depositam uma maior
confianga aos atuais e potenciais consumidores e uma maior eficiéncia na
transmissao da mensagem por parte das empresas, sendo desta forma um elo
crucial nas trocas de comunicagao entre os agentes do mercado (Dimitrova et al.,
2020).

Como exemplos da utilizagdo de canais online na atualidade, surgem as
campanhas de marketing nos diversos canais que podem incluir as redes sociais,
o email, a utilizacdo de motores de pesquisa como o SEO (Search Engine
Optimization) e a criagao e uso de marketplaces e websites (Berezan et al., 2016).
Segundo dados fornecidos por Statista (2023), apresentado na figura 1, as redes
sociais sao o canal mais utilizado por marketers, tendo sido registada uma
utilizagao frequente em 44% dos inquiridos, seguido pelos websites em 35% e

iniciativas de e-mail marketing em 33%.
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Figura 1. Principais canais de marketing a nivel mundial em 2022.
Fonte: Adaptado de Statista (2023).

O crescimento exponencial do niimero de utilizadores da internet tem levado
as empresas a explorar formas eficientes de gerir a sua presenga nas varias
vertentes do espaco digital (Chawla & Chodak, 2021). Dado que o website é um
dos canais mais utilizados a nivel global por profissionais de marketing e
empresas, e sendo o foco desta investigacdo, serd examinado na secc¢ao

subsequente.

2.3. O website

De acordo com O'Reilly (2007), o website é um conjunto de péaginas web
interconectadas, incluindo uma pagina inicial, geralmente localizada no mesmo
servidor e desenhada e monitorizada como uma colegao de informagoes pela
organizagao. O website ¢ um canal online muito relevante para a comunica¢ao

digital nas empresas, sendo uma das TICS’s mais adotadas pela organizacao
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(Lopes & Melao, 2013). Segundo Christodoulides (2009) “o website € a casa das
empresas no ambiente online”, o que contribui para o facto de ser um dos canais
digitais mais utilizados pelas empresas para efeitos de marketing (Taiminen &
Karjaluoto, 2016). Ao facilitar as interacdes entre as varias partes interessadas,
nomeadamente a organizacao e os visitantes, o website permite as empresas
recolher métricas informativas e aos visitantes a informagao desejada (Ganiyu et
al., 2017).

No que toca aos utilizadores surgem dois conceitos importantes: User
Experience e o User Interface. A experiéncia do utilizador (também conhecida como
User Experience ou UX) é definida como a realidade que um utilizador vivencia
quando interage com um website (Punchoojit & Hongwarittorrn, 2017) em
termos de emocoes, atitudes e percegoes (Arifin et al., 2018). Neste sentido, uma
UX positiva envolve compreender as necessidades, preferéncias e objetivos do
utilizador e criar um website que as satisfaga, proporcionando uma experiéncia
agradavel e envolvente (Seckler et al., 2015). Assim, a UX € um tema complexo
que se baseia na percecao critica de cada utilizador, nas caracteristicas do website
e no contexto do uso do mesmo (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

De acordo com Sridevi (2014), a interface de utilizador de um website (também
conhecida como User Interface ou Ul) refere-se aos elementos de design, layout e
estrutura de navegacao que permitem aos utilizadores interagir com o mesmo. A
Ul inclui varios componentes visuais e interativos que tém como objetivo
proporcionar aos utilizadores uma experiéncia intuitiva que facilite a obtengao
da informacgao que necessitam.

A UX e a Ul sao elementos criticos de qualquer website e a sua correta
implementac¢ao causa um impacto significativo no sucesso deste (Malinen, 2015).
Neste contexto, o objetivo da UX e da UI é criar uma experiéncia fluida e
amigavel para o utilizador, permitindo-lhe alcancar os seus objetivos de forma

eficiente e eficaz (Lallemand et al., 2015). Seguindo estes principios, os designers
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podem criar um website que seja visualmente apelativo e facil de usar e que
consequentemente gera uma maior interacao, satisfagao e lealdade por parte dos
utilizadores (Kalia et al., 2017).

Ao ser um dos canais online mais utilizados para fins de marketing, o website
¢ inerentemente uma obrigatoriedade para as organizagoes, tornando-se assim
relevante o estudo da medicao de qualidade do mesmo na dtica de quem o visita.
No préoximo topico serao estudados os indicadores mais referenciados na
avaliacao da qualidade do mesmo a fim de perceber as métricas a partir das quais

as organizagOes se devem guiar na construgao e otimizagao do seu website.

2.4. Indicadores digitais

Os indicadores mais estudados e relevantes para medir a qualidade de um
website foram evoluindo com os avangos da tecnologia e necessidades dos
consumidores. Primeiramente, surgiram estudos para avaliar a usabilidade,
eficicia e satisfagio dos websites e apenas posteriormente foi estudada a
experiéncia do utilizador (Morales-Vargas et al., 2022). Subsequentemente,
indicadores referentes a politicas internacionais de TIC’s como os indicadores
universais da internet da UNESCO (Souter & Van der Spuy, 2019) e o
regulamento geral de protecao de dados da Unidao Europeia (2016) ganharam
influéncia na elaboracao de websites corporativos. Face a estes factos, torna-se
percetivel a importancia da utilizacdo dos indicadores de qualidade
anteriormente referidos, como forma de garantir um selo de qualidade junto dos
consumidores e de maximizar o retorno de investimento realizado pelas
organizagdes nos seus websites.

Com o intuito de apoiar os gestores na tomada de decisoes estratégicas, torna-
se crucial utilizar indicadores que avaliem o desempenho do website. Estes

indicadores possibilitam a identificacdo de pontos fortes e fracos, contribuindo
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para a melhoria da presenca online das empresas (Lopes & Melao, 2013). A
seguir, serao apresentados os indicadores mais relevantes na literatura, servindo

como base para o desenvolvimento deste estudo.

2.4.1. Usabilidade

A usabilidade de um website é definida como a facilidade e fluéncia com que
um utilizador, sem formagao na drea, consegue interagir com os sistemas de
informacao do mesmo (Benbunan-Fich, 2001). Ou seja, avalia a facilidade de uso
das fungdes de um website com que os visitantes conseguem realizar as tarefas
pretendidas (Wang & Senecal, 2007). De igual modo, é relevante no processo de
criar uma boa percecao da imagem da empresa, o que resulta num impacto
positivo nos objetivos estratégicos (Garcia Garcia et al., 2017), sendo igualmente
importante e essencial para o sucesso de websites, influenciando as percecoes e
decisdoes tomadas pelos utilizadores (Pee et al., 2018). Assim, a usabilidade,
também referida como user-friendliness, ¢ um aspeto diretamente observavel do
website, que pode ser explicitamente avaliada pelos utilizadores com um alto
grau de confianga, permitindo o acesso a informagao com o minimo de esforgo

(Pee et al., 2018; Karat & Karat, 2003).

2.4.2. Eficacia

A eficacia do website é um indicador relacionado com a qualidade, que avalia
a efetividade com que as mensagens transmitidas pela empresa sao percebidas
pelos utilizadores. Nesse sentido, um website eficaz deve conter uma
comunicagao que proporcione a melhor experiéncia ao utilizador. A eficacia é
entdao definida como uma das componentes-chave para determinar o sucesso de
um site (Saha et al., 2021) minimizando trabalhos para a empresa e estimulando
a relacao entre a empresa e o consumidor online, da mesma forma que aumenta

a satisfacao e fidelizagao de clientes (Oberoi et al., 2017). Assim, visto que é
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necessario compreender as motivagOes, atitudes e comportamentos dos
consumidores, é fundamental garantir que a mensagem chegue a estes através

de um website eficaz (Phelps et al., 2004).

2.4.3. Satisfacao

Atualmente, a maioria das empresas concentram o0s seus investimentos em
publicidade on-line de forma a atrair mais individuos para o website,
esquecendo-se de elementos essenciais deste que contribuem mais fortemente
para a satisfacdo do cliente (San Lim et al., 2016). Esta satisfa¢cao do utilizador é
outro indicador relevante sobre a qualidade do website, medindo se as
necessidades do utilizador sao satisfeitas aquando da visita deste. Os websites
com uma interface visualmente agradavel, aumentam a qualidade do servigo
oferecido que, consequentemente, influencia a experiéncia do utilizador e a sua
relagao de fidelidade com a empresa (Sharma & Lijuan, 2015; Cristobal et al.,
2007). Assim, a satisfagao do utilizador define-se como a comparagao entre a
experiéncia real com os resultados esperados na visita, sendo um resultado
diretamente ligado ao sentimento de gostar ou nao da experiéncia que ocorre

apos a visita ao website (Ong et al., 2015).

