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RESUMO

Na sociedade atual h4a uma tendéncia natural em que cada vez mais
pessoas efetuem atividades de compra e venda através da Internet,
nas diversas formas de comércio eletronico, e, principalmente, através
das relagdes empresa/consumidor, conhecidas como B2C (business to
consumer). Paralelo a esse cenario, estdo os prosumers, internautas
consumidores extremamente influentes que, ao participarem de redes
sociais virtuais com grande volume de usuarios, podem, a qualquer
momento, produzirem opinides sobre produtos e servigos. Por essas
caracteristicas, 0s prosumers passam a serem vistos como componentes
estratégicos na divulgagdo e perpetuacdao de uma marca através da
Internet. Surge entao a necessidade de entender este usuario e converter
seus anseios em estratégias, € € neste ponto que entra a Web Analytics,
uma ferramenta que busca analisar o comportamento do consumidor
virtual na Internet. Este artigo contextualiza esse novo cenario nas
relagdes comerciais virtuais € mostra como as técnicas de Web Analytics
ajudam as empresas a obterem um diferencial competitivo, na medida
em que passam a ser mais eficientes e eficazes assim que conhecem
melhor, o perfil dos visitantes de suas lojas eletronicas.

PALAVRAS-CHAVE: e-commerce, inteligéncia competitiva, prosumer,
web analytics.

ABSTRACT

In today's society there is a natural tendency that more and more
people act of buying and selling through the Internet, various forms
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of electronic commerce, and especially through the issuer / consumer,
known as B2C (business to consumer). Parallel to this scenario are the
prosumers, extremely influential on Internet consumers by engaging
them in social networking with a large volume of users, may at any
time, to produce opinions about products and services. For these
characteristics, prosumers are to be seen as strategic components in the
promotion and perpetuation of a brand through the Internet. There is a
need to understand that user and convert their ideas into strategies, and
this is what comes to Web Analytics, a tool that analyzes the consumer
behavior in the virtual Internet. This article contextualizes this new
scenario in virtual business relationships and shows how the techniques
of Web Analytics help businesses gain a competitive advantage, as it
becomes more efficient and effective so that they know best, the profile
of their visitors electronic stores.

KEY-WORDS: web analytics, prosumer, competitive intelligence,
e-commerce.

INTRODUCAO

Com a popularizacao da Internet, aumenta vertiginosamente a
quantidade de usudrios que passam a navegar nesta grande rede global
e que, devido a quantidade e diversidade de servigos oferecidos através
dela, atrelados a facilidade de acessa-los, despendem cada vez mais
tempo “surfando” nela. A Tabela 1 mostra alguns nimeros em relacao
aos tempos de acesso a Internet no Brasil em outubro de 2008.

Tabela 1 - Acesso a Internet no Brasil — Indicadores Gerais

Outubro — 2008 Brasil
Internautas ¢/ acesso doméstico - (milhdes) 36,34
Usuarios Ativos (milhdes) 23,67
Numero médio de sessdes na Internet por més 31
Numero de sites visitados por més 60
Tempo de navegagdo no més (hs) 38:42
Tempo médio gasto em cada pagina visualizada (seg) 00:47

Fonte: eBit - Compilagdo www.e-commerce.org.br
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As atuais projecdes indicam um crescimento acentuado para
as transagoes comerciais realizadas através da Internet, e as empresas
precisam criar estratégias para este cenario que se consolida, a fim de
obterem vantagens competitivas. Embaladas por este crescimento,
a quase totalidade das empresas fisicas oferecem, atualmente, seus
portfélios de produtos e/ou servigos também no mundo virtual.

