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EMERGENTES
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Bolsista CAPES/Reuni

E-mail: sionara@unb.br (Brasil)

RESUMO

A mensuracao e 0 monitoramento continuo das acGes mercadoldgicas levam ao conhecimento do
comportamento do consumidor, ndo somente nas variadveis como frequéncia, recéncia e valor de
compra, mas também nos quesitos engajamento e interacdo com o produto e/ou marca. O
desenvolvimento de métricas para multiplas midias elevam a quantidade de informaces Uteis sobre
o perfil de consumo possibilitando a otimizacdo das estratégias digitais a publicos segmentados.
Este € um artigo de atualizacdo que tem por objetivo revisar as Gltimas publicacfes sobre modelos
de métricas - web analytics— WA coadunando estratégias digitais em plataformas e midias
emergentes. Quanto a metodologia utilizada, trata-se de uma investigacdo secundaria, sobretudo
bibliogréfica visando a atualizacdo e analise comparativa de trés modelos web analytics— wa para
organizagOes que atuam no varejo eletronico, utilizando diferentes canais digitais. O estudo enfoca:
i) Modelo dos Cinco Estagios de competicdo analitica, proposto por Davenport; ii) Modelo de
maturidade em web analytics, proposto por Hammel; iii) Modelo Web analyticsScorecard, proposto
por Giuntini & Morier. A expansao do M-commerce e 0 advento do Social commerce assumem-se
como tendéncias irreversiveis, exigindo das organizacgdes que atuam no varejo eletronico, métricas e
indicadores de desempenho para um monitoramento continuo do comportamento do consumidor, de
modo a consolidar a interacdo e as métricas de engajamento como principais protagonistas das
estratégias digitais contemporaneas.

Palavras-chave: Web analytics; Métricas; Estratégias digitais.
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Web Analytics: Modelos de Métricas de Engajamento em Midias Emergentes

1 INTRODUCAO

O uso das estratégias digitais em campanhas de comunicacdo tem se diversificado com o
advento de novas plataformas tecnoldgicas, integrando a mobilidade a ubiqlidade online e
instituindo novos pilares de comunicacao integrada de marketing (Gabriel, 2010).

A democratizacdo dos meios de comunicacdo especialmente via Internet e o ritmo das
inovacgOes tecnoldgicas é um fator a ser considerado, principalmente com os avan¢os da tecnologia
mobile de acesso a web, com gadges que operam com capacidade de transmitir informagdo em
tempo real e de qualquer lugar que o usuério precisar. A velocidade e volatilidade de informacdes
ocasionam rapida obsolescéncia de produtos e processos, fazendo crescer o grau de incerteza e
complexidade na escolha de estratégias mercadologicas compativeis com a perspectiva dos
negocios (Okada & Souza, 2011). Nesse ambiente dindmico, [...] torna-se necessario a utilizacdo de
métricas e indicadores de desempenho das a¢cdes de marketing para 0 maior conhecimento, tanto
das variacbes do comportamento do consumidor, quanto do processo de tomada de decisdo de
marketing (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 2006).

As transformag6es no comportamento do consumidor inauguraram a “Era da recomendagio
com a disseminacdo exponencial de conteudo relevante, ascensdo do prosumerismo e
crowdsourcing (Gabriel, 2010; Recuero, 2009; Telles, 2010). A compreensdo deste cenario
complexo e o conhecimento das tecnologias disponiveis constituem um diferencial competitivo para
as organizacdes. Ressalta-se, portanto a importancia da mensuracdo de acGes de marketing para
criar valor para os consumidores, [...] visto que as meétricas relacionadas a satisfacdo dos
consumidores e a fidelidade tem ganhado maior atencdo por parte das organizacdes (Ambler &
Xiucun, 2003; Hansotia, 2004).