2.4.4. Conteudo

O contetido revela-se como outro indicador fundamental na apreciagao da
qualidade de um website. Este indicador, que inclui texto, imagens, layout ou
som, é um dos principais contribuidores para os individuos voltarem ao site
(Rosen & Purinton, 2004). Sendo o conteudo do website cada vez mais relevante,
topicos como o desenvolvimento do contetido existente, a integracao de
multimédia e a delineagao das estratégias institucionais na gestao do website
devem ser definidos previamente (Kebritchi et al., 2017). Deste modo, a qualidade

do conteido de um website é extremamente importante para a percegao dos
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utilizadores sobre este, sendo que para os utilizadores um website de extrema
qualidade contém contetdo atraente e interessante e que corresponde as

necessidades dos utilizadores (Dickinger & Stangl, 2013).

2.4.5. Reputagao

A reputagao do website é um indicador crucial na apreciacao da qualidade
visto que influencia a forma como o publico perceciona o website e a empresa
(Zhou & Xue, 2019). Segundo Choi e Rifon (2002), a reputacao do website tem
efeitos positivos na credibilidade e pode influenciar a atitude dos consumidores
perante a empresa, assim como a sua intencao de visita. Adicionalmente, a
reputacao representa o balango entre o que a empresa promete e o que acaba por
cumprir, transparecendo o quao honesta a empresa € e o quanto se preocupa com
a sua imagem na mente dos consumidores (Casalo et al., 2008). A monitoriza¢ao
da reputacao do website e a importancia dada a esta pelas empresas, sao
essenciais para qualquer marketeer (Jones et al., 2009), pelo facto de esta ser um

indicador instavel que varia ao longo da histéria da empresa (Herbig et al., 1994).

2.5. Negocios B2B

A drea de negocios B2B (business-to-business) refere-se a troca de bens ou
servicos entre empresas, representando a maior parte das transagdes comerciais
e sendo um setor fundamental para a economia global. Autores como Webster &
Wind (1972) afirmam que a natureza das transagdes no setor B2B é complexa,
envolvendo maultiplos participantes e influéncias, tais como decisdes
organizacionais, tecnologias e relacionamentos interpessoais. Esta complexidade
exige uma compreensao aprofundada do mercado, dos concorrentes e dos
clientes, para que as empresas possam desenvolver estratégias eficazes de

marketing. Mohr & Spekman (1994) destacam a importancia da gestao de
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relacionamentos no setor B2B, argumentando que o sucesso das empresas
depende da habilidade em construir e manter relagdes de longo prazo com os
seus clientes e fornecedores.

Esta tipologia de negocios, apresenta caracteristicas que o distinguem das
diferentes 4reas, incluindo a complexidade das decisdes de compra, a
importancia do relacionamento entre fornecedores e clientes, a necessidade de
solugdes personalizadas e inovadoras e o alto grau de competitividade
(Gummesson, 2011). Segundo Arslan et al., (2021), as relagdoes comerciais B2B sao
caracterizadas pela durabilidade, complexidade e confianga mutua. Essa
confianga € estabelecida ao longo do tempo, fundamentada em interagdes bem-
sucedidas e apoiada por contratos e mecanismos de governanga que garantem a
conformidade com as expectativas (Akrout, 2015). Além disso, essas relagoes sao
geralmente mais simétricas e equilibradas, uma vez que ambas as partes
possuem expertise nas suas areas e procuram objetivos comuns (Vivek et al., 2015).
Assim, as empresas B2B, através de ferramentas como o website, podem
aprofundar de forma mais eficiente estas relagdes, alcangando uma vantagem
competitiva no desempenho nas areas de relagdes comerciais e vendas, na
percecao aprimorada por parte do cliente, na capacidade de desenvolver
processos orientados para o cliente e numa maior notoriedade da marca (Barbosa
et al., 2020).

Aprofundando o tema das empresas B2B, serd apresentado de seguida a
tematica da Consultoria em Portugal, setor que sera analisado no decorrer deste

estudo.
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2.5.1. Consultoria em Portugal

Em Portugal, as origens das atividades de consultoria sao fundamentalmente
associadas a melhoria da eficiéncia nos setores basicos das empresas. No entanto,
o inicio deste setor e a introdugao destes servicos em Portugal ocorreram muito
mais tarde do que na maioria dos paises europeus (Kipping et al., 2006). Contudo,
o seu crescimento tem sido exponencial e constante nos ultimos anos,
consequéncia de uma cada vez maior concorréncia e de um maior nimero de
apoios de financiamento disponibilizados pelo governo (Costa & Antonio, 2015).

Estes apoios e incentivos nacionais e europeus, também denominados por
fundos comunitarios, sdo o core business da consultora que ira ser analisada neste
estudo, a INOVA+, e uma das principais razoes pelo mercado ser cada vez mais
atrativo para a concorréncia. Assim, a aposta no desenvolvimento de websites
impactantes e relevantes no mercado da consultoria revela-se como algo
fundamental para a atragao de possiveis clientes (Sebastiao et al., 2012).

Tendo em conta o exposto nos capitulos anteriores, e uma vez que a
importancia do website na comunicagao sera avaliada consoante os indicadores
estudados, o modelo conceptual que servird como base para este estudo ¢é

apresentado no subcapitulo seguinte.
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2.6. Modelo conceptual

Através de uma revisao da literatura, desenvolveu-se um modelo conceptual
para avaliar a importancia de um website na comunicacao B2B no setor da
consultoria. Baseado em cinco indicadores, o0 modelo parte do pressuposto de
que estes elementos influenciam positivamente a avaliacao dos clientes sobre um
website institucional. As trés sec¢oes do modelo identificam os indicadores de
avaliagao, presumindo que estes conduzem a uma avaliagao positiva pelos
clientes, destacando a relevancia do website na comunicacao B2B. A escolha
destes indicadores pode ser explicada pelo facto de terem influéncia na percegao,
experiéncia e satisfagdo das necessidades do utilizador, sendo que a sua avaliagao

permitird identificar a importancia de um website na comunicagao B2B no setor

da consultoria. A descrigao destes encontra-se na tabela 1.

INDICADOR

Usabilidade

Eficacia

Satisfagao

Contetudo

Reputagao

DESCRICAO

Facilidade e fluéncia com que um
visitante consegue interagir com os
sistemas de informagdo de um
website.

Efetividade com que as mensagens
transmitidas pelas empresas sdo
percebidas pelos utilizadores.

Satisfacao das necessidades de um
utilizador na visita de um website.

Diz  respeito a  elementos
constitutivos do website, como texto,
imagens, o layout e som.

Credibilidade perante o mercado.

Tabela 1. Indicadores digitais propostos no modelo conceptual.

Fonte: Elaboragao propria.
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Perante o exposto, o modelo conceptual a adotar para a avaliacao da
importancia de um website na comunicacao B2B encontra-se retratado na figura

3.

Usabilidade
Eficdcia
w2
=
o Avaliagio positiva do Importincia de um
% Satisfacdo website por parte dos ——>{ website na comunicagio
= clientes B2B
=)
Z
=
Conteudo
Reputagio

Figura 2. Modelo Conceptual.
Fonte: Elaboracdo propria.
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Capitulo 3: Metodologia

3.1. Estudo de caso

Investigar € uma pratica de procura permanente da verdade, a qual requer
uma abordagem cientifica para conhecer realidades e construir ou validar
conhecimento (Morais, 2013). Esta é entendida como sendo um “procedimento
reflexivo, sistematico, controlado e critico que permite descobrir novos factos ou
dados, relagoes ou leis em qualquer campo do conhecimento” (Ander-Egg, 1978
in Morais, 2013). Neste sentido, a mesma pode seguir uma abordagem
quantitativa ou qualitativa, sendo que a ultima é predominantemente indutiva
entre a teoria e a pesquisa, onde as palavras sao enfatizadas como fonte na
recolha e andlise de dados (Bryman, 2016). Assim, para obter um conhecimento
aprofundado sobre a relevancia de um website na comunica¢ao de uma empresa
B2B pertencente ao setor da consultoria, torna-se pertinente adotar uma
abordagem qualitativa.

Segundo Yin (2009), o estudo de caso permite reter as caracteristicas holisticas
e significativas de eventos da vida real, tais como ciclos de vida individuais,
processos organizacionais e de gestao, comportamentos de pequenos grupos,
maturacao das diferentes industrias, entre outras. Para Starman (2013), o estudo
de caso € usado para descrever varios fendmenos de forma detalhada, tais como
individuos, grupos de pessoas, instituicdes, processos ou eventos numa
instituicdo em particular.