Na figura 1 e tabela 2 pode se observar a evolugdo do
faturamento do e-commerce de 2001 a 2010, segundo a empresa e-bit.
Nota-se que em 2010, ao atingir a cifra de R$ 13,6 bilhdes, houve um
crescimento nominal de 30% em relacao ao ano anterior.

eCommerce no Brasil - Faturam ento Anual

2001 | 2002 | 2008 | 2004 | 2005 | w08 | 2007 | zo08 | 2008 | 2010
[Bithses| 05 | 085 | 1,20 | 175 | 20 | 440 | 64 | 820 | weo | 1380

Figura 1 - Faturamento anual do e-commerce no Brasil
Fonte: eBit - Compilagdo www.e-commerce.org.br
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Tabela 2 - Evolu¢ao do Faturamento do e-commerce no Brasil

Faturamento Variacao
2010 (previsao) R$ 13,60 bilhdes 30%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
2008 R$ 8,20 bilhdes 30%
2007 R$ 6,30 bilhdes 43%
2006 R$ 4,40 bilhoes 76%
2005 R$ 2,50 bilhoes 43%
2004 R$ 1,75 bilhao 48%
2003 R$ 1,18 bilhao 39%
2002 R$ 0,85 bilhdao 55%
2001 R$ 0,54 bilhdo -

Fonte: eBit - Compilagdo www.e-commerce.org.br.
Ndo considera as vendas de automoveis, passagens aéreas e leiloes on-line

O comérecio eletronico tem levado as organizagdes a investirem
recursos significativos nas estratégias no mundo virtual, para ampliar os
processos de negocio na Internet. Os métodos tradicionais de medicao
do uso da Internet estdo aquém da riqueza de dados necessaria para a
avaliagdo efetiva de tais estratégias. Web Analytics ¢ uma abordagem
que visa atender a demanda organizacional por uma avaliagdo eficaz
das estratégias on-line.

Considerando este panorama sobre as relacdes comerciais
na Internet tracado inicialmente, este artigo se propde a descrever
a Web Analytics e de que forma ela pode contribuir em analises
comportamentais dos visitantes de sites de e-commerce, agregando valor
as acoes estratégicas da organizacao, assim como, destacar a influéncia
destes consumidores virtuais nos processos envolvidos no e-business.

Além da introducao, ele traz os objetivos e faz uma revisao
da literatura, por meio da qual foram retirados alguns conceitos sobre
e-commerce na sociedade atual, o aumento do uso da internet agregando
valor as decisOes estratégicas, o prosumer (novo conceito de usudrio),
e as tecnologias e definigdes que envolvem a Web Analytics.
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1 OBJETIVOS

Como objetivo geral, a pesquisa busca explorar as possibilidades
em que analise comportamental dos visitantes de web sites por
intermédio da Web Analytics se reverta em agdes estratégicas dentro
das organizacdes. E como objetivos especificos:

a) descrever as relagdes sociais e a influéncia dos usuarios que
participam das redes sociais na divulga¢do de uma marca,
€ OU Servigo;

b) conceituar Web Analytics;

c¢) descrever os processos envolvidos em um planejamento
para implantacdo de uma solugdao Web Analytics,

d) explicar os principais métodos para se coletar dados
dos visitantes de paginas web e identificar quais seriam
relevantes para um site de e-commerce;

e) descrever o processo de analise desses dados;

f) averiguar como as informacdes providas por este sistema
podem gerar valor a empresa, auxiliando-a a obter vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ASRELACOES COMERCIAIS VIRTUAIS NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA

Os consumidores virtuais possuem, cada vez mais, maior poder
de barganha. Comparam produtos e precos facilmente na medida em
que o acesso global aos produtos oferecidos pelos concorrentes esta
a um “click do mouse”. Além do poder de barganha dos clientes, as
empresas se deparam com outros tipos de pressoes, impostas segundo
o modelo de Porter. A figura 2 ilustra estas forcas e algumas estratégias
que podem ser tomadas pelas organizagdes para combaté-las ou ao
menos tentar mitiga-las.
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Forgas Competitivas

Poder de Poder de Rivalidade A ameaga de
Barganha dos Barganhados dos Movos Ameaca de
Clientes Forcedores Concorrentes Concorrentes Substitutos

Diferenciacio

Lideranca de
Custa

Inovacio

Crescimento

Alianca

Estratégias Competitivas

Qutras
Estratégias

Figura 2 - Cinco forcas do Modelo de Michael Porter e as estratégias de respostas
Fonte: Editora Saraiva — O’Brien, James A., Sistemas de Informacao e as
Decisdes Gerenciais na Era da Internet

Em qualquer uma das solucdes estratégicas competitivas
propostas na figura acima, faz-se necessario que as organizagoes
conhe¢cam profundamente o perfil do seu cliente e entendam qual a
percepcao que ele faz de “valor”, para que, a partir dai, consigam langar
portfolios de produtos com itens inovadores, diferenciados € com custo
baixo.

