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RESUMO

O comércio eletrbnico aumenta ano apds ano sua importancia na economia, trazendo consigo
algumas estratégias competitivas ja vistas no varejo fisico, mas também demandando inovagdes
em aspectos caracteristicos do negdcio virtual. Com o outro competidor a “um ou dois cliques de
distancia”, a necessidade de coletar e analisar dados tornou o chamado processo de Web
Analytics um imperativo para as lojas virtuais que buscam aprimoramento continuo. Esse
processo compreende a analise de dados de um website e de seus competidores, que direciona a
melhoria continua da experiéncia online dos consumidores atuais e potenciais, traduzindo-se nos
resultados desejados (KAUSHIK, 2007). Todavia, 0 Web Analytics teve um foco inicial em
ferramentas, principalmente na coleta de dados do fluxo de cliques (clickstream), tendo sido
aprimoradas continuamente as formas como os dados da interacdo entre visitante e website sdo
coletadas. Porém, em um cenario de competicdo acirrada, tornaram-se tempordrias as vantagens
competitivas baseadas em pregos, mix de produtos, prazo de entrega e valor do frete, entre outros
fatores. Entdo, as lojas virtuais que buscam a lideranca em seu campo de atuagdo, assim como
ocorre no varejo fisico, passaram a buscar realizar a gestdo da experiéncia do cliente,
competindo, assim, pela experiéncia proporcionada em seus ambientes de varejo e mantendo 0s
demais fatores do negdcio em equivaléncia competitiva (SCHMITT, 2004). Este trabalho se
propds a responder a seguinte pergunta: Utilizando o processo de Web Analytics, é possivel
mensurar com precisdo no comércio eletrdnico a entrega de experiéncias positivamente
diferenciadas? Para tal, foi utilizado o método empirico-experimental, escolhido pela
possibilidade de manipular variaveis independentes, podendo comparar os resultados obtidos nos
diferentes grupos experimentais. Foram construidos dois websites de comércio eletrdnico,
utilizando a plataforma Magento Go: uma loja virtual elementar, apresentando elementos simples
de navegacdo, organizados em categorias, produtos, informacdes e mecanismos de compra; e
uma loja virtual que incluiu o maior nimero de elementos ditos experienciais, previamente
pesquisados no marco tedrico, que compuseram um framework desenvolvido neste trabalho. Dois
grupos experimentais foram formados com base no pareamento de 50 individuos, de acordo com
0 apelo que a categoria de produtos representava para eles. Cada grupo acessou uma das lojas
virtuais de cameras digitais compactas (Total Zoom 1 e Total Zoom 2), tendo a tarefa de simular
a realizacdo da compra de uma camera digital, e, em seguida, de responder a uma pesquisa de
avaliagdo acerca da experiéncia proporcionada pelo website. Duas variaveis dependentes
constituiram a coleta de dados, uma focada nos dados do fluxo de cliques, registrados pela
ferramenta Google Analytics, e outra nas respostas a uma pesquisa de avaliacdo. A andlise das
métricas selecionadas entre aquelas disponiveis nos relatérios do Google Analytics permitiram
afirmar que os dados do comportamento do visitante em relacdo a um website ndo permitem
realizar insights e formular informagdes acerca da experiéncia proporcionada aos visitantes. Em
contrapartida, os resultados da pesquisa de avaliacdo permitiram afirmar que houve uma
diferenca significativa entre a experiéncia proporcionada pelos dois websites em relagdo a cada
um dos grupos experimentais, por meio de analises provenientes de estatisticas descritivas, teste
de t2 de Hotelling e analise post-hoc, principalmente pelos resultados dos Testes de Mann-
Witney. Dessa forma, este trabalho contribuiu para expor o valor da pratica de Web Analytics e
para reforcar a necessidade da realizagdo do seu processo completo, principalmente quando o
objetivo for mensurar a experiéncia proporcionada aos consumidores, buscando, por meio da
melhoria continua da oferta dessa experiéncia, obter vantagens competitivas sustentaveis.

Palavras-chave: Gestdo da experiéncia do cliente. Web Analytics. Comércio eletrdnico.



ABSTRACT

The E-commerce increases every year its importance in the global economy, presenting
existing competitive strategies from physical retail, but also demanding innovation in
characteristic aspects of the virtual business. With the other competitor only a “few clicks
away”, the necessity of collect and analyze data makes the Web Analytics process an
imperative to virtual retailers seeking for continuous improvements. The Web Analytics
process includes the analysis of data from a website and its competitors, which directs to the
continuous improvement of the online experience for actual and potential consumers, leading
to the desired results (KAUSHIK, 2007). However, the Web Analytics was initially focused
on tools, especially in the collecting Clickstream data process; where were continuously
developed improving ways to register the interaction between visitor and website data. That
occurred in a hypercompetitive scenario, where factors as price, products mix, shipment tax,
provides only temporary competitive advantages. Then, the virtual stores searching for
leadership, as well as in physical retail, started to carry about the Customer experience
management, keeping in equivalence the other competitive factors (SCHMITT, 2004).
Therefore, this study proposes to answer the following question: It’s possible to measure
positive differentiated experiences in virtual stores using the Web Analytics process? The
empirical experimental method was chosen because allows the possibility to manipulate
independent variables and compare the experimental groups results. Then, two virtual stores
had been developed, using the Magento Go platform: a basic virtual retail, featuring simple
navigation elements, organized into categories, products, information and purchasing
mechanisms; and a virtual retail that included the largest number of experiential elements,
that was previously researched and composed a framework. Two experimental groups were
formed matching 50 individuals, according to their interest in the websites product category.
Each group accessed one of the digital camera virtual retail (Total Zoom 1 and Total Zoom 2)
to simulate the buying process and respond a survey about the experience proportioned.
There were two dependent variables: Clickstream data, recorded by Google Analytics; and
Survey data. The Google Analytics selected metrics showed that behavior data can’t tell
much about proportioned experience in virtual retail. Otherwise, the survey results allowed
affirming that there were significant differences between the proportioned experiences to
each group, based on descriptive statistics, Hotelling’s t2 and Mann-Witney test on post-hoc
analysis. In conclusion, this work contributes to expose Web Analytics value and confirm the
necessity of implementing the full Web Analytics process, mainly if the goal is to measure
the customer experience, seeking for the continuous improvement of that experience,
attempting to construct sustainable competitive advantages.

Keywords: Customer experience management. Web Analytics. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

No atual cenario competitivo, as empresas ndo disputam mercado apenas com players
locais para conquistar a preferéncia dos consumidores; também, participam de uma concorréncia
global. Com o aumento da competi¢cdo, observa-se maior similaridade entre as ofertas de
produtos e servicos. De modo geral, a concorréncia consegue reduzir o tempo de resposta ao
lancamento de produtos e servigos, equiparando rapidamente as ofertas. Nesse contexto, em que a
competicdo por atributos e beneficios nem a oferta de servigcos agregados sustentam vantagens
competitivas, a entrega de experiéncias de consumo diferenciadas passa a constituir um novo

campo competitivo.

O contexto de hipercompetitividade acarreta consequéncias para as diversas industrias e
setores de atividade, desde comércios locais de variedade competindo com cadeias globais
supermercadistas até o embate entre grandes indUstrias nacionais e internacionais. Porém, é no
ambiente da Internet que é possivel verificar com maior clareza o atual poder de escolha do
consumidor. Numa s6 pagina de um buscador de precos, € possivel comparar 0S precos e as
condi¢cdes de pagamento de uma lista de varejistas, na qual cada ofertante estd a “um clique de
distancia”. Dessa forma, a entrega de experiéncias de consumo diferenciadas é ainda mais
importante em um contexto como o da Internet, em que o consumidor possui maior poder de

escolha e maior variedade de opgoes.

Tendo em vista o maior poder de escolha do consumidor, a comodidade e a maior
abrangéncia do acesso, entre outros fatores relacionados, o comércio eletrénico na Internet
cresce, reforcando a percepcgdo da importancia de estar presente no ambiente virtual e de integrar
as diversas midias. Com isso, atrai mais e mais empresas de todos os setores de atividades, para
criarem e manterem seus websites, seja para alavancar vendas diretamente, divulgar conteddo
e/ou conquistar novos clientes. A importancia do tema pode ser traduzida em nameros, a medida
que o comércio eletrdnico mundial movimentou 330 bilhdes de dolares em 2010 (SCHNEIDER,
2010), e, no Brasil, movimentou 14,8 bilhGes de reais no mesmo ano (eBIT, 2011). Nesse

cenario, existe maior demanda por mensuracdo, niameros concretos e informagdes que permitam
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analisar o desempenho de uma empresa, loja virtual ou marca na Internet, assim como orientar

suas decisdes estratégicas de mercado.

No inicio da década passada, ter disponiveis tais dados de mensuracdo da interacdo
usuario e websites requeria grande esforco e altos investimentos. Hoje, a disponibilidade de
ferramentas gratuitas democratizou o0 acesso e a préatica de anélise de dados da Internet, embora
as ferramentas robustas ainda tenham um custo elevado. O nome do processo de analise dos
dados relacionados a interagdo usuario e websites € Web Analytics, definido formalmente como
“processo de monitoramento e relatério da utilizacdo de websites, que possibilita as empresas a
melhor compreensédo das interacdes complexas entre as agdes dos visitantes de um website e
aquilo que o mesmo oferece, assim como a utilizagédo do conhecimento gerado para aperfeicoar o
website para vendas e obtencdo de lealdade de seus clientes” (ABERDEEN GROUP, 2011).

O processo de Web Analytics evoluiu de uma prética que considerava apenas dados como
nameros totais de acesso e exibicdes de pégina advindos do fluxo de cliques para um processo
estruturado que envolve testes em laboratorio de usabilidade, pesquisas de avaliagéo,
experimentacdo e monitoramento da concorréncia, entre outras praticas que agregam informacdes
relevantes ao grande volume de dados. Nesse sentido, o0 processo de Web Analytics se aprimora
para compreender o cliente na Internet, atribuindo aos dados coletados e as informacdes

decorrentes melhor aproximagédo do comportamento e motivagdes desse cliente no meio virtual.

Tendo em vista que a entrega de experiéncias diferenciadas é uma fonte de vantagem
competitiva, offline e online em um novo campo competitivo e que o processo de Web Analytics
caminha para compreender melhor o comportamento e as motivagdes dos clientes no meio
virtual, a pergunta norteadora desta dissertacdo é: Utilizando o processo de Web Analytics, é
possivel mensurar com precisdo no comercio eletrénico a entrega de experiéncias positivamente
diferenciadas? Para responder a pergunta norteadora esta dissertacdo apresenta a revisdo da
literatura dos temas “Gestdo da experiéncia do cliente” e “Web Analytics”, compondo um

framework que os inter-relaciona e utiliza-se do método empirico-experimental.
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2 OBJETIVOS
2.1 Gerais

Esta dissertacdo apresenta dois objetivos gerais, sendo que ambos se complementam e,

juntos, formam o objetivo principal, como segue:

e Expor o valor da prética de Web Analytics, verificando as possibilidades de uso do seu
processo para a mensuracdo da efetividade da gestdo da experiéncia do cliente, tendo o
comércio eletrénico como foco de estudo.

e Compor um quadro tedrico do tema “Gestdo da experiéncia do cliente” no varejo
tradicional e, principalmente, no comércio eletrénico, averiguando o efeito do uso de seus
conceitos e préticas no comércio eletrénico, por meio de mensuragdo e analise baseadas

no processo de Web Analytics.

2.2 Especificos

e Desenvolver um framework que estruture a ligacdo entre os conceitos relacionados aos
temas “Gestdo da experiéncia do cliente”, “Gestdo da experiéncia do cliente no comércio
eletronico” e “Web Analytics”.

e Desenvolver e/ou selecionar métricas para os dados do clickstream que direcionem o
processo de Web Analytics para a mensuracdo e andlise da gestdo da experiéncia do
cliente no comércio eletrdnico, conjuntamente com profissionais que atuam na area.

e Construir um questionario para pesquisa de avaliacdo que direcione o processo de Web
Analytics para a mensuracdo e anélise da gestdo da experiéncia do cliente no comércio

eletrénico.
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3 GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

A insercdo da perspectiva experiencial no estudo do consumo foi proposta por Holbrook e
Hirschman (1982), no artigo The experiential aspects of consumption: consumer fantasies,
feelings, and fun, ou “Os aspectos experienciais do consumo: fantasias, sentimentos e
divertimento do consumidor” (tradugdo nossa), como apontam Caru e Cova (2003); Gentille,
Spiller e Noci (2007) e Addis e Holbrook (2001). Os autores Holbrook e Hirschman (1982)
atribuem a concepcdo da perspectiva experiencial a incapacidade que o modelo até entdo
prevalecente, conhecido como Information Processing Model, ou Modelo de Processamento de
Informacgdes, tinha de explicar comportamentos de consumo com base na percepcdo de que 0s
individuos ndo tomam decisGes puramente racionais, utilizando-se da l6gica. Apesar de
considerarem indesejavel abandonar essa abordagem tradicional, pois ela consegue explicar
satisfatoriamente muitas decisdes de compra, 0s autores apontaram para a necessidade de
enriquecer o conhecimento acerca do comportamento do consumidor, adicionando a perspectiva
experiencial, que, de acordo com eles, abrange o constante fluxo de fantasias, sentimentos e
divertimento que circunda o consumo, ou, como indicam Gentille, Spiller e Noci (2007), “advoga
pela exploracdo de elementos intangiveis conectados ao valor emocional atribuido ao consumo”,
ou, ainda, como aponta Schmitt (2002), “entende os consumidores como seres tanto racionais

Como emocionais”.

Autores como Caru e Cova (2003), Palmer (2010) e Schmitt (2009), inicialmente,
abordaram a importancia de buscar uma definicdo para o termo experiéncia, em Seu uso na
Administracdo e na Mercadologia. Como aponta Palmer (2010), o termo experiéncia pode ser
entendido como o conhecimento, ou expertise, adquirido apos a vivéncia de determinado evento
ou o processo de vivenciar algo (dentre outros significados, como o de experiéncia cientifica).
Todavia, no estudo da perspectiva experiencial do consumo, a distingdo entre os dois significados
apresentados ndo é pretendida. De acordo com Caru e Cova (2003), a experiéncia de consumo
ocorre ao longo de um periodo de tempo, que pode ser dividido em quatro estagios:

e Experiéncia pré-consumo - envolve a procura, 0 contato ndo planejado, o

planejamento e o processo imaginario em relagdo a experiéncia de consumo;
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e Experiéncia de aquisicdo - envolve a escolha, o pagamento, a entrega e a
embalagem e/ou a admisséo;

e Experiéncia de consumo - envolve as sensac¢Oes proporcionadas, a saciedade, a
satisfagdo/insatisfacdo e o desprezo/envolvimento;

e Periodo posterior a experiéncia - envolve as lembrancas, o sentimento de nostalgia

e 0 ato de compartilhar com outras pessoas a experiéncia vivida.

Pine Il e Gilmore (1998), no artigo The experience economy, ou “A economia da
experiéncia” (traducdo nossa), observaram que a perspectiva experiencial nasce de um processo
competitivo, no qual os produtos e os servi¢os ofertados se tornam cada vez mais similares, ou
comoditizados, e as empresas passam a competir projetando experiéncias de consumo
diferenciadas (JOHNSTON e KONG, 2009). Zaltman (2003) corrobora com essa Visao,
afirmando que os consumidores percebem cada vez menos diferencas reais entre os produtos e,
entdo, passam a esperar que as empresas consigam se diferenciar ndo apenas em atributos e
beneficios funcionais, pois estes representam apenas uma pequena parte do que motiva realmente
a compra, mas também em experiéncias. Nesse sentido, Prahalad e Ramaswamy (2004)
identificaram que, mesmo investindo em variedade de produtos, cada vez menos as empresas
conseguem diferenciar-se das ofertas concorrentes, pois 0 processo de criacdo de valor
rapidamente esta mudando seu foco: antes, no produto; agora, em experiéncias personalizadas do

consumidor.

Segundo Pine Il e Gilmore (1998), ao longo do tempo houve uma progressdo do valor
econdmico ofertado pelas empresas em relacdo a precos e a posicdo competitiva, como apresenta
a FIG. 1, apontando quatro estagios de ofertas: primeiro, os produtos eram apenas extraidos, com
baixo valor agregado; segundo, os insumos eram trabalhados e processados em mercadorias;
terceiro, foram adicionados servigos que diferenciavam as ofertas e permitiam pre¢os mais
elevados; e quarto, o foco em proporcionar experiéncias tornou-se imperativo para assumir
posi¢des diferenciadas no mercado, permitindo, concomitantemente, a prética de precos

premium.
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FIGURA 1 - A progressao do valor econdmico
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Fonte: adaptado de Pine Il e Gilmore (1998, p. 98).

Para explicar como se deu essa progressdo no valor econdémico, apresentada na FIG. 1,
Pine Il e Gilmore (1998) recapitulam, em uma alegoria, a evolugdo do bolo de aniversario em
quatro estagios: primeiro, sob o vestigio da economia agraria, as mdes fariam os bolos de
aniversario misturando commodities agricolas, tais como farinha, agucar e ovos, a um custo muito
baixo; segundo, com o avanco da economia industrial baseada em mercadorias, as maes pagariam
um ou dois dolares para comprar uma embalagem de mistura para bolos; terceiro, com uma
economia baseada em servigos, as maes, com pouco tempo de sobra, encomendariam os bolos em
uma confeitaria ou padaria, pagando dez vezes mais do que o pacote de mistura para bolos; e
quarto, em um momento econdémico que surgiu apos a década de 1990, as maes ja nao teriam
tempo nem para fazer o bolo ou, mesmo, para organizar uma festa e, em consequéncia, gastariam
acima de cem ddlares para terceirizar todo o evento para uma empresa especializada, que
ofereceria uma festa completa, em que o bolo é apenas um dos itens relacionados. Essa
representacdo é usada pelos autores para indicar a emergéncia do que chamaram de “economia
experiencial”, em que a combinacdo de servicos e mercadorias ndo é suficiente para diferenciar-
se em mercados globais, nos quais um nimero grande de competidores consegue realizar ofertas
similares ou superiores, muitas vezes, competindo a partir de pracas distantes e condigdes

estruturais distintas.
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Para caracterizar as ofertas econdmicas em cada um dos estagios apresentados na FIG. 1,
Pine Il e Gilmore (1998) fizeram uma relacdo das caracteristicas que diferenciam essas ofertas,
desde sua funcdo econdmica até os fatores demandados, como mostra o Quadro 1.

QUADRO 1 - Distingdes econdmicas

Oferta Econdbmica Commodities Servigos Experiécias
Economia Agréria Industrial Servico Experiéncia
Funcéo econbmica Extracéo Producéo Entrega Ezgzggé%fa
Natureza da oferta Fungivel Tangivel Intangivel Memoréavel
Atributo-chave Natural Padronizado Customizado Pessoal
Métod_o de Armazenados em Inventariado Entregue sob Revelado dlfrante a
Abastecimento volumes demanda duracao
Vendedor Negociante Fabricante Fornecedor Interprete**
Comprador Mercado Usuério Cliente Convidado
deri?itr?(;:fjos Caracteristicas Recursos Beneficios Sensagoes

* O termo em inglés utilizado originalmente € stage, que significa palco, remetendo a um palco teatral.
** O termo em inglés utilizado originalmente € stager, com significado de ator ou interprete.

Fonte: traduzido de Pine Il e Gilmore (1998, p. 98).

Como mostra o Quadro 1, experiéncias sdo ofertas distintas de servigos, bens e
commodities. De acordo com Pine Il e Gilmore (1998), os negdcios focados em oferecer
experiéncias devem ser estruturados como um palco ou espaco para atuagdo em que tudo est
ligado a uma tematica determinada e seus colaboradores representam de acordo com o mundo
experiencial desenvolvido pela empresa. Nesse sentido, os autores relacionam o oferecimento de
experiéncia com uma peca teatral, em que ela é revelada durante a duracdo da experiéncia e em
que se busca tornar esse momento memoravel para os consumidores. Os consumidores buscam
num negocio dessa natureza sensacGes e sdo como convidados a participar da experiéncia,
podendo altera-la e cocria-la, sendo seu carater pessoal. Apesar de a metafora do teatro tender a
remeter o leitor a representacbes ludicas, os autores afirmam que ndo necessariamente a
experiéncia deve ser de entretenimento, podendo ser diversos os temas desenvolvidos e

desdobrados no ambiente e na interface com o consumidor.
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Com uma abordagem semelhante a desenvolvida por Pine Il e Gilmore (1998), Palmer
(2010) divide em quatro estdgios o processo evolutivo das posicdes competitivas para a
diferenciacdo, tratadas na literatura, conforme apresentado na FIG. 2. O primeiro estagio aponta a
abordagem em que a diferenciacdo se da em aspectos tangiveis do produto. O segundo estagio
aponta a diferenciagdo baseada nos beneficios agregados pelos servicos, semelhante ao primeiro e
ao segundo estagio, respectivamente, descritos por Pine Il e Gilmore (1998). O terceiro estagio
assinala a diferenciacdo baseada em relacionamentos, que se apoia na premissa de que um cliente
satisfeito tende a permanecer consumindo produtos de determinada marca. O quarto estagio
indica a diferenciacdo baseada em valores experienciais, um campo competitivo no qual nenhum
dos fatores anteriormente destacados consegue prover sozinho vantagens competitivas
sustentaveis por conta da equiparacdo das ofertas encontradas nos mercados. Verhoef et al.
(2009) distinguem o foco na experiéncia do foco no relacionamento, afirmando que o primeiro
ocupa-se sempre da interagdo entre o consumidor e a empresa, enquanto o segundo volta sua
atencdo para o histérico de interagdes ocorridas, ou, como exposto por Schmitt (2004, p. 27), “[o
foco em experiéncias] vai além da gestdo do relacionamento ao ultrapassar a condigdo de registro

de transacdes e se voltar para a construcao de saudaveis relagdes com os clientes”.

FIGURA 2 - Evolugéo da base dominante para diferenciagéo

Diterenciag¢io baseada em
aspectos tangiveis do produto

v

Diferenciacio baseada em

beneficios agregados por servigos

v

Diferenciacio baseada em
relacionamento

v

Diferenciacio baseada em valor
experiencial

Fonte: adaptado de Palmer (2010, p. 197).

Nesse contexto, criar uma experiéncia superior ou diferenciada é imprescindivel para

vencer a competicdo global, na medida em que ndo basta oferecer os menores precos ou 0S
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melhores produtos (GREWAL; LEVY e KUMAR, 2009); é preciso também orquestrar diversos
servicos e mercadorias, com a apresentacdo e comercializagdo de experiéncias (KOTLER, 2006).
Todavia, orquestrar servigos, mercadorias e demais aspectos da experiéncia exige controle e
alinhamento entre todos os elementos que constituem e projetam uma marca, nos diversos pontos
de contato entre o consumidor e a empresa, atualmente expandidos pelos novos canais de
comunicagdo (GREWAL; LEVY e KUMAR, 2009). Para Verhoef et al. (2009), as empresas que
querem liderar mercados precisam compreender a necessidade de gerir a experiéncia dos seus

clientes, incorporando essa nog&o ao seus objetivos centrais.

A evidéncia de que o foco em proporcionar experiéncias diferenciadas de consumo ja é
identificado pelos profissionais do mercado como um caminho para alcancar vantagens
competitivas surge em artigos e relatérios de pesquisa, 0s quais, ainda de forma incipiente,
investigam o tema (VERHOEF et al., 2009). Shaw (2004) entrevistou lideres de diversas areas
empresarias, verificando que, em sua amostra, 85% deles acreditam que diferenciar suas ofertas
baseando-se apenas em elementos tradicionais, tais como preco, produto e qualidade, ndo lhes
permite competir pela lideranca de mercados, sendo que 95% desses lideres enxergam a
experiéncia do cliente como o novo campo de batalha competitivo, afirmacdo com a qual
concordam Lenderman e Sanchez (2008). Em relatério divulgado pela IBM, a experiéncia do
consumidor foi identificada como fator chave para as empresas construirem a lealdade em relacdo
as suas marcas, destacando a necessidade da reducdo do gap entre a experiéncia projetada e a
experiéncia percebida (BADGETT, BOYCE e KLEINBERGER, 2007).

Apesar das evidéncias destacadas, a literatura cientifica que estuda o tema, como é
comum ocorrer em temas emergentes, mostra limitacbes e inadequacGes, principalmente em
termos de terminologia precisa e de estrutura solida do construto (GENTILLE, SPILLER e
NOCI, 2007; ADDIS e HOLBROOK, 2001; PALMER, 2010), em grande parte, limitando-se a
relacionar ferramentas operacionais utilizadas por empresas para promover essas experiéncias
diferenciadas de consumo (JOHNSTON e KONG, 2009). O tema pode ser considerado
emergente, de acordo com Gentille, Spiller e Noci (2007), pois, apesar de o artigo de Holbrook e
Hirschman (1982), apontado por inicialmente abordar o tema diretamente, ter sido publicado no

inicio da década de 1980, até o final da década de 1990, quando foi publicado o artigo de Pine Il
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e Gilmore (1998), o assunto permaneceu fora do centro das publicagdes académicas, ganhando
forca ja na década de 2000, sendo previsto como um dos temas com maior potencial de
crescimento até 2014 (SMILANSKY, 2009).

Conforme destacado, a terminologia e as definicGes acerca da perspectiva experiencial do
consumo ainda permanecem sem acordo entre os estudiosos do tema. Dessa forma, convém
apresentar diferentes definicdes encontradas na literatura, destacando em quais aspectos ha
convergéncia entre elas e em quais aspectos encontram-se abordagens divergentes. Inicialmente,
é preciso ressaltar que ndo ha uma expressao Unica que cunha o conceito, sendo comumente
utilizadas as seguintes denominacgdes: “gestdo da experiéncia do cliente”, “perspectiva
experiencial do consumo”, “marketing experiencial”, “experiéncia do cliente” e “experiéncia
total do cliente”. Como Palmer (2010) explicita, ndo ha diferencas significativas no uso destes
termos. Assim sendo, neste estudo, eles sdo utilizados como denominagGes similares, entendendo
que o termo gestdo acrescenta o significado de “estratégia empresarial estruturada e esforgo
desprendido para”, como em Gilmore e Pine 11 (2002, p. 32).

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), a perspectiva experiencial aborda o consumo a
partir de seus aspectos subjetivos, tendo em vista a variedade de significados simbdlicos, as
respostas heddnicas e os critérios estéticos que o envolvem. Nessa definicdo inicial, percebe-se a
intencdo dos autores de afastar-se do que consideravam uma abordagem cléssica do consumo

focada no processo légico de decisdo, conforme exposto no inicio desta secgao.

Em uma abordagem mais abrangente, Verhoef et al. (2009) entendem a experiéncia do
cliente como a soma das experiéncias entre 0 consumidor e a empresa, que inclui desde a procura
por produtos e/ou servigos, compra, consumo e pés-venda, podendo envolver os miltiplos canais
em que se da esse contato. Todavia, é possivel observar que os autores limitam essa experiéncia

apenas quando o consumidor, de forma ativa, busca envolvimento com a empresa.

Numa abordagem similar, porém ndo restritiva, Schmitt (2004) entende gestdo da
experiéncia do cliente como o processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia de um

cliente com determinado produto ou empresa. Para o autor, a gestdo da experiéncia do cliente ndo
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esta centralizada apenas em aspectos funcionais do produto e nem em transa¢@es funcionais, mas
também em qualquer outro item capaz de proporcionar valor durante o processo de tomada de
decisdo, da compra e do uso. Por isso, afirma que a perspectiva experiencial € uma abordagem
holistica, na qual as empresas devem trabalhar todos os elementos relacionados a sua marca com

0 intuito de criar um universo experiencial alinhado com a estratégia do negocio.

De acordo com Grewal, Levy e Kumar (2009), a experiéncia do cliente inclui todos os
pontos de contato em que 0 mesmo interage com o0 negdcio, produto ou servico de determinada
empresa, incluindo o contato passivo ou ndo programado. Os autores acrescentam que a gestdo da
experiéncia do cliente é uma estratégia estruturada para tornar a experiéncia valorosa para ambas
as partes envolvidas na troca (empresa e consumidor), com o que concordam Verhoef et al.
(2009).

Johnston e Kong (2009) acrescentam que uma experiéncia de consumo sempre gera uma
impressdo boa, ma ou indiferente no consumidor. Assim, todo produto e/ou servico,

potencialmente, pode vir a promover engajamento emocional.

Grewal, Levy e Kumar (2009) afirmam que a experiéncia ndo é criada apenas pelos
fatores controlaveis pelas empresas, mas também por fatores incontrolaveis, relacionados as
influéncias que atuam sobre os individuos e ao proposito que eles tém em relacdo a determinada
compra, entre outros aspectos cognitivos, emocionais, sociais e fisicos. Dessa forma, o
gerenciamento dessa experiéncia € dificultado, na medida em que o valor atribuido & experiéncia
entregue é determinado pela subjetividade do sujeito (JOHNSTON e KONG, 2009; CARU e
COVA, 2003). Porém, Schmitt (2004) argumenta que a empresa, tendo definido seu puablico
adequadamente e entendido as necessidades e estilos de vida relacionados, conseguira, como
provedora de experiéncias, oferecer os estimulos adequados para proporcionar experiéncias a
esse publico. Tais experiéncias, embora possam ser percebidas de maneiras diferentes, permitem
amenizar esse fator. Todavia, a percepcdo individual ndo é um fator que afeta o foco apenas em
proporcionar experiéncias, mas em qualquer oferta em que os beneficios funcionais ndo estejam

diretamente ligados ao valor de consumo de determinado produto e/ou servico.
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Gilmore e Pine Il (2002) e, também, de forma incipiente, Pine Il e Gilmore (1998),
introduzem um pressuposto para determinar se a empresa esta focada em oferecer experiéncias
diferenciadas (ou memoraveis) ao cliente ao afirmarem que é preciso cobrar pelas experiéncias
oferecidas, e ndo apenas pelos bens e servicos consumidos, para que elas possam ser
consideradas economicamente validas. Um exemplo dado pelos autores é a taxa de entrada que a
Disney World cobra para que, dentro do parque tematico, os consumidores possam adquirir seus
bens e servigos, sendo essa taxa referente, em maior grau, a experiéncia que aquele ambiente
proporcionard. Embora, os autores apresentem esse exemplo relacionado a industria do
entretenimento, s@o citados exemplos em outros mercados, inclusive B2B, em que taxas de
admissdo sdo cobradas para a entrega de experiéncias. Pine Il e Gilmore (1998) citam o
Visionary Reality Center, da Silicon Graphics, que busca permitir que consumidores e
engenheiros possam interagir em tempo real visualizagdes em trés dimensdes dos produtos por
eles antes de eles serem fabricados, podendo toca-los, ouvi-los e vé-los. Além disso, Pine Il e
Gilmore (1998) destacam o termo memoravel para identificar aquelas experiéncias que
proporcionam valor para os clientes ao superarem suas expectativas, remanescendo retidas em

suas memorias, devido ao envolvimento emocional promovido.

Assim como foi realizado em Verhoef et al. (2009), Johnston e Kong (2009) e Palmer
(2010), para que haja maior clareza no desenvolvimento deste trabalho, proporcionando melhor
entendimento em sua leitura, faz-se necessario explicitar a definicdo a que o autor estard se
referindo durante o texto ao abordar o conceito de gestdo da experiéncia do cliente. A defini¢do
que segue no proximo pardgrafo é uma compilacdo de aspectos considerados relevantes nas
diversas defini¢des anteriormente relacionadas, e a ela estard fazendo referéncia a utilizagdo do
termo gestdo da experiéncia do cliente sempre que ndo estiver diretamente relacionado as ideias

publicadas por autor devidamente identificado.