Yin (1981) acredita que os estudos de caso podem ser classificados como sendo
descritivos, explicativos ou exploratorios. O estudo de caso exploratdrio pode ser
entendido como uma metodologia de estudo utilizada para desenvolver um

entendimento inicial sobre um fendmeno social para assim estabelecer uma
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introdugdo empirica a estrutura e contexto do fendmeno para estudos
subsequentes mais extensivos. Por isto, para fornecer um maior entendimento
sobre a importancia de um website como canal de comunicagdao para uma
empresa B2B do setor da consultoria e devido a escassez de estudos sobre o tema,
o estudo de caso de carater exploratdrio foi o método adotado para esta
dissertacao académica. A INOVA+ foi o alvo selecionado para este estudo de caso
porque dentro dos negdcios B2B, a consultoria ocupa um lugar de destaque em
virtude da sua dimensao no mercado, e dentro deste setor, a INOVA+ tem um

lugar de lideranga de mercado na sua area de atuagao em Portugal.

3.2. Métodos de recolha e analise de dados

A recolha de dados no presente trabalho foi desenvolvida através de
observacao direta, documentos e entrevistas. A observacao direta decorreu no
ambito do estagio curricular na empresa INOVA+ e ocorreu desde outubro de
2022 até ao més de fevereiro de 2023 no departamento de business development,
marketing e comunicacdo externa. Foram também utilizadas entrevistas como
estratégia de recolha de dados no seguimento da abordagem qualitativa
escolhida.

As entrevistas podem resultar num aprimorar de conhecimento profundo no
desenvolvimento de um estudo de caso (Edwards & Holland, 2020), sendo
normalmente o método de recolha de dados escolhido neste cendrio por reduzir
a possibilidade de o investigador impor a sua propria perspetiva ou restringir o
ambito da discussao (Thelwall & Nevill, 2021). Para Bryman (2016), as entrevistas
podem ser de tipo estruturado e semiestruturado e tém como intuito o de obter
informacao sobre a relagdo entre o comportamento, atitudes, crencas e valores
dos entrevistados e o fendmeno em estudo. As entrevistas de tipo

semiestruturadas, sdo baseadas numa série de questdes gerais na forma de um
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roteiro de entrevista. O entrevistador tem a possibilidade de variar a ordem das
perguntas, assim como de realizar questoes adicionais que o mesmo considerar
como pertinentes em seguimento as respostas dadas pelos entrevistados
(Bryman, 2016). Neste sentido, foram realizadas entrevistas semiestruturadas
com o objetivo de obter uma perspetiva genuina sobre a opiniao dos clientes da
consultora INOVA+ acerca da importancia de um website na comunicacao de

uma empresa B2B no setor da consultoria.

3.2.1. Estrutura das entrevistas

As entrevistas foram estruturadas de acordo com o objetivo primordial deste
estudo: avaliar a importancia de um website na comunica¢ao de uma empresa
B2B no setor da consultoria. Para o efeito, foi previamente delineado um guiao
de entrevista que contemplou questdes de resposta aberta claras e neutras e que
esteve destinado para atuais clientes da organizagao.

O guiao, apresentado na tabela 2, compreende quatro sec¢des principais e uma
adicional. A primeira parte visa caracterizar o entrevistado, explorando a sua
experiéncia pessoal e profissional. A segunda sec¢dao contextualiza o entrevistado
em relacao aos conceitos de canais digitais, website institucional e indicadores de
avaliacao. A terceira seccao foca-se no website da INOVA+, abordando a
experiéncia de utilizacdo, a informacao fornecida e a atualizagdo. A parte
seguinte analisa a avaliagao deste website pelos indicadores estudados na revisao
de literatura. Finalmente, a dltima parte procura a opinido dos entrevistados

sobre o website e a sua satisfacdo em comparagao com outros do mesmo setor.
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ESTRUTURA PERGUNTAS
Idade
1° Parte Ga
énero
Dados dos ie o Tie g
. HabilitacBes literarias
entrevistados - .
Funcao e anos de experiéncia
Entendimento sobre o conceito de canais digitais
Canais digitais considerados mais relevantes
Importancia de um website para uma empresa
2° Parte A :
N Importancia de um website no processo de escolha de uma
Contextualizagao
empresa
Indicadores considerados relevantes para a avaliagao de um
website institucional
Canais digitais conhecidos da INOVA+
Relevancia das informagoes fornecidas no website institucional
ara a atividade
3 Parte pO inido sobre o novo website institucional em comparagiao com o
Website da INOVA+ pin paras
anterior
Classificagao da experiéncia de utilizador do website
Avaliagdo do website através dos indicadores:
4° Parte o Usabilidade
Website da INOVA+ - o EficAcia
Indicadores o Satisfagao
o Conteado
o Reputacgao
Caracteristicas e criticas atribuidas ao website da INOVA+
50 Parte Opiniao sobre a atualizagao de um website institucional
Extra Satisfacdo das expectativas do website da INOVA+ em
comparagdo com outros sites de empresas B2B e do setor da
consultoria

Tabela 2. Estrutura do guido das entrevistas.

Fonte: Elaboragao propria.

As questoes delineadas foram concebidas com base na revisao de literatura e
nas orientacdes da empresa em andlise. Apos uma cuidadosa avaliacdo dos
varios indicadores identificados pelos autores para a andlise de um website, foi
possivel formular um conjunto de questdes com o intuito de compreender a
percecao dos clientes em relacao a importancia do website. Estas questoes foram,
adicionalmente, sujeitas a apreciacdo do mentor da INOVA+ para eventuais
ajustes alinhados com os objetivos da empresa. De um modo geral, todas as
entrevistas seguiram um padrao semelhante, com adaptagdes pertinentes em

funcao das respostas fornecidas pelos entrevistados. O guidao da entrevista pode

ser consultado no apéndice 1.
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3.3. Amostra

Tendo como contexto a realidade da INOVA+, a selecao da amostra
fundamentou-se exclusivamente no critério central de ser cliente desta empresa.
Para a realizacao deste estudo e conforme apresentado na tabela 3, foram
entrevistados 5 clientes com idades compreendidas entre os 25 e 44 anos, sendo
que 40% dos entrevistados desempenham fung¢des relacionadas com a
consultoria e gestao de projetos, e os restantes 60% possuem cargos relacionados
com gestao, direcao e analise.

Da totalidade dos entrevistados, 60% sao do género feminino e 40% sao do
género masculino. Em termos de habilita¢oes literarias, 60% dos entrevistados
sao titulares de licenciatura nas areas de recursos humanos, marketing e ciéncias
sociais e 40% sao titulares de mestrado na drea de biomedicina e
desenvolvimento e cooperagao internacional. Quanto a experiéncia profissional
atual, 60% dos inquiridos possuem mais de 3 anos de experiéncia no cargo atual
e o restante tem experiéncia inferior a um ano. Com o propdsito de garantir a

consisténcia dos dados e em conformidade com a solicitacao da INOVA+,

decidiu-se manter o anonimato de todos os participantes inquiridos neste estudo.

N® Inquirido

Idade

Género

Habilitagdes
literdrias

Area

Cargo

Experiéncia no
cargo

1

25 anos

Feminino

Mestrado

Desenvolvimento
e cooperagao
internacional

Consultora e
gestora de
projetos

9 meses

26 anos

Masculino

Mestrado

Biomedicina

Pricing Analyst

2 meses

44 anos

Masculino

Licenciatura

Marketing

Diretor do
departamento de
parcerias

7 anos

26 anos

Feminino

Licenciatura

Ciéncias sociais

Consultora de
projetos

5 anos

32 anos

Feminino

Licenciatura

Recursos
Humanos

Gestora

3 anos

Tabela 3. Caraterizagdo da amostra.

Fonte: Elaboragao propria.
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Capitulo 4: A empresa: INOVA+

4.1. Caraterizacao da empresa

Fundada em Portugal em 1997 e estabelecida em Bruxelas desde 2001, com
escritdrios em Portugal (Porto e Lisboa), Bélgica, Alemanha e Poldnia, a INOVA+
destaca-se como uma empresa especializada de sucesso, apresentando um
historico comprovado de servigos em consultoria de inovacdao e gestao de
projetos. A sua atuagao estende-se ao suporte de projetos financiados em
Portugal e na Europa, abrangendo diversas areas. O portefdlio diversificado da
INOVA+ contempla corporagdes, empresas de grande e pequena dimensao, start-
ups, assim como organizagoes cientificas e de investigagao e desenvolvimento,
além de autoridades publicas.

A empresa oferece servigos altamente especializados, englobando a gestao de
projetos internacionais, andlise de politicas, estudos de pesquisa, compromisso
de stakeholders, organizacdo de eventos de alto nivel, transferéncia de
tecnologia, exploracao de pesquisa e gestao de inovagao. De seguida, pode-se

consultar uma caracterizagao resumo da empresa na tabela 4.
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Denominagio juridica INOVA+ - INNOVATION SERVICES, S.A.