Segundo Cronin (1995), existem diversas formas pelas quais as
conexoes de internet de uma empresa com seus clientes podem propiciar
beneficios e oportunidades de vantagens competitivas, €, em um modelo
proposto, uma das principais capacidades propiciadas pela internet ¢
o marketing e pesquisa de produtos. Esta sondagem ambiental oferece
um aumento da participacao da organizacao no mercado a medida que
contribui para estabelecer respostas do consumidor e novos produtos.

Sendo assim, as organizagdes devem criam condi¢des para
que consigam determinar padrdes de comportamento especificos
destes consumidores virtuais e, a partir dai, definam uma abordagem
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estratégica, principalmente criando uma interface amigavel e interativa
no site de compras, fazendo com que este usuario nao so6 conclua suas
compras, mas tambeém, seja “levado” a efetuar outras dentro desse
processo.

Deve-se atrelar a este processo, dimensdes temporais, para
que se possa considerar o historico destas agdes, € para que se permita
observar a frequéncia com que estes consumidores virtuais visitam o site
de e-commerce, bem como, que palavras giram em torno dos produtos
pesquisados, para em um passo seguinte, classifica-los e analisa-los.

Esse monitoramento envolve coleta e armazenamento de
dados estatisticos relacionados aos passos seguidos pelo usuario no
site, € para o €xito neste processo, as TICs tém um papel fundamental
e imprescindivel. Kalakota (1999) ja corroborava com esta opiniao
quando afirmou: “A tecnologia nao ¢ mais uma questdo secundaria na
concepgao da estratégia das empresas, mas sua verdadeira causa e guia”.

Essa forma de mensuracdo do retorno sobre o investimento
que se da por meio de técnicas de pesquisas sobre os habitos e desejos
dos consumidores virtuais, criou uma nova abordagem, e fez com que
tecnologias do conhecimento funcionassem como uma ferramenta
social, redefinindo as formas econdmicas das organizagdes. Levy (1999)
compartilhava desta idéia quando citou que se: “busca na formagao
da sociedade do conhecimento a base para outras formas de relagoes
sociais, de relacoes de trabalho”.

Severiano (2001, p.94) afirma: “a padronizagao alcanga ai seu
mais alto grau de sofisticagdo: ela ndo se encontra mais no produto, mas
na atitude compulsiva e generalizada de ter que consumir para s6 assim
constituir-se como individuo”.

Atrelar a constituicdo da identidade a capacidade cada vez
maior de consumir produtos diferentes, apenas testemunha o grau de
coisificacdo a que foram remetidas as identidades contemporaneas,
assim como o nivel de “fetichizacao” atual dos produtos.

2.2 O ENFRAQUECIMENTO DOS VEiCULOS TRADICIONAIS
DE COMUNICACAO EM MASSA

Por décadas, os apelos publicitarios foram exibidos através
de meios de comunicagcdo em massa. Devido ao seu grande alcance,
captaram, cativaram, influenciaram e manipularam a populagao através
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de uma relacdo unilateral, onde em seus espagos eram exibidos os
produtos e servigos que mais lhes eram rentaveis. Segundo Sodré
(2001, p.49), por meio da televisdo, o publico ¢ totalmente passivo.
“Na realidade, as pessoas sdao informadas para que ndo busquem a
informacao”. Ainda segundo o autor, “A televisao representa a sintese
hegemonica dos discursos e das linguagens“ (SODRE, 2001, p.9).

Entretanto, este cenario esta mudando. Nao ha mais o horario
nobre nas TVs brasileiras. Nao ha mais a reunido familiar em torno da
televisdo para assistir a novela das oito. Contrapondo esta relacao de
unidirecionalidade, e apostando em uma nova maneira de interagir com
o ciberespaco, ndo na forma de um para todos, mas de todos para todos,
Lévy (1999, p.3) aponta como atributo do ciberespaco a “‘comunicacao
de todos - todos”.