Dessa forma, entende-se neste trabalho por gestdo da experiéncia do cliente: a estratégia
empresarial estruturada (GREWAL, LEVY e KUMAR, 2009; SCHMITT, 2004) e o esforco
desprendido para proporcionar experiéncias Unicas e memoraveis para 0S consumidores
(GILMORE e PINE I, 2002), considerando todos os pontos de contato com o negdcio, produto,
servico ou marca (GREWAL, LEVY e KUMAR, 2009), promovendo boas impressdes e
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engajamento emocional positivo desses consumidores (JOHNSTON e KONG, 2009) e
permitindo o desenvolvimento de vantagens competitivas sustentaveis no mercado de atuagdo da
empresa (SHAW e IVENS, 2002).

Na definicdo anterior, optou-se por ndo incorporar 0 pressuposto proposto por Pine Il e
Gilmore (1998), o qual considera que a empresa se orienta para proporcionar experiéncias apenas
quando cobra por essas experiéncias, pois, como afirmam Gentille, Spiller e Nocci (2007), o que
contribui para a criacdo de valor para o cliente e a geracdo de receitas para as empresas €
possibilidade de entregar experiéncias que estimulem o consumidor a se tornar um cliente assiduo
e/ou vetor de divulgagdo do valor proporcionado pela empresa a seus clientes. Schmitt (2007) e
Smith e Wheeler (2002) corroboram com essa opc¢do ao elencar que promover experiéncias
diferenciadas contribui para atrair novos clientes, reter os clientes atuais, aumentar a
lucratividade por cliente e cobrar pregos premium pelos produtos e servigos. Tudo isso gera valor
econdmico a promocao de experiéncias. Além disso, na definicdo apresentada no parégrafo
anterior foi determinado que a empresa deve primar pelo carater positivo das experiéncias que
proporciona, pois uma boa experiéncia é importante na medida em que afeta a satisfacdo do
consumidor, aumenta sua chance de tornar-se leal & empresa, aumenta as expectativas em relagdo
as compras futuras, inspira confianca, agrega valor & marca e cria vinculos emocionais com o
consumidor (JOHNSTON e KONG, 2009).

Schmitt (2009) defende que as empresas devem se posicionar como provedoras de
experiéncias, por meio de estimulos que induzem os individuos a vivenciarem momentos de
acordo com os apelos selecionados para traduzirem a estratégia experiencial desenvolvida.
Segundo o autor, os estimulos geram respostas em diferentes areas funcionais em nossa mente:
no sistema sensorial ou perceptual, que processa estimulos sensoriais; e no sistema afetivo, que
responde por emocdes simples e complexas, processos cognitivos, pensamentos e criatividade.
De acordo com Schmitt (2009), os estimulos desenvolvidos pelas empresas devem apelar para 0s
cinco mddulos experienciais estratégicos, que sdo: o0s sentidos dos consumidores, como feito pela
Apple, no produto iPhone, que promove sensagdo tactil diferenciada; os sentimentos e emogdes,
como feito pela campanha “Pela real beleza”, da Dove, que estimula as mulheres a se valorizarem

e serem elas mesmas; o estimulo ao pensamento, como foi feito na campanha da Microsoft
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intitulada Where do you want to go today? ou “Para onde vocé deseja ir hoje?” (traducdo nossa)
conectada ao grande numero de possibilidades que os produtos da empresa disponibilizavam na
inddstria de tecnologia computacional; o comportamento e estilo de vida do consumidor, como é
feito pela Nike ao associar sua marca a icones esportivos mundialmente conhecidos; e ao
relacionamento do individuo com determinado grupo ou comunidade, como realiza a Harley
Davidson em promover no seus clientes o sentimento de pertencimento a uma comunidade
restrita. Schmitt (2009) afirma que, de forma ideal, as empresas devem desenvolver estratégias
que facam todos esses apelos de forma holistica e integrada, levando a criacdo de um significado
maior na mente do consumidor. Esses apelos podem ser feitos por meio do que Schmitt (2009)
chama de “provedores de experiéncias”, que sdo: campanhas de comunicacdo, relatorios,
publicacOes, identidade e assinatura, logos, nomes, personagens, presencga e design de produtos,
embalagens, eventos, product placement, propriedades, entre outros possiveis pontos de contato

com o consumidor.

De maneira correlata aos cinco médulos experienciais estratégicos de Schmitt (2009),
apresentados no parégrafo anterior, Gentille, Spiller e Noci (2007) identificam seis dimensdes
que constroem a experiéncia do consumidor: componente sensorial, componente emocional,
componente cognitivo, componente de estilo de vida, componente relacional, e componente
pragmatico. Todavia, 0s cinco primeiros componentes sdo similares aqueles desenvolvidos por
Schmitt (2009), apenas com mudanc¢a de nomenclatura. O componente pragmatico, incluido por
Gentille, Spiller e Noci (2007), esta relacionado & experiéncia em fazer algo, que inclui a
usabilidade do produto. Todavia, Schmitt (2009) inclui o fator de usabilidade no apelo aos
sentidos. Lenderman (2006) também faz referéncia a trés dessas dimensdes ao afirmar que as
empresas com foco em promover experiéncias devem desenvolver produtos, comunicacdo e
campanhas que deslumbrem os sentidos dos consumidores, toquem seus coragdes e estimulem

suas mentes.

Na medida em que a experiéncia do consumidor inicia-se antes do momento em que ele se
desloca até uma loja, encomenda o produto ou, mesmo, entra em contato ativamente com a
empresa, é preciso que a empresa se estruture para oferecer uma experiéncia adequada e

estimular os pontos de contato que podem atrair o consumidor a realizar a compra. Considerando
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a necessidade de estruturacdo necessaria para o oferecimento de experiéncias pelas empresas e
com intuito de apresentar a gestdo da experiéncia do cliente ndo apenas como uma “filosofia
amorfa de negdcios” (SCHMITT, 2004, p. 27), Schmitt (2004) desenvolveu cinco etapas que
contribuem para que o conceito seja traduzido em uma ferramenta prética de gestdo, apresentadas
na FIG. 3.

FIGURA 3 - Cinco etapas da gestdo da experiéncia do cliente

1 Analisando o mundo experiencial do cliente

Construindo a plataforma experiencial

3 Projetando a experiéncia da marca
L
| |
4 Estruturando a interface do cliente
L
| |
5 Comprometendo-se com a inovagio continua

Fonte: adaptado de Schmitt (2004, p. 33).

Schmitt (2004, p. 43-44) afirma que as cinco etapas apresentadas na FIG. 3 constituem
uma estrutura com base na qual é possivel integrar a experiéncia ao longo de varios pontos de
contato e administrar a experiéncia do cliente externo e do cliente interno. O autor indica que a
primeira etapa tem carater analitico; a segunda etapa, tem carater estratégico; e as demais, sdo de
implementacdo. Para melhor entendimento da estrutura proposta pelo autor, seguem,
categorizadas e explicadas resumidamente, as cinco etapas de acordo com o exposto por Schmitt
(2004):

e Etapa 1 - Analisando o mundo experiencial do cliente: proporciona insights do mundo

do cliente, devendo-se analisar o contexto sociocultural em que ele se encontra, as
necessidades e os estilos de vida, com foco em compreender diversos aspectos de sua

vida e de suas aspiracoes;
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Etapa 2 - Construindo a plataforma experiencial: é o principal ponto de ligagéo entre a
estratégia e a implementacgdo, devendo-se construir uma representacdo multissensorial
e multidimensional do posicionamento experiencial a ser adotado, especificando o
valor experiencial prometido; ou seja, tudo aquilo que a empresa deseja entregar em
termos de experiéncia, de acordo com a analise realizada anteriormente do mundo
experiencial do cliente;

Etapa 3 - Projetando a experiéncia da marca: a partir do descrito na plataforma
experiencial, a empresa deve traduzir os elementos em aspectos como estética do
produto, logos, sinalizagdo, embalagem, propriedade, espagos de varejo, mensagens e
demais recursos promocionais;

Etapa 4 - Estruturando a interface do cliente: trata da interface dinamica entre a
empresa e o cliente; ou seja, pontos de contato, que variam cada vez que o cliente
estabelece uma relagdo com eles, devendo ser estruturados o conteido e o estilo dessa
interacdo, que compreende itens como abordagem feita a um cliente na loja, resposta a
uma solicitacdo de troca de produtos e o atendimento a um pedido de informagdes;
Etapa 5 - Comprometendo-se com a inovagdo continua: garante que a empresa ndo se
acomode com a experiéncia que vem sendo proporcionada e construida com o0s
clientes, atendo-se a importancia de buscar oferecer novos formatos de experiéncia que
complementem a plataforma experiencial e superem continuamente a expectativa dos

clientes.

Pine 1l e Gilmore (1998) também buscaram encontrar um caminho entre o conceito de

experiéncia do consumo e um processo de gestdo que pudesse ser seguido, a partir da observacao

de estratégias adotadas por empresas que oferecem experiéncias memoraveis, tendo identificado

cinco principios chave para desenvolvimento de experiéncias:

Concepgdo de tema experiencial: as empresas devem escolher alguma temaética
concisa e convincente, coerente com seu negocio principal e sua competéncia
essencial, fazendo com que essa tematica interprete um papel para o consumidor;
como exemplos do uso desse principio podem ser citadas empresas como Geek Squad,
Hard Rock Café, Applebees e Singapore Airlines;
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e Harmonizacdo de impressdes com pistas positivas: na medida em que o tema é a
fundacéo, os sinais ou pontos de contato do consumidor serdo pegas na construcao da
vivéncia desse tema, sendo que o contato com um elemento isolado desse tema deve
remeté-lo a trabalhar com uma pista acerca do universo desenvolvido pela empresa
em torno do tema escolhido. Além disso, deve haver sinais que funcionem como
avisos para o cliente de que determinada parte da experiéncia ird se iniciar ou acabar,
como anuncios de atos em pecas teatrais;

e Eliminagdo de pistas negativas: como a interface com o cliente é dindmica, a empresa
e seus funcionarios devem estar sempre atentos a eliminagdo ou & diminuicéo de sinais
Ou pistas que criam impressdes ruins e sentimentos negativos;

e Oferecer memorabilia (fatos ou coisas que suscitam memorias, lembrancgas): a
empresa deve oferecer produtos ou servigos que funcionem como artigos que
possibilitem as pessoas lembrarem-se daquela experiéncia vivida, por exemplo, bonés
e camisas vendidos por empresas automobilisticas em eventos de test-drive dos seus
veiculos;

e Estimular todos os sentidos: quanto mais sentidos se estimulam, mais efetivo é o
efeito da experiéncia; dessa forma, as empresas devem ser criativas na concepcao de

elementos que deem suporte ao tema e sejam estimulantes a cada um dos sentidos.

Os cinco principios de Pine 11 e Gilmore (1998) possuem correlagdo com as etapas para a
gestdo da experiéncia do cliente de Schmitt (2004), podendo ser apresentados quase como um
aprofundamento das etapas de projecdo da experiéncia da marca, de construcdo da plataforma
experiencial e de estruturacdo da interface do cliente. Tais autores concordam também com a
necessidade de alinhamento e construcdo de um universo Unico para a marca, a partir do esforgo
de orquestrar todos os elementos de um negécio para transmitir uma ideia ou mensagem
principal, como a Nike fez com seu slogan Just do it ou “Apenas faga” (traducdo nossa) que
transmitia a mensagem para as pessoas ousarem e que era possivel superar os préprios limites,

desdobrando essas mensagens em sua comunicagao, que utilizava idolos de diversos esportes.

Verhoef et al. (2009), a partir de revisao teoérica do tema aqui focalizado, desenvolveram

um modelo conceitual focado no varejo, o qual apresenta os fatores determinantes na criagéo e na
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gestdo de experiéncias, incluindo, porém, fatores moderadores que afetam o valor final que uma
experiéncia possui para o consumidor e fatores antecedentes incontrolaveis pela empresa, como a
influéncia de outros na compra presentes no ambiente social, apresentado na FIG. 4. Apesar de a
abordagem da revisdo apresentada nesta segdo ter foco na experiéncia total do consumidor, ndo
tratando especialmente do momento da compra e do consumo ou especificamente do ambiente de
varejo, a apresentacdo desse modelo contribui para o entendimento do processo de gestdo da

experiéncia do cliente, observando seus antecedentes e moderadores.

FIGURA 4 - Modelo conceitual da criacdo da experiéncia do cliente

Ambiente social Moderadores situacionais

Interface do servigo

]
!
!
l
\4

Atmosfera do varejo

Produto e sortimento » Experiéncia do cliente(t) [€9 :

Preco

Experiéncia do consumidor
em canais alternativos

A
!
!
!
!

Marca do varejista Moderadores do consumidor

Experiéncia passada do
cliente (t—1)

Fonte: adaptado de Verhoef et al (2009, p. 32).

No modelo desenvolvido por Verhoef et al. (2009), representado graficamente na FIG. 4,
tém-se na esquerda antecedentes da experiéncia do cliente que incluem: ambiente social
(influéncia de terceiros, interacdo entre consumidores, grupos de referéncia, analises feitas por
outros usuarios ou especialistas), interface do servico (relagdes entre o consumidor, empregados e
tecnologia), atmosfera do varejo (muasica, temperatura, odor, design), produtos e sortimento (mix

de produtos e qualidade), experiéncia do consumidor em canais alternativos (compras ou procura
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em canais diversos como Internet, catadlogo, multinivel, atacadista, etc.), marca do varejista
(identidade, reputacéo, personalidade e valor da marca do varejista) e experiéncia passada do
cliente (compra, procura ou conhecimento prévio do varejista). Os moderadores da experiéncia
sdo os fatores que podem alterar de acordo com o individuo (metas, orientacdo da compra,
objetivos, fatores sociodemograficos, envolvimento com a compra, atitudes e personalidade) ou a
situacdo (clima econémico, data e cultura). Como mostrado na FIG. 4, os fatores antecedentes
sofrem a pressdo dos moderadores e geram uma experiéncia baseada na a¢do que o individuo

desenvolveu e nas respostas cognitivas, afetivas, sociais e fisicas.

Holbrook e Hirschman (1982) entendem que a distingdo entre beneficios tangiveis e
beneficios simbolicos dos produtos contribui para o entendimento da perspectiva experiencial,
também afirmando que qualquer produto pode carregar beneficios simbdlicos, mesmo que essa
seja uma pequena fracdo do que motiva sua compra. Os autores afirmam que os beneficios
tangiveis sdo aqueles que podem ser medidos por critérios objetivos (exemplo: nimero de horas
de duracdo de uma bateria) e que os beneficios simbolicos tem carater subjetivo (exemplo:
divertimento proporcionado por um jogo eletronico). Nesse sentido, a perspectiva experiencial se
ocupa em explorar, estressar e desenvolver os beneficios simbolicos dos produtos e servicos.
Nesse sentido, em Addis e Holbrook (2001) existe a clara demarcagéo entre o consumo utilitario
e 0 consumo heddnico. Consumo utilitario é aquele em que a objetividade dos recursos é
diretamente relacionada a funcionalidade do produto (exemplo: uma lanterna comum). Por
consumo hedénico os autores entendem por aquele em que produtos tendem a evocar niveis altos
de fantasias, sentimentos e emocdes, e as reacdes subjetivas séo cruciais para a determinacao do
seu valor. Sdo caracteristicas de produtos com maior apelo utilitario: funcionalidade, constancia e
racionalidade, sujeitas a analises semelhantes por pessoas distintas. Sao caracteristicas de
produtos com maior apelo heddnico: interativos e variaveis, envolvendo tanto racionalidade

quanto emocdes, apresentando a sua anélise maiores variagdes.

Embora muitos autores ndo limitem a determinados tipos de empresas e ofertas a
possibilidade de focar em experiéncias (SCHMITT, 2004; PINE Il e GILMORE,1998), Caru e
Cova (2003) atentam para o fato de que todos nds ndo estamos preparados, embora possamos

almejar, para vivenciar experiéncias memoraveis durante todo o nosso tempo de consumo, na
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medida em que temos energia e recursos limitados e também porque sdo necessarias experiéncias
mundanas ou de média e baixa intensidade para que aquelas extasiantes possam ativar
sentimentos positivos de maneira superior. Todavia, esse ndo chega a ser um fator que restringe a
utilizacdo da abordagem experiencial, na medida em que, considerando o exposto, as empresas
focadas em experiéncias competirdo também nesse campo, cabendo ao consumidor decidir sobre

quais experiéncias memoraveis ele deseja.

No artigo Co-creation experiences: the next practice in value creation ou “Experiéncias
de co-criacdo: a proxima prética na criacdo de valor” (traducdo nossa), Prahalad e Ramaswamy
(2004) assumem que a promog¢do de experiéncias é atualmente a estratégia mercadoldgica que
consegue criar maior valor para o consumidor. Todavia, 0s autores entendem que as empresas
devem compreender que o consumidor atual, cada vez mais conectado, informado, poderoso e
ativo, precisa de uma abertura que 0 permita cocriar experiéncias em seu relacionamento com a
empresa. Os autores se preocuparam em afirmar que co-criagdo de experiéncias ndo é
customizagcdo em massa ou transferéncia de atividades da empresa para o consumidor (self-
services). Para permitir a cocriagdo de experiéncias, as empresas precisariam disponibilizar para
o consumidor a plataforma bésica e as matérias-primas para que obtenha sua prépria experiéncia,
que seja adequada a seu contexto. Todavia, Prahalad e Ramaswamy (2004) ndo conseguem
traduzir o conceito de cocriagdo de experiéncias em préaticas e exemplos que tornariam uma
experiéncia de cocriacdo dessa natureza possivel ou que, de fato, diferencie a cocriagdo de
experiéncias da promocdo de experiéncias que possuem uma interface com o cliente que o
permite interagir com a empresa e outros consumidores para tornar aquela interacdo Unica e
pessoal, como é possivel seguindo os modelos previamente apresentados, desenvolvidos por
Schmitt (2004) e Pine 11 e Gilmore (1998).

Por fim, Addis e Holbrook (2001) afirmam que, na medida em que houver avango no
namero de empresas que utilizam adequadamente o foco em promover experiéncias, pode haver a
emergéncia da economia da transformagdo, um novo estagio competitivo em que as empresas
buscardo conseguir promover experiéncias que impactam tdo profundamente o consumidor, que

tais experiéncias transformaréo a vida deles.
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3.1 Gestdo da experiéncia do cliente no comércio eletrdonico

O termo comércio eletronico se refere a todas as atividades de neg6cio que utilizam a
Internet em seu processo, como compras do consumidor na web e transacdes entre negdcios na
Internet, assim como transacdes e processos de negocios em que empresas, governos e outras
organizagdes utilizam as tecnologias disponiveis na rede para dar suporte as atividades de vendas
e aquisicdo (SCHNEIDER, 2010). Este trabalho tem foco no comércio varejista business-to-

consumer (B2C) realizado em portais de venda na Internet.

As restrigdes e a desconfianga do consumidor quanto a realizacdo de compras na Internet
foram diminuindo com o passar do tempo, & medida que a seguranca da rede aumentou e 0s
grandes portais de compra se destacaram por oferecer servicos melhores e maior transparéncia
(TOKUNO, FATALA e SIMOES, 2009). Embora ainda existam muitas fraudes na Internet e
aplicacdo de golpes, o consumidor passou a contar com mecanismos para identificar os sites com
baixa credibilidade de entrega e de atitudes incorretas e duvidosas. Além disso, o crescente uso
da web para transacdes bancérias e solicitacbes de servigos prestados pelo governo, dentre muitas
outras atividades realizadas pela Internet, tornou seu uso cotidiano, o que aumentou também a

frequéncia com que as pessoas compram pela Internet (SCHNEIDER, 2010).

Embora o comércio eletrénico tenha passado por um periodo de desconfianca, 0s nimeros
de suas vendas superaram previsdes conservadoras quanto ao seu crescimento, mantendo uma
evolucdo constante, tendo taxas de crescimento superiores a qualquer outro meio de transacdes,
inclusive durante as crises econdmicas que ocorreram da década de 1990 até entdo, como mostra
a TABELA 1.
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TABELA 1 - Evolugdo das vendas no comércio eletrénico mundial

Vendas B2C: Atual e

Al estimada em U$ bilhdes
2011 360
2010 330
2009 300
2008 270
2007 230
2006 200
2005 170
2004 130
2003 100
2002 80
2001 70
2000 50
1999 25
1998 10
1997 5
1996 Menor que 1

Fonte: Schneider (2010, p. 10).

O comércio eletrénico do Brasil também cresceu em ritmo acentuado, tendo em 2008
alcangado a marca de 8,2 bilhGes de reais e em 2009, 10,6 bilhdes de reais. No Relatorio
Webshoppers 232 Edi¢do (eBIT, 2011), chegou a 14,8 bilhdes de reais em 2010, uma variacéo
acima de 70% no periodo. O mercado brasileiro é composto por lojas virtuais originadas de lojas
fisicas tradicionais, como a Americanas, com a sua Americanas.com, assim como empresas que

surgiram com foco no varejo virtual, como a Netshoes e a Comprafacil.com.

O comércio brasileiro € liderado pelo grupo B2W, que possui as lojas virtuais
Americanas.com e Submarino.com. Em segundo lugar, situa-se o grupo Nova.com, que relne
trés lojas virtuais do grupo Pao de Aclcar: Extra, Ponto Frio e Casas Bahia. Em terceiro lugar,
encontra-se a Comprafacil.com, empresa que atua somente no mercado eletrdnico. Em seguida
seguem lojas de sucesso no varejo fisico e também virtual, como a Magazine Luiza e 0
supermercadista Walmart (AMORIM, 2011).
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Inicialmente, no comércio eletrbnico business-to-consumer (B2C) alguns produtos de
giro, como CDs, DVDs e livros, tiveram maior aceitacdo pelos consumidores, por serem itens de
menor valor por unidade, faceis de procurar, avaliar e comprar, raramente chegando danificados
ao destino (TOKUNO, FATALA e SIMOES, 2009). J4 os itens de maior valor unitario, como
televisores, aparelhos de som, eletrdnicos e eletrodomésticos, demoraram mais a ter seu
crescimento estabelecido, justamente pela falta de confianca do consumidor em realizar pedidos
de alto valor na Internet, sendo o crescimento de suas vendas favorecido a partir da entrada de
grandes players do varejo fisico na web. Outros produtos, como roupas, 6culos e sapatos, que
necessitam em maior grau da experimentacao para a efetivagédo da compra, ainda ndo aproveitam
totalmente do potencial de vendas online, pois ainda é incipiente o uso de ferramentas como o
“provador digital”, que tenta reduzir o desconforto em comprar tais produtos sem fisicamente

prova-los.

Em todas as categorias de produtos citadas anteriormente, € muito comum que 0s canais
de venda se apoiem na efetivacdo de compras, seja pelo consumidor visitando uma loja fisica
para ter uma experiéncia fisica com o produto e posteriormente comprando o item pela Internet,
seja pelo consumidor realizando pesquisas pela rede acerca dos produtos que deseja comprar,
porém efetivando a compra em uma loja fisica pela facilidade de recebimento do item e acesso
facilitado no pds-venda (PETERSON, 2010). As categorias de produtos mais vendidas em 2010
no Brasil foram: eletrodomésticos (14%), livros, assinaturas de revistas e jornais (12%), salde,
beleza e medicamentos, (12%), informatica (11%) e eletrénicos (7%) (eBIT, 2011).

Apesar dos numeros de crescimento de vendas do comércio eletrbnico e da sua
representatividade atual na economia mundial, o dominio da experiéncia do consumidor, tema
central deste capitulo, foi muito pouco explorado no contexto do consumo pela Internet (ROSE,
HAIR e CLARK, 2011). Bezos (1999) afirma que a entrega de experiéncias superiores ao
consumidor se torna, em muitos aspectos, mais importante online do que offline, na medida em
que o consumidor pode alternar entre lojas com maior facilidade, estando o concorrente a um
clique de distancia, mesmo que a oferta esteja sendo feita a partir de outro pais (TOKUNO,
FATALA e SIMOES, 2009; PHIPPEN, SHEPPARD e FURNELL, 2004).
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Dessa forma, a realizagdo de compras pela Internet contribui para o processo de
transferéncia do poder dos vendedores para os compradores, como mostram Fornell e Freed
(2003) na FIG. 5.

FIGURA 5 - Poder do ofertante e poder do comprador

Poder do
Comprador

Comércio Eletrénico

Poder do
Ofertante

Acirramento da Competi¢ao
Diminuigao dos custos de procura
Possibilidades de escolha do consumidor

Fonte: traduzido de Fornell e Freed (2003, p. 3).

Como mostra a FIG. 5, no comércio eletrdnico hd maior acirramento da competicdo, na
medida em que as empresas passam a competir com concorrentes globais. O espago na rede
diminui a discrepancia entre os diferentes tamanhos entre as empresas na percepgdo do
consumidor e as barreiras de entrada s&o menores, principalmente com a crescente viabilidade de
terceirizacdo de servicos de entrega, pos-venda, entre outros fatores. H4 também a diminuicéo
nos custos para o consumidor procurar por menores precos ou melhores produtos, pois as
distancias sdo menores e as informacfes tendem a ser mais objetivas, sendo possivel, muitas
vezes, comparar a oferta de um mesmo produto por diferentes empresas em uma Unica pagina de
um buscador de pregos. Dessa forma, as possibilidades de escolha do consumidor s&o maiores, 0

gue aumenta o seu poder de decisdo perante 0 mercado.

Rose, Hair e Clark (2011) apresentam as diferencas entre 0s contextos de consumo offline
e online no QUADRO 2.
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QUADRO 2 - Contextos de compra offline e online

Contexto offline Contexto online
Contato pessoal Alto a médio Baixo
Proviséo de Informagdes Varia em intensidade Intensiva
Periodo de tempo para interacbes  Ditado pela organizagao Ditado pelo consumidor
Apresentacdo da marca Dispositivos tangiveis Recursos audiovisuais

Fonte: Rose, Hair e Clark (2011, p. 27).

Como é possivel observar, no contexto online o consumidor tem maior controle sobre o
periodo de interagdes com a empresa, tendo menos contato pessoal com funcionérios. Esse
ambiente online também é marcado pela provisdo intensiva de informagdes, que sdo precisas e
estaticas, com menor sujeigdo a erros em especificacdes e usos dos produtos, como pode ocorrer
em caso de atendimento pessoal em lojas fisicas. Todavia, 0s recursos para a apresentacao online
da marca sdo limitados a elementos audiovisuais, enquanto no contexto offline outros sentidos

podem ser estimulados na apresentagdo de uma marca.

Contudo, vale destacar que, embora compras online ndo estimulem inicialmente os cinco
sentidos, mas apenas a visdo e a audicdo, sempre que uma empresa envia um produto para a casa
de um cliente é uma oportunidade de estimular alguns desses sentidos por meio da embalagem ou
envio de algum outro artigo, 0 que pode aproximar essa empresa virtual do cliente, criando um
vinculo por meio do tato, do cheiro e do paladar, o que, por sua vez, conseguira estabelecer uma
relacdo mais proxima com essa empresa, tornando-a menos virtual na memoria e na experiéncia

de consumo.

Todavia, quando comparada aos canais tradicionais de compra, a Internet €, muitas vezes,
diagnosticada como incapaz de evocar aspectos afetivos da experiéncia de compra (NAN e
WAN, 2001). Em contraste com a experiéncia fisica, que pode estimular os diferentes sentidos,
0S websites podem criar experiéncias mais densas ao apresentar interfaces elaboradas para a
interacdo com o contelldo e com outros usuarios e cocriacdo de conteudos que despertem
respostas emocionais positivas (CHEN; LUO; CHING e LIU, 2008).
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Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008) evidenciam as principais diferengas entre o
ambiente de varejo fisico e 0 ambiente de varejo virtual, representados respectivamente na FIG. 6
e FIG. 7.

FIGURA 6 - Framework da experiéncia do cliente em loja fisica

Ambiente da Loja Fisica

Imagem da Loja
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= Apelo Visual
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+ Apelo Gustativo
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* Impressoes externas
+ Iimpressoes internas

Fonte: adaptada de Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008, p. 2).

FIGURA 7 - Framework da experiéncia do cliente em loja virtual
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Fonte: adaptada de Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2008, p. 2).

Identifica-se na FIG. 6 e na FIG. 7 que a atmosfera do varejo fisico permite o
engajamento pelos cinco sentidos, enquanto a atmosfera do varejo virtual trabalha com aspectos
auditivos e visuais. Porém, a interatividade e, principalmente, a presenca social virtual permitem
que o varejo virtual tenha uma diferenciacdo que também lhe permite promover experiéncias
positivas e memoraveis por outras vias. Por exemplo, em um ambiente de varejo fisico,
dificilmente o individuo contara com a opinido de outros compradores de determinado produto
para realizar sua escolha de compra. Porém, no varejo virtual essa é uma realidade na situacdo de
consumo, em que alguns varejistas virtuais compreenderam que mesmo as qualificagdes
negativas dos produtos devem permanecer expostas. Neste modelo de interacdo, as empresas nao

detém Unica e exclusivamente o controle da comunicacdo de suas marcas e produtos. A
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colaboragéo potencializa o alcance da mensagem de experiéncia de pessoas comuns para outras
pessoas (FOLLI; NARESSI e TSUGI, 2009). Este exemplo mostra uma dinamica totalmente
diferente de consumo, ja que em um ambiente fisico dificilmente uma loja deixard expostas as
qualificagbes negativas de determinado produto. A atmosfera do varejo virtual se torna mais
transparente na adequagdo as caracteristicas da propria rede, em que 0 usudrio exige ter o
controle da situacdo, conseguir acrescentar conteidos e altera-los da forma como acha mais
adequado. Por isso na FIG. 7 ha um construto focado no layout, porque, além de definir a
maneira como a pessoa circulara pelas paginas, pode ser alterado por informagdes previamente
coletadas do usuério, permitindo a mutabilidade do conteldo exibido de acordo com as

preferéncias e o histérico de navegacgdo do individuo.

Tendo vislumbrado as caracteristicas da atmosfera de varejo virtual, torna-se necessario
compreender quais sdo os fatores do consumo online que constroem a experiéncia do cliente no
comércio eletrbnico. Nesse sentido, Rose, Hair e Clark (2011), apés realizarem revisdo

bibliografica, construiram um framework da experiéncia do cliente online, apresentado na FIG. 8.

FIGURA 8 - Framework da experiéncia do cliente online 2

ANTECEDENTES EXPERIENCIA CONSEQUENCIA
* Processamento de + Estado Cognitivo « Satisfacio do Consumidor
Informacio + Estado Afetivo

*Facilidade de Uso Percebida
«Utilidade Percebida

*Beneficios Percebidos > \|/
* ControlePercebido CONSEOURNCTA
+ Habilidade ONSEQ o

* Propensao em Confiar
*Rigco Percebido
*Divertimento

« Inten¢ao de Recompra

Fonte: adaptada de Rose, Hair e Clark (2011, p. 29).