Forma juridica Sociedade Andnima

N© de contribuinte 504041266

Data de constitui¢do 16/12/1997

Capital social 500.000€

Sede Rua Doutor Afonso Cordeiro, 567. 4450-309 Matosinhos

Prestac¢ao de servigos de consultadoria em inovagao
tecnolégica, formagio em inovagéo e realizagio de projetos
Descrigao da atividade de inovagdo, bem como o desenvolvimento,
comercializagio e implementagio de sistemas inteligentes

de suporte 2 monitorizagio

Nimero de funciondrios (em

81
2021)
Proveitos operacionais (em
5.542.848€
2021)
Volume de negécios (em 2021) 4.678.012€

Tabela 4. Caraterizagdo Juridica da Empresa INOVA+.
Fonte: SABI (2023). Elaboragao propria.

Como demonstrado na figura 3, a INOVA+ adota uma estrutura funcional, na
qual a organizacao é segmentada com base em diversas fungdes, e as distintas
unidades de negdcio estao subordinadas funcionalmente aos respetivos niveis

hierdrquicos funcionais correspondentes.
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Administracio

CEO

|

CFO Office &
Development, Marketing & Intra

[T 1]

Controller  IT FIN  Recursos Departamento Front office &

Delegagies Departamento de Business

Humanos legal administrative /
Internal
Communication IT
Consulting / Diregio de Research and technology / Diregio Policy & Support / Direio de
consultoria de pesquisa & tecnologia politica de suporte
Diretor/COO Diretor/CO0 Diretor/COO
Financial Officer Financial Officer Financial Officer
Business & Science & Business & Research & Capacity Digital National International Territorial
Associations Entrepeneurship Associations Innovation Building Innovation Policies Policies Cooperation
North South
Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit Heads of Unit
Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader | Team Leader |
Lider de equipa  Lider de equipa Lider de equipa Lider de equipa  Lider de equipa Lider de equipa Lider de equipa  Lider de equipa Lider de equipa

Figura 3. Organograma da INOVA+
Fonte: Adaptado do organograma da empresa.

A INOVA+ é também empresa lider na promocao e gestdo de projetos
nacionais e internacionais de inovagdo, investigacdo e desenvolvimento
tecnoldgico (I&DT), orientados para diferentes estddios de maturagdo das
organizag¢des, com uma taxa de sucesso de 95% em programas de financiamento
nacionais e superior a 30% a nivel europeu.

O website é o alvo de andlise escolhido para este estudo e é o departamento
de business development, marketing e comunicacdo externa o meio onde ¢é
estudada e desenvolvida esta tematica na INOVA+, assim sera este mesmo

departamento o objeto de andlise pormenorizada na secgao seguinte.
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4.2. A comunicacao na INOVA+: o website e 0s canais
digitais

A observacao direta evidenciou a abordagem sinérgica da INOVA+ na
comunicagao, integrando esforgos online e offline. Na vertente online, destaca-se
a presenca no LinkedIn, campanhas de email marketing personalizadas e
atualizagbes no website, focando sec¢oes como destaques, casos de sucesso,
artigos e eventos.

Durante o estagio, foi possivel observar a 16gica de trabalho do departamento
de business development, marketing e comunicagao externa, onde se divide o
trabalho nestes trés ramos. O estdgio realizado teve uma insercao nestas trés
areas, tendo sido desenvolvidas tarefas de diversas tematicas, mas
maioritariamente, no acompanhamento ao processo de desenvolvimento e
implementa¢ao de um novo website, na gestao das interagdes com o publico-
alvo, na elaboracao de propostas de servigos e no desenvolvimento de dashboards
subjacentes a cada canal de comunicagao.

No inicio do estagio, tornou-se evidente a intencao da empresa em modernizar
o atual website, baseando-se em opinioes e sugestoes de colaboradores internos,
bem como na andlise comparativa com os websites de outras empresas
consultoras do mesmo setor. Assim, apos debate entre os membros da
administracdo da empresa, deliberou-se pela decisao de atualizar o website
institucional da organizagdo, com o propodsito de atender as exigéncias do
mercado, seguir as tendéncias da drea de consultoria e proporcionar o melhor
servigco possivel aos usudrios. Este investimento visou criar uma user experience
mais fluida e intuitiva através da apresentacao de uma imagem renovada com
contetdos mais atrativos. A responsabilidade pela execucao desta iniciativa foi
atribuida ao departamento de business development, marketing e comunicagao

externa, o que tornou possivel, com a prossecucao do estagio, acompanhar o
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processo de atualizagdao e implementacao do novo website em janeiro de 2023.
Ap0s este processo, a fim de obter uma perspetiva externa a organizagao, foram
realizadas entrevistas de maneira a recolher informacao junto de clientes sobre
esta renovacgao, otimizar este canal de comunicagao e ganhar uma percecao

abrangente sobre as opinides do publico-alvo.
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Capitulo 5: Analise de resultados

Este capitulo analisa os resultados focando-se nas entrevistas realizadas para
avaliar a importancia de um website na comunicagao B2B no setor da consultoria.
Os indicadores, baseados no modelo conceptual delineado no capitulo 2.6, sao
confrontados com os dados das entrevistas para verificar a validade da
presuncao subjacente a criacdo do modelo.

Para melhor analisar o resultado destas entrevistas, foi elaborada uma tabela
resumo a qual podera ser consultada no apéndice 2. Durante estas interagoes,
inquiriu-se os clientes da INOV A+ sobre os indicadores que empregam ao avaliar
a qualidade de um website. Posteriormente, solicitou-se que avaliassem a
qualidade do website da INOVA+ com base nos cinco indicadores previamente
estudados. Assim, primeiramente serd apresentado os resultados acerca da
importancia do website na comunica¢dao B2B, sendo posteriormente exibidos os
resultados referentes a cada indicador estudado nos subcapitulos seguintes.

No setor B2B, o website revela-se como sendo uma fonte de informagao para
as empresas, sendo um dos principais canais a serem consultados para conhecer
mais sobre as organizagoes. De acordo com a maioria dos entrevistados, a
existéncia desta componente na comunicacdo da marca reforca a sua
credibilidade na industria e podera, eventualmente, ser uma ferramenta para

atrair potenciais clientes.

"Em termos dos websites na drea B2B, Sim. Seja por alguém que queira fazer parceria
seja para contratar o servico, mais uma vez, a primeira coisa que se faz é ver o website.
Encontra-se as empresas pelos websites. Poderds eventualmente, numa agdo de networking

conhecer alguém daquela empresa, mas depois de conheceres e falares com aquela pessoa, 0
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que é que vais fazer em casa? vais ver o website (...). Imagine pesquisar o site uma empresa
e ndo encontrar, até se calhar, pensaria que esta empresa é ficticia (...). Por isso,
pesquisando e ndo encontrando nada eu acho que era algo muito preocupante.”

(entrevistado 1)

" Acho relevante. Eu acho que é mais por um website que conseguimos ter de uma forma
organizada e de uma forma que a empresa deseja, os servigos que tem, as dreas, os contactos,

a parte de recrutamento de uma forma que a empresa quer organizar” (entrevistado 2)

"Acho que pode diferenciar uma empresa quando o usudrio pode ter informacio sobre
as pessoas com que a empresa trabalha, os proprios servicos e também acho que muitas vezes
influencia a primeira impressio que uma pessoa pode ter da prdpria empresa. Acho que um
website que seja bem estruturado, com bastante informacgdo que chama a atengdo e tudo
mais acho que podes chamar pessoas ou clientes para as empresas. E uma ferramenta muito

importante” (entrevistado 3)

Esta importancia também se revela crucial no processo de escolha de uma
empresa. De acordo com a opinido dos inquiridos, o website contribui
significativamente para a formacdo da primeira impressao sobre uma empresa
na mente do consumidor, demonstrando o carater e a capacidade da organizacao,
sendo que um website "bem construido” tem o potencial de despertar o interesse

do consumidor e estimular o seu primeiro contacto com a empresa.

"Sim o website dependendo também da informacdo que tem, revela realmente a
capacidade que a empresa possa ter, se estiver bem construido obviamente” (entrevistado

3)
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" Acho que é essencial (...) A apresentacdo da empresa através do website é obrigatoria e

1o processo de escolha de uma empresa o website é sempre consultado” (entrevistado 5)

"Sim, acho que tem bastante relevincia. Acho que se chamar a atengdo e criar uma
curiosidade do que quer que seja, acho que vai haver interesse da pessoa ir e entrar em

contacto com as entidades e com a empresa” (entrevistado 4)

"Em primeiro lugar, é realmente ver se existe uma aposta da empresa nesse aspeto e,
sendo uma empresa com o objetivo de crescer, o website vai ser a primeira entrada para
novos clientes (...) e, por isso, nota-se que existe ali um certo brio em querer adquirir novos

clientes e mostrar logo o trabalho que se realiza” (entrevistado 1)

5.1. Usabilidade

A usabilidade é definida como a facilidade de uso das fun¢des de um website
com que os visitantes conseguem realizar as tarefas pretendidas, também
denominado por user-friendliness. Esta foi mencionada como relevante pela maioria
dos entrevistados, uma vez que 80% destes referiu a usabilidade como um
indicador importante. Destaca-se ainda que um website com informacgao direta e
concisa e com uma navegabilidade intuitiva e simples, despertard um maior

interesse nos utilizadores e terd um impacto positivo na avaliagdo do mesmo.