O consumidor vem atuando de forma decisiva para este cenario de mudancas e
segmentacdo, compartilnando suas experiéncias de compra, exigindo mais e melhores produtos/
servicos (Gabriel, 2010; Telles, 2010). Isto tem se refletido no crescimento do varejo eletrénico em
novos canais online e no incremento do social commerce. A revolucdo no varejo esta criando um
marketing interativo que utiliza multiplos canais para obter uma resposta mensuravel em meios
eletronicos, afirmam Kotler e Keller, (2006). O uso das métricas de engajamento serve para a
relacdo entre consumidores e empresas/marcas num cenario crescente de descentralizacdo deste
relacionamento, cada vez mais afetado por meios de comunicagdo interativos e, por consequéncia,
colaborativos. As métricas de engajamento devem ganhar cada vez mais espago nas analises, [...]

devido a uma demanda crescente pelo entendimento dos resultados que estdo além da converséo
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principal, em um cenério de acGes cada vez mais interativas e multifacetadas (Folli, Naressi, &
Tsugi, 2008).

A busca por melhoria de desempenho e posicionamento das organizagdes cresce na medida
em que a “presenga digital” assume importancia estratégica, no tocante a como obter melhor
visibilidade de publicos especificos de forma recorrente. O crescimento do uso corporativo da web
2.0 consolida ndo apenas os sites interativos com o crescimento de usuérios do Facebook, Twitter,
My Space, Orkut, Linkedin, Flicker; mas também o compartilhamento de contetido com a producéo
colaborativa via wikis e sites de recomendacdo. Faz-se importante o entendimento das atitudes do
consumidor que com acessibilidade mével a web e conectividade em midias sociais, compartilham
suas experiéncias de compra e incrementam o m-commerce e grupos de compras coletivas (Gabriel,
2010; Telles, 2010).

Este € um artigo de atualizacdo que tem por objetivo revisar as Ultimas publicacdes sobre
modelos de métricas - web analytics— WA e estratégias digitais em midias emergentes. Quanto a
metodologia utilizada, trata-se de uma investigacdo secundaria, sobretudo bibliografica visando a
atualizacdo de estratégias digitais e modelos web analytics— WA para organizagdes que atuam no
varejo eletrdnico, utilizando multicanais. O estudo destaca trés modelos, sdo eles: i) Modelo dos
Cinco Estagios de competicdo analitica, proposto por Davenport; ii) Modelo de maturidade em web
analytics, proposto por Hammel; iii) Modelo Web analytics Scorecard, proposto por Giuntini &
Morier.

Justifica-se o tema escolhido, uma vez que o monitoramento continuo de acdes
mercadolOgicas, através de métricas para canais e midias emergentes pode corroborar para o
mapeamento do perfil e mudancas no comportamento do consumidor. E assim podem-se
estabelecer estratégias digitais utilizando multicanais de modo a consolidar o engajamento,
alavancando a interatividade e a experiéncia, como principais aspectos para o sucesso de estratégias

de marketing.

2 REFERENCIAL TEORICO

As novas estruturas tecnologicas em redes, as multiplas plataformas de geracdo e
compartilhamento de informacdo geraram mudangas nas fronteiras fisicas e temporais na

perspectiva de negocios. O crescimento do varejo eletrénico advindo da expansdo da ubiquidade
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online e sofisticacdo dos mecanismos de busca se inserem na “Era da recomendagdo” que segundo
Gabriel (2009) se caracteriza pela participacdo e engajamento dos consumidores que atuam como
protagonistas na inversdo do vetor de marketing. Enquanto no marketing tradicional as acdes de
promogédo e comunicagdo se davam no sentido empresa/marca para 0 consumidor, agora passam
também a se originar no consumidor em busca de interacdo com a marca; 0 que representa uma
mudanca no relacionamento entre empresa e consumidor. A evolucdo digital alterou o
comportamento do consumidor e consolidou um mercado em que os consumidores séo tidos como
“prosumidores”, ou seja, concomitantemente sdo produtores de contetido e consumidores de
informacdes na web. Sob este prisma o consumidor passou a ser detentor de poder por ser criador
de conteudo (Gabriel, 2010; Mackenna, 2000).