O framework apresentado se divide em: antecedentes, experiéncia e consequéncias do
consumo no comércio eletrdnico. Nos antecedentes, percebe-se inicialmente o processamento de
informacdo, que trata de como os individuos usam seus processos mentais para avaliar
experiéncias prévias de compra e o conhecimento acumulado acerca do comércio eletrénico. Em

seguida, é possivel observar os fatores facilidade de uso percebida e utilidade percebida. A
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facilidade no uso de um website ird determinar se o individuo conseguira progredir até a
efetivacdo da compra, sendo um importante fator antecedente. A utilidade do website esta
atrelada a percepgéo por parte do individuo de que a compra online ira facilitar a transacéo, seja
pela comodidade, seja pela exclusividade de venda do produto permitida por tal meio. Os
beneficios percebidos estdo ligados a questdes como a avaliagdo do retorno proporcionado pelo
produto a ser adquirido, assim como fatores como pre¢o do produto no site e rapidez na entrega.
O controle percebido representa o grau em que o individuo tem controle sobre seu acesso,
procura e avaliacdo do conteudo do site. O fator habilidade esta relacionado & desenvoltura com
que o individuo consegue realizar as compras na Internet e o quanto ele esta familiarizado com a
tecnologia, estando o fator facilidade de uso percebida atrelado a habilidade que o individuo
possui. O fator propensdo em confiar, diz sobre a confianca que o individuo deposita em um
website especifico de compras, na Internet como um meio para a realizacdo de compras. O fator
risco percebido trata do processo racional, em que o consumidor compara todos 0s pontos
positivos em realizar as compras por meio da Internet ao risco que ele atribui, de acordo com
experiéncias e conhecimento prévio, em realizar compras por tal meio. Por fim, o divertimento no
uso do website pode afetar a decisdo de efetivar as compras e embora seja um fator da propria
experiéncia, é considerando aqui antecedente, pela influéncia que pode ter na realizacdo ou ndo
de uma aquisicdo. Rose, Hair e Clark (2011) afirmam que a literatura ainda precisa apresentar
mais detalhadamente os fatores relacionados a experiéncia de consumo na Internet propriamente
dita. Por isso, preferiram relaciona-la aos estados gerais cognitivos e afetivos resultantes da
experiéncia. A primeira consequéncia de uma experiéncia positiva, de acordo com os autores, € a

satisfacdo do consumidor, que, por sua vez, ird influenciar na intencdo de recompra.

De forma correlata aos fatores antecedentes identificados por Rose, Hair e Clark (2011),
Novak, Hoffman e Yung (2000) identificaram, a partir da aplicacdo de questionarios, 0s
principais recursos e fatores que os respondentes consideram importantes quando realizam
compras em websites na Internet. Os 13 fatores identificados foram: facilidade de comunicar-se
com a empresa, facilidade de realizar pedidos, facilidade de pagamento, facilidade de devolucéo;
facilidade de cancelamento de compra, entrega répida, suporte ao consumidor, adequacao com as
tecnologias mais avangadas e estilo, variedade dos produtos, qualidade da informacéo,

confiabilidade e estabilidade do website, seguranca e precos baixos. De acordo com os autores,
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0s consumidores identificaram como construtos que mais se relacionam com uma experiéncia
convincente aqueles relacionados a fluidez com que as tarefas podem ser desenvolvidas no
website, que inclui: facilidade de comunicar-se com a empresa, facilidade de realizar pedidos,
facilidade de pagamento, facilidade de devolucdo, facilidade de cancelamento de compra e
entrega répida. Todavia, fatores como confiabilidade e estabilidade do website, seguranca e

precos baixos tiveram menor relagcdo com a entrega de uma experiéncia convincente.

Como é possivel observar nos fatores listados por Novak, Hoffman e Yung (2000), a
fluidez no uso de uma pagina esta relacionada a experiéncias positivas de compra pela Internet. O
uso fluido de um website pode promover um estado de envolvimento com aquela atividade que
leva o individuo a estar alheio a0 mundo a sua volta. Caso esse website consiga oferecer uma
estrutura que engaje o individuo mentalmente e provoque emogdes positivas, essa pagina podera
oferecer experiéncias memoraveis, como listado no item anterior deste capitulo, estando esse
fendmeno conectado a uma importante perspectiva estudada na psicologia, muito aplicada em

estudos sobre o0 uso da Internet: a teoria do fluxo (do inglés flow).

Csikszentmihalyi (1990), precursor no estudo do conceito, define o fluxo, em seu livro
Flow: the psychology of optimal experience, como: 0 estado em que uma pessoa esta tdo
envolvida com uma atividade que nada mais parece importar; em que a experiéncia, por ela
mesma, € tdo apreciavel que a pessoa deseja continuar pelo prazer de realiza-la. Hoffman e
Novak (1996) afirmam que um website varejista deve facilitar o estado de fluxo dos seus
consumidores. Por isso, um importante objetivo para os profissionais de marketing focados em
comércio eletrbnico € identificar as oportunidades e os fatores que levam a tal estado, pois isso
permitird com que 0s usudrios visitem o site mais freqlientemente, tenham maior atencdo as
informacgGes e aos produtos expostos, aumentem a probabilidade de efetivagdo da compra de um
namero maior de itens (NAN e WAN, 2001) e levem um boca a boca positivo em relagcdo ao
website.

De acordo com Csikszentmihalyi (1990), durante toda a vida dos individuos, na maioria
dos eventos, forcas externas direcionam suas acdes e impactam seu destino. Porém, algumas

vezes, é possivel que eles se sintam no controle da situagdo, donos do préprio destino. Nas raras
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ocasifes em que isso ocorre, é possivel sentir uma satisfacdo plena, um sentido profundo de
divertimento, que permanece na memoria. O autor chama isso de “experiéncia 6tima”, que €
vivida durante um momento de fluxo. Claro que esse € o conceito extremo da experiéncia étima,
assumindo, dessa forma, no estudo da experiéncia do consumidor, que estruturar-se para
proporcionar experiéncias assim pode ser o objetivo de organizagdes com esse foco, embora um

envolvimento tdo profundo esteja atrelado a diversos fatores incontrolaveis por ela.

Csikszentmihalyi (apud KAMEI, 2010) estabeleceu quais s&o as duas condicdes

necessarias para a ocorréncia de tal estado de fluxo ao realizar uma atividade:

e As metas do individuo sdo claras e o feedback é imediato: para que uma pessoa se
envolva por inteiro em qualquer atividade, é necessario que suas metas sejam claras,
mas ndo apenas a meta final; é preciso que o individuo tenha o conhecimento preciso
das tarefas que precisa completar, momento a momento; sendo que a satisfacéo reside
nos passos a caminho da meta mais do que a conquista dessa meta propriamente dita;

e Ha equilibrio entre oportunidade de acdo e capacidade: a experiéncia 6tima requer um
balanco entre os desafios percebidos em determinada situacdo e as habilidades que a
pessoa possui; sendo que se os desafios sdo maiores que as habilidades, a pessoa
experimentara ansiedade e se as habilidades sdo maiores que os desafios a pessoa
experimentara tédio; assim, o estado de fluxo ocorre sempre que o desafio e as

habilidades forem elevados e equivalentes.

Trazendo essas condicOes necessarias para o estado de fluxo na atividade de compras pela
Internet, os sites mais aptos a proporcionarem experiéncias memoraveis na Internet teriam que
dar um feedback constante sobre as atividades dos individuos. Em sites de compra, é possivel ver
esse feedback ocorrer quando ha uma lista de menus apontando em qual secd0 0 usuario esta,
quando se mostra quais foram os itens ja navegados pelo usuario e quando se mostra a
qualificacdo que outros usuarios deram a determinado produto que esta sendo pesquisado. Tais
ferramentas atualizam o usuario quanto a sua posicdo em relagdo a etapa da tarefa que esta
realizando. Quanto ao equilibrio entre habilidades e desafios, 0s sites mais aptos a
proporcionarem experiéncias memoraveis na Internet teriam que apresentar ferramentas que

representassem desafios para os usuarios e que facilitassem ou melhorassem o desempenho da



44

tarefa de compras. Por exemplo, um mecanismo de busca avangada por caracteristicas especificas
dos produtos ou uma ferramenta colaborativa de analise dos produtos, fazendo com que 0 usuario
com experiéncia em navegacéo na Internet pudesse ser desafiado a utilizar essas ferramentas, isso
o tiraria de um possivel tédio e o envolveria na atividade de compra em um nivel mais elevado.
Dessa forma, nas caracteristicas de facilidade de uso citadas anteriormente, a facilidade ndo é

sindbnimo de trivialidade, mas de uma oportunidade para demonstracdo de destreza e pericia.

Csikszentmihalyi (apud KAMEI, 2010) também estabelece cinco caracteristicas do

momento em que se esta no estado de fluxo ao realizar uma atividade:

e Sensacdo de controle: sensacdo de que se pode controlar as proprias agdes; ou seja, de
que se pode, em principio, lidar com a situagdo, pois se sabe como responder ao que
quer que possa acontecer a seguir;

e Concentracdo profunda: a agdo se funde com a consciéncia, de forma que o individuo
concentra toda a sua atencédo na tarefa em acéo;

e Foco temporal no presente: a pessoa se esquece momentaneamente dos problemas e
preocupacOes rotineiras, proporcionando um escape em relacdo ao caos da vida
cotidiana;

e Distorcdo da experiéncia temporal: hd uma alteracdo na percep¢do da duracdo do
tempo, sendo que essa percepcao se adapta & agdo em curso;

e Perda da autoconsciéncia reflexiva e transcendéncia: o individuo esquece sua prépria
individualidade, embora, paradoxalmente, se torne muito mais consciente de seu corpo
e de suas agoes;

e A experiéncia torna-se autotélica: a atividade tende a se tornar intrinsecamente
compensadora - ou seja, gratificante por si mesma - embora o objetivo final justifique o

processo.

Experiéncias 6timas e o estado de fluxo podem também ser sentidos em ambientes de
varejo fisico. Contudo, no varejo fisico experiéncias memoraveis nem sempre necessitam de
feedback constante e desafio as habilidades previamente desenvolvidas, condi¢cGes necessarias
para o alcance do estado de fluxo, de acordo com a teoria concebida por Csikszentmihalyi (1990).

Abordar o estado de fluxo como condicdo necessaria a experiéncias no varejo fisico seria
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restringir demasiadamente o escopo dessas experiéncias, pois, num ambiente em que se é
possivel estimular todos os sentidos a imersdo necessaria pode ser atingida com o consumidor
sendo quase um espectador dos eventos dispostos naquele ambiente. Por exemplo, o consumo de
um prato saboroso em um restaurante tematico, onde a musica, 0 gosto, os estimulos visuais, 0
cheiro e o conforto do mobilidrio estdo em consonancia, promovendo uma experiéncia
memoravel, ndo exige que o individuo esteja sendo desafiado ou esteja no controle da situacéo.
Em alguns casos, o consumidor até mesmo provar uma sensacao de relaxamento e de ser um
passageiro naquela experiéncia. Porém, o ambiente de varejo na Internet requer a interacdo entre
0 usuario e a maquina, e, em muitos casos, possibilita a interacdo entre este usuario e outros
usuarios. Além disso, é necessaria a habilidade de navegar pela Internet. No caso de desafios
maiores, é preciso entender como funcionam os mecanismos de busca avangados e ferramentas
de colaboracéo. Por isso, tanto neste trabalho, como nos estudos apresentados nesse item (NAN e
WAN, 2001; NOVAK; HOFFMAN e YUNG; 2000; CHEN; LUO; CHING e LIU, 2008) o

estado de fluxo ganhou maior peso no estudo de experiéncias de compra na Internet.

Chen et al (2008) desenvolveram um modelo tedrico que tem como um de seus construtos
0s cinco elementos que requerem esforco nas empresas de comércio eletrénico orientadas para
oferecer experiéncias, em que se inclui a necessidade de se estruturar para facilitar a ocorréncia
do estado de fluxo; sendo todos os cinco elementos: (1) Apelo aos Sentidos; (2) Estruturacdo e
Catalisacdo da Interagdo (pessoa-pessoa; pessoa-maquina) e (3)  Relacionamento em
Comunidade; (4) Capacidade de Proporcionar prazer; (5) Estruturacdo para Facilitar a Ocorréncia
do Estado de Fluxo. Como se mostra na FIG. 9, os autores afirmam que o esforgo no
desenvolvimento desses cinco elementos, sofrendo a influéncia de moderadores, impacta a

intencdo de compra e de procura, que, por fim, influenciam a lealdade dos clientes.
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FIGURA 9 - Modelo da Gestao da Experiéncia Virtual do Cliente
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Fonte: adaptada de Chen et al (2008, p. 4).

Os fatores moderadores utilizados por Chen et al. (2008) s&o: orientacdo econdmica, que
é orientacdo por buscar na Internet produtos por melhor preco; orientacdo por conveniéncia, que
se relaciona ao uso da Internet como forma de facilitar a aquisicdo de determinado produto em
comparagdo a sua compra em outro meio; e experiéncia e habilidade que o usuario tem para
utilizar a Internet e o site especificamente para a compra de mercadorias. Os autores afirmam que
os elementos alinhados e desenvolvidos adequadamente, quando ndo impactados negativamente
pelos fatores moderadores, aumentam a intencdo de navegar pelo site e de realizar compras pelo
site, 0 que, por sua vez, aumentard a lealdade do cliente e a repeticdo desse comportamento em
ocasides futuras. O modelo de Chen et al. (2008) é também abordado no item 6.3.2, em que é

mais bem detalhada a formacgéo de cada uma de suas dimensGes.

Por fim, vale considerar que na definicdo adotada neste trabalho para a gestdo da
experiéncia do cliente, acrescenta-se, no contexto especifico do comércio eletrénico, a
necessidade de a empresa oferecer uma estrutura que permita com que o consumidor alcance o
estado de fluxo no uso do website (NAN e WAN, 2001; NOVAK; HOFFMAN e YUNG; 2000;
CHEN; LUO; CHING e LIU, 2008).

O proximo capitulo aborda uma revisdo da literatura sobre o tema Web Analytics,
importante para que o administrador do website possa analisar informacdes referentes a interacdo

e & navegacao dos usuarios no website.
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4 WEB ANALYTICS

Em um supermercado, suponha-se que o seu administrador pudesse registrar dados como:
guanto tempo os clientes permaneceram diante das prateleiras; quais produtos foram colocados
nos carrinhos e depois retirados; quais produtos tiveram seus rétulos lidos, porém nao foram
comprados; quanto tempo o consumidor levou até decidir sobre qual produto comprar; quais
foram os itens usados como comparagdo para a decisdo de compra. Imagine que esses dados
pudessem ser diariamente processados e analisados, somando as informacgdes geradas aos dados
obtidos por meio dos registros de venda, pesquisas de opinido, grupos de foco, etc. Com certeza,
tal volume de informagGes aumentaria o poder desse administrador de tomar decisdes baseadas
no comportamento de seus clientes, podendo entdo executar agdes corretivas e inovagdes para
aumentar a competitividade do supermercado. Porém, a coleta e o processamento diario de todos
os dados citados tornariam tal tarefa inviavel em ambientes de varejo fisico. Em contrapartida, no
ambiente do comércio eletrdnico a coleta e a andlise desses dados é uma realidade em muitas
lojas virtuais que utilizam o processo de Web Analytics na estratégia e na conducdo de seus

negaocios.

Define o Aberdeen Group (2011), empresa com foco de atuacdo em pesquisas no mercado
de Tecnologia da Informacdo: “Web Analytics é o processo de monitoramento e relatério da
utilizacdo de websites que possibilita as empresas a melhor compreensdo das interacdes
complexas entre as acdes dos visitantes de um website e 0 que ele oferece, assim como a
utilizacdo do conhecimento gerado para aperfeicoar o website para as vendas e a obtengéo de
lealdade de seus clientes” (traducdo nossa). Destaca-se nesta definicdo o carater abrangente da
compreensdo das interacdes entre o0 usuario e o website no processo de Web Analytics, assim
como o desdobramento da analise de dados para a acdo de aperfei¢oar o website.

Segundo Avinash Kaushik (2007), autor dos livros Web Analytics 2.0 e Web Analytics:
uma hora por dia, e evangelista de Web Analytics do Google: “Web Analytics consiste na
analise de dados qualitativos e quantitativos de um website e de seus competidores, a qual
direciona a melhoria continua da experiéncia online dos consumidores atuais e potenciais,

traduzindo-se nos resultados desejados (online e offline)” (traducdo nossa). Esta definigéo
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engloba trés tarefas principais quando se utiliza Web Analytics: medigéo de dados qualitativos e
quantitativos; melhoria continua do website; e alinhamento da estratégia de medi¢do com a
estratégia de negocios (CUTRONI, 2009).

O processo de Web Analytics tem aumentado sua popularidade a medida que ferramentas
gratuitas vém sendo disponibilizadas, como é o caso do Goolge Analytics, permitindo que
empresas de todos os tamanhos tenham a oportunidade de mensurar os resultados e as interacGes
dos consumidores com seus websites (RODRIGUES, 2008). Os sistemas de Web Analytics,
como o proprio Google Analytics, o Omniture e o Yahoo! Web Analytics, trabalham com os
dados quantitativos da interacdo entre 0s usuarios e o website e requerem ajustes de configuracdo
e alinhamento da captura de dados com a estratégia da empresa. Todavia, tais sistemas nao

provém dados qualitativos que sdo parte do processo geral de analise (CUTRONI, 2009).

O processo de Web Analytics requer o esfor¢o integrado do trabalho de profissionais de
Web Analytics e 0 empenho dos administradores da empresa, devendo ser utilizado como suporte
a estratégia (CARVALHO, 2008). Entdo, as empresas que buscam a aplicacdo adequada do
processo de Web Analytics devem contar com profissionais qualificados de Web Analytics, que,
geralmente, tém foco em: identificar como melhorar o resultado de um website; apresentar o
aprendizado e conhecimento gerado aos administradores; e apresentar planos de agdes corretivas
que alavanquem os resultados (ECKERSDORFF e FILOMENO, 2008).

Existem dois tipos de metodologia para o desenvolvimento de uma ferramenta de Web
Analytics: User Centric e Site Centric. A metodologia User Centric tem como principal
caracteristica a medicdo do usuario de Internet por meio de um painel de colaboradores. No
Brasil, as empresas Nielsen Ibope e ComScore oferecem tais ferramentas, que possuem como
diferencial a possibilidade de estudar os habitos e os costumes do internauta, analisando
informacdes sobre concorréncia, segmentos de mercado e perfil do usuério. A metodologia Site
Centric realiza a medigdo da méquina do usuario por meio de um senso, que coleta informagdes
da interacdo do usuério com o website da empresa (RIBEIRO, 2009). Por exemplo, no varejo

fisico a metodologia Consumer Centric iria observar o comportamento de compra de uma



49

amostra de consumidores em diversas lojas, enquanto a metodologia Store Centric observaria o

comportamento de todos 0s consumidores em uma loja especifica.

O planejamento de um projeto de Web Analytics de uma empresa deve ser estruturado de
acordo com as necessidade e a missdo do negdcio, para que os dados possam de fato contribuir
para a melhoria continua do website em relacdo a visdo de seus idealizadores quanto a posi¢do
que ele deve ocupar no mercado. Carneiro (2008) definiu uma série de etapas que devem compor
o0 planejamento da coleta de dados quantitativa de um processo de Web Analytics, como mostra a
FIG. 10.

FIGURA 10 - Planejamento de Web Analytics

N Sub-Obj. e . -
Definir Objetivos > A Ie’tric‘ln ; > Responsaveis >  Definir KPIs
. s
Definir Clusters > Definir Funis > ?lmcm dimm“ > Excolhar
mformacoes Formecedor

Fonte: Carneiro (2008, p. 15).

A primeira etapa compreende a definicdo de objetivos, que podem se alterar de acordo
com as caracteristicas e os propositos do website. Por exemplo, empresas de comércio eletrénico
tém como principal objetivo fazer com que os consumidores efetivem compras em seus websites,
enquanto websites de conteudo objetivam atrair visitantes interessados em explorar tais
contetdos em profundidade. Este objetivo principal deve ser desdobrado em subobjetivos, que,
no caso de um site de comércio eletronico podem ser: levar o cliente até a area de checkout e
prover informagdes precisas sobre os produtos, entre outros. Para os subobjetivos devem ser

criadas métricas capazes de indicar se eles estdo sendo cumpridos ou n&o.

Estabelecidos os objetivos e 0s subobjetivos, é preciso definir 0s responsaveis na empresa
pelo recebimento de cada informacdo a ser gerada, para garantir o desdobramento de tais
informacdes em acgdes. De acordo com Peterson (2006), 0s responsaveis por receber as
informagbes advindas do processo de Web Analytics devem ser divididos em trés grupos:
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executivos em nivel estratégico; profissionais de nivel tatico/gerencial; e equipe operacional
(tema aprofundado no decorrer do capitulo). Determinados os responsaveis, as informacdes
devem ser organizadas em Key Performance Indicators (KPI), ou indicadores-chave de
desempenho, que sdo nimeros destinados a transmitir o maior nimero de informacdes de forma
sucinta que sejam referéncia para o trabalho feito em um website e apontem necessidades de
aperfeicoamento. Definidos os KPIs, os clientes devem ser divididos em clusters, grupos com
caracteristicas semelhantes, que permitam segmentar a analise de acordo com o interesse de
determinado grupo em um website (CARNEIRO, 2008). Por exemplo, um site de comércio
eletronico pode dividir os seus usuérios para realizar analises de acordo com critérios como dados

demogréaficos ou preferéncias de compra.

Depois de segmentados os clientes e 0s demais usuarios que visitam o website, devem ser
estabelecidos funis que mensurem quantos usuarios abandonam o site em cada passo de sua
navegacdo que o levam ao objetivo que a empresa deseja alcancar. Por exemplo, um site de
comércio eletrdnico deseja que um novo usuario entre no site, navegue pelas categorias de
produtos, coloque no carrinho de compras os itens que deseja comprar, realize o cadastro de
compras, efetue o pagamento e visualize a pagina de agradecimento. O funil deve mostrar
quantos usuarios completaram cada uma dessas agdes. Nesse caso, quanto menor a discrepancia
entre o término do funil em relacdo a sua entrada, melhor. A FIG. 11 mostra exemplos de
diferentes funis com que as empresas podem se deparar ao coletar dados de navegacdo em seu
website.
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FIGURA 11 - Exemplos de funis do fluxo de cliques

Promogdes atraindo piiblico Promogédes atraindo piiblico
errado ao website correto com fraca persuasdo

Atragio de Visitantes

Boa persuasdo, Boa persuasdo,
conversdo fraca boa conversdo

Persuasio

Conversio em Vendas

Fonte: traduzido de Waisberg e Kaushik (2009, p. 1).

Em seguida, a empresa deve verificar as demais informagdes que podem afetar a
mensuracdo e a analise dos dados, por exemplo, garantir a ndo contabilizacdo dos acessos
internos da propria empresa ao website. Por fim, o processo de planejamento deve incluir a
escolha pela empresa fornecedora da solugdo de Web Analytics desejada, por exemplo, a
Coremetrics, Omniture e Web Trends, ou optar por uma ferramenta gratuita, como o Google
Analytics, que ainda assim necessitara de profissionais qualificados para capturar os dados de
maneira adequada (CARNEIRO, 2008).

De maneira correlata com as etapas de planejamento descritas por Carneiro (2008),
Waisberg e Kaushik (2009) apresentam as etapas que constituem o processo de Web Analytics,

como mostra a FIG. 12.

FIGURA 12 - Etapas do processo de Web Analytics

Analise dos <] Implementacio
dados de Mudangas

Definir Objetivos >  Definir KPIg Coleta de dados >

Fonte: adaptado e traduzido de Waisberg e Kaushik (2009, p. 1).
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Como pode ser observado, Waisberg e Kaushik (2009) focam no processo posterior a
escolha do fornecedor, que compreende a coleta de dados, a anélise dos dados e implementacédo
de mudancas. Estas etapas serdo detalhadas nos itens posteriores deste capitulo.

4.1 Coleta de dados no processo de Web Analytics

A coleta de dados do processo de Web Analytics € constituida pelo enfoque dos dados
advindos do clickstream, que registra o comportamento do usudrio em sua interacdo com o
website, respondendo a perguntas com enunciado o “O qué?” (por exemplo: 0 que 0s usuarios
visitam logo ap0s entrarem no website?); e um enfoque além do clickstream, que pode
compreender tanto dados quantitativos, como respostas a surveys e pesquisas de avaliacdo,
quanto qualitativos, como entrevistas com consumidores, buscando responder a perguntas com
enunciado “Por qué?” (por exemplo: por que as pessoas estdo deixando o website na pagina de
pagamento?) e “Qual nivel?” (por exemplo: qual o nivel de satisfagdo, experiéncia, divertimento,
etc. 0s usuarios obtiveram no site?), objetivando clarificar a compreensdo ou se ter uma idéia
sobre o motivo pelo qual as pessoas fazem as coisas de tal modo e como elas se sentiram durante
a visita (KAUSHIK, 2009).

4.1.1 Coleta de dados do clickstream

A coleta de dados do fluxo de cliques (clickstream) pode ser feita por meio de diferentes
métodos, Santos Jr. (2008) destaca trés: arquivos de log do servidor web (Web Logs); Page tags
(Tags); e, Hibrido (Logs + Tags).

Os Web logs tém sido a fonte original de coleta de dados desde o inicio da web. Eles
foram desenvolvidos com o intuito de capturar os erros gerados pelos servidores da web e com o
passar do tempo foram aperfeicoados para capturar mais dados conforme as necessidades de
marketing aumentaram (KAUSHIK, 2009). O método dos Logs consiste no processamento de um
arquivo de texto (log) gerado pelo servidor Web contendo os registros dos acessos feitos ao site.
As informagGes principais que este método entrega, sdo: 0 momento do acesso, 0 endereco do
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visitante (IP ou hostname), os arquivos solicitados (paginas, scripts, imagens) e o local de onde
veio 0 visitante, entre outras (SANTOS JR., 2008).

Os Tags, ou Tags JavaScript, consistem no método mais utilizado pela inddstria no
momento, sendo adotado por maior parte dos fornecedores e solucbes de Web Analytics
(KAUSHIK, 2009). O método consiste na coleta de informac6es geradas a partir da execucao de
pequenos scripts (linhas de cddigo) acrescentados ao codigo fonte das paginas. Geralmente, o
método consiste na associacdo de uma imagem transparente (1 x 1 pixel) a um Java Script.
Quando tal imagem é processada, sdo enviadas as informacdes do acesso do usuario ao site ao
endereco do servidor web (SANTOS JR., 2008).

O método Hibrido (Logs + Tags) associa 0s dois métodos descritos anteriormente,
buscando complementar cada um em relagdo as limitacbes do outro, combinando as
caracteristicas positivas dos dois métodos. Dessa forma, o0 método Hibrido (Logs + Tags) permite
a otimizagdo da coleta de dados, porém também representa maior volume de dados para serem

processados.

Além dos métodos j& descritos é possivel realizar testes para a otimizacdo do website ou
experimentacdo, sendo os mais comuns: Teste A/B e Teste Multivariavel. O Teste A/B consiste
no teste de duas paginas de um website ou de um website inteiro que apresentem diferencas que
possam afetar a maneira como 0 usuario navega, percebe ou interage no website. A FIG. 13

apresenta dois layouts a serem testados.
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FIGURA 13 - Teste A/B

The Rolls-Royce of Popcorn.: —Today Show|
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Fonte: Kaushik (2010, p. 197).

Em um Teste A/B, as paginas serdo exibidas de forma balanceada aos usuarios ou a
determinado segmento de usuarios que acessam 0 website; sendo que, posteriormente, 0s
resultados da navegacgéo, assim como dados de pesquisas de opinido, serdo analisados a fim de
compreender 0s aspectos positivos e 0s aspectos negativos da adogdo de um layout testado em
detrimento do outro. Hoje, os principais players do mercado de fornecimento de solu¢bes em
Web Analytics possuem mecanismos de Teste A/B (LOUREIRO, 2008), assim como a solucéo
gratuita do Google, 0 Google Website Optimizer, que também realiza o Teste Multivariavel.

O Teste Multivariavel permite modularizar a pagina, de modo que se tenha apenas uma
pagina em que se possa alterar dinamicamente quais médulos aparecem nela. A vantagem do
teste multivariavel é a possibilidade de calcular correlagdes entre os modulos que aparecem e 0s

resultados medidos.

4.1.2 Coleta de dados além do clickstream

Entender em profundidade o comportamento do consumidor é uma fungdo tanto de
analisar os dados do clickstream quanto de determinar, quantitativa e qualitativamente, 0s
interesses e a intencdo do usuario (KAUSHIK, 2009). Enquanto uma grande quantidade de dados
sobre o visitante pode ser registrada do clickstream, esses dados podem ndo conter toda a
informagdo acerca da motivacdo dos visitantes, o que torna imprescindivel a coleta de outros

dados (PETERSON, 2008) que possam contribuir para a analise que busca o sucesso do website
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(PHIPPEN, SHEPPARD e FURNELL, 2004). Oyarzabal (2008) corrobora essa visédo ao afirmar
que a principal vantagem de coletar outros dados é completar o vazio deixado pelo clickstream

para entender como 0 usuario interage com o site, com intuito de melhorar sua experiéncia.

Da perspectiva mais alta, a pesquisa do usuério é a ciéncia de observar e
monitorar como nés (e nossos clientes) interagimos com coisas diarias
como, por exemplo, os websites, software ou hardware, e entdo chegamos a
conclusdes sobre como melhorar essas experiéncias do cliente Algumas
vezes fazemos isso em um ambiente de laboratorio (completo com espelhos
e cameras unidirecionais apontadas para os participantes), outras vezes
fazemos nos ambientes nativos das pessoas (escritérios, casas etc.) e ainda
outras vezes, usamos pesquisas para monitorar as métricas principais, como
a satisfacdo do cliente e as taxas de término da tarefa (KAUSHIK, 2009,

p. 48).

Como principais métodos de coleta de dados além do clickstream, Kaushik (2009)
destaca: Teste em Laboratério de Usabilidade; Analise do Especialista; Pesquisas no Local;
Pesquisa de Avaliacao.

O Teste em Laboratdrio de Usabilidade consiste em medir a capacidade do usuéario de
completar determinadas tarefas (por exemplo: encontrar a informacao sobre qual é a resolucéo da
TV de modelo X), em que cada uma dessas tarefas tem um objetivo especificado com a
efetividade, a eficiéncia e a satisfacdo em um contexto de uso. Durante e ap0s o teste, os clientes

sdo perguntados sobre a tarefa e as dificuldades que encontraram ao realiza-la.

A metodologia Analise do Especialista funciona como uma prética de Cliente Oculto, em
que profissionais como designers, arquitetos de informacdo, profissionais de Web Analytics
devem simular o processo de navegacdo de um cliente completando tarefas disponibilizadas pelo

website.

A Pesquisa no Local é semelhante ao teste de usabilidade, em que 0s usuarios devem
completar tarefas, porém deve ser conduzida no ambiente natural de uso, o que permitira
compreender quais sdo os fatores ambientais que concorrem com a aten¢do do usuario enquanto
navega pelo website (KAUSHIK, 2009).
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As Pesquisas de Avaliagdo consistem no método ideal para solicitar respostas a um
ndmero maior de usuarios acerca da interacdo que eles tiveram com o website. H& dois tipos
predominantes de Pesquisas de Avaliacdo: website e pos-visita. A Pesquisa de Avaliacdo no nivel
do website é inicializada durante a navegacao, por alguma regra estabelecida, como: quando o
usuario preencher o cadastro, apos o usuario efetivar a compra, etc. Essas pesquisas do website
apresentam como vantagem a captura das ideias latentes dos usuérios, obtendo um feedback mais
preciso e imediato. As Pesquisas de Avaliacdo pds-visita sdo enviadas, geralmente, por e-mail,
para pedir a avaliacdo dos clientes depois de sua experiéncia no website ter sido concluida.
Pesquisas pds-visita podem também ser realizadas por meio de entrevistas, em que se podem
obter informagbes sobre o que o cliente lembra-se da experiéncia que teve com o website,
possibilitando identificar os fatores positivos e os fatores negativos mais marcantes durante a
navegacdo. Além disso, as Pesquisas de Awvaliacdo permitem escutar a voz do cliente,
complementando os dados do fluxo de cliqgue com informagdes sobre a satisfacdo do cliente,
aspectos relevantes durante a interagdo com o website, probabilidade de retornar para realizar
compras, etc. (KAUSHIK, 2009).