"Para mim, pessoalmente, acho que deve ter, de uma forma intuitiva, acesso as
informagoes que eu posso procurar (...) é mesmo a facilidade de acesso as informagoes que

eu procuro ter logo de uma forma ficil.” (entrevistado 2)
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"Basicamente penso que a facilidade de uso é relevante, é as coisas estarem bem

identificadas e ser de ficil utilizacdo” (entrevistado 3)

“Entdo, acho que, em termos de indicadores, o que pode ser mais pertinente, talvez, é a

facilidade da utilizacdo dos préprios usudrios no préprio website.” (entrevistado 4)

“Eu procuro a forma mais direta de ir aquilo que eu procuro e ndo ter um excesso de
imagens (...) depois sdo muito pesados o que torna a utilizagdo dificil e faz-nos ir procurar

outros sites” (entrevistado 5)

No seguimento do referido pelo entrevistado 5 o entrevistado 3 ainda
acrescenta que o facto de um website nao apresentar uma facilidade de uso para
os utilizadores podera levar a procura de uma solu¢ao mais alinhada com as suas

expectativas.

"Quando vamos fazer alguma pesquisa e deparamos com um site complicado e com
pouca informagdo, acabamos por ter a facilidade de partir logo imediatamente para a
procura de outra solugdo. (...) No digital é tudo muito mais simples e se este -- 0 website --
ndo estiver bem, a gente vai a procura de um que se enquadre naquilo que nds procuramos”

(entrevistado 3)

No que toca especificamente a avaliagao do website da INOV A+, os inquiridos
também atribuiram uma avaliacdo positiva a este indicador, sendo que
consideram o website relevante quando comparado com o setor devido a

apresentar uma eficiente e intuitiva experiéncia ao utilizador.
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“Acho que a experiéncia é relativamente ficil, intuitiva e basicamente dentro do padrdo

de outros websites que eu jd tenho visto” (entrevistado 2)

“E assim, acho que é fdcil de navegar. Consegue-se ver visualmente quais sdo os pontos
que se pode clicar para ter informagdo (...). Acho que esta primeira pigina, se a intengdo
for de servicos, se a intengdo for ler mais sobre casos de sucesso, acho que é muito fdcil de

navegar. Acho que é uma pagina user-friendly.” (entrevistado 4)

“Considero que o site da INOV A+ é user-friendly, sim. Se é intuitivo eu acho que sim”

(entrevistado 1)

5.2. Eficacia

A eficacia avalia a efetividade com que as mensagens transmitidas pela
empresa sao percebidas pelos utilizadores. Este indicador contribui para a
questao de confianca e satisfagao por parte dos utilizadores, sendo que oferece
uma experiéncia mais clara. Apesar destas vantagens referidas na revisao de
literatura, apenas o entrevistado 2 referiu este indicador como sendo importante

na avaliacdo da qualidade do website.

“(...) 0 que eu valorizo é ter de uma forma ficil e clara, informacdo para eu perceber o
que é que a empresa faz e o que é que a empresa oferece. Acho que é assim ter acesso l0go as

informagoes que eu posso procurar.” (entrevistado 2)

Apesar da indiferenca demonstrada pelos inquiridos por este indicador de avaliagao

da qualidade, trés dos entrevistados pronunciaram-se sobre este topico acerca do
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website da INOVA+. Contudo, embora os entrevistados 2 e 4 tenham atribuido
caracteristicas positivas ao website da INOVA+, o entrevistado 1 mencionou que este
seria um ponto a melhorar no atual website. Assim, este indicador tornou-se mais
relevante para os entrevistados apenas apds a mengao deste na entrevista, mesmo que
neste cendrio tenha gerado opinides contrdrias acerca do website da INOVA+ em

especifico.

“Acho que a empresa consegue transmitir a mensagem de uma forma eficaz. Eu acho
que consigo ver as dreas que a INOV A+ tem e eu enquanto empresa cliente consigo perceber
logo de uma forma rapida se me conseguem ajudar. Caso eu seja cliente e tenha alguma

divida também tem facilmente os contactos.” (entrevistado 2)

“A mensagem em termos de escrita estd muito clara para o utilizador, portanto nesse

aspeto acho que estd muito bom.” (entrevistado 4)

“Eu acho que a mensagem estd um bocadinho densa e a pessoa vai perdendo a
concentragdo. Se calhar se estiver mesmo interessada fica ali algum tempo, mas
normalmente nos vamos a um website e fazemo-lo com rapidez. La estd, em certas janelas

acho que estd um bocadinho extenso” (entrevistado 1)

5.3. Satisfacao

A satisfagao mede se as necessidades do utilizador sao satisfeitas aquando da
visita deste a um website, sendo a comparagao entre a experiéncia real com os
resultados esperados na visita. Este indicador foi referido por 3 entrevistados,
tendo sido mencionando como um indicador importante para a satisfagao e
retencao de possiveis clientes ao responder as necessidades que os levaram a

procurar ou visitar o website em questao.
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“Um website de qualidade tem todos os pardmetros que quem chega a um website quer
saber, do ponto de vista de um cliente que quer contratar um servigo (...).” (entrevistado

1)

“A facilidade de acesso as informagoes que eu procuro ter logo de uma forma satisfatoria,
eu quero so ir ver o contacto da empresa carrego naquele botdo vou ter aos contactos, por

exemplo” (entrevistado 2)

"(...) um website terd de ter pontos relevantes para aquilo que se procura, agradando o

cliente” (entrevistado 3)

No caso especifico do website da INOVA+, trés dos entrevistados
mencionaram este indicador. Importa salientar que o entrevistado 4, embora nao
o tenha referido anteriormente, apds a sua mengao, destacou pontos positivos

nesta métrica, considerando-a igualmente relevante.

“Em termos de satisfagdo(...) lembro-me da primeira vez que usei o website foi por um
motivo especifico e lembro-me de encontrar relativamente rdpido. Entdo nesse ponto acho
que fiquei satisfeita com o website, com a forma como encontrei informagio e também na

minha rapidez e a facilidade de a encontrar” (entrevistado 4)
“No meu caso, precisava de saber onde é que estavam os escritdrios do Porto e o da

Alemanha e tinha ld no site. Foi interessante pois tinha ld logo, de uma forma facilmente

percetivel, a morada e os contactos de cada escritorio” (entrevistado 2)
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E também relevante observar que o entrevistado 1 estabelece uma conexao
entre a satisfacao e a eficacia, reiterando, tal como mencionado na sec¢ao anterior,
que este constitui um indicador a ser aprimorado no website por causa da sua
extensividade. Assim, através da andlise do website da INOVA+ e apds a mengao
deste indicador aos inquiridos a satisfacdo revela-se como um indicador

importante.

“Por isso esta eficdcia aqui liga de alguma forma a satisfacdo, tem que ser uma pessoa
que gosta de saber muito detalhe e tem tempo para estar ali a ler, se tem tempo para estar
ali a ler ou se quer logo perceber de uma forma ripida o que é que é e o que é que ndo é”

(entrevistado 1)

5.4. Conteudo

O contetdo é um indicador que avalia texto, imagens, layout ou som, sendo
um dos principais contribuidores para os individuos voltarem ao site. Este
revelou-se como sendo um elemento relevante e valorizado pelos entrevistados
e que pode melhorar potencialmente a experiéncia do utilizador. Foi mencionado
por quatro dos inquiridos e foi o indicador mais desenvolvido por estes ao longo
de todas as entrevistas. Adicionalmente, a maioria dos entrevistados referiram
que € um dos indicadores ao qual as empresas deveriam dar maior destaque nos
dias de hoje por ser a primeira caracteristica analisada pelos utilizadores,
tornando-se num ponto essencial do website aquando de avaliar o mesmo. No
mesmo sentido, também foi referido que a avaliacdo do contetido € vital quando
se compara as empresas e se analisa a concorréncia, sendo assim um indicador

de elevada importancia quer para os utilizadores quer para as proprias empresas.
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“O design em primeiro lugar porque é a primeira coisa que nos vemos é visual. Antes
de lermos, vemos. De sequida, também a informagdio que tem é concisa, ou seja, se sabem
ser concisos e se ndo tem blocos de texto e pardgrafos s6 para explicar a sua atuagio e os
seus projetos. Ou seja, esta forma de saber sumarizar aquilo que se pretende. Também o
equilibrio entre a parte das imagens e o prdprio texto, mas isso também vai, mais uma vez,
de encontro ao design. Se tem linguas, se é possivel colocar pelo menos em portugués e
inglés, isso mostra se ¢ uma empresa que se coloca também no ambito internacional ou ndo

ou que pelo menos tem esse cuidado” (entrevistado 1)

“Basicamente penso que os contetidos, ndo é? Sdo os elementos que se di maior

relevincia.” (entrevistado 3)

“Eu quando consulto os sites para jd quero saber onde é que a empresa estd, a localizagdo.
Depois procuro contactos, nio é? E dentro daquilo que estou a procura os servigos. Por isso
o layout ou contetido ¢ sem divida um ponto que valorizo aquando de avaliar um website”

(entrevistado 5)

O entrevistado 2, mencionou o conteudo como um indicador relevante, mas
nao o de maior destaque, atribuindo importancia nos dias de hoje a este

indicador, mas a atribuir a outros indicadores uma maior valorizacao.