Da mesma maneira que a televisao reformulou os setores
da midia e da propaganda na década de 1950, agora temos a Internet
comecando a produzir um grande impacto em todas as formas da
comunicagao (CAPPO, 2004).

2.3 O VALOR DO COMERCIO ELETRONICO

Conforme Diniz (1999), para compreender o valor do
comercio eletronico, € preciso compara-lo com as formas de transagdes
comerciais tradicionais e verificar como ele pode transforma-las. A
compreensdo das possibilidades e limitagdes do comércio eletronico
ajudam a encontrar meios de melhorar a qualidade de um servico ou de
se desenvolverem mercados de outra forma inacessiveis. O comércio
eletronico também abre novas possibilidades de negdcios que seriam
impensaveis anteriormente.

Os mais recentes sistemas de transacao de e-commerce
sao dimensionados e personalizados para permitir aos compradores
e vendedores se encontrarem numa multiplicidade de plataformas
comerciais de alta velocidade (LEON, 2000).

2.4 CONSUMIDORES MAIS PODEROSOS E DESCONFIADOS

Na elabora¢dao de um plano de propaganda e marketing
de algum produto, para que as possibilidades do retorno sobre o
investimento feito sejam maximizadas, ¢ importante a campanha atinja
o maior numero de pessoas possivel. No mundo virtual, isto ndo ¢
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diferente. Entretanto, esta tarefa de atingir um grande grupo de pessoas,
¢ imensamente facilitada pelas redes sociais. As redes sociais interligam
grupos de pessoas virtuais geograficamente distantes, fazendo com que
qualquer mensagem, enviada por qualquer participante, de qualquer
ponto da rede, atinja todos os outros participantes, em qualquer lugar,
e em questao de segundos.

Surge a partir dai um novo conceito de consumidor — o
prosumer - citado por Toffler (1980) e Troye (2007), como sendo um
consumidor mais critico, cansado das verdades midiaticas unilaterais,
que além de buscar mais informagdo sobre os bens materiais que o
cercam, produzem discursos variados sobre o que consomem. Eles
estdo conectados a internet € usam os web sites, blogs, micro blogs,
comunidades, sites de relacionamento para exprimirem suas opinioes.

Os prosumers possuem um grande potencial para que, dentro
do processo de producdao e consumo, criem atitudes e demandas,
caracteristicas estas que precisam ser observadas e trabalhadas pelo
pessoal do marketing. Segundo Troye e Xie (2007) o entendimento
do comportamento dos prosumers pode gerar insights uteis para o
entendimento das novas tendéncias no comportamento do consumidor
e praticas de marketing, ou seja, passam a interferir no desenvolvimento
dos produtos a serem comercializados.

O prosumer, pela bidirecionalidade do canal de comunicagao,
deixa a condig¢do social de consumidor passivo e passa a ter desejos e
opinides, dando-lhe assim, uma posi¢cao mais ativa. O alcance global
da internet faz com que um prosumer insatisfeito, externalize em escala
geograficamente grande, seu desafeto com um produto ou servigo
prestado, passando a ser um produtor de discursos nesta grande rede
global.

A internet democratizou a informacgao e, neste novo cenario
socio-politico-econdmico-cultural, os usuarios passaram a ver tudo,
saber tudo e dizer tudo. Saimos da era do consumo midiatico de massa
para a era da produgao cultural de massa (MANOVICH, 2010).

Existe ainda o prosumer empreendedor, que percebe na sua
grande quantidade de relacionamentos e na inteligéncia com que enxerga
oportunidades na rede, a possibilidade de gerar negocios. Passam a ser
uma opg¢ao extremamente atraente para os processos de e-business,
tanto que as empresas comecam a considerar este tipo de consumidor
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como um novo canal de propaganda e marketing.

Este processo em que os consumidores virtuais passam a
participar da etapa de alguma atividade, fazendo com que as empresas
usufruam deste recurso, ja era previsto por Tapscott quando cita que:
“Mais do que permitir, as empresas podem usufruir desse conceito,
explorando a capacidade e a engenhosidade da inteligéncia humana”,
segundo Tapscott (2007, p.21) e quando Lévy (1999) cita no termo a
inteligéncia coletiva, em que as pessoas corroboram seu know-how
individual a interesses coletivos € a partir dai pode se tirar idéias
inovadoras.