Como um meio interativo maduro, a Internet oferece recursos de colaboracao que tornam a
comunicacdo bidirecional. O trafego de contetidos aumentou por se dar nos dois sentidos [...] “agdes
como avaliar, compartilhar experiéncias de compra e recomendar tiram as organizac¢des do centro
da comunicagdo formatando um modelo mais participativo e descentralizado” (Folli, Naressi &
Tsugi, 2008). Nesta Otica, as empresas ndo detém Unica e exclusivamente controle da comunicacao
de suas marcas e produtos, pelo contrario, quem cria percepgdes favoraveis ou desfavoraveis sdo as
pessoas e suas redes — networks que estdo altamente suscetiveis aos seus influenciadores diretos.
Segundo Folli et al., (2008) [...] € neste cenario que surgem as métricas — web analytics, mais como
uma necessidade de medir com inteligéncia e profundidade necessaria a relacdo complexa que 0s
clientes e consumidores tém do posicionamento da empresa/marca, em detrimento do modo
tradicional em que, saber o alcance e freqliéncia da mensagem era suficiente para prospectar sua

eficiéncia.

2.1 VAREJO ELETRONICO EM NOVAS MIDIAS

O varejo eletronico é um formato de varejo que cresce exponencialmente, ndo apenas por
meio do aumento da audiéncia dos sites de comércio eletrénico, como também com a utilizacdo de
outros canais digitais. A expansao do M-comerce e Social commerce estdo associadas a migracao de
consumo para a web por meio do aumento do nimero de aplicativos para gadges moveis, segundo 0
Interactive Advertising Bureau Brasil (IAB Brasil) (2011). A realizagdo de toda a cadeia de valor
dos processos de negdcio num ambiente online precisa estar inserida no alinhamento estratégico de
organizacOes que atuam no varejo online com transacdes B2B E B2C, coadunando as acdes de

marketing e o alcance dos objetivos estratégicos das campanhas de comunicacdo. A compreensdo
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das especificidades das novas midias e o conhecimento das tecnologias disponiveis constitui um
diferencial competitivo para estas organizacoes (Okada & Souza, 2011).

A mensuracdo e 0 monitoramento continuo das acbes mercadoldgicas [...] levam ao
conhecimento do comportamento do consumidor, ndo somente nas variaveis como freqiéncia,
recéncia e valor de compra, mas também nos quesitos engajamento e interacdo com o produto e/ou
marca (Giuntini & Morier, 2008). O desenvolvimento de métricas para multiplas midias elevam a
quantidade de informacdes Uteis sobre o perfil de consumo possibilitando a otimizacdo das

estratégias digitais a publicos segmentados (Tokuno, Fatala, & Simdes, 2008).

2.1.1 INDICADORES DO VAREJO ELETRONICO BRASILEIRO

Segundo dados do (IAB Brasil) (2011), “[...] o ano de 2010 foi o da consolida¢do das redes
sociais, do e-commerce, dos aplicativos para equipamentos madveis e também da ascensdo dos sites
de compras”. A Internet se popularizou, tanto que 52,8% da populagdo que acessa a Internet
pertencem as classes C, D e E; e as classes A e B juntas representam 47,2%. De acordo com o
instituto Ibope Nielsen Online (2011), em 2008 foram gastos R$ 8,2 bilhGes em compras online.
Em 2009, a previsdo para o primeiro semestre era de R$ 4,5 bilhdes, e o faturamento foi de R$ 4,8
bilhGes, totalizando 27% a mais em relacdo ao mesmo periodo de 2008, o ano fechou em R$ 10,6
bilhdes. Em 2010 foram gastos R$ 14,8 bilhdes em vendas online, o que representou um terco de
todas as transac@es entre varejo e consumidores — B2C - feitas no Brasil.