“Como eu disse, 0 design sem divida impacta e mostra logo a imagem, mas eu

pessoalmente ndo é o que dou mais importincia.” (entrevistado 2)

No que toca ao caso da INOVA+, a atribuigao de relevo a este indicador
manteve-se, tendo os entrevistados 3 e 5 referindo ainda mais caracteristicas que

consideram relevantes neste indicador em especifico. O entrevistado 4, que se
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mostrou indiferente sobre deste indicador antes da men¢ao do mesmo, referiu
extensamente caracteristicas que valoriza sobre o conteudo apods a exposi¢ao
deste indicador. O contetdo foi um indicador quase consensual entre os
entrevistados apenas desvalorizado por um destes, como mencionado
anteriormente, sendo que quer antes quer apds a sua mengao, gerou consenso na

importancia da sua utilizacdo na avalia¢do da qualidade um website.

“O website foi o que eu vi assim mais de perto e penso que estd bem construido, 0s
contetidos eram realmente importantes para aquilo que nds estdvamos a procura”

(entrevistado 3)

“Acho que o website estid bem estruturado e, por exemplo, acho que contém um nivel de
informagdo que ndo é demais, que ndo cansa o usudrio, mas que é detalhado suficiente para
representar a empresa. Também acho que o prdprio design do website é muito limpo, formal
e chama a atencdo. Tendo isso em contexto, pode representar bem a empresa e a mensagem
que estd a tentar passar. No meu ver acho que é uma pdagina muito profissional, bem
desenhada. Logo no inicio se, por exemplo, entrar na pdgina e quiser saber mais sobre 0s
servigos, sei logo onde ir e tenho mais detalhes. Se quiser entrar em contacto sei logo onde
tenho que clicar para fazer isso. Também consigo ver que tenho vdrias opgoes em termos de
lingua, o que é importante para chegar a outros mercados. Entdo na minha ética acho que

estd uma pagina bem estruturada e bem desenhada” (entrevistado 4)

“A nivel de visualizagdo pelo menos estd claro e o impacto que causa gosto mais (...). A
situagdo dos casos de sucesso acho importantissimo. Alids, eu lembro-me que numa das
reunioes eu perguntei-vos se tinham muitos casos de sucesso porque isso tem um peso

bastante grande na decisio depois para adjudicarmos” (entrevistado 5)
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5.5. Reputagao

A reputacao exerce influéncia na percecao dos utilizadores em relagao ao
website e a empresa, sendo capaz de moldar a atitude dos consumidores em
relacdo a organizagao e a sua intengao de visita. Este indicador foi o tinico, entre
os previamente estudados, a ser mencionado pela totalidade dos entrevistados.
Todos os inquiridos atribuiram elevada importancia a este indicador no processo
de atracdo do cliente, tendo sido também destacado como essencial para
evidenciar casos de sucesso das empresas e para gerar uma confianga acrescida

nos utilizadores, aprimorando assim o seu processo de tomada de decisao.

“Sim, (...) é sempre importante quando encontramos no website algumas referéncias
aquilo que a empresa é. E tudo isso que dd credibilidade as empresas e é isso que cria valor
e se isso tiver presente no site obviamente que gera também outra confianga em quem estd

a navegar e a ver” (entrevistado 3)

“Entdo, acho que, em termos de indicadores, o que pode ser mais pertinente (...)
também, a reputacdo da empresa e do prdprio website. Para mim, a reputacdo é muito
importante, pensando em outros clientes também, conforme o utilizador, mas acho que a

reputacdo que transmite também seria muito importante” (entrevistado 4)

“Eu quando consulto os sites para jd quero saber todos os servigos que fazem e nos casos
de sucesso eu acho que sem diivida enriguecem porque quando procuramos uma consultora
nés queremos saber é se ela realmente ja teve casos de sucesso. Para comparar com a

concorréncia, ndo é?” (entrevistado 5)

Em contrapartida, o entrevistado 2 afirmou que o seu enfoque principal nao

reside na reputagao do website, mas reconhece a importancia atribuida a este
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indicador por outros individuos, alinhando-se assim com a perspetiva dos

restantes entrevistados.

“Sim eu no meu caso ndo, claro que isso é importante, mas eu no meu caso ndo foi o meu
foco perceber isso, mas enquanto cliente sim sem divida eu consigo perceber”

(entrevistado 2)

No caso particular do website da INOV A+, o entrevistado 3 referiu ainda que
ndo avalia a qualidade de um website através da reputacdo, sendo que para
medir a reputagao utiliza outros canais e ferramentas. No entanto, menciona que
elementos respetivos a este indicador sao fundamentais para dar credibilidade a

empresa.

“Sim, mas geralmente ndo avalio isso através daquilo que vejo no website, nio é?
Normalmente temos outras ferramentas para avaliar a capacidade das empresas para dar
resposta aquilo que nds pretendemos. Por isso ndo é propriamente pelo website que fazemos
essa avaliagdo, de qualquer das formas, é sempre importante quando encontramos no
website algumas referéncias aquilo que é, portanto, no vosso caso o facto dos vinte e cinco
anos de operacdo. E tudo isso que di credibilidade as empresas e é isso que cria valor e se
isso tiver presente no site obviamente que gera também outra confianga em quem estd a

navegar e a ver” (entrevistado 3)
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5.6. Atualizacao do website

Com base nas opinides de todos os inquiridos, foi possivel constatar que a
atualizacao do website representa um elemento crucial a ser ponderado pelas
empresas pelo facto de representar o compromisso das organizagdes em seguir
as novas tendéncias e tecnologias e de acompanhar o crescimento das mesmas,
fornecendo informagoes atualizadas. Este esforc¢o torna a experiéncia do usudrio
mais apelativa e tende a resultar numa maior satisfagao na utilizagao do website,

influenciando positivamente a sua avaliagao de qualidade.

“Acho que é um ponto que de facto merece atencio (...) A partir do momento em que se
utiliza o website e até os anos todos de experiéncia vio ocorrendo, primeiro temos mais
casos, temos mais experiéncia, hd sempre niimeros que se tém que alterar, temos mais taxa
de sucesso, temos menos taxa de sucesso, ou seja hd alguma coisa que temos que alterar
sempre dentro do website e da informagdo que pomos ld. A estrutura toda do website
também é absolutamente importante atualizd-la e tornd-la mais apelativa também para
quem serdo 0s n0ssos novos clientes (...) Por isso, atualizar o website, seja pela informagdo,

seja por uma nova abordagem da propria empresa, é necessdria” (entrevistado 1)

“Poderd ser. Para acompanhar as novas tecnologias, ndo é? (...) as empresas que ndo se
atualizaram, acabaram por ficar pior classificadas nas pesquisas orgdnicas devido a essa a

esse problema. Mas ld estd. E importante ir sempre acompanhando” (entrevistado 3)

“Acho que que faz sentido irmos atualizando. Mesmo até o logo hd empresas que vio
atualizando e nds se olharmos para trds, ndo é? Para marcas que jd existem no mercado hd
imenso tempo. No inicio parece-nos um bocadinho estranho, mas depois até faz todo o

sentido que isso aconteca” (entrevistado 5)
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Os entrevistados 3 e 4 destacam também que, embora a atualizagao do website

seja considerada positiva, nao devera ser efetuada frequentemente.