2.5 WEB ANALYTICS

Ha um momento muito especial nas relagdes comerciais
virtuais, um momento em que os usudrios ficam mais proximos das
organizagdes. Este momento ocorre quando os usudrios visitam o0s
sites de e-commerce para realizarem suas pesquisas e, eventualmente
efetuarem suas compras.

Os passos dentro do web site passam a ser rastreados, entendidos
e transformados em inteligéncia competitiva para a organizagao na busca
pela fidelizacao deste cliente, como comenta Fernandez a necessidade
de “analisar estes dados juntamente com as tendéncias do mercado,
para oferecer produtos e servicos que eles demandam” (FERNANDEZ,
PABLO ¢ EGEA, 2010).

As organizagdes precisam entender que suas acoes de marketing
podem ser tomadas através de métricas muito bem estabelecidas e
analisadas ndo por marqueteiros, mas sim por matematicos.

Web Analytics nada mais € do que uma analise comportamental
dos visitantes de uma pagina web, que possibilita perceber tendéncias na
navegacao e que, agregada a uma base de dados gigantesca com dados
pessoais destes visitantes - que comumente preenchem seus cadastros
nestes sites de e-commerce - torna-se uma poderosa ferramenta de
marketing.

A definigdo oficial de Web Analytics ¢ “a medigao, coleta,
analise e comunicacao de dados da Internet para fins de compreensao
¢ otimizac¢ao do uso da Web”.!

' Disponivel em: <www.webanalyticsassociation.org/aboutus/>. Acesso em:

10/13/2008.
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Por meio da Web Analytics, permite-se, por exemplo, saber se
o design do seu web site esta atraindo visitantes, se o retorno sobre o
investimento feito esta vindo no tempo certo ou ainda, qual foi o motivo
que levou um determinado internauta a ndo concluir sua compra, € em
qual momento do processo ele desistiu.

2.5.1 Tecnologias Envolvidas na Web Analytics

A solugdo proposta pela Web Analytics envolve diversas
tecnologias e, para que estas tecnologias funcionem, a captacao dos
dados dos visitantes dos sites web deve ser muito bem feita, tendo
em vista que os relatorios finais dependerdao da qualidade dos dados
coletados.

Waisberg cita que ¢ vital que os dados sejam coletados de
forma precisa e salvos em um banco de dados local ou externo, para
posterior analise. A coleta de dados € crucial para os resultados da
analise (WAISBERG e KAUSHIK, 2010).

Entre as tecnologias que envolvem a Web Analytics sao citados
os data marts e os data warehouses (grandes depodsitos tematicos de
dados), que com tecnologia OLAP (On-Line Analytical Processing)
e ferramentas de BI (Business Intelligence) “garimpam” informacoes
relevantes nestas grandes bases, gerando inteligéncia competitiva para
a organizacgao.

Entre as tendéncias mais importantes em mineragdo de dados
esta a ascensao das altamente especializadas. A Web Analytics, a anélise
comportamental do cliente e a gestdo de relacionamento com o cliente,
todos, refletem estas novas tendéncias (FAYYAD e UTHURUSAMY,
2002).

2.5.2 Etapas para implantacao da Web Analytics

Devem estar muito claras quais sdo as métricas relevantes
ao negocio analisado para que os resultados nao sejam distorcidos,
minimizando desta forma, erros que porventura viriam a ocorrer. Estas
analises precisam ser criteriosas, pois nem sempre uma area que mais
acessada ¢ a de maior interesse, ou a area que ndo € acessada € a de menor
Interesse para a organizacao.

Este planejamento serd mais assertivo se todos os niveis
hierarquicos da organizagao se envolverem neste processo (STEM, 2002).
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A auséncia deste planejamento pode ocasionar varios erros,
dentro os quais: excesso de dados a serem analisados pela falta de foco,
falta de mecanismos adequados para avaliar o impacto causado pelos
levantamentos, falta de metodologias para se calcular a probabilidade
de algum evento acontecer, dados nado integrados, entre outros.