Kaushik (2009) destaca também a importdncia de incluir dados de inteligéncia
competitiva na coleta, na medida em que a comparacdo com a categoria em que se esta
competindo ou com sites concorrentes permite melhor identificacdo da posicédo atual de mercado
do website em questdo. Os dados que incluem informagOes acerca dos websites da concorréncia
podem ser coletados por meio de painéis, ja explicados neste capitulo, ou por dados do
mecanismo de busca. Por exemplo, o Google Trends € um website desenvolvido pela Google em
que o usuario fornece uma ou mais frases de busca e a ferramenta indica o namero total de buscas
feitas com o passar do tempo para essas frases-chave. Atualmente, o Google Trends acrescentou
a possibilidades de se consultar as estimativas em relacdo aos websites mais visitados pelos
usuarios, chamado de Google Trens for Websites. A FIG. 14 é um exemplo de consulta feita ao
Google Trends for Websites, pesquisando as estimativas feitas em relacdo aos numeros de

acessos de cinco sites de comércio eletrénico brasileiro.
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FIGURA 14 - Busca por varejistas no Google Trends for Websites
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Fonte: consulta realizada no site Google Trends for Websites (2011).

Assim como ocorre em todo o processo de Web Analytics, esses dados dos mecanismos
de busca apresentam a tendéncia de comportamento dos usuarios, ndo devendo ser analisados
como numeros absolutos de acesso, ha medida em que nem sempre o usudrio utiliza mecanismos
de busca para acessar um site ou 0 acessa sempre que 0 busca, ou entdo acessa o site utilizando
dados armazenados em cache (informagdes e dados previamente na méquina do usuario ou no

servidor web), etc.

4.2 Anélise dos dados

Ap0s a coleta dos dados, inicia-se 0 processo de analise, em que todos os dados coletados
serdo processados de acordo com critérios especificos, com o intuito de obter insights acerca do

comportamento do cliente que possam ser traduzidos em agdes posteriormente.

O processo de andlise dos dados quantitativos comega com a organiza¢do dos dados em

métricas, que se dividem em trés tipos basicos:

e Contagem: é o tipo mais basico de medida, sendo representado por um namero
absoluto, como o nimero total de visitas e 0 nimero total de vendas;

e Ratio (ou Razédo): o niumero de uma contagem dividido por outro, como o nimero de
paginas vistas por visita e o valor de compras por nimero de compradores (ticket
médio);

e KPI (ou Indicador-chave de desempenho): pode ser uma contagem ou uma razao entre
duas contagens; porém, deve ter relagdo direta com a estratégia e o propoésito do
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negocio, como, por exemplo, o nimero de downloads realizados em um site de
disponibilizagdo e compartilhamento de contetido (BURBY e BROWN, 2007).

As métricas podem ser aplicadas em trés universos de analise, que permitirdo analises

mais precisas:

Agregado: volume total de trafego do website, em que se incluem os acessos de todos
0s usuarios em determinado periodo de tempo, como o nimero total de visitantes nos
ultimos dois anos;

Segmentado: uma amostra do trafego em determinado periodo, filtrado de forma que
permita algum insight acerca do website, como, por exemplo, o nimero total de
compradores homens e o ticket médio deles no periodo que antecede o dia dos
namorados;

Individual: atividade de um Unico visitante durante determinado periodo de tempo,
como, por exemplo, o periodo de tempo em que determinado usuario permaneceu na
pagina de cadastro (BURBY e BROWN, 2007).

Ribeiro (2009), no artigo Web Analytics - Analisando os numeros e medindo 0s

resultados, apresenta uma compilagdo de métricas mais usadas no comércio eletrbnico, como

segue:

Audiéncia do website: Visitas, Page Views e Tempo de Navegacdo por usuario;
Andlise das vendas: funis de atragdo, persuasdo e conversdo, produtos mais vendidos,
ticket médio do website, pedidos feitos versus pedidos faturados, tendéncia de vendas
de cada produto e perfil do comprador;

Analise de conteudo: categorias mais navegadas do website, paginas de entrada e
paginas de saida;

Fontes de trafego e palavras-chave mais buscadas (busca organica e paga);

ROI das campanhas promocionais: aumento das vendas com a realizacdo de
campanhas, nimero de compradores advindos de determinada campanha;

Informagdes de mercado: audiéncia do segmento e audiéncia dos websites

concorrentes.
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ApoOs a analise de todos os dados coletados com base nas métricas definidas, tracado o
quadro geral da situacdo do website e obtidos os insights acerca dos problemas e aspectos
positivos, o profissional de Web Analytics, geralmente, apresenta os resultados para a equipe
estratégica, tética e operacional responsavel pelo website, a fim de que as informacGes geradas

proporcionem a melhoria continua dele.
4.3 Relatdrios e Implementagdo de Mudancas

Para que o projeto de Web Analytics obtenha sucesso, é necessario transformar a analise
dos nimeros em acdes préaticas capazes de otimizar os canais digitais e de aumentar a satisfacdo
dos consumidores (GIUNTINI e MORIER, 2008). Todavia, para que as informagdes geradas no
processo de analise se tornem decisivas para 0 negdcio, € preciso que elas convengam 0s
administradores e responsaveis pelo website a acionarem mudancas (DORNELES, 2008). Para
tal, é de fundamental importancia que a apresentacdo dessas informacdes seja clara, adequada a
linguagem do responsavel e sucinta, contendo apenas 0s critérios e as métricas mais relevantes.

Por isso, apresentar os resultados é tdo importante quanto analisar os dados (RIBEIRO, 2009).

Peterson (2011) apresenta na FIG. 15 a forma como o analista de Web Analytics deve

configurar a hierarquia entre dados, informagéo, insights e recomendacdes a serem realizadas.

FIGURA 15 - Hierarquia de dados, informagdes, insights e recomendagdes
Recomendacdes
Insights

Informacgdes

/ \Dados

Fonte: Peterson (2011, p. 8).

A FIG. 15 mostra que, a partir de um enorme volume de dados coletados por meio das
ferramentas de Web Analytics, devem ser extraidas informacGes relevantes, representadas por
métricas e indicadores-chave de desempenho (KPIs). Dessas informagdes, algumas podem gerar

insights ou ideias sobre o negécio e a forma como ele pode ser alterado. Porém, esses insights
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devem ser filtrados de acordo com os objetivos definidos pela empresa para a implementacéo do
processo de Web Analytics e transformados em recomendagdes. Por fim, essas recomendagdes
devem ser incluidas em relatorios e na apresentacdo feita pelo analista, recorrendo sempre as

informacGes que fundamentam tais recomendacaes.

Os relatorios de Web Analytics devem seguir a légica que guia a classificacdo dos
sistemas de informacdo, sendo diferentemente direcionados para o0s niveis operacional,
tatico/gerencial e estratégico. Assim, o volume de informacdo deve ser mais extenso e capaz
acionar ajustes simples para o nivel operacional, com maior filtro e capaz de acionar decisdes
mais estruturadas para o nivel tatico/gerencial; e, sucinto, essencial e capaz de proporcionar uma
visdo geral do neg6cio e acionar decisdes que alterem sua estrutura, para o nivel estratégico.
Dessa forma, Peterson (2006) indica a entrega de dois a cinco KPIs para 0s executivos no nivel
estratégico. Por exemplo, em um website de comércio eletrbnico os executivos no nivel
estratégico devem receber informacgdes como: taxa de conversdo de visitantes em compradores;
custo médio por conversdo e receita media por visitante. Os gerentes de nivel tatico/gerencial
devem receber de cinco a sete KPIs, incluindo os KPIs apresentados ao nivel estratégico e
acrescentando indicadores relevantes para o departamento especifico do profissional, como por
exemplo: taxa de conversdo de visitantes em compradores direcionados para o website a partir de
determinada campanha promocional. Os profissionais de nivel operacional devem receber de sete
a dez KPIs, que incluam indicadores acerca de paginas especificas, campanhas ou problemas
pontuais, como por exemplo: numero de desisténcias ao preencher determinado passo do

cadastro.

Uma forma de tornar as informagdes contidas em relatorios mais dindmicas e atrativas
para profissionais que ja recebem diariamente muitas informagdes consiste na criacdo de
dashboards ou painéis de indicadores. Os dashboards sdo ferramentas utilizadas para a
visualizagdo de informagdo vinculada ao monitoramento de indicadores de desempenho e
situacdo, por meio de uma interface com recursos graficos otimizados, capazes de facilitar o
acompanhamento e a percepcdo imediata de situacdes que possam acionar mudancas (FEW,
2006; ECKERSON, 2009). A FIG. 16 apresenta um dashboard com informag6es concebidas por

meio do processo de Web Analytics.
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FIGURA 16 - Web Analytics Dashboard
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Fonte: Coremetrics Analytics™ (apud Peterson, 2011, p. 7).

No dashboard apresentado na FIG. 16, o primeiro quadrante apresenta graficos que
apontam a evolugdo de indicadores, como vendas e quantidade de visitantes. No segundo
quadrante, € mostrada a taxa de conversdo comparada as maiores e menores taxas de conversdo
encontradas em concorrentes diretos. No terceiro quadrante, sdo assinalados os horarios com
maior e menor ocorréncia de vendas. No quarto quadrante (primeiro quadrante da segunda linha),
a taxa de conversdo do site é comparada a um indice de taxas de conversdo de varejistas
americanos de diversos segmentos. No quinto quadrante, € apresentado um funil que mostra o
namero de visitantes que acessou 0 site, quantos desses visitaram paginas de produtos, quantos
desses adicionaram itens no carrinho de compras, quantos desses compraram e quantos desses
compraram novamente. Por fim, o sexto quadrante mostra quais sdo os websites de busca que

mais direcionaram visitantes até o website em questdo.

Tendo claros os objetivos do negdcio e os indicadores certos para analisar o desempenho
do website, a tomada de decisbes é facilitada, podendo abranger ajustes incrementais, resolucdo
de problemas e, mesmo, inovac¢bes proporcionadas por insights durante a analise dos dados.
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Kaushik (2009) destaca as seguintes etapas e atribuicbes apds a entrega de relatérios e a

apresentacdo ou atualizagdo do dashboard pelos analistas em um website de comércio eletrdnico

tipico:

e Profissionais de marketing: analisam recomendaces e priorizam agdes;

e Designers: fazem alteragdes de design/merchandising;

e Desenvolvedores: implementam mudangas;

e Analistas: identificam novas necessidades de dados e, posteriormente, medem o

sucesso das alteracoes.

Uemura (2008) apresenta um conjunto mais detalhado de desenvolvimento de agdes de

manutengdo e upgrades possiveis de serem realizados em um site a partir da analise de dados

advindos do processo de Web Analytics e das recomendacdes retiradas dela:

e Reestruturacdo da arquitetura de informacgdo: mudancas nos menus, links internos,
criacdo ou alteracdo de secdes;

e Redesign: quando existe uma mudanga na identidade visual da empresa, ou quando o
design tem problemas de legibilidade, poluicédo visual, etc.;

e Melhoria da usabilidade: alteragcbes de menus dificeis de utilizar, botdes que ndo sdo
clicados, ou qualquer dificuldade no uso e navegacéao;

e Producéo de sistemas para facilitar a atualizacdo do website: pode haver a necessidade
de, constantemente, atualizar uma area do website, entdo a criacdo de um sistema para
esse fim pode vir a ser necessaria;

e Melhoria dos resultados nos sites de busca: chamado de SEO (Search Engine
Optimization), buscando melhor colocagéo nos resultados de busca organica (ndo pagos)
nos buscadores;

e Proporcionar acessibilidade: tornar possivel a visualizacdo e/ou utilizacdo por pessoas

com alguma deficiéncia ou para acesso por celulares e outras tecnologias.

Como forma de terminar este capitulo estruturando todos os temas tratados e facilitando

sua compreensdo, a estrutura Trinity desenvolvida por Kaushik (2009) no livro Web Analytics:

uma hora por dia, mostrou-se adequada como modelo que abrange, em linhas gerais, 0 processo

de Web Analytics, representada graficamente na FIG. 17.
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FIGURA 17 - Estrutura Trinity
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Fonte: adaptado de Kaushik (2009, p. 17).

A estrutura Trinity apoia o processo de Web Analytics em trés perspectivas que apontam
os dados a serem obtidos: Experiéncia, Comportamento e Resultados. Os dados para a analise do
comportamento sdo obtidos, em geral, pelo clickstream e permitem analisar tendéncias de
conduta na interagdo usuéario e website, e realizar inferéncias acerca das intengdes dos usuarios. A
analise dos resultados compreende os dados que medem diretamente o objetivo do site, como, por
exemplo, os dados de vendas em um site de comércio eletrbnico e o numero de pedidos
realizados para determinado periodo. Os dados para a analise da experiéncia (ou dados além do
clickstream) sdo, em geral, obtidos por meio de pesquisas, como voz do cliente, questionarios,
teste de usabilidade e entrevistas, que irdo contribuir para esclarecer mais profundamente
questdes em que a simples observacdo de tendéncias de comportamento ndo consegue responder.
Todos esses dados sé&o trabalhados em muitas informacgdes que irdo ser filtradas em um menor
namero de métricas e critérios acionaveis (que sdo métricas em que determinado valor estipulado
engatilna diretamente acdes no website). Dessa forma, a compreensdo da experiéncia e do
comportamento dos usuarios permite influenciar o comportamento com as agdes corretas para
estimular atitudes que levem aos resultados almejados, tendo foco em um relacionamento de
longo prazo com os clientes, buscando resultados de ganho mutuo (clientes e empresa). E
importante ressaltar como Kaushik (2009) separa a dimensdo Comportamento da dimenséo

Experiéncia na estrutura Trinity; pois, de acordo com o autor, os dados acerca do comportamento
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dizem muito pouco acerca da experiéncia que 0s usuarios obtém no site. Por isso, é necessario
um esforco na coleta de dados por meio de questiondrios ou entrevistas que possam, de fato,

aproximar-se do entendimento acerca da experiéncia proporcionada pelo site.



65

5 FRAMEWORK DE GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE (GEC), GEC NO
COMERCIO ELETRONICO E WEB ANALYTICS

Nesse capitulo seré apresentado um framework que compreende os construtos: Gestdo da
Experiéncia do Cliente, Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comeércio Eletrdnico e Web
Analytics, proporcionando o entendimento de como eles se inter-relacionam e quais agdes 0S
compbdem. Este framework terd importante papel na construcdo do método empirico

experimental, pois ird guiar a elaboracdo das varidveis independente e dependentes.

Um framework pode ser definido como o conjunto de idéias, principios ou regras usado
para formar decisdes (OXFORD DICTIONARY, 2011) e também como o conjunto de
pressupostos, conceitos, valores e praticas que constituem uma forma simplificada de organizar e
enxergar a realidade (THE FREE DICTIONARY, 2011). Na pesquisa académica, um framework
é usado para organizar um conjunto de conceitos e teorias, sem que ele se configure como um

modelo, pois o framework ndo é diretamente testado empiricamente.

Antes de apresentar o framework que interliga os temas principais do referencial tedrico
deste trabalho, a FIG. 18 apresenta como se interligam, especificamente, os construtos Gestdo da
Experiéncia do Cliente no Comércio Eletronico e Web Analytics. E importante visualizar como
eles se interligam para melhor compreenséo posterior do framework geral da reviséo da literatura

apresentada.
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FIGURA 18 - Interligacéo entre GEC no Comércio Eletronico e Web Analytics
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Fonte: elaborado pelo autor.

Como ¢é possivel observar na FIG. 18, os dados analisados no processo de Web Analytics,
de acordo com a definicdo prévia de sua necessidade, sdo dispostos em critérios acionaveis e
métricas, que irdo diretamente acionar acdes baseadas em dados e inspirar a¢des incrementais e
inovagOes no website, de acordo com o conceito previamente estabelecido. Pode-se observar que
na FIG. 18 o construto GEC no Comércio Eletronico engloba o construto Web Analytics,
entendendo que o processo de Web Analytics é parte integrante da pratica de gerenciar da

experiéncia do cliente no comércio eletrénico.

O framework geral de revisdo da literatura, que compreende os construtos: Gestdo da
Experiéncia do Cliente, Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comeércio Eletrénico e Web
Analytics; é apresentado na FIG. 19, constando apenas a representacdo visual dos seus
construtos. Em seguida, no corpo do texto deste capitulo, é apresentado também o contetdo dos
construtos que o compdem. Essa forma de apresentacdo deve-se a uma decisdo para melhor
visualizagdo do contetdo do framework, que ndo teria legibilidade devido as margens
obrigatorias deste trabalho. Assim, é possivel visualizar a representacdo visual completa do

framework no Apéndice A.
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FIGURA 19 - Framework de GEC, GEC no Comércio Eletrénico e Web Analytics, sem

contelido dos construtos
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Fonte: elaborado pelo autor.

A FIG. 19 apresenta como 0s construtos se inter-relacionam, sendo seus conteddos

apresentados a seguir. O contetdo do Construto 1, Gestdo da Experiéncia do Cliente, segue

abaixo:
e Analise do Mundo Experiencial do Cliente,
0 Pesquisa de mercado;
e Construcéo de Plataforma Experiencial,
o0 Posicionamento experiencial,
0 Tema global de implementacéo,
0 Promessa de valor experiencial,
- Estimulos Sensoriais; Afetivos; Cognitivos;
pertencimento e identificagéo;
e Projeto da Experiéncia da Marca,
o Desenvolvimento e alinhamento dos elementos estéaticos,

0 Agregar valor com beneficios simbdlicos;

e, Estimulos de
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e Estruturacéo da Interface do Cliente,
0 Desenvolvimento e alinhamento dos elementos dindmicos,
- Concentracgdo e Flexibilidade; Estilo e Contetdo; e, Timing;
e Inovacdo Continua,
o0 Insights para a adicdo de novos formatos de experiéncia e revisdo dos formatos
atuais.
O Construto 1 apresenta, principalmente, conceitos desenvolvidos por Schmitt (2004) e Pine 1l e
Gilmore (1994), e, também, dos autores Caru e Cova (2003); Gentille, Spiller e Noci (2007),
Addis e Holbrook (2001) e Grewal, Levy e Kumar (2009).

O conteudo do Construto 1, que apresenta um arcabouco geral da Gestdo da Experiéncia
do Cliente é desdobrado em acGes praticas e com maior grau de detalhamento de tarefa no
Construto 2, Gestdo da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrdnico, cujo conteudo segue

abaixo:

Construcéo e atualizagdo da plataforma do website e estrutura de apoio;

Escolha de tema global para o website e posicionamento;

Mix de produtos e servigos adequados ao posicionamento,
0 Selecéo, desenvolvimento e disponibilidade de mix de produtos e servigos,
0 Garantia de qualidade dos produtos e servigos, eficiéncia dos servigos
logisticos e garantia de seguranca,
o0 Estratégia de precificacdo adequada ao posicionamento,
0 Realizacdo de promocdes e eventos tematicos de venda, e estimulo ao senso

de oportunidade;

Emprego de informac@es precisas e conteldo relevante;

Estimulos aos sentidos da visdo e audi¢cdo como desdobramento do tema global,
o Layout visual e design diferenciados, agilidade e usabilidade,
0 Imagens, videos, icones e animacdes atrativas,

0 Mdsica e sons adequados a atmosfera do website;

Estimulos Afetivos,
o Pégina pessoal com contetdo personalizado e estratégias de fidelizagéo
(cartdes da loja virtual, descontos acumulados, etc),
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0 Uso de imagens e sons com valor simbdlico;
e Estimulos Cognitivos,

o Navegacéo intuitiva e organizacdo,
RecomendacGes de compra; e, up-selling e cross-selling adequados,
Ferramentas de busca avancada e de acompanhamento de pedidos,

O O O

Possibilidades de customizacéo,
0 Aplicativos, jogos, promogdes e hotsites;
e Estimulos de pertencimento e identificacao,
0 Criacéo e/ou integragdo com redes sociais,
o Ferramentas colaborativas,
o0 Pontos de contato,
- Atendimento online e offline disponiveis e eficientes,
- Comunicagdo promocional online e offline alinhadas ao tema global e
ao posicionamento,
- Empenho em SEO (Search Engine Optimization) e buscadores de
precos.
O Construto 2 apresenta, principalmente, conceitos desenvolvidos por Manganari, Siomkos e
Vrechopoulos (2008), Rose, Hair e Clark (2011), Novak, Hoffman e Yung (2000), Chen et al.
(2008) e Schmitt (2004).

Os Construtos 2 e 3 sdo mediados pelo acesso ao website, feito pelo usuario, que sofre
influéncia dos moderadores individuais e situacionais, de acordo com Verhoef et al. (2009). Os
Moderadores Individuais sdo: metas, orientacdo da compra, fatores sociodemograficos, atitudes,
personalidade, orientacdo por economia e/ou conveniéncia e experiéncia prévia no uso da Internet
(estes ultimos trés fatores de acordo com Chen et al. (2008)). Os Moderadores Situacionais sao:
clima econdmico, data, cultura e quaisquer fatores externos que afetam a decisdo de compra. Os
Construtos 2 e 3 se inter-relacionam ao nivel das fun¢bes da empresa, como mostrado na FIG. 18,
sendo que o processo de defini¢cdo das necessidades de dados foi colocado dentro do Construto 3,
Web Analytics, como sugerem Kaushik (2009) e Carneiro (2008).
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Segue-se o contetido do Construto 3, Web Analytics:
e Definicdo de objetivos da coleta de dados orientados para mensuragdo da experiéncia
do cliente;

Definicéo dos KPIs;

Coleta de dados do clickstream,
o Ratios, Densidade do clique; Segmentacgéo; Busca; Inferéncia da intencdo;

Teste A/B e Multivariavel:

Coleta de dados além do clickstream,
0 Teste em Laboratério de Usabilidade; Analise do Especialista; Pesquisas no

Local; Pesquisa de Avaliacdo; e, Inteligéncia Competitiva;

Resultados,
0 Pedidos/perspectivas; Rendimentos; Taxas de conversdao; Resolu¢do do
problema;
e Anaélise dos dados.
O Construto 3 apresenta, principalmente, conceitos desenvolvidos nas duas versdes do livro Web
Analytics uma visdo brasileira, organizado por Carneiro (2008 e 2009), Kaushik (2009) e
Peterson (2006 e 2011). O processo de Web Analytics abrange a pesquisa de mercado no
comércio eletrdnico e sua analise € organizada em métricas e critérios acionaveis, que buscam
garantir a atualizacdo do website e permitir insights para a inovagéo continua. Essa caracteristica
justifica o sombreado cinza que pode ser observado no Construto 1, conforme apresentado no
APENDICE A, que representa que as acdes fora do sombreado s&o incorporadas pelo processo de
Web Analytics no comércio eletrénico.
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6 METODO

Nesta dissertacdo, de acordo com 0s objetivos de pesquisa previamente estabelecidos,
optou-se pelo emprego de uma estratégia de pesquisa quantitativa, a partir da ado¢cdo do método

experimental, a fim de testar hipoteses a geradas a priori e submeté-las a validacdo empirica.

Um experimento é um estudo no qual uma ou mais variaveis independentes sao
manipuladas e no qual a influéncia de todas ou quase todas as variaveis relevantes possiveis ndo
pertinentes ao problema da investigacdo é reduzida a um minimo (KERLINGER, 1980). De
acordo com Montgomery (2004), um experimento pode ser definido como um teste, ou série de
testes, em que mudancas deliberadas sdo feitas nas varidveis de entrada de um processo ou
sistema, com 0 objetivo de observar e identificar a forma como as respostas desse sistema sdao

afetadas em funcdo das mudancas provocadas nas variaveis de entrada.

Os experimentos podem ser de laboratorio ou de campo. No experimento de laboratorio,
0s pesquisadores isolam a pesquisa em uma situacéo fisica delimitada, manipulando a variavel
independente e controlando as demais varidveis estranhas que possam influenciar o resultado. No
experimento de campo, 0s pesquisadores optam por realizar o experimento em condigdes naturais
em que ocorre determinado processo, com algumas variaveis relacionadas ao contexto do estudo
atuando sobre os individuos (KERLINGER, 1980).

As variaveis independentes sdo aquelas manipuladas pelo pesquisador, cujos efeitos sdo
medidos e comparados (MILLER, 1977). As variaveis independentes podem ser situacionais, de
tarefa ou instrucionais. As variaveis independentes situacionais sdo aquelas em que 0s sujeitos
experimentais, ou individuos participantes, encontram diferentes configura¢cbes no contexto e no
ambiente de estudo (GOODWIN, 2001), por exemplo, a alteracdo da luminosidade em um
experimento para medir a capacidade dos individuos em ler um texto. As variaveis independentes
de tarefa se referem aquelas em que o pesquisador pede aos sujeitos experimentais que realizem
diferentes atividades ou resolvam diferentes problemas. O intuito de usar varidveis independentes
de tarefa pode ser para verificar 0s erros e acertos comuns em atividades diferentes ou

determinado padrdo de mudanca entre elas, como, por exemplo, um estudo em que o0 pesquisador
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pede a sujeitos experimentais que resolvam diferentes tipos de quebra-cabeca, com o intuito de
observar os erros mais comuns cometidos na resolucdo desse tipo de problema. As variaveis
independentes instrucionais sdo aquelas em que o pesquisador pede aos diferentes grupos de
sujeitos que realizem uma mesma tarefa de maneiras diferentes. Um exemplo seria um
experimento em que o pesquisador pede a um grupo que memorize palavras utilizando a
repeticdo e a outro grupo que as memorizem utilizando a formagdo mental de imagens
(GOODWIN, 2001).

As variaveis independentes também podem ser divididas em: manipuladas e dos sujeitos.
As variaveis independentes manipuladas sdo aquelas diretamente controladas pelo pesquisador,
em que ele poderd alterar as condi¢des criadas. As variaveis independentes do sujeito, ou
variaveis ndo manipulaveis, sdo aquelas que se referem as caracteristicas ja existentes nos
individuos, como sexo, idade e personalidade, em que o pesquisador ndo pode manipular
diretamente; apenas selecionar ou agrupar os individuos de acordo com a identificacdo dessas
caracteristicas (GOODWIN, 2001).

Os experimentos podem apresentar diversos grupos experimentais, em que as variaveis
independentes manipuladas serdo administradas, e devem apresentar pelo menos um grupo
controle, em que as variaveis independentes ndo serdo administradas. O grupo controle pode ser
entendido como o grupo de comparacao, que permitird ao pesquisador observar se as variaveis

independentes influenciaram as variaveis dependentes e o resultado atribuido a elas.

As variaveis dependentes sdo usadas para descrever 0s comportamentos que Sao
mensurados como resultados dos experimentos (GOODWIN, 2001). Um experimento basico
pode ser definido como o efeito de X em Y, em que X representa a varidvel independente e Y a
variavel dependente. Por exemplo, num experimento que busca verificar a efetividade de um
método de estudo em relacdo a outro, os diferentes métodos serdo as variaveis independentes e o
resultado de um teste ou de varios testes representam as variaveis dependentes. O sucesso de um
experimento esta intimamente ligado a verificacdo das variaveis dependentes, assim como a sua

metodologia de mensuracao.
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Na realizacdo de um experimento, o pesquisador deve buscar garantir que as variaveis
independentes estdo agindo sobre os resultados das variaveis dependentes, sem a contaminacao
de outras influéncias ou variaveis (KERLINGER, 1980). Essas variaveis podem ser chamadas de
“variaveis estranhas”, que sdo os fatores ndo controlados pelo pesquisador e que ndo sdo do
interesse de seu estudo, as quais podem influenciar o comportamento estudado (GOODWIN,
2001). Por exemplo, o barulho perturbador de uma méaquina funcionando em periodos alternados
durante a realizacdo de um experimento de técnicas de memorizacdo, afetando o resultado de
alguns participantes na mensuragdo das variaveis dependentes. As varidveis estranhas também
podem ser confusionais, que sdo aquelas que variam justamente com uma variavel independente
e podem representar uma explicacdo alternativa para os resultados (GOODWIN, 2001). Por
exemplo, na medi¢do da distancia alcangada por chutes consecutivos em uma bola A de um
mesmo sujeito, inicialmente usando com as chuteiras X e depois as chuteiras Y, 0 cansaco desse
sujeito pode atuar como uma varidvel estranha confusional, podendo entdo um suposto

desempenho inferior utilizando as chuteiras Y ser explicado pelo cansaco.

A validade de um experimento esta relacionada a validade de conclusdo estatistica, a
validade do construto, a validade externa e a validade interna. A validade estatistica se preocupa
com o0 uso adequado de técnicas estatisticas, para a posterior analise dos resultados. A validade
do construto estid relacionada a adequacdo das definicbes das variaveis independentes e
dependentes usadas no estudo, o que evidencia a importancia de uma revisdo bibliografica bem
feita. A validade externa é a capacidade de generalizar seus resultados para além do contexto de
estudo, seja em outras populacbes, outros ambientes ou outros tempos. A validade interna € a
garantia de que os resultados mensurados nas variaveis dependentes sdo diretamente associados
as variaveis independentes, e ndo resultado da atuacdo de outros fatores estranhos e nédo
controlados (GOODWIN, 2001).
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6.1 Design do experimento

Neste item, descreve-se o design do experimento, compreendendo os procedimentos
adotados; as hipdteses elaboradas testadas, o processo de construgdo das variaveis independentes

e dependentes e 0 processo de selecdo dos sujeitos experimentais.

6.1.1 Procedimentos

O experimento realizou uma simulacdo de um teste A/B com dois websites de comércio
eletrébnico, um em formato de comércio eletrdnico elementar (aquele que possui elementos
simples de navegacdo, organizados em categorias, produtos, informacdes e mecanismos de
compra) e outro formatado de acordo com elementos ditos experienciais, de acordo com a revisao
da literatura apresentada no capitulo 3 e com as a¢des que compdem o Construto 2, do framework
do capitulo 5, com os mesmos produtos e pregos, a fim de medir por meio ferramentas que
compdem o processo de Web Analytics, descrito no capitulo 4, o alcance de diferentes niveis de

experiéncia dos sujeitos experimentais.
6.1.2 Design e Hipoteses do Experimento
O experimento realizado possui fator Unico, buscando medir o efeito da variavel

independente manipulada nas variaveis dependentes. O Quadro 3 mostra 0s Grupos
Experimentais e os Grupos Controle, para facilitar a compreensdo das hipoteses do experimento,

em seqguida.
QUADRO 3 - Variaveis e Grupos do Experimento
Grupos Atribuicdo | Individuos VD1 VD2
Website (V1) Elementar 1 Pareamento Controle Clickstream | Pesquisa de Avaliacdo
Experiencial 2 Pareamento | Experimental | Clickstream | Pesquisa de Avaliagéo

VI- Variavel Independente VD- Variavel Dependente

Fonte: elaborado pelo autor.
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Utilizando a notacg&o cientifica para a metodologia experimental, assim pode ser definido
0 design do experimento:
M X1 0O; O,
M Xz O3 O4
Em que:
M = Matching (pareamento)
X = Orientacdo do Website Acessado

O = Resultados das varidveis dependentes.

As hipoteses do experimento séo:

Hipotese 1 (H1): A Variavel Dependente de medicdo por meio do clickstream, apresenta
resultados similares no Grupo Experimental e no Grupo Controle, em relacéo a sua interacdo com
0 website.