O Instituto Ibope Nielsen (2011) publicou estudo em que 58,7% dos internautas entraram
nos sites das lojas de varejo em dezembro de 2010, fazendo crescer a audiéncia dos sites de
comércio eletrdnico, com o score de 29,7 milhGes de usuarios. Desse nimero, navegaram em sites
de lojas de varejo 25,4 milhdes de usuarios Unicos, ou 52,1% do total de internautas ativos do més
de dezembro. “Os sites de compras coletivas foram os principais responsaveis pelo crescimento do
nimero de usudrios ativos da categoria comércio eletronico” (IBOPE Nielsen Online, 2011, p. 1).
Nessa categoria, 0 crescimento foi de 7% entre fevereiro e marco de 2010, passando de 28,7
milhGes de usuarios para 30,7 milhdes.

Outros indicadores do Ibope Nielsen (Juliasz, 2010), revelaram que 0 acesso a internet em
qualquer ambiente (residéncias, trabalho, escolas, lan houses, bibliotecas e telecentros),
considerando os brasileiros de 16 anos ou mais de idade, atingiu 67,5 milhGes de pessoas no quarto
trimestre de 2009. Isso significou um crescimento de 1,7% em relagdo ao terceiro trimestre e de

8,2% sobre o primeiro trimestre de 2009.
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A telefonia maével atingiu a marca de 212 milhdes de celulares em abril de 2010 para uma
populacdo de 190,7 milhdes (IAB Brasil, 2011, p. 3). O consumo via mobilidade cresce tanto no
uso do celular quanto de netbooks e tablets. “O crescimento da venda de smartphones com planos
de dados mais progressivamente acessiveis oferecido pelas operadoras esta popularizando a Internet
moével” (IAB Brasil, 2011, p.33). O acesso as redes e midias sociais cresceu significativamente,
dado ao aumento das conexdes de banda larga no Brasil que tiveram um aumento de 51,5% na
comparacdo com marco de 2011, para 0 mesmo periodo de 2010 (IAB Brasil, 2011). No ambiente
digital de marketing pode-se enumerar diversas tecnologias e plataformas mdveis que podem dar

origem a estratégias digitais de marketing.
2.1.2 PLATAFORMAS TECNOLOGICAS X ESTRATEGIAS DIGITAIS DE MARKETING
Gabriel (2010) destaca que as redes sociais se formam sobre as plataformas tecnoldgicas e,

destaca as diferencas entre plataformas tecnoldgicas e estratégias mercadologicas digitais, como

ilustra o Quadro 1.

Plataformas Tecnol6gicas

Estratégias Digitais de Marketing

Website/ mini-site / hotsite e Blogs

* Presenca digital
» E-commerce e M-commerce

* Plataformas digitais de Redes Sociais
(Orkut, Facebook, Twiter, You tube,
flicker)

* SMM (Social Media Marketing) & SMO
(Social Media Optimization) estratégias de
interacdo com os consumidores: fanspage
fidelizacdo através de prémios, dialogo e
interacdo com fés da marca, e SAC
diferenciado.

* WOMM (Word of Mouth Marketing)
Marketing viral

* Tecnologias Mobile (RFID, mobile
tagging, SMS, Bluetooth)

» Mdbile Marketing, Qrcodes e M-
commerce

PromocgGes SMS, Publicidade e
propagandas do tipo ‘lembrete’.

Tecnologia  aplicada, passivel de
mensuracéo click a click em tempo real que
utiliza Advergames - jogos, em particular
0s eletrébnicos, como ferramentas para
divulgar e promover marcas, produtos,
organizacgdes e/ou pontos de vista.

* SEM (Search Engine Marketing) & SEO
(Search Engine Optimization) Otimizacdo
dos sistemas de busca orgénica e links
patrocinados.

* Realidades Mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade virtual)

* Plataformas digitais de busca (Google,
Yahoo, Bing, Wolfram|Alpha, etc.)
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* Email * Email marketing ‘opt in’, ‘opt
out’(permissdo e ética)
» Games & Entretenimento digital Advergaming: promogéo e posicionamento

de marca através de entretenimento/games

* integragdo entre plataformas / Tecnologias | * Cross media: Comunicacgéo integrada com
inteligentes de voz / Video/TV digital outros dispositivos, integrando tecnologia
mobile, videos / TV e outras midias.
Quadro 1 - Plataformas Tecnoldgicas X Estratégias Digitais de Marketing.