Em relagdo a este planejamento, Waisberg (2010) entende
que Web Analytics nao ¢ uma tecnologia para produzir relatorios, € um
processo que propde um ciclo virtuoso para a otimizacao de sites e que
deve incluir os passos descritos na figura 3:

Analisar e

Objetivos . MET{I-FI:ES © . Funil . Coletar Dados Definir

Fornecedor

Figura 3 — Etapas para a implantacio de Web Analytics

2.5.2.1 Objetivos

A primeira fase de qualquer planejamento ¢ a definigdo de quais
objetivos a organizacao almeja alcangar € como pretende alcangé-los,
conforme quadro 1:

Objetivo Gerar Vendas

Quadro 1 — Exemplo de objetivo na Web Analytics

Deve-se considerar nesse processo de defini¢ao dos objetivos,
o modelo de negdcio que a empresa possui, neste caso, qual o modelo
de negbcio on-line da empresa. Por exemplo, um site de comércio
eletronico deve vender produtos, um site de apoio deve responder as
perguntas dos clientes, e um site de noticias deve fornecer contetido
(WAISBERG ¢ KAUSHIK, 2010).

Os objetivos, eventualmente podem ser divididos em sub-
objetivos menores, mais mensuraveis e, portanto, mais gerenciaveis,
conforme quadro 2:

Objetivo Gerar Vendas

Sub-objetivo Levar os visitantes até a area de vendas

Quadro 2 - Exemplo de sub-objetivo na Web Analytics
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2.5.2.2 Métricas e KPIs

Alguns anos atras, na construcdo de sites de comércio
eletronico, ndo se levava em consideracdao a navegabilidade e as
passos dos visitantes pelo site; levava-se em consideracao apenas a
opinido ¢ o interesse de quem o criava. O processo seguinte envolve o
monitoramento e controle destes objetivos e, para isso a empresa precisa
criar métricas muito bem definidas alinhadas estrategicamente com seu
negocio (PETERSON, 2005). As métricas ou KPIs (key performance
indicators) sdo identificadores que validardo o alcance dos objetivos
ou sub-objetivos tragados (KAPLAN, 1997).

Cada site traca suas meétricas, nao ha padrao. Os modelos de
negocios podem ser diferentes e os objetivos esperados também. Em
cima disto, Waisberg cita que uma caracteristica importante de uma KPI
¢ que ela altamente ajustavel: cada empresa, departamento ou pessoa
deve ter a sua KPI definida de acordo com a empresa ou interesses €
objetivos pessoais (WAISBERG e KAUSHIK, 2010). O quadro 3 mostra
um exemplo de uma KPI:

Objetivo Gerar Vendas
Sub-objetivo Levar os visitantes até a area de vendas
KPI Taxa de conversao de venda por visita

Quadro 3 - Exemplo de métrica na web analytics

Outros exemplos de métricas seriam: visitas, custo por
visitante, vendas, oportunidades geradas a partir dali, retencao, ROI,
page views, permanéncia no site (tempo dispendido), recéncia e
freqiiéncia (visitas recorrentes), agoes relevantes (participacdo em
enquetes, cupons, votagdes, entre outros).

A tabela 3 contém alguns exemplos de medigdes, como por
exemplo, o tempo médio gasto em cada pagina visitada.
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Tabela 3 - exemplo de algumas medi¢oes

Outubro - 2008 Brasil

Internautas ¢/ acesso doméstico -

. 36,34
(milhdes)*
Usuarios Ativos (milhdes)** 23,67
Numero médio de sessdes na Internet 31
por més
Numero de sites visitados por més 60
Tempo de navegagdo no més (hs) 38:42
Tempo médio gasto em cada pagina 00:47

visualizada (seg)

Fonte: NielsenNetratings / Compilagdo www.e-commerce.org.br
*Internautas - refere-se a quantidade de pessoas que tem acesso a Internet nas residéncias.
**Usudrios ativos. que tiveram pelo menos um acesso a Internet no més anterior.

Todo KPI possui quatro atributos principais: descomplicado,
relevante, oportuno e ser instantaneamente util.