Hipotese 2 (H2): A Variavel Dependente de medi¢do por meio da Pesquisa de Avaliacéo,
apresenta resultados superiores no Grupo Experimental, em sua relacdo a interacdo com o
website, comparado ao Grupo Controle.

Hipotese 3 (H3): Os resultados das Variaveis Dependentes de medi¢do por meio do clickstream e
de medicdo por meio do Pesquisa de Avaliacdo ndo sdo analogos, em relacdo a comparagdo entre

0 Grupo Experimental e o Grupo Controle.

6.1.3 Selecdo dos sujeitos experimentais

Como apontado por Verhoef et al (2009), os moderadores do consumidor (metas,
orientacdo da compra, fatores sociodemogréficos, atitudes, personalidade e conhecimento) atuam
sobre as experiéncias positivas de consumo. Mesmo que um website tenha todos os elementos
adequados para proporcionar experiéncias positivas, tais experiéncias somente sdo possiveis se 0
consumidor tiver interesse em realizar a compra daqueles produtos disponiveis, de acordo com
seus desejos, mediados por seu estilo de vida, e se tiver acesso e conhecimento em navegacdo da

Internet que lhe permitam realizar a transagao por esse meio.

Dessa forma, o fator de selecdo do individuo buscou saber se o candidato a sujeito
experimental possuia habilidade em navegacéao e acesso a Internet, necessarios para participar do
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experimento, assim como disponibilidade para tal. Assim, foram feitas as seguintes perguntas:
“Vocé possui acesso a Internet e ja realizou compras em lojas virtuais?”. A resposta afirmativa a
essa pergunta permitiu que os individuos participassem do experimento. Concomitantemente, a
questdo: “Indique de 0 a 10 o seu interesse em adquirir cAmeras fotograficas digitais?” foi feita
com objetivo de consultar o interesse do participante em adquirir produtos da categoria
selecionada para os websites, e as respostas foram utilizadas para realizar o pareamento (ver item
7.1.2).

6.2 Variavel independente

A variavel independente manipulada, que teve seu efeito medido no comportamento dos
individuos pelas varidveis dependentes, € uma varidvel situacional, em que o sujeito

experimental, de acordo com o grupo em que foi enquadrado, encontrou diferentes websites.

A variavel independente manipulada deste experimento tem completa relacdo com o
capitulo 3 dessa dissertagdo e a revisdo da literatura apresentada acerca da gestdo da experiéncia
do cliente, e o framework apresentado no capitulo 5. O experimento teve o objetivo de medir os
diferentes niveis de experiéncia alcancados por sujeitos experimentais que interagiram com
paginas simuladas de comércio eletrénico contendo 0s mesmos produtos e pre¢os, porém uma
sendo de formato elementar (categorias, produtos, informagdes e mecanismos de compra) e outra
de formato orientado para proporcionar experiéncias positivas. A construcdo da pagina de
formato voltado para proporcionar tais experiéncias positivas foi orientada para o uso de
elementos, encontrados na literatura, em que se afirma serem relevantes para obter maior
engajamento e que facam emergir emogOes positivas nos consumidores, como selecdo de
imagens e icones relacionados a um tema especifico e adequado (SCHIMITT, 2004; PINE 1l e
GILMORE, 1998), insercdo de animag0es, uso de cores com maior vivacidade e simulacdo de
ferramentas de interatividade (MANGANARI, SIOMKOS e VRECHOPOULOS, 2008),
simulacdo de ferramentas que sejam mais desafiadoras para usuérios experiéncias e feedback em
relacdo a acdo (NAN e WAN, 2001; NOVAK; HOFFMAN e YUNG; 2000; CHEN; LUO;
CHING e LIU, 2008), assim como todos os elementos listados no Construto 2 do framework

apresentado no capitulo 5, em que sua incorporacao foi viavel.
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Vale destacar que esta dissertacdo ndo objetivou apontar e/ou construir um website de
comércio eletrbnico que represente o estado da arte, na medida em que ela ndo se enquadra na
area de estudos de Web Design e 0s seus objetivos principais ndo atendem a esse proposito. O
uso de duas paginas com formatos diferentes como variaveis independentes buscou alcancar o
primeiro dos objetivos principais desta dissertacdo, conforme apresentado no capitulo 2, que €
permitir verificar a possibilidade de utilizar ferramentas de Web Analytics para a avaliacdo da
Experiéncia do Cliente no Comércio Eletrénico. Tal intuito foi alcancado comparando o0s
resultados dessa avaliagdo em relacéo a interacdo dos consumidores com paginas distintas, porém

com as mesmas categorias, produtos e pregos.

N&o coube julgar durante esta dissertacdo se o design de web da péagina orientada para
proporcionar experiéncias positivas foi superior em relacdo a outra pagina, na medida em que a
apreciacdo de estilo e da criatividade passa por critérios subjetivos, assim como a apreciagdo
artistica. Assim, esse trabalho apenas acresceu a pagina orientada para proporcionar experiéncias
positivas elementos como os citados, entendendo que sua adigdo € um critério objetivo no
desenvolvimento de um site “experiencial”. Esse critério objetivo sim tem o intuito de alcancar o
segundo objetivo principal dessa dissertacdo, apresentado no capitulo 2, onde se busca
compreender se websites orientados para proporcionar experiéncias positivas em seus elementos
adicionados e fatores considerados obtém melhores resultados no processo de Web Analytics

orientado para medir experiéncias.

6.2.1 Construcdo do website experiencial

Inicialmente, para o desenvolvimento do experimento e a construgdo do website
experiencial, foi realizada uma parceria com o Departamento de Ciéncia da Computacdo da
Universidade Federal de Minas Gerais (DCC/UFMG). Essa parceria foi focada na usabilidade,
que trata dos aspectos comportamentais relacionados a interagido humano-computador (PADUA,
2011) De acordo com a norma 1SO 9241 (apud PADUA, 2011), usabilidade é a capacidade que
um sistema interativo oferece a seu usuério, em determinado contexto de operacdo, para a

realizacdo de tarefas de maneira eficaz, eficiente e agradavel. O resultado dessa parceria foi a
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experiencial.

Para o desenvolvimento do website experiencial, foi utilizado o Magento Go®, um servico
pago da web que oferece uma plataforma flexivel para criacdo de lojas virtuais, provendo
ferramentas e funcionalidades que permitem a criagdo de um website com layout e banco de
dados profissionais (MAGENTO GO, 2011). A FIG. 20 mostra 0 ambiente de administracdo e

desenvolvimento de websites do servico Magento Go.

FIGURA 20 - Ambiente de desenvolvimento - Magento Go

W This store is under construction. Any orders placed will not be honored or fulfilled.  *

l U I Magentougo My Account | @ Support | Suggesta Feature | Logged in as frfb1 | Log Out
Dashboard  Sales  Catslog  Design  Customers  Promotions  Mewsletter CMS  Reports  System  Add - ons l Q. Glabal Record Search
I Latest Finished Task: Refresh Search Index task You have 15 unread notification(s). Go to notifications.
1 Manage Products © Add Product
Page 1 of 1pages | View [20 [] perpage | Total 3records found | EJ Notify Low Stock RSS Reset Filter | Search
Select Visible | Unselect Visible | 0items selected Actions E Submit
D ~  Name Type Attrib. Set Name  SKU Price Oty Visibility Status Action
Any [w] From: [+] [«] From: From: [+] [=]
To: To: To:
In: BRL [+]
(=] 171 Camera Digital Kodak M580 Simple Cameras Digitais 102 R$499.00 0 Catalog, Enabled
Product Search
] 170 Camera Digital Canon A2200 Simple Cameras Digitais 101 R$499.00 0 Catalog, Enabled Edit
Product Search
=] 169 Camera Digital DSC-W510 Simple Cémeras Digitais 100 R$499.00 0 Catslog, Enabled
Product Search

Fonte: Magento Go (2011).

A categoria de produtos escolhida para ter a comercializagdo de produtos simulada no
experimento foi a de Cameras digitais compactas. Como no periodo do desenvolvimento do
website ja havia sido decidido, por conveniéncia, que 0s sujeitos experimentais seriam alunos de
graduacdo de Instituicbes de Ensino Superior (IES) de Belo Horizonte, a escolha por produtos

eletrbnicos se deu por ser a segunda categoria de maior interesse desse publico, de acordo com

! Mais informag@es sobre a ferramenta no endereco eletrénico <go.magento.com/>
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pesquisa realizada por Costa (2009), com populacéo correlata, sendo a primeira Livros e revistas,

categoria em que o interesse do individuo por determinado tema ou assunto é preponderante.

Dentre os produtos eletronicos, as cameras digitais foram escolhidas pela facilidade de
escolha de modelos para compor o website e de encontrar informacGes especificas sobre os
produtos na Internet. Inicialmente, a escolha havia sido por abarcar toda a gama de cameras
digitais, desde compactas até profissionais, porém, quando foi redigido o Manual de Usabilidade,
foi possivel verificar que o perfil dos usuarios interessados em cameras profissionais e compactas
era muito distinto e que, caso o website ndo focasse uma dessas subcategorias, ndo atenderia bem
a nenhum dos dois publicos. Foram cadastradas no website 30 cadmeras digitais, das cinco marcas
com maior namero de cdmeras disponiveis no Submarino.com (2010), usado como referéncia por
se tratar da maior loja virtual do mercado brasileiro, que séo: Nikon, Canon, Olympus, Samsung,
Sony. Em acordo com a categoria de produtos, o nome escolhido para a loja virtual simulada foi
Total Zoom. A FIG. 21 apresenta a pégina inicial do website experiencial e a FIG. 22 apresenta

uma pagina de produto.



FIGURA 21 - P4gina Inicial do website experiencial Total Zoom
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FIGURA 22 - P4gina de Produto do website experiencial Total Zoom

‘o0 Cimers DigitalOlympus o .
€ & C fi O rowlzomlgosioregocom, 4 = =l

TotalzOOm

HOME LANGAMENTOS OFERTAS EMPRESA FALE CONOSCO

Fonte: Elaborado pelo autor.

O desenvolvimento do website incluiu o maior nimero possivel de elementos

experienciais listados no Construto 2 do framework de GEC, GEC no Comércio Eletrénico e Wa

(capitulo 5 e Apéndice A), pois o0 conjunto desses elementos constitui a variavel independente

manipulada desse experimento. Os seguinte elementos estiveram presentes no website

experiencial para a realizagao do experimento:

Construcéo e atualizacdo da plataforma do website e estrutura de apoio;

Escolha de tema global para o website e posicionamento;
Mix de produtos e servigos adequados ao posicionamento,
0 Selecéo, desenvolvimento e disponibilidade de mix de produtos e servigos,
o0 Estratégia de precificacdo adequada ao posicionamento,
0 Realizacdo de promocdes e eventos tematicos de venda, e estimulo ao senso
de oportunidade;
Emprego de informac@es precisas e conteldo relevante;
Estimulos aos sentidos da visao e audi¢cdo como desdobramento do tema global,
o0 Layout visual e design diferenciados, agilidade e usabilidade,
o Imagens, videos, icones;

Estimulos Afetivos,
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0 Uso de imagens e sons com valor simbdlico;
e Estimulos Cognitivos,

o Navegacéo intuitiva e organizacdo,
0 Recomendacgdes de compra; e, up-selling e cross-selling adequados,
o Ferramentas de busca avancada e de acompanhamento de pedidos;

e Estimulos de pertencimento e identificacao,
0 Criacéo e/ou integragdo com redes sociais,
o Ferramentas colaborativas,
o0 Pontos de contato,

- Comunicacgdo promocional online e offline alinhadas ao tema global e

ao posicionamento.

A inclusdo de todos esses elementos garantiu que o website experiencial estivesse voltado
para 0 que 0s autores abordados no Referencial Tedrico deste trabalho apontam como uma loja
virtual orientada para proporcionar experienciais diferenciadas de compra e que estivesse

alinhado com as melhores préaticas do comércio eletrénico, em termos de layout e usabilidade.

6.2.2 Construgéo do website elementar

O website elementar (aquele que possui elementos simples de navegagdo, organizados em
categorias, produtos, informacdes e mecanismos de compra) foi apresentado ao grupo controle
participante do experimento. O objetivo de desenvolvimento este website era fazer com que ele
permitisse ao sujeito experimental realizar a tarefa designada (ver item 6.4), porém sem a adigdo

de elementos experienciais.

A FIG. 23 apresenta a pagina inicial do website experiencial e a FIG. 24 apresenta uma

pagina de produto.



FIGURA 23 - Pagina Inicial do website elementar Total Zoom 2
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FIGURA 24 - Pagina de Produto do website elementar Total Zoom 2
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Dentre todos os elementos do Construto 2, do framework de GEC, GEC no Comércio
Eletrénico e WA (capitulo 5 e Apéndice A), o website elementar possuia apenas 0s seguintes
elementos:

e Construcéo e atualizacdo da plataforma do website e estrutura de apoio;

e Emprego de informac@es precisas e contetdo relevante;

e Mix de produtos e servi¢os adequados ao posicionamento,

0 Selecéo, desenvolvimento e disponibilidade de mix de produtos e servigos.

6.3 Variaveis Dependentes

As variaveis dependentes atendem ao primeiro dos objetivos principais desta dissertacéo,
que esta relacionado a verificacdo da possibilidade de utilizacdo do processo de Web Analytics
para analisar a Experiéncia do Cliente no Comércio Eletronico. Foram dois processos de
mensuragdo utilizados como variaveis dependentes, de acordo com as ferramentas de Web
Analytics descritas na revisdo da literatura no capitulo 4: analise de dados do Clickstream e
Pesquisa de Avaliacao.

6.3.1 Variavel Dependente 1 — Dados do Clickstream

Com o objetivo de coletar os dados do clickstream, as paginas participantes do
experimento foram cadastradas na ferramenta Google Analytics?, que registrou os dados de
interacdo entre 0s sujeitos participantes e o website. A primeira varidvel dependente foi composta
por métricas utilizadas para a anélise do nivel da experiéncia do cliente, de acordo com métricas
para esse fim, encontradas em Kaushik (2009 e 2010). Além disso, esta dissertacdo entrevistou o
profissional André Folli, Coordenador da empresa Direct Performance e um dos autores do livro
Web Analytics: uma visdo brasileira (2011), solicitando que apontasse quais seriam as trés
métricas com dados advindos do clickstream que melhor forneceriam insights sobre as
experiéncias do cliente no comércio eletrénico, excluindo a possibilidade de utilizar dados

relacionados a recompra, devido a limitacdo do experimento e a interacdo Unica entre sujeitos

% Mais informacdes sobre a ferramenta no endereco eletrénico <http://www.google.com/analytics/>
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experimental e website, selecionando as mais recorrentes e relevantes dentre as meétricas
apontadas. De acordo com Folli, “as trés métricas basicas mais importantes de se acompanhar
para obter insights sobre a experiéncia do cliente sdo: Bounce Rate (taxa de abandono, que
mostra o0 grau de insatisfagdo de usuérios e também é um importante indicador de campanhas
especificas), Paginas por Visita (que revela um pouco sobre o engajamento/interesse do usuario)
e Tempo Médio de Navegacdo”. Assim como Kaushik (2009), apesar de apontar essas métricas,
conforme lhe foi solicitado, Folli afirmou que os dados do fluxo de cliques s&o muito pouco
eficientes na medicdo da experiéncia do usuério, de acordo com o disposto na Hipotese 1 do
experimento (item 6.1.2).

Os dados foram tratados estatisticamente, como apontam as métricas, e foram comparados

em relacdo aos Grupos Controle e Experimental.

6.3.2 Variavel Dependente 2 — Pesquisa de Avaliagdo

A segunda varidvel dependente foi composta por uma Pesquisa de Avaliacgdo, realizada a
a partir da aplicagdo de um questiondrio que envolveu os cinco elementos da Gestdo da
Experiéncia Virtual do Cliente de Chen et al (2008): (1) Apelo aos Sentidos; (2) Estruturacdo e
Catalisacdo da Interagdo (pessoa-pessoa; pessoa-maquina) e (3)  Relacionamento em
Comunidade; (4) Capacidade de Proporcionar Prazer; (5) Estruturacdo para Facilitar a Ocorréncia
do Estado de Fluxo; e perguntas sobre a experiéncia geral do participante do experimento na loja

virtual.

Para cada um dos elementos de Chen et al (2008) foram selecionadas perguntas
correlatas, nas escalas relacionadas a experiéncia de consumo, interagdo com websites e compras
virtuais do livro Marketing Scales Handbook, de Bruner 1l (2009), e do livro Escalas em
Marketing, de Vieira (2011). Foi necessario fazer nesta dissertacdo a composicao de perguntas de
varias escalas, pois ndo havia nenhuma que atendesse plenamente aos objetivos tracados. Além
disso, foram elaboradas perguntas que avaliam a experiéncia em linhas gerais, as quais

contribuem para os objetivos do projeto.
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Em relacdo ao elemento (1) Apelo aos Sentidos, Chen et al. (2008) afirmam que, na

auséncia de uma experiéncia fisica que possa estimular todos os sentidos do ser humano, a

estética visual e sonora do website é preponderante para que a atmosfera da loja virtual exerca

influéncias positivas na navegacdo e na intencdo de compra dos usuérios. Nesse sentido, as

perguntas escolhidas para este elemento foram:

1.

Eu gosto da aparéncia do site Total Zoom. Traduzida e adaptada de Mathwick,
Malhotra e Rigdon (2002) (apud BRUNER 11, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras
“Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente™);

A aparéncia do site Total Zoom parece ser profissional. Adaptada de Vieira (2008)
(apud VIEIRA, 2011) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente™);

O layout do site Total Zoom é adequado para a venda de Cameras Digitais
Compactas. (Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo
Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

As imagens utilizadas no site Total Zoom s&o de boa qualidade. (Elaborada pelo
autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo
Totalmente”).

O visual do site Total Zoom me agrada por ser moderno. (Elaborada pelo autor)
(Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente”).

Em relacdo ao elemento (2) Estruturacdo e Catalisacdo da Interagdo, Chen et al. (2008)

apontam que a interacdo reduz as incertezas em relacdo as descobertas de informacdo e

conhecimento em um website, contribuindo para o desenvolvimento de atitudes favoraveis que

fazem o usuério ter maior confianca no varejista e desejo de continuar navegando nele. A

interacdo é também relacionada a forma como o0s usuarios podem customizar a apresentacao das

informacdes no website, visualizar imagens ampliadas e comparar caracteristicas de produtos.

Nesse sentido, as perguntas escolhidas para este elemento foram:

6.

Eu posso navegar facilmente no site Total Zoom. Traduzida e adaptada de
Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002) (apud BRUNER II, 2009) (Likert 11
pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente”);
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E facil comparar produtos no site Total Zoom. Traduzida e adaptada de
Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002) (apud BRUNER II, 2009) (Likert 11
pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente”);

O site Total Zoom permite com que eu busque produtos e marcas com facilidade.
Traduzida e adaptada de Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002) (apud
BRUNER I, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente™);

O site Total Zoom foi construido para ser seguro, por sua estrutura e pelos selos de
seguranga que apresenta. Traduzida e adaptada de Bart et al (2005) (apud
BRUNER I, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente”);

E facil completar uma operagdo de compra no site Total Zoom. Adaptada de
Vieira (2008) (apud VIEIRA, 2011) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo

Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

O elemento (3) Relacionamento em Comunidade, de acordo com Chen et al. (2008), esta

relacionado a capacidade do website de permitir que os usuarios se relacionem, trocando

informacdes e contribuindo para o processo de compras, além de indicar a presenca desse website

em redes sociais que permitam um acesso direto a ele. Nesse sentido, as perguntas escolhidas

para esse elemento foram:

11.

12.

13.

No site Total Zoom os consumidores podem compartilhar experiéncias com 0s
outros consumidores, no nivel em que desejarem. Traduzida e adaptada de Bart et
al (2005) (apud BRUNER I, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo
Totalmente” e “Discordo Totalmente”™);

Sente-se que 0s consumidores representardo um importante papel na construcdo de
contelido do site Total Zoom. Traduzida e adaptada de Bart et al (2005) (apud
BRUNER I, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente”).

Futuramente, no site Total Zoom, as informacGes postadas pelos consumidores
podem assumir um importante papel na deciséo de compra. (Elaborada pelo autor)

(Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente”).
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A presenca digital do site Total Zoom se estende satisfatoriamente em redes
sociais. (Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo
Totalmente” e “Discordo Totalmente”).

O relacionamento com a empresa e com outros clientes sdo facilitados no site
Total Zoom. (Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo

Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

Em relagdo ao elemento (4) Capacidade de Proporcionar Prazer, Chen et al (2008)

afirmam condizer com a grau com que uma pessoa se sente bem, entretida, feliz ou satisfeita em

uma situacao. O sentimento de prazer faz com que o individuo sinta-se & vontade e motivado para

fazer avaliacGes positivas sobre um website e explorar novas possibilidades e funcionalidades

desse site. Esse sentimento de prazer aumenta a propensdo a retornar futuramente ao website e se

tornar consumidor dele. Nesse sentido, as perguntas escolhidas para este elemento foram:

16.

17.

18.

19.

20.

Navegar pelo site Total Zoom é divertido. Traduzida e adaptada de Mathwick,
Malhotra e Rigdon (2002) (apud BRUNER 11, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras
“Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente™);

Penso que a utilizacdo de recursos tecnoldgicos de forma inteligente, no site Total
Zoom, proporciona entretenimento. Traduzida e adaptada de Vrechopoulus et al
(2004) (apud BRUNER II, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo
Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

Realizar compras no site Total Zoom pode ser muito agradavel. (Elaborada pelo
autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo
Totalmente”).

Eu fiquei satisfeito com experiéncia de comprar pelo site Total Zoom. (Elaborada
pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo
Totalmente”).

Eu ficaria feliz de futuramente poder comprar pelo site Total Zoom. (Elaborada
pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo

Totalmente”).
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O dltimo elemento do modelo de Chen et al (2008) é (5) Estruturagdo para Facilitar a

Ocorréncia do Estado de Fluxo. O Estado de Fluxo ocorre quando as metas do individuo sdo

claras e o feedback é imediato e h& equilibrio entre oportunidade de ac&o e capacidade. No Estado

de Fluxo o individuo apresenta sensacdo de controle, concentragdo profunda, foco temporal no

presente, distorcdo da experiéncia temporal, perda da autoconsciéncia reflexiva e transcendéncia

(CSIKSZENTMIHALY, 1990). Para este elemento foram selecionadas as seguintes perguntas:

21.

22,

23.

24,

25.

Como fiquei muito envolvido utilizando o site Total Zoom, ndo realizei outras
atividades paralelas. Traduzida e adaptada de Mathwick, Malhotra e Rigdon
(2002) (apud BRUNER II, 2009) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo
Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

Nao tive problemas em controlar os recursos disponiveis no site Total Zoom.
(Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente”).

Eu ndo vi o tempo passar enquanto utilizava o site Total Zoom. (Elaborada pelo
autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo
Totalmente”).

Fiquei bastante concentrado na tarefa de compra no site Total Zoom. (Elaborada
pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e “Discordo
Totalmente”).

A experiéncia de uso do site Total Zoom foi a altura da minha habilidade de
navegar na Internet. (Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras
“Concordo Totalmente” e “Discordo Totalmente™).

Por fim, como forma de solicitar a avaliacdo da experiéncia com a loja virtual, em linhas

gerais, foram criadas as seguintes perguntas:

26.

27.

Minha experiéncia com o site Total Zoom foi positivamente diferenciada.
(Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Concordo Totalmente” e
“Discordo Totalmente”).

Qual seu nivel de satisfagdo com o site Total Zoom? (Elaborada pelo autor)
(Likert 11 pontos - Ancoras “Muito satisfeito” e “Nada Satisfeito”).
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28. Quao disposto vocé estaria a indicar o site Total Zoom a um amigo? (Elaborada
pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Muito disposto” e “Nada Disposto”).

29. Comparando com outras lojas virtuais que vocé visita/compra, como vocé avalia o
site Total Zoom? (Elaborada pelo autor) (Likert 11 pontos - Ancoras “Muito
Competitivo” e “Pouco Competitivo”).

30. De 0 a 10, dé uma nota para o site Total Zoom. (Elaborada pelo autor) (Likert 11

pontos).

Concatenando todas as perguntas apresentadas, 0 questionario da Pesquisa de Avaliacdo
foi apresentado online para os respondentes como na TABELA 2, contendo 30 perguntas,
utilizando escala Likert de 11 pontos, com éancoras “Discordo Totalmente” e *“Concordo

Totalmente”.
TABELA 2 - Pesquisa de Avaliagéo do Total Zoom
(continua)
QUESTAO Discordo ,  Concordo
Totalmente Totalmente
1. Eu gosto da aparéncia do site Total Zoom. 0|12 |3|4|5,6|7|8]9]/]10

2. A aparéncia do site Total Zoom parece ser

profissional 0j1,2|3|4|5,6|7|8]9]/]10

3. O layout do site Total Zoom é adequado para a 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
venda de Cameras Digitais Compactas.

4. As imagens utilizadas no site Total Zoomsédodeboa | 0 | 1 |2 |3 | 4| 5|6 |7 |8 9|10
qualidade.

5. O visual do site Total Zoom me agrada por ser 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
moderno.

6. Eu posso navegar facilmente no site Total Zoom. 011123 74)5/6)718)910

7. E fécil comparar produtos no site Total Zoom. 0111231 4)5/6)718)910

8. O site Total Zoom permite com que eu busque 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
produtos e marcas com facilidade.

9. O site Total Zoom foi construido paraserseguro,por| 0 | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7|89 |10
sua estrutura e pelos selos de seguranga que apresenta.

10. E facil completar uma operacéo de compra no site 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10
Total Zoom.

11. No site Total Zoom os consumidores podem
compartilhar experiéncias com os outros consumidores,
no nivel em que desejarem.

0j1,2|3|4|5,6|7|8]91]10
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12. Sente-se que os consumidores representardo um
importante papel na construgdo de contetido do site
Total Zoom.

13. Futuramente, no site Total Zoom, as informacdes
postadas pelos consumidores podem assumir um
importante papel na decisdo de compra.

0123|456 |7|8]9]/]10

14. A presenca digital do site Total Zoom se estende 0|1(2|3|4|5|6|7[8|9]10
satisfatoriamente em redes sociais.

15. O relacionamento com a empresa e com outros ol1121314|!5|16!17!181|91l10
clientes sdo facilitados no site Total Zoom.

16. Navegar pelo site Total Zoom é divertido. 0111231 4)5/6)718)910

17. Penso que a utilizagdo de recursos tecnoldgicos de
forma inteligente, no site Total Zoom, proporciona
entretenimento.

0123|456 |7|8]9]1]10

18. Realizar compras no site Total Zoom pode ser 0/1|2|3|4|5|6|7|8]9]10
muito agradavel.
19. Eu fiquei satisfeito com experiéncia de comprar 0|1|2|3|4|5|6|7|8]|9]10

pelo site Total Zoom.

20. Eu ficaria feliz de futuramente podercomprarpelo | 0 |1 |2 | 3|4 |5 |6 | 7|89 |10
site Total Zoom.

21. Como fiquei muito envolvido utilizandoositeTotal | 0 | 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7|89 |10
Zoom, ndo realizei outras atividades paralelas.

22. N&o tive problemas em controlar os recursos 0/1/2|3|4|5|6|7]|8]91]10
disponiveis no site Total Zoom.

23. Eu ndo vi o0 tempo passar enquanto utilizava o site 0/1|2|3|4|5|6|7|8]9]10
Total Zoom.

24. Fiquei bastante concentrado na tarefadecomprano | 0 | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7| 8| 9 |10
site Total Zoom.

25. A experiéncia de uso do site Total Zoomfoiaaltura| 0 | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7|8 |9 |10
da minha habilidade de navegar na Internet.

Discordo ‘ ,  Concordo

Totalmente Totalmente
26. Minha experiéncia com o site Total Zoom foi 0/1/2|3|4|5|6|7]|8]91/]10
positivamente diferenciada.

Nada ) ) Muito

Satisfeito Satisfeito
27. Qual seu nivel de satisfagdo com o site Total 0/1/2|3|4|5|6|7]|8]91/]10
Zoom?

Nada ) ) Muito

Disposto Disposto
28. Quao disposto vocé estaria a indicar o site Total 0/1/2|3|4|5|6|7]|8]91]10
Zoom a um amigo?

Pouco ) ) Muito

Competitivo Competitivo
29. Comparando com outras lojas virtuais que vocé 0/1/2|3|4|5|6|7]|8]91]10

visita/compra, como vocé avalia o site Total Zoom?

30. De 0 a 10, dé uma nota para o site Total Zoom. Oy1j2(3]415 6 7]8]9/10

Fonte: elaborado pelo autor.
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6.4 Tarefa a ser cumprida no experimento

Os sujeitos experimentais receberam e-mail da empresa ficticia Total Zoom, sob convite
de um diretor ficticio dessa empresa, cunhado de Bruno Vieira, convidando-os a participar de um
teste de mercado do website Total Zoom, que vende cameras digitais compactas. Para participar
deste teste de mercado, os participantes deveriam completar a tarefa de entrar no website, cujo
link direcionando para o website elementar ou experiencial foi previamente determinado de
acordo com o grupo em que foi alocado por pareamento (ver item 7.1.1), realizar a compra de
uma camera digital e, depois, responder a Pesquisa de Avaliacdo encaminhada a seu e-mail. O
controle das variaveis estranhas relacionadas a tarefa, inclusive em relagdo a motivagdo do

individuo em cumpri-la, pode ser visto no proximo item.

6.5 Controle de variaveis estranhas e validade

Todos os fatores ambientais que afetaram a interacdo do sujeito experimental com o
website, assim como velocidade da Internet, computadores usados e atividades concorrentes,
entre outros, foram considerados varidveis estranhas relacionadas & diminuicdo da validade
interna do experimento, pela simples opcdo em realizar um experimento de campo, 0 que, por sua
vez, aumenta sua validade externa. 1sso, pois este experimento buscou com que a interacdo entre
individuos e website fosse a mais natural possivel, e, por isso, as variaveis que afetaram a
navegacdo do individuo ao usar a Internet tiveram que estar presentes na realizacdo do

experimento, e, por conta disso, tais fatores ndo foram controlados.

Uma critica que poderia ser feita ao experimento € em relagdo a variavel independente
manipulada, podendo se questionar: Como garantir que o design de web escolhido melhor
contempla a pratica da gestdo da experiéncia do cliente no comeércio eletrénico? Como dito
anteriormente, a simples insercdo de elementos mencionados na literatura é um critério objetivo
adotado nesse experimento. Todavia, poderia se questionar também: Como garantir que esses
elementos foram utilizados corretamente? Porém, perguntas como essas podem surgir na maior
parte dos experimentos em ciéncias sociais. O melhor que se pode fazer é construir o

experimento com maior fidedignidade com a literatura do tema, garantindo a validade do
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construto. Por exemplo, Kerlinger (1980) cita um experimento em que se desejava medir o efeito
da TV na agressividade em criancas, onde eram exibidas cenas diferentes, que variavam em nivel
de agressividade, e depois verificava-se a agressividade das criangas ap0s essa exposicao. Nesse
experimento, surgiram perguntas questionando se as cenas selecionadas eram as melhores para o
experimento e se 0s personagens usados eram 0s mais adequados. Também poderia se perguntar
se 0 brilho da TV estava de acordo, se 0 som estava no volume adequado, etc. Ou seja, esse € um
exemplo de como a validade do construto deve repousar no acordo objetivo entre reviséo da
literatura e construcdo do experimento, pois, mesmo que as criticas surjam, os estudos anteriores

encontrados na literatura trabalham em favor da validade do construto.