“E importante ir sempre acompanhando. Mas isso ndo quer dizer que se tenha que

alterar o site consecutivamente” (entrevistado 3)

“Sim, eu acho que é sempre bom fazer um update do website para ir mais ao encontro
de trends que estdo agora a surgir, também para remodelar o que a empresa é e ir ao encontro
do préprio design visual, mas também do contetido. Claro que ndo acho que fazer-se isso

muitas vezes seja uma coisa boa” (entrevistado 4)

No que diz respeito ao caso da INOVA+, a decisao da empresa acerca da
atualizacao do website foi interpretada de forma positiva pela totalidade dos
entrevistados. Neste sentido, foram destacadas melhorias efetuadas a nivel do

conteuado em termos de design e layout.

“Acho que, em termos de design e layout, estd mais limpo, estd mais clean (...) acho que
estes apontamentos aqui de cor com estas imagens, mais roxas, mais digitais ou focadas na
tecnologia, no futuro, acho que tornam a pdgina muito mais interessante. Dd uma espécie

de olhar futurista, um olhar visiondrio face a empresa” (entrevistado 1)

“Sim, é assim olhando para a parte inicial tem logo aquela barra também que nota uma
diferenca de navegabilidade do anterior para o novo (...) acho que agora tem uma imagem
mais bonita (...) As dreas agora estdo apresentadas de forma diferente. Ndo é preciso fazer

tanto scroll, é mais direto” (entrevistado 2)
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O entrevistado 1 destacou diversos tdpicos do novo website, sendo que o
define como sendo intuitivo e informativo para satisfazer as necessidades do
utilizador. Contudo, fez referéncia a extensividade do texto, mencionando a

necessidade da informacao ser apresentada de forma concisa e objetiva.

“E informativo, realmente tenho informagio muito clara disponivel e estd ld de forma
facil para o que eu preciso (...) A satisfacdo a navegares no website por ser rdpido é elevada.
E muito intuitivo (...) Como critica, considero que é demasiado extenso. Eu acho necessdrio

ser um bocadinho mais conciso.” (entrevistado 1)
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Capitulo 6: Discussao

O presente estudo de caso permitiu aferir que, no contexto B2B, o website é
considerado como uma fonte de conhecimento vital para a recolha de
informacgoes sobre as organizagdes e que podera ser uma ferramenta importante
para atrair potenciais clientes. A importancia mencionada reveste-se de carater
essencial no processo decisdrio quando os clientes estao a selecionar uma
empresa, uma vez que contribui significativamente para a formacao da primeira
impressao na mente dos consumidores. Este fator permite demonstrar o carater
e a capacidade da empresa, fortalecendo, por conseguinte, a sua reputacao no
setor. De igual modo, um website bem construido tem o potencial de cativar o
consumidor e estimular o seu primeiro contacto com a empresa.

Ao examinar os indicadores abordados na literatura que os inquiridos
empregam na avaliacao da qualidade de um website, constatou-se que, embora
a eficdcia seja fundamental para a transmissao da mensagem desejada pela
empresa, nao demonstrou uma relevancia significativa. Os indicadores mais
valorizados por estes foram a usabilidade, a satisfagao, o contetdo e a reputagao.

No caso da usabilidade, conclui-se que um website com informacao objetiva e
concisa e com uma navegabilidade intuitiva, terd um impacto positivo na
avaliacao da qualidade deste e despertara um maior interesse nos utilizadores.
Também, que a auséncia deste elemento levara a procura de uma alternativa mais
alinhada com as expectativas dos mesmos.

Quanto a satisfagao, verificou-se que assume uma importancia crucial para a
atragdo e retengao de potenciais clientes ao atender as necessidades que os
motivaram a visitar o website institucional em questao.

Em termos do conteido do website, conclui-se que pode melhorar

potencialmente a experiéncia do utilizador pois é a primeira carateristica
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avaliada por estes aquando da visita de um website institucional, sendo, desta
forma, um ponto essencial no processo de avaliagao da qualidade do mesmo e
podendo constituir uma vantagem competitiva na comparagdo com a
concorréncia.

No que toca a reputagao, constatou-se que € um elemento fulcral para a atragao
de clientes, sendo essencial para estimular a confianga destes para o processo de
tomada de decisao e escolha de uma empresa.

E de realcar que a atualizagio de um website emergiu como um elemento
significativo e como um possivel indicador de avaliagdo da qualidade de um
website nao estudado na literatura. Este foi alvo de destaque pelo facto de
expressar o compromisso das organizagdes em acompanhar o surgimento de
novas tendéncias e tecnologias e de fornecer informagoes atualizadas para
acompanhar o seu crescimento. Este compromisso resulta num grau superior de
satisfacdo no processo de utilizacao do website e influencia de forma positiva a
percecao dos utilizadores acerca da sua qualidade.

Desta forma, apds confrontar o modelo conceptual proposto na sec¢ao 2.6 com
a realidade dos clientes da INOVA+, torna-se vidvel sugerir uma conjugacao
alternativa dos indicadores que serdo utilizados para a avaliacao de um website.
Primeiramente, e devido a falta de relevancia demonstrada, recomenda-se a
subtragdo do indicador referente a eficicia do modelo conceptual. De seguida,
devido aos resultados obtidos neste estudo de caso, sugere-se a adicao do
indicador referente a atualizacdo do website no mesmo modelo. Esta nova

proposta de modelo conceptual é apresentada na figura 4.
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Figura 4. Novo modelo conceptual.
Fonte: Elaboragao propria.

55



Capitulo 7: Conclusao

O presente trabalho teve como objetivo principal perceber a importancia de
um website na comunicacao B2B no setor da consultoria. Neste sentido, foi

proposta a seguinte questao de investigacao:

Q1: Qual é a importancia de um website na comunicagdo B2B no setor da

consultoria?

Em resposta a esta questao de investigacao, concluiu-se que a importancia do
website na comunicacdao B2B no setor da consultoria reside no facto de ser um
dos pontos de contacto principais para a recolha de informagao e conhecimento
sobre uma empresa. A presenca desta componente na comunicagao da marca
reforca substancialmente a credibilidade da empresa na industria, podendo,
eventualmente, funcionar como uma ferramenta estratégica para atrair
potenciais clientes. Sendo o website um elemento fulcral no processo de tomada
de decisao na escolha de uma empresa, a presenca deste canal na comunicacao
contribui para a formacao da primeira impressao na mente dos consumidores e
demonstra o carater e a capacidade de uma empresa, reforcando desta forma a
sua imagem e reputagao no setor.

Conclui-se também que a importancia do website na comunica¢ao B2B é uma
consequéncia da sua avalia¢do positiva por parte dos clientes, a qual € realizada
a partir de cinco indicadores através dos quais € possivel aferir a qualidade deste
canal. Os indicadores referidos sao a usabilidade, a satisfagdo, o conteado, a
reputacao e a atualizacao do website. Através deste estudo, foi possivel aferir que
aspetos como o conteudo e a reputagao possuem uma grande influéncia na

percecao dos clientes e consequente avaliacao dos mesmos sobre o website de
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uma consultora. Por conseguinte, revela-se que aspetos como a usabilidade e a
satisfacao também apresentam uma influéncia positiva na percecao dos clientes
de uma empresa no setor da consultoria, sendo que um website que apresente
uma experiéncia intuitiva e que satisfaca as necessidades dos utilizadores
destaca-se comparativamente ao mercado, captando a atencao e tempo dos
utilizadores, o que apresenta desta forma uma vantagem competitiva para a
empresa.

Adicionalmente, conclui-se que a atualizagao de um website ¢ um indicador
que surge na realizacdo deste estudo e que provoca uma percegao positiva por
parte dos clientes no que toca ao processo de avaliacao da qualidade de um

website.

7.1. Recomendagoes praticas para a INOVA+

Com base nas respostas dos clientes da INOVA+, é vidvel formular
recomendagdes praticas que contribuam para proporcionar a melhor experiéncia
de wutilizagaio do website aos seus atuais e potenciais clientes. Estas
recomendacoes baseiam-se no website institucional como foco principal deste
estudo, sendo estas caraterizadas pelos pontos menos positivos identificados.

A transmissao da mensagem ao cliente através do website foi referida como
um ponto a melhorar na atual comunicacao da empresa por ser demasiado
extensa e por criar possiveis entropias a experiéncia do utilizador. O contetido
informativo apresentado também sofre das mesmas criticas, sendo que exige
uma maior concentragao por parte dos utilizadores, causando dificuldades na
compreensao e consequente experiéncia.

A otimizacao deste processo é aconselhdvel de modo a evitar qualquer

ambiguidade na interpretacao da mensagem pela parte do utilizador. Da mesma
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forma, sugere-se que, em futuras atualizacOes possiveis do website, este aspeto

seja considerado para prevenir a recorréncia de pontos negativos semelhantes.