Um bom exemplo de KPI que atenda a todos os critérios
anteriores ¢ a taxa de rejeicdo. E descomplicada porque ¢é facil de
compreender, explicar e propagar. E relevante porque identifica onde
se esta desperdigando a verba do marketing e quais paginas estao
abaixo do desempenho. E oportuna, porque é um padrdo em todas as
ferramentas de Web Analytics. E ¢ imediatamente util, porque o dono
do site pode olhar para ela e saber o que precisa de aten¢do € o que nao
(STEM, 2002).

O marketing direcionado também pode ser considerado uma
métrica na Web Analytics. Ele ¢ uma importante ferramenta para se
desenvolver estratégias na captacao de novos clientes e retengao dos ja
clientes em sites de e-commerce. A figura 4 ilustra as cinco dimensoes
do marketing direcionado.
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Figura 4 - As cinco dimensoes do marketing direcionado.
Fonte: Adaptado de MARTIN, Chuck. The digital estate: strategies for competing,
surviving and thriving in an Internet-worked world. Nova York: McGraw-Hill,
1997.p. 124-125, 206

2.5.2.3 Funil

Para que as medi¢des sejam bem sucedidas precisam se
criar mecanismos de afunilamento, provocar gargalos em pontos pre-
determinados, criando assim um tinel que divide um ponto do site
em dois momentos. Desta forma, se consegue contabilizar quantos
visitantes entraram em determinado ponto do sife, e destes, quantos
sairam e quantos desistiram.

Sendo assim, pode se tomar decisdes pontuais em cima deste
local. A figura 5 ilustra esta situagdo.

Viu o produto e o prego Pos no carrinho

& RN

4-—\ = — =
( \»

Ponto escothido pars o funil: do checcout
do cartinho de compras pam o cadastro

i &
R |

.

No momento do cadastro
canceloua compra, 0
processo de cadastro precisa
ser mals facll e répido

Figura S - Gargalo no site de e-commerce
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Se a taxa de desisténcia for muito alta no passo de cadastramento,
pode-se considerar que todo o processo de cadastramento necessite ser
revisado para torna-lo mais facil e rapido. Atualmente os visitantes
estdo cada vez mais impacientes e desejam chegar mais rapidamente
ao conteudo procurado para concluirem suas operagdes sem perda de
tempo.

A figura 6 ilustra quatro cendrios do pior para o melhor caso,
aquele em que houve a maior quantidade de conversoes (internautas
que visitaram o sife viraram cliente) e aquele em que houve a pior taxa
de conversao.

Untargeted Promotions Good Targeting
Atract Wrong People Per suasion Ineflective

Good Parsussion Goaod Porsuasion
Poor Converson Good Corw ersion
Acquisiion
Persuasion
Conversion

Figura 6 - Conversoes de clientes através da analise do funil

A responsabilidade do analista de web ¢ ajudar a identificar
insights que melhor mostrem a evolucdao do comportamento dos
visitantes dos sites da parte superior esquerda para a inferior direita.
O primeiro cendrio (superior esquerdo) representa um web site que
recebe um grande nimero de visitantes, mas que nao teve €xito em
convenceé-los a se converter. No melhor cendrio (canto inferior direito)
poucos usudrios ndo se converteram. Portanto, Web Analytics também
pode ser definida como, o ato de aumentar a persuasao de um site e

relevancia para alcangar maiores taxas de conversao (WAISBERG e
KAUSHIK, 2010).
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2.5.2.4 Coletar Dados

A coleta de informagdes para se conhecer o comportamento dos
visitantes de sites na Internet surgiu praticamente com ela, entretanto,
o que se fazia com essas informagdes era que deixava a desejar. Essas
informagdes nao eram analisadas sob a luz de analises mais profundas
para agregar valor ao plano de negocios da organizagao.

Coffey (2002) refere-se a essa coleta como sendo a “obtenc¢do
de medidas que estimado niumero de pessoas diferentes viram pelo menos
uma pagina em um determinado site ao longo do més de medida”. Essas
medidas foram desenvolvidas pela aplicagcdo de praticas tradicionais
de publicidade e metodologias para a internet (NOVAK, 1997). Outras
métricas web usadas no inicio incluem taxas de cliques (porcentagem
de visitantes que clicaram em um /ink ou banner) e taxas de conversao
(percentagem de visitantes que concluiram uma agao desejada).