Em relacdo a construgdo dos websites, hd uma dificuldade associada aos recursos
limitados para a construcdo dos dois cenarios. Por exemplo, imagine-se um experimento para
mensurar a Experiéncia do Cliente em lojas fisicas como cafeterias. O pesquisador gostaria
comparar uma cafeteria comum de bairro a uma cafeteria com nivel de uma Starbucks. Sem
autorizacdo da cafeteria real, o pesquisador necessitaria de recursos suficientes para construir um
cendrio que reproduzisse do encontrado em uma Starbucks. A mesma coisa no experimento
desenvolvido nesta dissertagdo: ndo estiveram disponiveis recursos suficientes para a construcao
de um website no estado da arte do comércio eletrénico, para se comparar ao website elementar.
Por conta, o experimento se esforcou no sentido de incluir o maior numero de elementos ditos
experienciais pela literatura como forma de alcancar a maior distancia entre os dois websites, a

fim de compara-los.

Uma variavel estranha que poderia garantir menor validade externa ao experimento seria
a motivacdo do individuo em completar a tarefa de comprar um produto, ja que em uma situacdo
real de consumo ele, devido a limitacdo de recursos monetéarios, se envolveria em maior grau na
andlise dos produtos relacionados. Para tal, os sujeitos experimentais foram informados que um
dos participantes seria sorteado para ganhar o produto selecionado na conclusao da tarefa, o que
garantiu maior envolvimento deles, na medida em que acreditaram na possibilidade de receber
aquele produto, de fato. No debriefing do experimento os participantes foram informados do
resultado do sorteio e um participante foi contemplado com a camera escolhida durante o

processo de simulacdo de compra.
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Diminuiram a validade externa do experimento todos os itens relacionados & simulacdo de
um website de comércio, ou seja, ndo existir um telefone de atendimento ao cliente disponivel,
ndo existir o preenchimento dos campos de dados do cartdo de crédito, ndo existir a entrega do
produto, ndo existir a possibilidade cancelamento, etc. Todavia, essas varidveis permaneceram
iguais a todos os participantes, o que ndo representa um problema de design do experimento e
ndo afeta a validade interna. Além disso, foi informado ao sujeito experimental que se tratava de

um teste de mercado e, portanto, a presenca desses elementos ndo foi esperada.

Com o intuito de limitar o acesso ao website de usuarios da Internet ndo participantes do
experimento, 0 que atuaria como uma variavel estranha, capaz de afetar o resultado da
mensuracao das varidveis dependentes, apenas os participantes do experimento receberam o link
de acesso ao website, sendo que ele ndo foi cadastrado em diretérios de busca, o que

praticamente impossibilitou o seu acesso por meio de buscadores.

6.6 Sujeitos experimentais
6.6.1 Participantes por Etapa do Experimento

O experimento foi realizado em trés etapas: resposta ao questionario de
aptiddo/disponibilidade em participar do experimento (com as perguntas descritas ao final do
item 6.1); simulagdo da compra de um produto no website, de acordo com o0 grupo
experimental/controle; e resposta a Pesquisa de Avaliag&o.

Conforme esperado, nem todos os individuos que responderam ao questionario inicial
realizaram a compra no website, assim como alguns individuos que realizaram a compra no site

ndo responderam a Pesquisa de Avaliacéo.

Inicialmente, foram 70 individuos que responderam ao questionario inicial, mostrando-se
aptos e disponiveis a participar do experimento. Foram enviados e-mails para esses sujeitos

convidando-os a entrar no website, de acordo com o grupo designado, e realizar a simulagédo da
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compra de um produto disponivel no website, para, posteriormente, responder a Pesquisa de

Avaliacéo.

De acordo com o objetivo do experimento de ser realizado em ambiente natural de uso - o
que permite ao individuo interagir com o website da forma como usualmente o faz em outras
lojas virtuais, ndo sendo afetada sua experiéncia devido aos fatores controlados em um ambiente
de laboratério - ndo houve a intencdo de controlar o acesso dos individuos participantes ao

websites, podendo esses ter entrado no website quantas vezes acharam necessario.

A TABELA 3 mostra quantos participantes completaram cada uma das etapas do

experimento.

TABELA 3 — Numero de participantes por etapa do experimento

N° de participantes
Website VI por etapa
Questionario inicial | Simulacdo de compra Pesquisa de avaliacdo
Total Zoom1  Experiencial 35 30 25
Total Zoom2  Controle 35 29 25

Fonte: Dados da pesquisa.

Como mostra a TABELA 3, o nimero de participantes que completaram cada uma das
etapas foi muito semelhante, havendo uma pequena diferenca numérica apenas na etapa de
simulagdo de compra. Essa similaridade garante maior precisdo nas analises comparativas

realizadas nos dados coletados nas Variaveis Dependentes do experimento.

O processo de condugdo do experimento demandou muita atencdo e dedicacdo por parte
do pesquisador. Esse processo envolveu a administragdo de dois websites distintos de comércio
eletronico, construcdo concomitante dos relatérios do Google Analytics, controle da participacdo
de cada um dos sujeitos experimentais em relagdo a qual etapa do estudo eles se situavam, envio
e reenvio dos e-mails solicitando a participacdo dos sujeitos nas etapas seguintes, resolucéo de
problemas técnicos relacionados aos websites e auxilio nesse processo de um colaborador do

curso de Sistemas de Informacdo (proveniente do projeto conjunto com o DCC/UFMG para
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realizacdo do experimento), além do pagamento do plano de assinatura do Magento Go para 0s
dois websites. Todos esses fatores contribuiram para que ndo se optasse por recrutar um nimero
maior de sujeitos experimentais, ja que a dificuldade da realizagdo do experimento se mostrou
diretamente relacionada ao nimero de participantes realizando as diferentes etapas. Além disso,
contribuiram para a realizagdo de um experimento Unico as restricbes de recursos e tempo, e,
também, a dificuldade de manter o acesso ao website restrito aos participantes do experimento, a
partir do momento em que o nimero de acessos gerados pelo processo experimental contribuiu
para o inicio da indexacdo dos websites em mecanismos de busca e no hall de websites do
Magento Go com maior nimero de vendas. Esses fatores ndo influenciaram o experimento
realizado, pois a indexagdo dos mecanismos de busca ocorre de forma organica e seu processo
ndo é imediato e o hall de websites do Magento Go sé é atualizado ao final do periodo de um
més. Para a realizacdo da repeticdo de outro experimento, portanto, seria necessaria a
reconstrucdo dos cendrios em outros dois websites, o que demandaria cerca de trés meses de
trabalho e o investimento com a contratacdo de novos planos de assinatura, incompativeis com o
prazo de término da dissertagdo, além de ser necessario considerar a impossibilidade de se obter a
colaboracdo de outro aluno do curso de Sistemas de Informagdo no periodo, ja que 0s projetos
sdo aprovados por semestre e se encerram ao final do periodo letivo. Todavia, considerando
outros estudos que realizaram experimentos na area de Marketing, como Nelson (2002), Wise et
al. (2009) e Leng, Quah e Zainuddin (2010), todos com amostras menores do que a apresentada
nesta dissertacdo e com essa estrutura, publicados em revistas internacionais da area, é possivel
afirmar que o ndmero de sujeitos experimentais apresentado é adequado a estrutura e
complexidade do experimento e, assim sendo, ndo representa um fator de rejeicdo para sua

publicacéo e aceitacdo académica.

6.6.2 Formacdo dos grupos experimentais

De acordo com a resposta a questdo “Indique de 0 a 10 o seu interesse em adquirir
cameras fotograficas digitais?”” os participantes do experimento foram alocados no grupo
controle ou no grupo experimental. Segundo Verhoef et al. (2009) sdo moderadores individuais
que podem afetar a experiéncia de compra: as metas, a orientacdo de compra, 0s objetivos e o

envolvimento com a compra. Assim, o interesse prévio dos participantes em realizar compras de
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cameras fotogréaficas digitais foi considerado o fator de maior relevancia para realizar o

pareamento dos sujeitos experimentais.

Construiu-se uma tabela com o nome de todos os participantes, organizados em ordem
alfabética e foram tabuladas as notas que eles atribuiram ao interesse em adquirir cameras
fotogréficas digitais. Em seguida, utilizando a funcdo Classificar, do Excel, os participantes
foram organizados também de acordo com as notas. Dessa forma, a cada par de individuos
ordenados na lista um participante foi direcionado para o Grupo Experimental e outro para o

Grupo Controle.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo divide-se em trés secdes secundarias, apresentando a analise dos dados das
duas Variaveis Dependentes do experimento (Clickstream (7.1) e Pesquisa de Avaliacdo (7.2)); e
visdo geral sobre a analise do experimento, focando principalmente nas inferéncias possiveis

entre as analises apresentadas para as Varidveis Dependentes (7.3).

7.1 Resultados do Fluxo de Cliques (Clickstream)

Para a medicdo da interacdo dos participantes do experimento com os websites, foi
instalado em cada um deles o Google Analytics Tracking Code (GATC), que, por meio da técnica
de Page tags e de um fragmento de JavaScript, permite a coleta de dados para a visualizagdo na
conta do Google Analytics (CUTRONI, 2010).

O Google Analytics é uma ferramenta gratuita, para medir quantitativamente o que
acontece em um website; sendo essa uma das ferramentas de dados de navegacdo mais populares
ja criadas; tendo nos seis anos, desde o0 seu langcamento, sido a solucdo adotada por milhdes de
empresas de todos os portes (CUTRONI, 2010). A FIG. 25 mostra o painel de exibi¢do de dados
e 0 ambiente de navegacdo do Google Analytics.

FIGURA 25 - Painel da Conta do Google Analytics

Google Analytics
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Visdo geral dos visitantes 15/10/2011 - 25/10/2011
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Relatério de visdo geral dos i L

TEETES N\ 675 Visualizagbes de pagina 75,00% New Visitor
Comparaggo de métricas \~__ 12,05 Paginasivisita 2 vistss

Como usar a tabela interativa m 25,00% Returning Visitor

Controles comuns de relatérios ~—_/ 00:08:59 Tempo médio no site 14 Vistas

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.
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Cada um dos websites do experimento foi cadastrado em uma conta do Google Analytics,
seguindo o mesmo processo de instalacdo, para coletar igualmente os acessos e a interagdo dos

sujeitos participantes em cada loja virtual.

Para facilitar a visualizacdo dos dados, evitar a confusdo entre as contas, facilitar o
controle dos participantes do experimento e do registro dos dados, os websites receberam nomes

distintos, que serdo utilizados para mencioné-los a partir deste capitulo.

O Website Experiencial, descrito e apresentado no item 6.2.1 desta dissertagcdo e
disponivel para o acesso do Grupo Experimental desse experimento, foi chamado de “Total
Zoom 1” (TZ1). O Website Elementar, descrito e apresentado no item 6.2.2 desta dissertacdo e
disponivel para o acesso do Grupo Controle desse experimento, foi chamado de “Total Zoom 2”
(TZ2).

Devido a forma de apresentacdo dos dados no Google Analytics ndo € possivel verificar
registros de acessos individuais. Por isso, ndo é possivel obter medidas como desvio-padrao e
identificar outliers, o que impede a realizagdo de rotinas estatisticas como testes de comparacao
de média e correlacdo. Todavia, como 0 objetivo do experimento é verificar as possibilidades
praticas do processo de Web Analytics em mensurar experiéncias de compra, essa limitacdo
contribui para o alcance do objetivo do trabalho.

Os resultados do fluxo de cliques apresentados nos itens seguintes deste capitulo seguem
a ordem em que sdo apresentados no Relatério Padrdo do Google Analytics, transpostos para
tabelas comparativas entre os websites TZ1 e TZ2, e, em seguida, sdo apresentadas as analises

concernentes a comparagdo dos dados.
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7.1.1 Visao Geral dos Visitantes

A Visdo Geral dos Visitantes é o primeiro Relatorio Padrdo do Google Analytics, que
oferece ao usuario uma descricdo detalhada dos aspectos da qualidade da visita (como a média de
visitas, 0 tempo no site, a taxa de rejeicdo) e as caracteristicas da visita (como visitantes Unicos e
porcentagem de novas visitas). A TABELA 4 apresenta as métricas da Visdo Geral dos Visitantes

para 0s websites Total Zoom 1 (Grupo Experimental) e Total Zoom 2 (Grupo Controle).

TABELA 4 - Visdo Geral dos Visitantes

Total Zoom 1 Visitas 56
Visitantes Unicos 44*
VisualizagGes de Pagina 675
Paginas/Visita 12,05
Tempo Médio no Site 00:08:59
Taxa de Rejeicdo 12,50%
Visdo Geral dos Porcentagem de Novas Visitas  75,00%
Visitantes Total Zoom 2 Visitas 44
Visitantes Unicos 35%*
VisualizagGes de Pagina 473
Paginas/Visita 10,75
Tempo Médio no Site 00:09:47
Taxa de Rejeicdo 11,36%

Porcentagem de Novas Visitas 77,27%

*Acesso proveniente de computador que ainda nédo havia acessado o website

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Em relacdo & quantidade de visitas, como mostrado no item 6.6.1, embora apenas o grupo
de participantes do experimento destinado a cada website tenha tido acesso a ele, ndo foi fixado o
namero de vezes que cada participante poderia entrar no website, simulando o que, de fato,
ocorre em uma compra real em lojas virtuais, em que o comprador pode entrar inimeras vezes
em um website antes de realizar uma compra. Essa disparidade permite insights sobre esse

comportamento, a partir da comparacao entre os websites TZ1 e TZ2.

Os resultados do TZ1 apresentaram um niimero maior de Visitas e de Visitantes Unicos

em comparacdo ao TZ2. Todavia, para fazer inferéncias sobre esses nimeros, é importante
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entender o que significa a métrica Visitante Unicos, que é o nimero deduzido de pessoas que, em
um intervalo de tempo designado, praticaram atividades em uma ou mais visitas a um website
(CUTRONI, 2010). Ou seja, cada individuo é contado apenas uma vez para a composicdo da
métrica Visitantes Unicos. Como todos os fatores pré-visita ao website foram mantidos iguais
para 0 Grupo Experimental e o Grupo Controle, ndo se pode fazer nenhuma inferéncia sobre o
nimero de Visitantes Unicos. Dessa forma, a analise em relagdo ao nimero de visitas (inclui-se
também a métrica % de Novas Visitas) serd feita no item 7.1.2, quando dados de Visitante de

Retorno dardo maior acuidade a analise.

Na comparacdo de dois websites reais ndo participantes de um experimento, o nimero de
Visitantes Unicos permitiria inferir sobre a atratividade e exposicdo de um website em relagéo a
outro, seja em buscadores, redes sociais, campanhas promocionais, ou qualquer acdo de

divulgacéo.

A métrica Visualiza¢Bes de Paginas deve ser analisada pela razo de seu nimero absoluto
e 0 nimero de Visitas do website. A métrica Visualiza¢des de Paginas faz a contagem do nimero
de paginas de um website acessadas durante todas as visitas que recebeu. Quando esse nimero é
divido pelo niamero de visitas que um website recebeu, tem-se a média das Paginas/Visita.
Importante observar que essa divisdo é feita pelo nimero de visitantes, e ndo pelos Visitantes
Unicos, pois é uma medic&o que se importa com o comportamento durante uma visita, € ndo com

a caracteristica do individuo que esta acessando o website.

A métrica Paginas/Visita € uma das trés citadas por Folli, na entrevista para esta
dissertacdo, como uma das métricas que permitiriam algum insight sobre a experiéncia do usuério
com o website. 1sso, porque, um nimero maior de paginas visitadas demonstra que esse usuario
se displs a interagir mais com o website, tendo visualizado mais conteddo. Todavia, como em
toda andlise do fluxo de cliques, essa métrica é demasiadamente fria para essa inferéncia. Pois,
em um website, visitantes com alguma dificuldade para encontrar o que buscam, visitariam
também um ndmero maior de paginas. Porém, como os dois websites foram instalados utilizando
uma mesma estrutura e template, existiu uma igualdade em relagéo ao site map dos dois websites

TZ1 e TZ2. Assim, o website TZ1 levou vantagem sobre o TZ2 em relacdo ao nimero de
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Paginas/Visitas, 0 que demonstra que 0s usuarios que acessaram 0 TZ1 em média interagiram
com um nimero maior de paginas do website. Esses dados permitem dizer que, em geral, o0 TZ1
proporcionou uma experiéncia levemente mais profunda que o TZ2, porém nao permitem dizer se

essa experiéncia foi superior ou ndo, nem em quais aspectos ela poderia té-lo sido.

Em seguida, no relatério Visdo Geral dos Visitantes, tem-se outra métrica apontada por
Folli, na entrevista para esta dissertagdo, como capaz de oferecer algum insight sobre a
experiéncia do usuario com o website, que é a métrica Tempo Médio no Website, que divide o
tempo total em que um website esteve sendo acessado, por diferentes usuérios, pelo nimero de
Visitas. Contudo, essa métrica € outro exemplo de como o insight fica dificultado sem o
feeedback do usuério sobre a razdo da duracdo da sua visita e pelos fato de os dados serem muito
gerais, podendo ser influenciados por algumas poucas visitas que duraram um tempo maior. O
Tempo Médio no Website pode indicar tanto que o usuario ficou mais tempo no website, pois
esteve entretido ou interessado pelo seu contetido, como que as informagdes dos produtos, por
exemplo, ndo estavam bem organizadas, levando-o a gastar maior tempo procurando determinada
caracteristica sobre o produto que avaliava. Como na construcdo do TZ1 e do TZ2 houve
diferenciacdo entre os websites em relacdo a navegacéo intuitiva e organizacdo das informacoes,
conforme descrito nos item 6.2.1 e 6.2.2, a superioridade do Tempo Médio no Website do
website TZ2 (Grupo Controle) pode ter sido ocasionada por fatores como a dificuldade de
encontrar informagOes. Dessa forma, fica evidente aqui a dificuldade de obter insights sobre a
experiéncia de compra por essa métrica, podendo ser possivel afirmar que a experiéncia foi mais

duradoura, mas ndo necessariamente superior.

Por fim, tem-se a métrica Taxa de Rejeicdo (ou Bounce Rate), que €, segundo Cutroni
(2010), o namero de visitas de page view unico dividido pelo nimero de acessos a pagina de
entrada (ou seja, visitas em que o usuario ndo se aprofundou no website, tendo acessado apenas a
pagina de entrada e abandonado o website). Essa é a ultima métrica apresentada por Folli, na
entrevista para esta dissertacdo, como capaz de oferecer algum insight sobre a experiéncia do
usuario com o website. O pressuposto aqui € que o visitante abandona o website apenas ao olha-
lo, pois ndo se interessou por seu conteudo, e por isso o abandonou sem clicar em nenhum link.

Todavia, essa € uma medida que ndo esta relacionada com a experiéncia de compra, mas com a



103

rejeicdo em obté-la. Nessa métrica, o TZ2 apresentou menor Taxa de Rejeicdo que o TZ1,
mostrando que um menor nimero de individuos que acessou o website TZ2 o abandonou sem

interagir com seu conteddo.
7.1.2 Visitantes Novos x Antigos

O relatério Visitantes Novos x Antigos permite verificar quantas do total de visitas sao
provenientes de novos visitantes e quantas sdo advindas de visitantes que estdo retornando ao

website. A TABELA 5 apresenta os dados relacionados a esses dados.

TABELA 5 - Visitantes Novos X Antigos

Total Zoom 1 Novo Visitante 42

Visitantes Visitante de Retorno 11
Novos x Antigos  Total Zoom 2 Novo Visitante 34
Visitante de Retorno 10

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

O namero de novos visitantes ndo pode levar a nenhuma conclusdo neste experimento,
pois o incentivo para a entrada dos participantes foi 0 mesmo. Em uma situacao real, esse nimero
seria relevante para verificar a atratividade do website. Todavia, em termos do nimero de
Visitante de Retorno o website TZ2 apresentou uma taxa de retorno um pouco superior ao
website TZ1. 1sso mostra que em termos percentuais houve menos términos de tarefa (realizar a
simulagdo de compra) na primeira visita no TZ2 que no TZ1. Contudo, 0s nimeros s&o muito
proximos e ndo se pode fazer qualquer inferéncia sobre a capacidade dos dois websites de
proporcionar experiéncias de compra diferenciadas e positivas, de acordo com esses dados.

7.1.3 Engajamento
O relatério padrdo de Engajamento do Google Analytics faz um detalhamento do nimero

de Visitas e de Visualizacbes de Pagina pelo tempo de Duragdo da Visita, como mostra a
TABELA 6.
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TABELA 6 — Engajamento

Porcentagem do Total

Duracéo da Visita Visitas VisualizacOes de .
(seg.) Pég. Visitas VISU&|IZ,a(;O€S de
Pag.
Total Zoom 1 0-10 8 9 14,29% 1,33%
31-60 0 0 0,00% 0,00%
61-180 6 33 10,71% 4,89%
181-600 26 264 46,43% 39,11%
601-1800 13 206 23,21% 30,52%
. 1801+ 3 163 5,36% 24,15%
Engajamento
Total Zoom 2 0-10 7 9 15,91% 1,90%
31-60 2 5 4,55% 1,06%
61-180 8 32 18,18% 6,77%
181-600 18 184 40,91% 38,90%
601-1800 7 79 15,91% 16,70%
1801+ 2 164 4,55% 34,67%

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Antes de analisar os dados da TABELA 6, é preciso afirmar que o Google Analytics
assume como inativa qualquer visita que fique mais de 30 minutos em uma mesma pagina, sem
que seja clicado qualquer link ou haja ocorrido qualquer interagdo (como visualizagéo da foto de

uma camera ou postagem de comentario).

Quando se somam a Porcentagem do Total de Visitas para aquelas acima de 181
segundos, podemos verificar no TZ1 um acumulado de 70% e no TZ2, de 61,37%. Isso
demonstra que, apesar de na TABELA 4, que se encontra no item 7.2.1, ser possivel verificar um
Tempo Médio no Site maior para 0 TZ2, aqui fica claro que esse resultado foi influenciado por
algumas poucas visitas que duraram um tempo maior do que as demais. Esses dados demonstram
que um numero maior (absoluto e percentual) de visitantes esteve um tempo maior de tempo

visitando o website TZ1 em comparagdo com o TZ2.

Quando esses dados sdo analisados em conjunto com o numero de Visualizagdes de
Paginas, pode-se afirmar com maior precisdo se algumas poucas visitas de comportamento
singular influenciaram a totalidade dos dados. Por exemplo, as visitas acima de 1.801 segundos

do site TZ2 sdo responsaveis por 34,67% das visualizacdes de paginas, enquanto no TZ1 essas
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visitas sdo responsaveis por 24,15%. Isso demonstra um comportamento mais homogéneo em

relacdo ao tempo por visualizagdes de paginas no website TZ1.

Portanto, essa métrica engajamento permitiu obter uma visdo mais detalhada do
comportamento do usuario. Nesse aspecto, o website TZ1 demonstra ter conseguido estabelecer
um tempo maior de visita com interacdo para um percentual maior de visitantes, o que é um dado

mais relevante em termos do engajamento proporcionado pelo website.

7.1.4 Meta — Paginas/Visita

No Google Analytics é possivel criar Metas (Goals) que representem aspectos
importantes que se deseja analisar no comportamento dos usuarios em um website (CUTRONI,
2010). Essa é uma configuracdo de perfil que permite alinhar os objetivos de um website com 0s
relatérios disponibilizados pelo Google Analytics. Na realizacdo deste experimento, foram
configuradas trés Metas, sendo a primeira delas a medicdo do numero e do percentual de visitas
em que um numero de paginas visitadas tenha sido maior que 5. A TABELA 7 apresenta 0s
resultados.

TABELA 7 — Meta — Paginas/Visita ( > 5)

Total Zoom 1 Conclusio de Meta 40
Meta Taxa de Conversdo da Meta  71,43%
Paginas/Visita Total Zoom 2 Concluséo de Meta 23

Taxa de Conversdo da Meta  52,27%

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Para melhor entendimento desses dados, o numero de 40 conclusdes de meta para o
website TZ1 representa que, do total de visitas, 40 delas apresentaram um ndmero de
visualizagdes de paginas maior do que 5. Essas 40 conclusdes de meta representam 71,43% do

total de visitas.

Esse relatério do alcance da Meta - Paginas/Visitas reforca as conclusbes feitas sobre o

relatorio de Engajamento. Os resultados mostram que um namero maior de visitantes, em
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nameros absolutos e percentuais, teve maior interacdo com o website TZ1. Ou seja, 0 website
TZ1, de fato, conseguiu manter os participantes do experimento por mais tempo no site,
interagindo mais com as paginas e visualizando mais contetdo. Contudo, vale ressaltar que isso
ndo é um indicador preciso sobre a experiéncia de compra, pois ndo necessariamente um tempo
maior tempo realizando uma atividade indica que essa atividade esteja sendo prazerosa, entretida

ou que ela esteja proporcionando uma experiéncia positivamente diferenciada.
7.1.5 Meta — Tempo no Site

A segunda meta definida no Google Analytics foi Tempo no Site. O alcance desta meta
era registrado quando o tempo de visita ultrapassava 5 minutos de navegacdo. A TABELA 8

apresenta os resultados dessa meta.

TABELA 8 — Meta — Tempo no Site (> 5 min.)

Total Zoom 1 Conclusdo de Meta 37
Meta Taxa de Conversdao da Meta  66,07%
Tempo no Site Total Zoom 2 Conclusdo de Meta 21

Taxa de Conversao da Meta  47,73%

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Os resultados da Meta — Tempo no Site s6 reforgcam o que havia sido dito quanto a Meta —
Paginas por Visita. E possivel verificar pela TABELA 8 que o site TZ1 manteve os sujeitos

experimentais interagindo por mais tempo tanto em nimero absolutos quanto em seu percentual.

7.2.6 Conversdo de Vendas

O relatério Conversdo de Vendas do Google Analytics indica quantos dos Visitantes
Unicos compraram ao menos um produto em uma loja virtual. O percentual representado pela
Taxa de Conversdo neste projeto experimental € muito superior aos resultados experimentados na
pratica, j& que os individuos ndo incorriam em custos para a realizacdo da simulacdo de compras.

A TABELA 9 apresenta os resultados da Conversdo de Vendas.
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TABELA 9 — Conversao de Vendas

Total Zoom 1 Visitantes Unicos 44*
Vendas 31**
Conversédo de Taxa de Conversao 70,45%
Vendas Total Zoom 2 Visitantes Unicos 35
Vendas 29
Taxa de Conversao 82,86%

*Acesso proveniente de computador que ainda nédo havia acessado o website
**Numero absoluto, ja que um mesmo participante realizou duas compras no website

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

De acordo com a TABELA 9, o percentual de participantes que acessaram o website TZ2
e realizaram a simulagcéo de compra foi maior do que 0 mesmo percentual do website TZ1. Esse
dado representa que completar a tarefa no website TZ2 foi mais acessivel, ja que o percentual
daqgueles que acessaram o website completaram a tarefa do experimento foi maior. Esse fato pode
ter ocorrido pela maior simplicidade do website TZ2, com um nimero menor de elementos que

atraiam a atencdo dos usudrios, que podem, assim, ter tido maior foco na tarefa.

7.1.7 Dados de Vendas e Desempenho dos Produtos

Os dados apresentados nesta secédo terciaria demonstram o potencial de anéalise do Google
Analytics, embora ndo permitam compreender ou realizar insights acurados acerca da experiéncia
de compra dos usuarios nos websites TZ1 e TZ2. A TABELA 10 apresenta resultados de Vendas
e a TABELA 11, do Desempenho dos Produtos, listando 0s quatro com maior nimero de

simulagéo de vendas.

TABELA 10 - Vendas

Total Zoom 1 Vendas 31*
Receita Total R$ 21.098,00
Vendas Total Zoom 2 Pre\iznl\;:sdio = 2599,31
Receita Total R$ 22.810,00
Preco Médio R$ 760,33

*NuUmero absoluto, ja que um mesmo participante realizou duas compras no website

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.
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TABELA 11 — Desempenho dos Produtos

Preco Receita do
Produto Qde Unitgrio Produto
Total Zoom1  Sony DSC WX7B 11 R$ 809 R$ 8.899
Canon A3300IS 3 R$ 779 R$ 3.116
Olympus SP-600UZ 4 R$ 529 R$ 2.116
Desempenho dos Samsung SH100 3 R$ 679 | R$ 2.037
Produtos™ Total Zoom2  sony DSC WX7B 18 R$809 | R$14.562
Nikon Coolpix s3000 3 R$ 779 R$ 2.337
Olympus VR-320 3 R$ 779 R$ 2.337
Canon A33001S 2 R$ 779 R$ 1.558

* Lista com os quatro produtos mais vendidos

Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Conforme foi estabelecido no design do experimento, uma camera digital foi sorteada
para um dos participantes, sendo que o prémio foi a camera que 0 mesmo simulou a compra,
garantindo, assim, que os participantes se envolvessem na atividade de escolha da camera a ter
sua compra simulada. Porém, era esperado que alguns dos participantes optassem por simular a
compra do produto mais caro do website, garantido, assim, que, caso fossem sorteados,
ganhariam o prémio com maior valor monetario. Todavia, como mostra a TABELA 10 esse
comportamento foi mais destacado no website TZ2, na medida em que o Ticket Médio foi
superior e que, como mostrado na TABELA 11, o item Sony DSC WX7B, de maior valor em
exposicdo no website, foi comprado por um nimero maior de participantes. Esses dados
demonstram que um namero maior de participantes do Grupo Experimental que teve acesso ao
TZ1 optou por escolher uma cdmera que ndo apenas pelo valor monetario lhe era mais atrativa,
mas também por suas caracteristicas. Esse fato demonstra que funcionalidade como a
Comparacdo de Produtos e Busca Avancada por Caracteristicas, presentes apenas no TZ1,
influenciou os individuos a realmente buscarem nas cameras a serem compradas caracteristicas

funcionais que atenderiam a suas necessidades em termos de cameras digitais compactas.
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7.1.8 Clickmap e Heatmap

O Clickmap faz parte do relatério Google Analytics na Pagina, e monitora onde (em quais
links, fotos, menus etc.) os visitantes clicaram em determinada pagina. Esse relatorio privilegia o
visual, permitindo ao administrador do site verificar quais sdo 0s menus que estdo atraindo mais
0s Visitantes, quais banners estdo motivando que os usuarios os cliquem, quais produtos estdo

conseguindo ter mais destaque na pagina inicial, entre muitas outras inferéncias possiveis.

A FIG. 26 apresenta o relatorio Google Analytics na P4gina do website TZ1. A legenda
indica que quanto mais quente é a cor do box relacionado a um link, maior o nimero de cliques
recebidos. Ha também no box a informagdo da porcentagem de cliques registrados nesta pagina
direcionados a cada link.



FIGURA 26 — Clickmap — Total Zoom 1
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Observa-se na FIG. 26 que, mesmo estando na pagina inicial, 13% dos cliques foram
direcionados a logo Total Zoom no canto superior esquerdo, que direcionava para a mesma
pagina inicial. Dentre os menus, € possivel observar como 0 menu dividido por marcas foi mais
atrativo do que 0s menus por precos e por megapixels, tendo atraido a totalidade dos cliques em
menus. O banner principal que apresenta as caracteristicas do website TZ1, desenvolvido para ter
total alinhamento com a proposta experiencial deste website e com o tema global escolhido,
recebeu 3,4% dos cliques, tendo sido, juntamente com o banner que contém os selos de seguranca
do website, os Unicos banners clicados nesta pagina inicial. Dentre os produtos, é possivel
observar uma correspondéncia entre os cliques nas fotos dos produtos e na sua descrigéo, pois,
por estarem inseridos em um mesmo static block, sdo contabilizados 0s mesmos cliques para
fotos e para descricdo. E possivel observar no grid de produtos que a posicdo com que eles
aparecem na péagina inicial afeta diretamente sua atratividade, pois a ocorréncia de links com
maior percentual nas duas primeiras linhas de produtos supera aqueles localizados nas suas
ualtimas linhas, embora, essa posi¢cdo ndo seja determinante, ja que o segundo produto da primeira

linha é aquele que apresenta 0 menor nimero de cliques.