7.2. Limitagoes e investigacao futura

No desenvolvimento deste estudo foram encontradas algumas limitagdes,
nomeadamente a indisponibilidade dos clientes da INOV A+ para a participagao
neste estudo; a escassa informacao na literatura existente sobre o setor de
consultoria em Portugal na temadtica dos canais de comunicagao digital e o
excessivo e diverso numero de indicadores de avaliagao da qualidade de um
website existentes. Os parametros escolhidos na realizagao deste trabalho
baseiam-se nos encontrados na revisao de literatura, sendo que nao podem ser
considerados como sendo os tinicos indicadores de qualidade para este fim, pelo
facto de a medicao da qualidade de um website ser alvo de discussdo no campo
académico, o que leva a uma dispersa contagem de indicadores fundamentada
nas diferentes perspetivas dos utilizadores de websites.

O presente trabalho permite destacar a importancia de um website na
comunicacao B2B no setor da consultoria e deve ser entendido como sendo um
passo para a constru¢ao do conhecimento sobre este fendémeno e a importancia
da sua presencga no contexto nas estratégias de comunicagdo digital no ambito de
uma empresa B2B no setor da consultoria.

Em decorréncia deste estudo, trés sugestdes fazem-se necessarias para
investigagOes futuras. Pelo facto deste trabalho estar limitado a realidade da
empresa INOVA+, seria relevante perceber a importancia deste canal de
comunicagao no ambito de outras consultoras para assim chegar a um consenso
sobre a importancia de um website na comunicacao B2B neste setor. Também,
torna-se relevante percecionar de forma mais pormenorizada a importancia deste

canal, pelo que seria apropriado realizar uma quantidade superior de entrevistas
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a clientes da organizacao. Por fim, seria relevante abordar este tema
quantitativamente para assim comparar se os resultados obtidos vao ao encontro

do concluido neste estudo.
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Apéndices

Apéndice 1 - Guiao de entrevista

e Nome
e Idade
e Género

e Habilitagoes literarias

e Funcao

e Anos de experiéncia nesta funcao

e Ja teve contacto com outras empresas da area B2B no setor da
consultoria?

e O que entende por canais de comunicacao digital e que utilizagao
costuma dar a estes?

e Dos canais online mencionados, quais considera como sendo mais
relevantes / mais oportunos e porqué?

e Qual a importancia do website para uma empresa?

e No processo de escolha de uma empresa, qual a importancia que o
website reflete nesta? Porqué?

e Como ficou a conhecer a INOVA+? Que canais online conhece desta?

e Considera o website da INOVA+ como tendo informagoes relevantes
para a atividade? Porqué?

¢ Qual é a sua opinido acerca do novo website institucional da INOVA+?

e Como carateriza a sua experiéncia enquanto utilizador do website?

e Como caracteriza os elementos de design, layout e estrutura de

navegacao do website da INOVA+?
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Quais os indicadores que considera relevantes/que tem influéncia na
hora de avaliar a qualidade de um website institucional? Porqué?
Qual a sua opiniao do website da INOVA+ através dos indicadores
Usabilidade, Eficacia, Satisfacao, Contetido e Reputacao?

Quais sao as carateristicas que atribui ao website da INOVA+? Porqué?
Que criticas atribui?

Qual é a sua opiniao sobre a renovagao do website de uma empresa?
Pensa que a decisao da INOVA+ foi acertada a partir da sua perspetiva
como cliente?

Qual é a sua opiniao sobre a relevancia dos websites institucionais na
area B2B? O website da INOVA+ corresponde as suas expectativas
quando comparado com o setor B2B e o setor da consultoria em

Portugal?
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Apéndice 2 — Tabela resumo das entrevistas

Entrevistado | Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4 Entrevistado 5 Resumo
"Basicamente penso que " E referida por quatro
. - T, N Eu procuro a forma ;
(...) Acho que deve ter, |a facilidade de uso é (...) A facilidade de ) A .. |dos entrevistados,
mais direta de ir aquilo

de uma forma intuitiva,

relevante, é as coisas

utilizagdo dos prdprios

sendo bastante

da empresa e em que

empresa é (...) Dd

queremos saber é se ela

Usabilidade Ue eu procuro e nao ter
acesso as informagdes  |estarem bem usudrios no praprio i P d valorizada no
. o um excesso de L
que eu posso procurar” |identificadas e serde  |website _ i processo de avaliagio
ST imagens(...) ;
\fdcil utilizagdo do website.
Apenas referida por
"0 que eu valorizo € ter, um inquirido, sendo
de uma forma ficil e que a eficdcia com que
clara, informagio para a empresa consegue
Eficdcia eu perceber o que é que transmitir a sua
a empresa faz e o que é mensagem aos
que a empresa oferece utilizadores nio foi
()" valorizada pelos
restantes.
“Um websire de
|qualidade tem todos os Mencionada por trés
pardmetros que quem | “A facilidade de acesso | "(...) um website terd de entrevistados, sendo
Satisfaca chega a wm website ds informagoes que eu  |ter pontos relevantes que apresenta ser um
atisfagio . e
¥ quer saber, do ponto de |procuro ter logo de uma |para aquilo que se indicador de bastante
vista de um cliente que |forma satisfatdria (..)" |procura” relevincia para
quer contratar um apenas dois.
servigo”
"0 design, sem divida, |, . ¥ 4 Destacado por 80%
. . o N “ Basicamente penso (...) Porisso o layour k
'O design em primeiro |impacta e mostra logo a < 4 J dos entrevistados e
o que os contedidos, ndo ou contetido é sem Lo
2 lugar porque a primeira|imagem da empresa, = i sendo o indicador
Contetido . . = é? Siio os elementos diivida um ponto que . .
coisa que nds vemos € |mas eu pessoalmente e i mais desenvolvido ao
: = 5 : que se dd maior valorizo aquando de i
visual {...) ndo dou muita e w : . . |longo das entrevistas
2 S relevincia. avaliar um website.
importdncia por parte destes
e 3 Todos os inquiridos
'E sempre importante .
e g ” atribuiram
Diria que teria que ter quando encontramos na |, , = (...) Quando . .
3 & Também a reputagio importincia a este
o sobre, ou seja, qualé |, N websire, algumas " . |procuramos uma e
. _ |"No meu caso ndo (...) . da empresa e do proprio N indicador. Segundo
_  |queéadreade atuagio | _ referéncias aquilo que a ' E consultora, nds i
Reputagio ndo é o meu foco website. Para mim, a estes, este indicador

|website também é

classificadas nas

nos um bocadinho

erceber isso™ reputagdo ¢ muiro revela-se bastante
dreas é que ¢ s credibilidade as . PR o realmente jid teve casos |
A i p i importante no
especialista empresas e € iss0 que de sucesso. N
= Z processo de atragio
cria valor .
do cliente
"(...) Hd alguma coisa
que temos que alterar
sempre dentro do
}’. . N \ _ |"Sim, eu acho que é " . Indicador nio
website e da informagdo|, 5 ‘As empresas que ndo se ‘Acho que faz sentido
'A nivel de design acho i sempre bom fazerum | i estudado
que pomos ld. A . atualizaram acabaram 2 irmos atualizando 3
que faz sentido sendo o N update do website para S0 previamente, mas
. _ |estrutura toda do s L |por ficar pior i . (...)No infcio parece- ) .
Atualizagio impacto inicial. Pode ir mais ao encontro de com uma importincia

website como um

indicador também

|relevante. Foi dos

poucos também a
referir a satisfagio
como um indicador

relevante,

ainda que foi o \inico
a reagir de forma
indiferente ao
indicador relacionado
com a reputagio.

tendo sido 0 mais
extenso na sua andlise

sobre a reputagio.

extrema importincia
ausabilidadeea
reputagio, tendo
rambém falado sobre
a atualizag¢do do
website.

tendo expressado
sobre a eficiciaea

satisfagio.
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do website |fazer sentido ser ‘ e trends que estdo a P no processo de
|absolutamente pesquisas orginicas (...) . estranho, mas depois L :
) . renovado de vez em e R surgir, também para B avaliagdo do website
importante atualizd-la = E importante ir sempre até faz todo o sentido
. . quando » remodelar o que a i B por parte de 100% dos
e tornd-la mais acompanhando s que isso aconteca 3
3 empresa é (...) entrevistados.
apelativa também para
qu.em Serdo os nossos
novos clientes”
Este entrevistado
atribuiu uma maior - . Este inquirido foi o
) L. Este inquirido foi o A
|mpoltancla ao Joid i q“E menclonou
inico a referir todos s
contetidoe L . _ |menos indicadores no .
s os indicadores ¢ O entrevistado 3 ndo . _ |Este entrevistado
reputagio, i . processo de avaliagio .
i igualmente o mencionou os 5 mencionou da forma
mencionando a B 3 S de um website, :
L amencionar |indicadores sobre a . mais extensa o
atualizagao do R N R . i atribuindo uma " =
Resumo a eficicia. Salienta-se |eficdcia e satisfagdo, conteudo, ndo se