H4é algumas formas de se captar dados que servirdao de base para
as acoes estratégicas dentro das organizagdes, comentaremos sobre duas
delas. Na primeira das formas, a solugdo fica armazenada no servidor
da pagina web solicitada e, na outra, em scripts localizados na pagina
do cliente: respectivamente Arquivos de Log e Page tags: 1) Arquivos
de log que estdo no servidor web.

Um servidor web € um computador que “serve” paginas para o
computador cliente que solicita informagdes ao entrar em um endereco
web qualquer (http://). Como resultado desta integragdo entre a maquina
cliente e a maquina servidora, dados sdo gerados e armazenados em
um arquivo de log (arquivo texto) no servidor, conforme figura 7
(BURTON e WALTHER, 2001). Os arquivos de log de um servidor
Web nao estao limitados a dados de utilizagdao, mas registram todos os
passos do visitante.

Podem mostrar informagdes como: /ogs de acesso (enderego IP,
data e hora de acesso), agente de logs (navegador, a versao do browser,
sistema operacional), logs de erro (erro de registro de eventos), entre
outras.

A combinagao destes /ogs cria uma imagem do comportamento
dos usuarios no site, a tecnologia que esta usando, problemas no site,
bem como a estrutura e navegagao do site (MOE e FADER, 2004).
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Figura 7 - Esquema que representa a gravacio de dados no
arquivo de /og do servidor

Os seguintes passos compoem este esquema (WAISBERG e
KAUSHIK, 2010):

1) cliente solicita uma pagina através de um navegador;
2) pedido ¢ tratado em um dos servidores web;

3) o servidor Web cria uma entrada no arquivo de log;
4) pagina solicitada ¢ enviada ao cliente.

Tudo o que feito por uma visitante em um site web fica
registrado em um arquivo de log. Todos os passos sdo gravados neste
arquivo texto e este primeiro método consiste basicamente em processar
este arquivo: 2) Page tags.

Modo de captar as informagdes que funciona a partir da
execucdo de scripts que rodam dentro das paginas web que ficam
armazenadas no lado do cliente, conforme exemplificado na figura 8:
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Figura 8 - Esquema representando o envio de informacdes ao

servidor por uma Page tag

Os passos desta segunda forma de coleta estdo descritos como
(WAISBERG ¢ KAUSHIK, 2010):

)

2)
3)

4)

S)

cliente solicita uma pagina através de uma URL em um
navegador;

pedido ¢ tratado em um dos servidores web;

servidor web envia a pagina, juntamente com um trecho
de codigo Java Script anexado;

como a pagina ¢ carregada, ele executa o codigo Java
Script, que captura detalhes sobre a sessdo do visitante, e
envia de volta para o servidor;

em alguns casos, apds o recebimento do primeiro conjunto
de dados o servidor envia de volta codigo adicional para
o browser como cookies para coletar mais dados.

Existe ainda um terceiro tipo que € uma mescla dos dois
anteriores € que visa maximizar as vantagens desses modelos e
minimizar as desvantagens.
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2.5.2.5 Analise dos Dados e Definicdo do Fornecedor da Solugao

O volume de dados coletados pelos dois modos — /log do
servidor ou page tags — e, principalmente, pelo hibrido destas duas
formas, ¢ extremamente grande. Faz-se necessario com isso, a utilizacao
de técnicas de data mining e ferramentas de Web Analytics como o
Google Analytics para extrair informacdes preciosas destes grandes
depositos de dados.

3 CONCLUSOES

O objetivo deste artigo foi descrever o uso de Web Analytics
para avaliar o perfil dos visitantes de sifes na Internet, e servir de alerta
ao tomador de decisOes para que se passe a observar os dados advindos
dos levantamentos feitos em sites web, como uma ferramenta estratégica.

Espera-se que com tais assuntos abordados, possa-se contribuir
para a crescente necessidade de se entender o comportamento dos
usuarios ¢ a influéncia das midias sociais como diferencial estratégico
as organizagoes.

Ao adquirir um sistema de informag¢des com uma estrutura de
Web Analytics, os analistas dos sites passar a dispor de uma grande e
diversificada massa de informag¢des suficientes para otimizarem seus
resultados, contribuindo na geragao de valor para sua organizacao.
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