Uma possibilidade muito interessante no relatério Google Analytics na Pagina é poder
verificar o perfil dos cliques apenas para aquelas visitas em que houve, de fato, uma compra, ao
final delas. Para tal, FIG. 27 apresenta o Clickmap para visitas que geraram compras no website
TZ2.



FIGURA 27 - Clickmap — Funil de Compras — Total Zoom 1
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Na FIG. 27, é possivel notar uma distribuicdo similar entre os cliques das visitas que
geraram compras entre 0 menu superior lateral dividido por marcas e os produtos dispostos em
destaque na pagina inicial. Apds a apresentacdo do Clickmap para visitas que geraram compras
do TZ2 serd possivel realizar algumas inferéncias sobre 0 comportamento dos Usuarios.

A FIG. 28 apresenta o relatério Google Analytics na Pagina do website TZ2.

FIGURA 28 — Clickmap — Total Zoom 2
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Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

E possivel observar como o website TZ2 apresenta uma distribuicdo menos homogénea
de cliques em sua pagina inicial quando comparado com o mesmo clickmap do website TZ1.
Como ocorreu no TZ1, o menu superior dividido por marcas também foi a preferéncia dos
usuarios. Pode-se observar também que os produtos dispostos em lista, ao invés do grid
apresentado no TZ1, atrairam menos 0s sujeitos experimentais. A opc¢do de utilizar o grid de
produtos e uma pagina mais longa no website TZ1 foi orientada pelo Guia de Otimizacdo da
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Pagina Inicial (ASH, 2008). De fato, essa disposi¢cdo de pagina utilizada no TZ1 foi mais

eficiente e atrativa.
A FIG. 29 apresenta o Clickmap para visitas que geraram compras no website TZ2.

FIGURA 29 - Clickmap — Funil de Compras — Total Zoom 2
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Fonte: Dados da pesquisa processados no Google Analytics.

Na FIG. 29, fica claro como a disposi¢do dos produtos na pégina inicial ndo foi atrativa
para 0s participantes do experimento, pois quase todas as visitas que geraram simulagcOes de
compra apresentaram interagio a partir do menu lateral superior dividido por marcas. E possivel
observar também como a pagina foi menos explorada em sua extensdo. Essas analises permitem

afirmar que os sujeitos experimentais do Grupo Controle, que acessaram o website TZ2 tiveram
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experiéncias mais similares, pois percorreram caminhos semelhantes até a compra, e,
possivelmente, isso torna a experiéncia menos rica, na medida em que o ndmero menor de
possibilidades disponiveis limita o individuo em tracar seu préprio caminho com base em suas

escolhas até o término da tarefa.

Por fim, serdo apresentados Heatmaps dos websites TZ1 e TZ2 que ndo séo provenientes
do Google Analytics, mas que permitem corroborar com as afirmacdes feitas acerca da diferenga

entre a riqueza de possibilidades proporcionadas pelo website TZ1 e pelo website TZ2.

De acordo com Kaushik (2010), os Heatmaps ajudam a entender como os visitantes de
um website consomem o conteudo das péginas, detalhando o que captura sua atencdo, como 0s
visitantes d&o uma olhada geral na pagina e o que influencia a navegagdo no website. Embora o
eye-tracking (acompanhamento dos olhos de um usuario por cameras e equipamentos especiais)
fosse a melhor forma de obter heatmaps, por indicacdo do proprio Kaushik (2010) foi utilizado o
servico disponivel no website Feng-GUI, que se propde a simular a visdo humana, com alto nivel
de aproximac&o, durante 0s cinco segundo iniciais de exposicdo a uma pagina, com base em um
algoritmo que prevé qual seria 0 comportamento mais provavel que o ser humano assumiria ao
direcionar sua atengdo naquele cenario. A FIG. 30 apresenta o heatmap da pagina inicial e da
pagina de produtos do website TZ1 e a FIG. 31 apresenta o0 heatmap da pégina inicial e da pagina
de produtos do website TZ2. A intensidade da cor representa areas que atrairiam maior interesse

do visitante.
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FIGURA 30 — Heatmaps — Total Zoom 1

Fonte: Dados da pesquisa processados no site Feng-GUI.

FIGURA 31 — Heatmaps — Total Zoom 2

—— [
® O R D et R .

e e e

Total Zoom — Total Zoom
. — — I :::;,:‘:;E_w_gm.-e-.h
Cres Feng-GUlL.com cre my Feng-GUl.com
. e _-El
B

Eran

Fonte: Dados da pesquisa processados no site Feng-GUI.

Pode-se observar que o website TZ1 apresenta um nimero maior de areas de interesse,
tanto na pagina inicial, na qual, de fato, existe um tamanho vertical de pagina maior, quanto na
pagina dos produtos, em que o tamanho das paginas € exatamente igual. Esses heatmaps mostram
que os websites realmente foram construidos de maneira diferenciada e que o website TZ1 é mais
rico visualmente, o que explica as inferéncias que foram possiveis nessa analise dos fluxos de

cligues de que percentualmente os usuarios que acessaram 0 TZ1, componentes do Grupo
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Experimental, tiverem experiéncias mais profundas e mais ricas do que aqueles que acessaram o
website TZ2. Uma discussdo sobre a possibilidade de inferir sobre a experiéncia de compra,
objeto de estudo desta dissertacdo seré feita no proximo item deste trabalho.

7.1.9 Visdo geral acerca da analise dos dados do Fluxo de Cliques

A andlise comparativa dos dois websites possibilitou o vislumbre de muitas diferengas em
relacdo ao comportamento dos sujeitos experimentais em cada um dos grupos. Foi possivel
verificar em muitos aspectos onde um website proporcionou uma experiéncia mais duradoura do
que 0 outro, ou uma visita mais profunda, em relacdo ao nimero de péginas vistas, ou um nimero

maior de opcOes para a navegacgédo, entre outros aspectos.

Assim, analisando o comportamento do sujeito em um website, é possivel descrever suas
acOes e fazer inferéncias a partir da anélise daquilo que o website oferece ou sobre por que
determinadas aces foram caracteristicas em uma populagio e em outra ndo. E um processo de
deducdo da intengdo dos visitantes, tendo em conta as limitagdes e caracteristicas que ja se
conhece do website, estando ciente de que o administrador do website pode ter uma viséo
completamente diferente dos visitantes em relacdo a ele e a experiéncia que estd sendo

proporcionada.

Contudo, os dados do fluxo de cliques se mostraram muito distantes das pessoas quando
se buscou afirmar se um website proporcionou ou ndo uma experiéncia positivamente
diferenciada. Entre o TZ1 e 0 TZ2, é possivel afirmar que as experiéncias foram, sim, diferentes,
pois, do contrario, os dados do fluxo de cliques ndo se diferenciariam em nenhum dos seus
aspectos, muito menos na vasta gama de aspectos onde, de fato, se diferenciaram nesse
experimento. Porém, ndo ha uma métrica ou um conjunto delas que permita afirmar que em
determinado aspecto o website TZ1 ou TZ2 proporcionou uma experiéncia mais positiva em

relagdo ao outro.

No modelo de Chen et al (2008), sdo cinco os elementos da Gestéo da Experiéncia Virtual

do Cliente: (1) Apelo aos Sentidos; (2) Estruturacéo e Catalisacdo da Interacdo (pessoa-pessoa;
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pessoa-maquina) e (3) Relacionamento em Comunidade; (4) Capacidade de Proporcionar Prazer
e (5) Estruturacdo para Facilitar a Ocorréncia do Estado de Fluxo. Cabe ao administrador do
website estrutura-lo para atender da melhor forma possivel a cada uma dessas dimensdes a partir
da estrutura do website. Porém, os dados do fluxo de cliques ndo conseguem revelar se o esfor¢o
foi bem sucedido. E claro que, em um website de comércio eletronico os resultados dio um
feedback interessante sobre a loja virtual, pois se as vendas estdo aumentando, provavelmente o
website segue no caminho certo. Contudo, ainda assim, o visitante pode estar comprando em um
website por uma série de motivos que o fluxo de cliques ndo contribuird com sua elucidacao.
Pode esse visitante estar tendo uma experiéncia sofrivel com seu website, seja com ele travando,
seja tendo uma dificuldade imensa em encontrar o produto que deseja, ou para preencher o
formulario de dados, mas mesmo assim comprando, por uma série de motivos, como: o
concorrente estd sem o estoque de mercadorias, 0 preco esta melhor, o prazo de entrega é mais
curto, o outro website ndo aceita determinada forma de pagamento. Ou seja, em um mercado em
que a competicdo ndo é equivalente em termos de oferta de produtos ou condigdes de pagamento
e prazo entrega, o fluxo de cliques pode bastar.

Porém, em um mercado hipercompetitivo, como foi visto no capitulo 2, passa a ser
necessario competir por meio da experiéncia que se proporciona; e, entdo, nesse nivel de
competicdo, o registro do fluxo de cliques é imprescindivel para ser competitivo, principalmente
para melhorar continuamente o website, porém ndo suficiente. O registro e a anélise do fluxo de
cliqgues ndo ajudam muito a verificar e esclarecer se a empresa esta sendo bem sucedida em
proporcionar experiéncias Unicas e memoraveis para 0os consumidores (GILMORE e PINE I,
2002), considerando todos os pontos de contato com o negocio, produto, servico ou marca
(GREWAL, LEVY e KUMAR, 2009), promovendo boas impressfes e engajamento emocional
positivo desses consumidores (JOHNSTON e KONG, 2009) e permitindo o desenvolvimento de
vantagens competitivas sustentaveis em seu mercado de atuacdo (SHAW e IVENS, 2002).

Assim, ainda que os dados do clickstream sejam criticos, é importante que se colete mais
do que apenas esses dados, principalmente, perguntando aos visitantes do website questdes
simples que possam conduzir a um melhor entendimento sobre o que eles desejam e como o

website esta contribuindo para que eles estejam satisfeitos (CUTRONI, 2010). Os resultados da
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Pesquisa de Avaliagdo, analisados na proxima secdo secundaria desta dissertacdo, permitirdo
mostrar se 0s dados coletados por um survey se aproximam mais de permitir insights sobre a

experiéncia do cliente em um website de comércio eletrénico ou nao.

Portanto, as analises dos resultados do Fluxo de Cliques confirmam a Hipotese 1 (H1)
deste experimento: “A Variavel Dependente de medicdo por meio do clickstream, apresenta
resultados similares no Grupo Experimental e no Grupo Controle, em relacéo a sua interacdo com
0 website”. Essa confirmacdo ocorre, pois ndo foi possivel observar diferencas significativas que
permitissem fazer inferéncias suficientes acerca da experiéncia dos sujeitos experimentais com o
website acessado, conforme foi destaca na revisao da literatura, quando Kaushik (2009) separa a
dimensdo Comportamento da dimensdo Experiéncia em sua estrutura de analise do processo de
Web Analytics, pois, de acordo com o autor, os dados acerca do comportamento dizem muito

pouco acerca da experiéncia que 0s usuarios obtém no site.

7.2 Resultados da Pesquisa de Avaliagdo

Nesta secdo secundaria, apresentam-se os resultados e as analises concernentes da
Pesquisa de Avaliacdo, que teve sua construgdo apresentada no item 6.3.2 e que consiste na
segunda Variavel Dependente do experimento.

O questionario composto por 30 questdes foi enviado a todos o0s participantes que
completaram a tarefa de simular a compra de um produto no website TZ1 ou TZ2, de acordo com
0 grupo experimental/controle. O questionario foi enviado através de um link, tendo utilizado um
servico pago de cloud software especializado na aplicacdo de surveys chamado Qualtrics®. Esse
servico permite a criagdo e coleta de dados online, com a exportagéo dos dados diretamente para
0 SPSS ou Excel, permitindo ao pesquisador ter controle acerca de cada pessoa que respondeu ao

questionério e forcar respostas para evitar a ocorréncia de dados perdidos.

¥ Mais informagdes sobre a ferramenta no endereco eletronico < http://www.qualtrics.com/>
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A apresentacdo dos resultados da Pesquisa de Avaliacdo seguira a mesma estrutura

adotada para a apresentacdo dos resultados do Fluxo de Cliques, sempre inserindo nas tabelas,

como forma de compara-los, os resultados do website Total Zoom 1 (Grupo Experimental)

juntamente com os resultados do website Total Zoom 2 (Grupo Controle).

7.2.1 Caracterizagdo da amostra da Pesquisa de Avaliagdo

Os sujeitos experimentais foram alunos de graduacdo de Instituicbes de Ensino Superior

de Belo Horizonte, compondo uma amostra por conveniéncia, que teve a vantagem de abordar

individuos com um perfil mais homogéneo em relacéo a idade dos participantes, como mostra a

TAB. 12.
TABELA 12 - Idade dos respondentes da Pesquisa de Avaliacdo
(continua)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
18 2 8,0 8,0 8,0
19 2 8,0 8,0 16,0
20 2 8,0 8,0 24,0
Grupo 21 6 24,0 24,0 48,0
Experimental 22 5 20,0 20,0 68,0
(Mean 21,56) 53 5 20,0 20,0 88,0
24 1 4,0 4,0 92,0
25 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
19 1 4,0 4,0 4,0
21 8 32,0 32,0 36,0
Grupo Controle 22 5 20,0 20,0 56,0
(Mean 23,12) 23 3 12,0 12,0 68,0
24 2 8,0 8,0 76,0
26 4 16,0 16,0 92,0
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27 1 4,0 4,0 96,0
33 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa processados no software SPSS 17.0.

A TAB. 12 mostra que os participantes do Grupo Experimental sdo jovens com idade

entre 18 e 25 anos, sendo a média de idade 21,56 anos e a idade com maior freqtiéncia 21 anos.

No Grupo Controle a amostra € composta por participantes com idade entre 19 e 33 anos, sendo a

média de idade 23,12 anos e a idade com maior freqtiéncia 21 anos.

A TAB. 13 apresenta a faculdade onde estavam matriculados os participantes de cada

grupo experimental na data da realizacdo do experimento.

TABELA 13 - Faculdade dos respondentes da Pesquisa de Avaliacéo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
UFMG 13 52,0 52,0 52,0
Grupo
) Fumec 12 48,0 48,0 100,0
Experimental
Total 25 100,0 100,0
UFMG 14 56,0 56,0 56,0
Grupo
Fumec 11 44,0 44,0 100,0
Controle
Total 25 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa processados no software SPSS 17.0.

Conforme é possivel verificar a partir da TAB. 13, foram 27 participantes alunos da
UFMG e 23 alunos da FUMEC. Como o pareamento ndo foi feito por idade nem por faculdade
dos participantes, hd uma pequena diferenca entre a distribuicdo dos participantes em cada grupo,

de acordo com essas caracteristicas.
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7.2.2 Estatisticas Descritivas

Com intuito de reunir dados e apresentd-los, as estatisticas descritivas representam
sumarios, que podem ser tabulares, graficos ou numéricos (ANDERSON et al., 2003). As
primeiras analises dos resultados da Pesquisa de Avaliacdo serdo apresentadas a partir das
Estatisticas Descritivas, apresentadas na TAB. 14, organizada com as questdes em linhas e os
resultados em colunas que comparam o Grupo Experimental (Total Zoom 1) e o Grupo Controle
(Total Zoom 2).

TABELA 14 — Estatisticas Descritivas — TZ1 x TZ2

(continua)
Statistics
Grupo Experimental/Controle
Grupo Experimental Grupo Controle
Std. Std.
Mean | Median | Deviation [ Min. | Max. | Mean |Median| Deviation | Min. | Max.
Q.1 8,84 | 9,00 2,014 4 11 6,64 | 7,00 2,628 2 11
Q.2 9,12 | 10,00 2,205 2 11 6,96 | 8,00 3,075 1 11
Q.3 8,80 | 10,00 2,380 4 11 7,20 | 7,00 2,614 2 11
Q.4 9,00 | 9,00 2,102 4 11 8,36 | 9,00 2,752 1 11
Q.5 8,00 | 9,00 2,784 2 11 6,36 | 7,00 3,187 1 11
Q.6 9,84 | 10,00 1,344 6 11 8,80 | 9,00 2,160 4 11
Q.7 9,00 | 10,00 2,550 1 11 8,60 | 9,00 2,466 3 11
Q.8 9,36 | 10,00 1,680 4 11 9,12 | 10,00 2,147 4 11
Q.9 8,64 | 9,00 1,997 3 11 7,48 | 8,00 2,756 1 11
Q.10 |]9,36 | 10,00 2,396 1 11 9,08 | 9,00 2,361 2 11
Q.11 | 7,44 7,00 2,647 2 11 5,64 | 6,00 2,841 1 11
Q.12 1816 | 9,00 2,779 3 11 7,52 | 9,00 3,664 1 11
Q.13 |912| 11,00 2,438 3 11 8,96 | 9,00 2,169 4 11
Q.14 19,00 9,00 2,198 2 11 6,16 | 6,00 2,444 1 10
Q.15 1836 9,00 2,307 2 11 7,00 | 8,00 2,661 1 11
Q.16 | 712 7,00 2,223 2 11 5,08 | 5,00 3,095 1 11
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Q.17 | 7,44 ] 8,00 2,329 3 11 7,04 | 7,00 2,700 2 11
Q.18 |8:88 ] 9,00 2,088 2 11 6,88 | 7,00 2,635 1 11
Q.19 | 9,36 | 10,00 1,705 6 11 7,56 | 8,00 3,150 1 11
Q.20 | 9,68 | 10,00 1,952 3 11 7,80 | 8,00 3,096 1 11
Q.21 |832] 9,00 3,010 1 11 7,64 | 8,00 2,782 1 11
Q.22 | 9,08 10,00 2,565 1 11 8,80 | 10,00 2,754 2 11
Q.23 | 744 7,00 2,468 2 11 7,24 | 7,00 2,773 1 11
Q.24 |912 ]| 10,00 2,421 3 11 8,32 | 9,00 2,657 1 11
Q.25 |10,04] 11,00 1,485 5 11 9,28 | 11,00 3,007 1 11
Q.26 |816]| 9,00 2,392 2 11 6,12 | 6,00 3,358 1 11
Q.27 |920] 9,00 1,732 3 11 8,16 | 9,00 2,688 1 11
Q.28 |864] 9,00 2,767 1 11 8,20 | 9,00 2,828 1 11
Q.29 |852] 9,00 2,275 2 11 6,44 | 7,00 3,083 1 11
Q.30 |888] 9,00 1,201 6 11 7,40 | 8,00 2,082 4 11

Fonte: Dados da pesquisa.

Para ser possivel comparar com maior clareza a média das respostas de cada uma das

questdes da Pesquisa de Avaliagcdo, a TAB. 15 as apresenta com uma organizacgdo visual mais

objetiva e o Grafico 1 apresenta a plotagem das média em linhas comparativas.

TABELA 15 — Médias por Grupo - Pesquisa de Avaliacdo

valid Q1

Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12

Grupo Experimental

Mean

25

8,84 9,12 8,80 9,00 8,00 9,84 9,00 9,36 8,64 9,36 7,44 8,16

Grupo Controle

25

6,64 6,96 7,20 8,36 6,36 8,80 8,60 9,12 7,48 9,08 564 7,52

Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30

9,12 9,00 8,36 7,12 7,44 8,88 9,36 9,68 8,32 9,08 7,44 9,12 10,04 8,16 9,20 8,64 8,52 8,88

8,96 6,16 7,00 508 7,04 6,88 7,56 7,80 7,64 8,80 7,24 8,32 9,28 6,12 8,16 8,20 6,44 7,40

Fonte: Dados da pesquisa processados no software SPSS 17.0.
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GRAFICO 1 - Linhas de Médias
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Fonte: Dados da pesquisa plotados no software Excel 2007.

Como ¢é possivel observar, a média de cada uma das respostas da Pesquisa de Avaliagdo
foi superior no Grupo Experimental, que acessou o website Total Zoom 1, que foi construido para
proporcionar uma experiéncia positivamente diferenciada, em relacédo ao website Total Zoom 2,
acessado pelo Grupo Controle. Essa constatacdo permite afirmar que em todos os critérios e
fatores analisados no questionario os sujeitos experimentais do Grupo Experimental avaliaram
melhor o website Total Zoom 1 em relacdo a avaliagdo feita pelos sujeitos experimentais do
website Total Zoom 2. A superioridade das médias confirma que os elementos ditos experienciais
na literatura, que compuseram o framework do capitulo 5, de fato, afetaram a percepcdo dos
visitantes do website TZ1 e fizeram com que ele fosse avaliado de modo superior. Além disso,
demonstra que o0 experimento conseguiu inserir de maneira adequada esses elementos na
construcdo do website, proporcionando uma avaliagdo melhor para ele, conforme colocado na

Hipotese 2 (H2) do experimento.

Seguindo com a analise dos dados de estatisticas descritivas (TAB. 14) o desvio padrdo
das respostas do grupo que acessou o website TZ1 foi menor em 26 das 30 questdes em relagdo
ao TZ2. Essa diferenca demonstra que as respostas dos participantes que acessaram o website
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TZ1 foram mais coesas e se dispersaram menos em relacdo a média, o que permite afirmar que a
avaliagdo deles em relagdo a experiéncia recebida foi mais similar e que essa experiéncia

proporcionada teve menor sujeicdo a caracteristicas individuais de avaliacéo.

Ainda de acordo com a TAB. 14, os resultados da Pesquisa de Avaliagdo mostram que o
website TZ1 teve um nimero menor de ocorréncias de notas minimas e um nimero maior de
ocorréncia de notas méximas em relacdo ao TZ2, o que corrobora a relacdo de superioridade da
avaliacdo dos sujeitos experimentais do Grupo Experimental em relagdo ao Grupo Controle.

7.2.3 T2 de Hotelling

Para explicar a importancia do T2 de Hotelling para a analise das respostas de dois grupos,
Hair et al. (1998) apresenta o seguinte exemplo: supondo que um pesquisador esta interessado em
avaliar o apelo de duas propagandas e a geracdo da intengdo de compra de um produto a partir
delas, realizar testes t separadamente para o apelo e para a intencdo de compra ndo é adequado
quando se supde que as medidas estdo inter-relacionadas. Sendo assim, é mais coerente com o
cenario analisar a diferenca entre as medidas coletivamente. Dessa forma, o T? de Hotelling é
uma forma especializada de Analise de Variancia Multivariada, a qual proporciona um teste
estatistico que permite afirmar se um conjunto de variaveis dependentes se diferencia
significativamente entre dois grupos (HAIR et al., 1998). Esse teste permite controlar a
ocorréncia de falsos positivos, que ocorre quando o Erro Tipo 1 é inflado.

A TAB. 16 apresenta a saida do Minitab para quatro testes multivariados, todos baseados
nas matrizes dos somatérios dos quadrados e dos produtos cruzados, sendo eles Wilks' test,

Lawley-Hotelling test, Pillai's test e Roy's test.
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TABELA 16 — T2 de Hotelling

. . DF P
Criterion Test Statistic F
Num | Denom
Wilks' 0,24559 1,945 30 19 0,066
Lawley-Hotelling 3,07182 1,945 30 19 0,066
Pillai's 0,75441 1,945 30 19 0,066
Roy's 3,07182 1,945 30 19

Fonte: Dados da pesquisa processados pelo sofware Minitab 16.

Conforme apresentado anteriormente é adequado nessa dissertacdo o uso do teste T2 de
Hotelling. O F apresentado na TAB. 16 para o teste Lawley-Hotelling indica que se rejeita H, ao
nivel de significancia de 0,10 (a = 10%; F > 1,75). Esse resultado permite afirmar que as
respostas obtidas dos participantes do Grupo Experimental e do Grupo Controle para todas as
questBes conjuntamente sdo diferentes ao nivel de significAncia de 0,10. Assim, é possivel
afirmar que os cenédrios proporcionados pelos websites TZ1 e TZ2 propiciaram diferentes
experiéncias aos sujeitos experimentais, que resultaram em respostas conjuntamente
dessemelhantes em relacdo a Pesquisa de Avaliagdo. A rejeicdo de H, permite o prosseguimento
para a realizacdo da Andlise Post Hoc.

7.2.5 Andlise Post Hoc

Os testes post hoc, de natureza estatistica servem para verificar a diferenga entre médias
apos a realizacdo de testes para verificacdo de um efeito principal (HAIR et al., 1998). Nesse
caso, a diferenca entre as respostas do conjunto de variaveis. Assim, a analise post hoc procede
para verificar em quais varidveis ocorrem diferencas significativas entre as médias do Grupo

Experimental em rela¢éo as do Grupo Controle.

7.2.5.1 Teste de Normalidade

Para a realizacdo de testes da comparacdo de médias em uma populacdo de n < 30 é

preciso estabelecer se serdo usados testes paramétricos ou testes ndo paramétricos. Para tal, é
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preciso verificar se os dados apresentam distribuicdo normal. A TAB. 17 apresenta o Teste de

Normalidade para as varidveis da Pesquisa de Avaliacao.

TABELA 17 — Teste de Normalidade

(continua)
Tests of Normality
Grupo Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Experimental/Controle] Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Questdo 1 Grupo Experimental ,212 25 ,005 ,832 25 ,001
Grupo Controle ,098 25 ,2007] ,964 25 ,489
Questdo 2 Grupo Experimental ,238 25 ,001 ,799 25 ,000
Grupo Controle 186 25 025 917 25 044
Questdo 3 Grupo Experimental ,213 25 ,005 ,834 25 ,001
Grupo Controle ,100 25 ,2007] ,956 25 ,338
Questdo 4 Grupo Experimental ,229 25 ,002 ,857 25 ,002
Grupo Controle ,232 25 ,001 ,841 25 ,001
Questdo 5 Grupo Experimental ,220 25 ,003 ,847 25 ,002
Grupo Controle 171 25 ,059 ,904 25 ,023
Questdo 6 Grupo Experimental ,246 25 ,000 ,818 25 ,000
Grupo Controle ,166 25 ,075 ,881 25 ,007
Questdo 7 Grupo Experimental ,253 25 ,000 779 25 ,000
Grupo Controle ,195 25 ,015 871 25 ,005
Questdo 8 Grupo Experimental ,215 25 ,004 ,825 25 ,001
Grupo Controle ,219 25 ,003 ,834 25 ,001
Questdo 9 Grupo Experimental ,212 25 ,005 ,891 25 ,012
Grupo Controle 189 25 021 ,909 25 029
Questdo 10 Grupo Experimental ,320 25 ,000 ,631 25 ,000
Grupo Controle ,246 25 ,000 ,788 25 ,000
Questdo 11 Grupo Experimental ,122 25 ,2007] ,937 25 ,125
Grupo Controle 124 25 ,2007] ,958 25 378
Questdo 12 Grupo Experimental ,179 25 ,038 ,866 25 ,004
Grupo Controle ,192 25 ,018 ,830 25 ,001
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Questdo 13 Grupo Experimental ,300 25 ,000 , 7184 25 ,000
Grupo Controle ,226 25 ,002 847 25 ,002
Questdo 14 Grupo Experimental ,181 25 ,033 ,831 25 ,001
Grupo Controle ,234 25 ,001 ,920 25 ,050
Questdo 15 Grupo Experimental ,169 25 ,063 ,910 25 ,031
Grupo Controle ,206 25 ,007 ,931 25 ,093
Questdo 16 Grupo Experimental ,147 25 ,170 ,963 25 472
Grupo Controle ,120 25 ,2007] ,939 25 ,137
Questdo 17 Grupo Experimental ,145 25 ,185 ,946 25 ,202
Grupo Controle ,126 25 ,2007] ,939 25 142
Questdo 18 Grupo Experimental 177 25 ,043 ,846 25 ,001
Grupo Controle ,109 25 ,2007] ,968 25 ,602
Questdo 19 Grupo Experimental ,192 25 ,018 ,841 25 ,001
Grupo Controle ,156 25 ,118 ,903 25 ,021
Questdo 20 Grupo Experimental ,249 25 ,000 717 25 ,000
Grupo Controle ,209 25 ,006 ,875 25 ,005
Questdo 21 Grupo Experimental ,218 25 ,004 ,815 25 ,000
Grupo Controle ,128 25 ,2007] 924 25 ,063
Questdo 22 Grupo Experimental ,240 25 ,001 ,748 25 ,000
Grupo Controle 212 25 ,005 187 25 ,000
Questdo 23 Grupo Experimental ,149 25 ,155 ,945 25 ,193
Grupo Controle 127 25 ,2007] 942 25 ,168
Questdo 24 Grupo Experimental ,242 25 ,001 776 25 ,000
Grupo Controle ,216 25 ,004 873 25 ,005
Questdo 25 Grupo Experimental ,301 25 ,000 ,699 25 ,000
Grupo Controle 315 25 ,000 ,633 25 ,000
Questdo 26 Grupo Experimental ,197 25 ,013 ,898 25 ,017
Grupo Controle ,152 25 ,139 922 25 ,058
Questdo 27 Grupo Experimental 374 25 ,000 ,672 25 ,000
Grupo Controle ,263 25 ,000 ,850 25 ,002
Questdo 28 Grupo Experimental ,249 25 ,000 157 25 ,000
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Grupo Controle ,178 25 ,040 ,880 25 ,007
Questdo 29 Grupo Experimental ,184 25 ,029 ,875 25 ,005
Grupo Controle ,197 25 ,014 ,892 25 ,012
Questdo 30 Grupo Experimental ,220 25 ,003 ,932 25 ,096
Grupo Controle 173 25 ,051 ,918 25 ,045

a. Lilliefors Significance Correction
*. This is a lower bound of the true significance.

Fonte: Dados da pesquisa processados no software SPSS 17.0.

Como a populagdo de cada grupo é menor que 50 (n < 50) foi utilizado o teste de Shapiro-
Wilk para verificar a normalidade dos dados. Concomitantemente, considerando os dois grupos
(Controle/Experimental), verificou-se a normalidade da distribuicdo dos dados para quatro
variaveis (o = 10%): 11, 16, 17, 23. Assim, na medida em que grande parte das respostas das
variaveis ndo se ajusta em uma distribuicdo normal quando considerada a comparagdo entre 0s
grupos, foram utilizados testes ndo paramétricos para a realizagdo dos testes da comparacéo de

médias.

7.2.5.2 Correcao de Bonferroni

Como forma de ajustar o nivel de o para o controle do Erro Tipo 1, a Correcdo de
Bonferroni é indicada para a realizacdo de multiplas compara¢bes em um mesmo conjunto de
dados (HAIR et al., 1998). A Correcdo de Bonferroni é assim calculada: B = 1- o/g; sendo a
probabilidade geral de fazer um ou mais erros do Tipo 1 €, no maximo, igual a a. Dessa forma,
coma = 0,5 e g =25, o nivel de a ajustado pela Corre¢do de Bonferroni é 0,002 (B = 0,998).
Conforme é possivel observar, a Corre¢ao de Bonferroni € muito conservadora e diminui o poder
dos testes de comparagdo de média quando se deseja comparar um nimero grande de variaveis
(SIMES, 1986). Dessa fora, 0 uso do a ajustado pela Corre¢do de Bonferroni serd tido como
referéncia nos resultados do Teste de Mann-Whitney, mas ndo como determinante para rejeitar a

hipotese nula.
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O Teste de Mann-Whitney é conhecido por ser uma alternativa ndo paramétrica ao Teste

T-Student para comparacdo de médias em duas populacGes independentes (BERGMANN et al,

2000). Nesse caso, 0 Teste de Mann-Whitney avalia a hipotese de que as médias populacionais

sdo as mesmas para 0s dois grupos (Hipdtese Nula). A TAB. 18 apresenta os resultados do Teste

de Mann-Whitney para as variaveis da Pesquisa de Avaliacdo, comparando os dois grupos

experimentais. Divide-se em seis tabelas em continuacéo, facilitando a visualizagcdo dos dados e

também apresentando a mesma orientacdo por dimensdes em que o questionario foi construido.

TABELA 18 — Teste de Mann-Whitney

(continua)
Questédo 1 Questéo 2 Questédo 3 Questédo 4 Questdo 5
Ma””'\l’JVh"”ey 156,000 173,500 199,500 276,000 225,000
Wilcoxon W 481,000 498,500 524,500 601,000 550,000
z -3.064 2,732 -2.215 -724 1,711
Asymp. Sig. (2-
tailed) 002 006 027 469 087
Questdo 6 Questdo 7 Questédo 8 Questdo 9 Questdo 10
Ma””'\l’JVh"”ey 229,000 277,500 312,500 235,500 290,000
Wilcoxon W 554,000 602,500 637,500 560,500 615,000
z -1,678 -.697 000 -1,518 -453
Asymp. Sig. (2- 093 486 1,000 129 650
tailed)
Questdo 11 Questdo 12 Questéo 13 Questdo 14 Questdo 15
Ma””'\l’JVh"”ey 201,500 293,000 286,500 107,000 215,500
Wilcoxon W 526,500 618,000 611,500 432,000 540,500
z -2.168 -,385 -532 -4.025 -1,901
Asymp. Sig. (2- 030 700 504 000 057
tailed)
Questdo 16 Questdo 17 Questdo 18 Questdo 19 Questéo 20
Mann-Whitney 188,500 282,000 167,000 213,500 213,000
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U
Wilcoxon W 513,500 607,000 492,000 538,500 538,000
z 2421 -598 -2.850 -1,958 -2.012
Asymp. Sig. (2-
tailed) 015 550 004 050 044
Questdo 21 Questéo 22 Questéo 23 Questdo 24 Questdo 25
Ma””'\l’JVh"”ey 256,500 302,500 299,000 253,000 297,000
Wilcoxon W 581,500 627,500 624,000 578,000 622,000
z -1,100 -,201 -.264 -1,184 -333
Asymp. Sig. (2- 271 841 792 236 739
tailed)
Questdo 26 Questéo 27 Questéo 28 Questéo 29 Questdo30
Ma””'\l’JVh"”ey 203,000 251,500 284,500 189,500 179,000
Wilcoxon W 528,000 576,500 609,500 514,500 504,000
z 22,142 -1,284 - 552 2,417 22,652
Asymp. Sig. (2- 032 199 581 016 008
tailed)

Fonte: Dados da pesquisa processados no software SPSS 17.0.

A anélise dos dados apresentados na TAB. 18 considera individualmente as questfes em
que o teste rejeitou a Hipotese Nula. Em seguida, sdo analisadas as dimensdes onde nenhuma das
perguntas apresentou diferencas significativas entre as médias. Por fim, sdo analisadas as
dimensGes de perguntas em que houve ocorréncias de diferencas significativas entre as médias de
suas variaveis. Foram consideradas como variaveis em que a Hipdtese Nula foi rejeitada aquelas
em que o p valor for < 0,05, representando um o = 0,5, sendo que foram destacadas aquelas que
também atendem aos critérios estabelecidos pela Correcdo de Bonferroni, que torna o o = 0,002,
mais conservador. Todas as questdes analisadas nesse item foram apresentadas aos respondentes
com uma escala de 11 pontos e ancoras “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”, exceto
para a Questdo 29, que teve como ancoras “Pouco Competitivo” e “Muito Competitivo”, e a

Questdo 30, que teve os pontos da escala numerado de 0 a 10.

As médias das respostas da Questdo 1 - “Eu gosto da aparéncia do site Total Zoom” -
comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle (TZ2), apresentaram diferengas
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estatisticamente significativas (p = 0,002) para a = 0,05. Assim, é possivel afirmar que o esforgo
em proporcionar um apelo visual mais agradavel no website TZ1 foi bem sucedido e que as
respostas obtidas demonstram esse fato. Como o ambiente da Internet permite o engajamento dos
sentidos da visdo e da audigdo, é muito importante que a experiéncia visual tenha um apelo

positivo, pois é isso que ird conduzir a interacdo do usuario com a loja virtual.

A Questdo 2 - “A aparéncia do site Total Zoom parece ser profissional” - era importante
também para a Validade Interna do experimento, pois, na medida em que 0s sujeitos
experimentais acreditavam estar participando de um teste de mercado, era necessario que eles
acreditassem que o website TZ1 parecesse profissional em maior medida que o website TZ2, que

também ndo poderia parecer amador ou ndo profissional. Dessa forma, embora 0 TZ2 também
tenha tido uma média superior & média da escala (x= 6,96), 0 website TZ1 teve uma média

proxima ao maximo da escala de 11 pontos (Q: 9,12). Por fim, as respostas a Questdo 2,
comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle (TZ2), apresentaram diferencas
estatisticamente significativas (p = 0,006) para o = 0,05.

As médias das respostas a Questdo 3 - “O layout do site Total Zoom é adequado para a
venda de Céameras Digitais Compactas” -, comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo
Controle (TZ2), apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p= 0,027) para o = 0,05.
Um dos fatores mais importantes para Schimitt (2004) e para Pine Il e Gilmore (1994) para uma
experiéncia positivamente diferenciada e memoravel é que exista no varejo um universo de
simbolos e sinais que estdo alinhados entre si e de acordo com a categoria de produtos
comercializada. Assim, a rejeicdo da Hipotese Nula para esta questdo demonstra que a adequagdo
do layout com a categoria de produtos trabalhada no website TZ1 foi percebida pelos sujeitos

experimentais.

As médias das respostas a Questdo 11 - “No site Total Zoom os consumidores podem
compartilhar experiéncias com os outros consumidores, no nivel em que desejarem” -,
comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle (TZ2), apresentaram diferengas
estatisticamente significativas (p = 0,030) para o = 0,05. Na era da web 2.0, € fundamental que as

lojas virtuais consigam incluir os visitantes na construcdo do conteudo do website. Essa é uma
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forma de tornar a experiéncia mais interativa para os visitantes e transformar o ambiente de
varejo na Internet em uma forma mais completa de obter informacGes do que o varejo fisico, na
medida em que a opinido dos outros compradores passa a representar um importante papel na
decisdo de compra. Assim, na construcdo do TZ1 era essencial permitir que os visitantes
pudessem inserir conteddos nas paginas de exibicdo dos produtos e que eles pudessem claramente
identificar que isso era possivel. Ao contrério, no website TZ2 nenhuma dessas opcOes foi
incorporada. Dessa forma, a verificacdo da diferenga entre as médias mostra que 0s sujeitos

identificaram essa possibilidade interativa no website TZ1.

As médias das respostas a Questdo 14 - “A presenga digital do site Total Zoom se estende
satisfatoriamente em redes sociais” -, comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo
Controle (TZ2), apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p = 0,000) para o = 0,05.
Essa questdo traz consigo também a possibilidade de envolvimento que a loja virtual proporciona
ao consumidor, fator também importante na web 2.0. Ndo basta as empresas que 0s websites
sejam muito bons; é preciso também que a presenca digital da marca se estenda em redes sociais,
principalmente quando se trata do publico jovem, que tem grande presenca em comunidades
virtuais. A criacdo de perfis em redes sociais para o website TZ1 e a inclusdo dos links
direcionando a essas paginas foram observadas pelos sujeitos experimentais, 0 que demonstra que
este fator atrai a atencdo deles em uma loja de comércio eletronico. Esta questdo, por ter seu p

valor igual a zero, atende ao nivel de significancia estabelecido pela Correcdo de Bonferroni.

Para a Questdo 16 - “Navegar pelo site Total Zoom é divertido” -, as médias das respostas
apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p = 0,015) para o = 0,05, quando
comparados os resultados dos Grupos Experimental e do Grupo Controle. Esse resultado mostra
que a capacidade de proporcionar diversdo do website TZ1 foi superiormente diferenciada em
relacdo ao website TZ2, o que esta em consonancia com 0s requisitos para que se faca

corretamente a gestdo da experiéncia do cliente.

Para a Questdo 18 - “Realizar compras no site Total Zoom pode ser muito agradavel” - as
médias das respostas apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p = 0,004) para o =

0,05 em suas média, quando comparados os resultados dos Grupos Experimental e Controle. A
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diferenca significativa entre as respostas do website TZ1 e TZ2 é o primeiro indicio de que a
,preocupacdo e a capacidade em construir um website com elementos experienciais levam a uma
avaliagdo positiva da experiéncia de compra, 0 que sera corroborado com as anélises em relagcdo

as questdes 26, 29 e 30.

Para a Questédo 20 - “Eu ficaria feliz de futuramente poder comprar pelo site Total Zoom”
-, as médias das respostas apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p= 0,044) para
a = 0,05 em suas média, quando comparados os resultados dos Grupos Experimental e Controle.
A Questdo 20 é fundamental para o entendimento de que a gestédo da experiéncia do cliente ndo
apenas consegue proporcionar um processo de compra positivamente diferenciado como também
motiva 0 consumidor a repetir essa experiéncia de compra, funcionando como um mecanismo de

fidelizac&o e proporcionando vantagens competitivas duradouras em relagdo aos concorrentes.

As médias das respostas a Questdo 26 - “Minha experiéncia com o site Total Zoom foi
positivamente diferenciada” -, comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle
(TZ2), apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p = 0,032) para o = 0,05. Esta
Questdo 26 é essencial a realizacdo deste experimento, pois pergunta diretamente aos

participantes sobre a experiéncia de compra, buscando saber se, de fato, ela foi positivamente

diferenciada. A média do Grupo Experimental foi x = 8,16 e a média do Grupo Controle foi x =
6,12. Assim, o resultado de Teste de Mann-Whitney para esta questdo contribui muito para as
conclusdes do experimento, pois, de acordo com as respostas a essa questdo, os participantes
demonstram de fato o quanto o website TZ1 proporcionou uma experiéncia superior ao website
TZ2.

As médias das respostas a Questdo 29 - “A Comparando com outras lojas virtuais que
vocé visita/compra, como vocé avalia o site Total Zoom?” (Ancoras “Pouco Competitivo” e
“Muito Competitivo”) -, comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle (TZ2),
apresentaram diferencas estatisticamente significativas (p = 0,016) para a = 0,05. A diferenca
entre as respostas a esta questédo reforga o sucesso no esforgo realizado no experimento, tendo os
visitantes do website TZ1 o considerado mais competitivo do que os visitantes do website TZ2.
Devido as restri¢cbes de tempo e recursos para a construcdo dos websites, este resultado é muito
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importante, pois, mesmo tendo comparado os websites com lojas em que geralmente compram, o

que provavelmente inclui os grandes players do mercado (Submarino, Americanas, Magazine
Luiza, NetShoes), os usuarios consideraram que o TZ1 é competitivo (x = 8,52), enquanto em

relacdo ao TZ2 a média esteve préxima ao ponto neutro da escala (x = 6,44).

As médias das respostas a Questdo 30 - “De 0 a 10, dé uma nota para o site Total Zoom.”
-, comparando o Grupo Experimental (TZ1) e o Grupo Controle (TZ2), apresentaram diferencas
estatisticamente significativas (p = 0,008) para o = 0,05. A Questdo 30 é a ultima questdo da
Pesquisa de Avaliacdo e pede uma avaliagdo geral por parte do sujeito experimental em relagcéo
ao website visitado. A diferenca significativa em relacdo as respostas a esta questdo reforga a
superioridade do website TZ1 em relacéo ao website TZ2.

A TAB. 18 foi dividida de acordo com as dimensdes em que 0 questionario buscou
inspiracdo para ser construido. Assim, € possivel observar que as questdes em que o Teste de
Mann-Whitney apontou diferencas significativas se reinem em 4 das dimens@es, sendo que em
duas ndo houve sequer uma questdo em que a diferenca entre as médias tenha sido
estatisticamente diferentes ao nivel de 0,05, embora em todas elas as médias de respostas do
website TZ1 tenham sido superiores ao website TZ2.

As dimensbes em que ndo houve questdes com médias apontadas como estatisticamente
diferentes foram (2) Estruturacdo e Catalisacdo da Interacdo e (5) Estruturagdo para Facilitar a
Ocorréncia do Estado de Fluxo. Em relacdo a dimensdo (2) é possivel afirmar que como o0s
websites foram construidos sobre uma mesma estrutura oferecida pelo servico do Magento Go a
navegabilidade possa ndo ter sido tdo diferenciada, embora a média das respostas do website TZ1
tenham sido superiores em todas as questdes. Quanto a dimensdo (5), o Estado de Fluxo é um
estado de imersdo profundo na realizacdo de determinada atividade, o qual ocorre quando o
individuo, entre outros fatores, estd tendo uma experiéncia de transcendéncia
(CSIKSZENTMIHALY, 1990). A atividade de participar de uma simulagdo de compra, por si
s0, limita um pouco o alcance de um estado de imersdo tdo profunda nessa atividade, e, por conta
disso, acredita-se que os resultados ndo tenham sido diferenciados ao ponto de serem
estatisticamente diferentes no Teste de Mann-Whitney, embora a média das respostas do website
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TZ1 também tenha sido superior em todas as questdes, o que ja& mostra um nivel mais avangado
na experiéncia proporcionada para que os sujeitos alcancem o Estado de Fluxo. Acredita-se que
experiéncias que envolvem jogos e realidade alternativa podem contribuir para o alcance desse

estado, o0 que pode ser testado em experimentos futuros.

As dimensdes onde houve questdes com médias apontadas como estatisticamente
diferentes foram: (1) Apelo aos Sentidos, (3) Relacionamento em Comunidade, (4) Capacidade
de Proporcionar Prazer e (6) Percepcdo Geral da Experiéncia. O apelo aos sentidos € descrito por
Schmitt (2004) e por Lindstrom (2007) como uma experiéncia sensorial, acreditando que os
estimulos aos sentidos podem diferenciar um produto ou servico ao nivel de agir pela fidelizac&o
do cliente e gerar vantagens competitivas. O relacionamento em comunidade € uma tendéncia
irrevogavel da web 2.0 e também da web semantica (web 3.0), transformando definitivamente a
forma como as empresas devem se relacionar com os seus clientes, estando as pessoas no poder
de determinar se determinada marca merece ser discutida, citada ou exaltada (GABRIEL, 2010).
A capacidade de proporcionar prazer, de acordo com Pine Il e Gilmore (1998) e também para
Schmitt (2009), é essencial para uma experiéncia memoravel, pois se conecta emocionalmente o
servico ou produto ao consumidor. Por fim, a dimensdo (6) confirma que, em linhas gerais, a
experiéncia proporcionada foi positivamente diferenciada, atendendo aos propdsitos do

experimento.

7.2.6 Visdo geral acerca da analise dos dados da Pesquisa de Avaliacdo

De acordo com os resultados apresentados na anélise das Estatisticas Descritivas (item
7.2.2), com a realizacdo do teste T2 de Hotelling (item 7.2.3) e da Analise Post Hoc (item 7.2.5) é
possivel confirmar a Hipdtese 2 (H2) deste experimento: “A Variavel Dependente de medicdo
por meio da Pesquisa de Avaliacdo, apresenta resultados superiores no Grupo Experimental, em

sua relacdo a interagdo com o website, comparado ao Grupo Controle”.

Segundo Kaushik (2009), no ambito do processo de Web Analytics, as pesquisas
permitem medir a satisfacdo do cliente e o nivel de experiéncia proporcionado, além de prever o

comportamento dos usuarios, sendo essenciais para compreender o que o visitante absorveu da
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visita a um website. A analise dos dados da Pesquisa de Avaliagdo mostrou que o uso de um
questionério pode ser muito eficiente na verificacdo das diferencas entre dois websites,
constituindo-se uma maneira importante de comparar os estimulos desenvolvidos e a navegagdo
proporcionada. No item seguinte, discutem-se os resultados da Pesquisa de Avaliagdo, com 0s
resultados do Fluxo de Cliques.

7.3 Conclusdo da Analise dos Dados do Experimento

A andlise dos dados do Fluxo de Cliques e a andlise dos dados da Pesquisa de Avaliacéo
permitiram a confirmacgdo da Hipdtese 1 (H1) e da Hipotese 2 (H2) deste experimento. Enquanto
0s dados do Fluxo de Cliques ndo permitiram vislumbrar diferengas significativas em relagédo ao
comportamento dos sujeitos experimentais nos dois websites, a Pesquisa de Avaliagdo ofereceu
resultados estatisticamente significativos de que essa diferenca ocorreu, com base na opinido dos
préprios participantes. Essa relacdo entre os resultados permite confirmar a Hipétese 3 (H3): “Os
resultados das Variaveis Dependentes de medicdo por meio do clickstream e de medicdo por
meio do Pesquisa de Avaliacdo ndo sdo analogos em relagdo a comparagdo entre o Grupo
Experimental e o Grupo Controle”.

Essa confirmacdo da Hipotese 3 (H3) se deu pela constatacdo de que os dados do Fluxo
de Cliques ndo conseguem medir experiéncias com a acuidade que a Pesquisa de Avaliacdo
oferece. A ideia € que apenas observando a forma como uma pessoa esté agindo é obtido muito
pouco em dados objetivos sobre o que ela esta vivenciando. Quando se pergunta a essa pessoa
sobre o que, de fato, ela esta vivenciando, existe uma aproximagdo maior da realidade particular
de suas percepcbes em relagdo a esse momento. Obviamente que, ao indagar um individuo sobre
a experiéncia que esta sendo vivenciada, ele é convidado a refletir sobre as emoc¢6es e impressdes

que estdo ocorrendo, o que afeta por si s6 a impressao causada.

Porém, nesse experimento ficou claro que quando dois estimulos distintos foram
aplicados a grupos independentes essa diferenca ficou muito mais clara quando eles
racionalizaram sobre o estimulo, do que quando observado o comportamento dos sujeitos

reagindo a esses cenarios. Talvez uma observacdo mais completa do comportamento pudesse se
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aproximar mais da experiéncia recebida, incluindo dados sobre as expressoes faciais e corporais
que ajudassem a compor um quadro geral sobre o comportamento. Todavia, em uma situacao
competitiva real é impossivel que uma loja de comércio eletrbnico observe todos os seus
consumidores com esse nivel de detalhamento. Além disso, a analise criteriosa desses dados
tornaria a tarefa exaustiva e os resultados ainda seriam subjetivos, pois, por mais objetivos que 0s
critérios pudessem ser, os individuos, em uma situacdo real de compra, podem reagir a uma serie
de estimulos internos e externos que podem ou ndo estar relacionados a experiéncia
proporcionada pelo website. Em contrapartida, a Pesquisa de Avaliacdo é uma ferramenta barata
e pode ser utilizada em uma amostra dos consumidores de uma loja virtual quando se deseja
acessar a opinido deles quanto ao website e & experiéncia proporcionada, mediante a ado¢do de

critérios estatisticos para a analise.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O primeiro dos objetivos principais deste trabalho foi o de expor o valor da prética de
Web Analytics, verificando as possibilidades de uso do seu processo para a mensuragdo da
efetividade da Gestdo da Experiéncia do Cliente. Para tal, o trabalho apresentou em seu marco
tedrico todo o ferramental que compde o processo de Web Analytics, em que se incluem analises
do fluxo de cliques, pesquisas de avaliacdo e experimentacdo, entre outros. Todavia, apesar de o
processo de Web Analytics ser composto por diversas formas de coleta de dados, a maioria dos
negocios focados em Web Analytics (e infelizmente ainda ndo existem negécios suficientes com
essa configuragcdo) pensa em analitica simplesmente como a arte de coletar e analisar dados sobre
o fluxo de cliques, proveniente do Google Analytics, do Yahoo! Web Analytics, Omniture ou
Mint (KAUSHIK, 2010).

Assim sendo, tendo em vista a pratica comum do mercado em focar apenas o fluxo de
cliques, este trabalho, por meio da experimentacéo, realizou a simulagdo de um Teste A/B e se
focou em tentar obter insights e uma aproximacao acerca da experiéncia proporcionada por cada
um dos websites criados. A analise dos dados mostrou que o fluxo de cliques ndo € eficiente em
medir a experiéncia que esta sendo proporcionada ao usuario, pois os dados do comportamento
em uma pagina da web podem assumir diferentes explica¢Ges, que nunca serdo elucidadas sendo
por agdes que perguntem ao usuario sobre a interacdo estabelecida. Em contrapartida, por meio
da aplicacdo de uma pesquisa de avaliacéo, foi possivel verificar que, em diferentes aspectos da
experiéncia, os usuarios de cada um dos websites componentes do experimento responderam
demonstrando que houve uma diferenga significativa em relacdo a experiéncia proporcionada.
Dessa forma, este trabalho alcangou o objetivo de expor a prética de Web Analytics, verificando
que 0 seu processo pode, sim, mensurar se a Gestdo da Experiéncia do Cliente esta sendo efetiva.
Porém, os resultados requerem enfatizar que isso sé é possivel se a empresa realizar 0 processo

de Web Analytics incluindo a coleta de dados além do fluxo de cliques (clickstream).

O segundo dos objetivos principais deste trabalho consiste em compor um quadro tedrico
do tema “Gestédo da Experiéncia do Cliente”, averiguando o efeito do uso de seus conceitos e

praticas no comercio eletrénico, por meio de mensuragdo e analise baseada no processo de Web
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Analytics. Para tal, o framework apresentado no capitulo 5 interligou os construtos que compdem
0 processo de Web Analytics a Gestdo da Experiéncia do Cliente, com intuito de orientar a
criagdo dos cenarios experimentais. Assim, possibilitando verificar se o website construido e
estruturado de acordo com a orienta¢do dos construtos que compdem o framework iria apresentar
resultados que representassem que ele foi mais efetivo em proporcionar experiéncias
positivamente diferenciadas. A constatacdo que o ele alcancou esse objetivo permitiu comprovar
que o uso dos conceitos do tema Gestdo da Experiéncia do Cliente, possui valor pratico e que eles
podem ser aplicados pelas empresas para alcangar diferenciais competitivos em relacdo aos
demais players do mercado.

Harrigan e Bian (2011) recomendam que as diretrizes que guiam o processo de Web
Analytics devem ser focadas nas necessidades do neg6cio e nas pessoas (colaboradores e
consumidores), nunca subestimando esse processo por um foco simplista em ferramentas. Este
trabalho confirmou essa perspectiva, contribuindo para o entendimento de que processo de Web
Analytics deve ir além do foco no registro dos dados do clickstream, de que os profissionais
envolvidos na sua evolucdo devem ser ndo apenas aqueles provenientes de areas como
Tecnologia da Informagdo e Ciéncia da Computacdo, mas também incluir profissionais de
marketing, socidlogos e administradores, entre outros profissionais que possam agregar com
outras perspectivas a analise. Se hoje o tema “Web Analytics” tem 0 seu ensino praticamente
restrito aos cursos da area de Ciéncias Exatas e contemplado livros da area de Ciéncia da
Computacdo, a medida que o Comércio Eletrénico for evoluindo e trazendo consigo necessidades
de informagdes que aproximem a loja virtual do cliente, esse tema tende a ser abordado por
outras areas do conhecimento, principalmente na literatura de Marketing, 0 que contribuira para
sua evolucdo. Este trabalho compde esse esfor¢o de aproximar os temas “Marketing” e “Web
Analytics” e tem sucesso em fazé-lo ao clamar (e apresentar resultados que corroborem com essa
abordagem) por um processo de Web Analytics amplo, que inclua os clientes, e ndo apenas seus

cliques.
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8.1 Contribuigdes e implicacdes gerenciais

O presente trabalho inicialmente contribui com um framework que estrutura a interligagéo
dos temas Gestdo da Experiéncia, Gestdo da Experiéncia no Comércio Eletronico e Web
Analytics. Para os profissionais que lidam diariamente com problemas relacionados ao comércio
eletrénico esse framework contribui com uma viséo sistémica do processo de Web Analytics e da
gestdo daquilo que é proporcionado ao cliente em forma de experiéncias. Além disso, a
perspectiva de encarar uma loja virtual como fonte de experiéncias positivamente diferenciadas
permite ao profissional de comércio eletrénico ampliar ou confirmar uma visdo de que em um
cenario hiper-competitivo proporcionar experiéncias positivamente diferenciadas pode ser uma

fonte de vantagens competitivas.

A analise dos dados do fluxo de cliques contribui para o entendimento do funcionamento
do Google Analytics e se coloca como um exemplo aos profissionais de como esses dados podem
ser tratados e de como as analises podem ser realizadas para proporcionar insights acerca da

experiéncia dos clientes.

A pesquisa de avaliacdo apresenta um questionario que pode ser utilizado por lojas de
comércio eletrdnico para coletar dados junto de seus clientes e as analises realizadas apresentam
as rotinas estatisticas adequadas para a andlise dos dados que garantam confiabilidade as

informacdes provenientes.

De maneira geral, o trabalho seguiu uma diretriz orientada para a pratica do comércio
eletrbnico, na medida em que o seu problema surgiu de questBes vislumbradas na pratica e sua
resposta somente foi possivel a partir de uma imersdo tedrica. Assim, este trabalho também
contribui para aproximar teoria e pratica, apresentado uma discussdo que leva a crer que esses

dois universos devem coexistir em uma convivéncia mutualista.
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8.2 Limitac0es e sugestdes para estudos futuros

A opcdo por ndo realizar o experimento em um Laboratorio de Usabilidade limitou o
controle de variaveis estranhas, ao passo em que aumentou a compatibilidade do estudo com a
realidade do comércio eletrbnico. Todavia, seria interessante, em estudos futuros, realizar
experimentos também em Laboratorios de Usabilidade, com o intuito de comparar se 0s
resultados obtidos em tais condi¢des controladas sdo compativeis com os resultados realizados
em situagdes reais de acesso a websites. As demais limitacOes relacionadas ao método e o
controle de variaveis estranhas foram amplamente discutidas durante os capitulos 6 e 7, e, assim

sendo, considera-se desnecessaria a repeticdo das mesmas nesta sessdo secundario.

O tempo para a construcdo dos websites e a realizacdo dos experimentos inviabilizou a
execucdo do experimento com uma amostra maior e a sua repeticdo (explicacdo detalhada no
item 7.1.1). A repeticdo do experimento, principalmente, poderia contribuir por realizar um
segundo ciclo do processo de Web Analytics em que alguns fatores observados no website TZ1
poderiam ter sido corrigidos e/ou melhorados para um novo turno de acessos. Assim, sugere-se
para a realizagdo de estudos futuros que sejam repetidos 0s experimentos apds a realizagdo de

ajustes nos websites, como forma de maximizar a diferenca entre as experiéncias proporcionadas.

A verba destinada a construcdo dos websites foi um recurso limitador da qualidade dos
websites idealizados. Embora a parceria com o DCC/UFMG, focada em usabilidade, tenha
administrado bem essa limitacdo, a possibilidade de contratar outros profissionais da area de web
poderia ter elevado a niveis ainda mais distintos a experiéncia proporcionada pelo website TZ1
em relagdo ao website TZ2.

A ndo inclusdo de modernos elementos de web, como Realidade Aumentada, Rich Media,
Advergames, no website TZ1 néo possibilitou que ele proporcionasse uma experiéncia ainda mais
imersiva, que poderia ter proporcionado em maior grau a ocorréncia do Estado de Fluxo nos
sujeitos experimentais ao visitarem o website. Sugere-se para estudos futuros que tais elementos
possam ser incluidos em websites participantes do experimento e que, utilizando um design

fatorial, a experiéncia proporcionada por esses elementos possa ser comparada com websites que
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néo os incluem, com o objetivo de verificar quais dessas ferramentas séo efetivas e capazes de

proporcionar vantagens competitivas sustentaveis.
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APENDICE

Apéndice A - Framework de GEC, GEC no Comércio Eletrdnico e WA

+ Analise do Mundo Experiencial do Cliente
o Pesquisa de mercado
+ Construgdo de Plataforma Experiencial
o Posicionamento experiencial
o Tema global de implementagio
o Promessa de valor experiencial
- Estinmlos Sensoriais; Afetivos; Cognitivos; e, Estimulos de
pertencimento e identificagio
+ Projeto da Experiéncia da Marca
o Desenvolvimento e alinhamento dos elementos estaticos
o Agregar valor com beneficios simbolicos
* Estruturagéo da Interface do Cliente
o Desenvolvimento e alinhamento dos elementos dinanicos
- Concentragéo e Flexibilidade; Estilo e Conteudo: e, Timing
+ Inovagao Continua
o Insights para a adi¢io de novos formatos de experiéncia e revisao dos
formatos atuais

Gestio da Experiéncia do Cliente (Construto 1)

* Definigiio de objetivos da coleta de dados orientados para mensuragio da experiéncia

do cliente

* Definigio dos KPIs

* Coleta de dados do clickstream
o Ratios, Densidade do clique; Segimentagéo, Busca; Inferéncia da inteng@o,
Teste A/B e Multivariavel.

* Coleta de dados além do clickstream
o Teste em Laboratorio de Usabilidade; Analise do Especialista; Pesquisas no
Local; Pesquisa de Avaliagio; e, Inteligéncia Competitiva.

+ Resultados
o Pedidos/perspectivas; Rendimentos; Taxas de conversao;, Resolugdo do
problema.

+ Analise dos dados

Desdobramento em
aghes 110 COMEICio
eletronico

Acessoao Website

Moderadores do
Individuo e
Situacionais

~

— g
Critérios
Aclonaveis e

Metricas

Web Analytics orientado para GEC no Comércio Eletronico
(Construto 3)

« Construgio e atualizagido da plataforma do website e estrutura de apoio
* Escolha de tema global para o website e posicionamento
* Mix de produtos e servigos adequados ao posicionamento
+ Selegiio, desenvolvimento e disponibilidade de mix de produtos e
SErvigos
+ Garantia de qualidade dos produtos e servigos, eficiéncia dos servigos
logisticos e garantia de seguranca
Estratégia de precificagéo adequada ao posicionamento
+ Realizagdo de promogdes e eventos tematicos de venda, e estinlo ao
senso de oportunidade
« Emprego de informagées precisas e contetdo relevante
« Estimulos aos sentidos visio e audigdo como desdobramento do tema global
+ Layout visual e design diferenciados, agilidade e usabilidade.
+ Imagens, videos, icones e animagdes atrativas
» Musica e sons adequados a atmosfera do website
+ Estinmlos Afetivos
* Pagina pessoal com conteudo personalizado e estratégias de fidelizagio
(cartdes da loja virtual, descontos acunmulados, etc)
* Uso de 1magens e sons com valor simbolico
« Estinlos Cogmitivos
+ Navegacao intuitiva e organizagao
* RecomendagGes de compra, e, up-selling e cross-selling adequados
+ Ferramentas de busca avancada e de acompanhamento de pedidos
* Possibilidades de custonuzagio
+ Aplicativos, jogos, promocdes e Jiotsifes
* Estimulos de pertencimento e identificagio
* Criagio e/ouintegragio com redes socials
+ Ferramentas colaborativas
* Pontos de contato
* Atendimento online e offline disponiveis e eficientes
+ Comunicagiao promocional online e offline alinhadas ao tema global e
ao posicionaimento
+ Empenho em SEO e buscadores de precos

Gestio da Experiéncia do Cliente no Comércio Eletronico
(Construto 2)