Fonte: Adaptado de Gabriel (2009) e Telles (2010).

Gabriel (2010) acredita ser importante separar plataformas e tecnologias de estratégias, para
que essa Gltima possa se utilizar adequadamente das primeiras. E necessario que as organizacdes
conhecam cada uma dessas plataformas, tecnologias e estratégias digitais com suas respectivas
peculiaridades, para poder uséa-las da melhor forma em um planejamento de marketing, que atenda
0s objetivos estratégicos. A busca por melhoria de desempenho e posicionamento das organizacdes
cresce na medida em que a “presenca digital” assume importancia estratégica, no tocante a como
obter melhor visibilidade de publicos especificos de forma recorrente. O crescimento do uso
corporativo da Web 2.0 consolida ndo apenas os sites interativos com o crescimento de usuarios do
Facebook, Twitter, My Space, Orkut, Linkedin, Flicker; mas também o compartilhamento de
conteddo com a producéo colaborativa via wikis e sites de recomendacédo. Portanto, é cada vez mais
importante entender as atitudes do consumidor que com acessibilidade movel a web e conectividade
em redes sociais, compartilham suas experiéncias de compra, incrementando o e-commerce, m-
commerc e grupos de compras coletivas (Gabriel, 2010; Telles, 2010).

Analisar a complexa relacdo entre estratégias digitais em midias diferentes, com suas
peculiaridades, exige a viabilidade de métricas avancadas presentes em diversos escopos e
contextos, o que o0 meio interativo oferece nativamente, necessitando, porém, que esta medicéo seja
previamente planejada e implementada para gerar nimeros consistentes e evitando algum tipo de

viés, erro ou tendenciosidade (Folli et al., 2008).

2.1.3 METRICAS - WEB ANALYTICSPARA MIDIAS EMERGENTES

Métricas sdo analises fundamentais para melhor se conhecer, controlar e aperfeicoar as
acoes on-line. Podem ser mensurados o retorno, as conversoes, as visitas (pageviews), a interagéo,
as pessoas impactadas e as impressées (Turchi, 2009). As métricas sdo medidas de desempenho que

devem estar alinhadas & estratégia da organizagio. E a partir de modelos de métricas — web
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analytics que se podem prospectar estratégias digitais com um monitoramento continuo de
consumo, propiciando um conhecimento em maior profundidade e entendimento do comportamento
do consumidor na Internet (Ambler, Kokkinaki, & Puntoni, 2004).

Segundo Carneiro (2008),

Web analyticsé o monitoramento dos web sites para que as empresas possam ter um melhor
entendimento das complexas interacdes entre as acOes dos visitantes e as ofertas que o site
possui, assim como prover informacgdes para aumentar a lealdade dos clientes e as vendas
(Aberdeen Group apud CARNEIRO 2008 P. 14).

O termo “Web Analytics”, trata da analise do comportamento dos visitantes e do trafego de
um Web site. As organizagdes tem interesse em analisar o trafego para saber se o seu Web site, blog
ou fanpage esta atraindo visitantes e se 0s investimentos realizados terdo o retorno esperado. As
informac@es obtidas deverdo detalhar aos analistas de midia as tendéncias de navegacdo, como: a
origem das visitas, as paginas e secGes mais visitadas, acdes de compartilhamento em midias
diferentes, o nimero de conversdes, assim como a andlise do caminho percorrido pelo visitante
(Peterson, 2005; Ribeiro, 2009; Stern, 2002).

As métricas em midias sociais mensuram as a¢fes dos consumidores quanto a interacao
(fans Page) quantidade de seguidores da marca e/ou produto, quantidade e qualidade de comentarios
gerados, engajamento junto a bloggers influentes, numero de downloads, compartilhamentos,
mencoes, retwets e o tamanho da network do seguidor influenciador (Ribeiro, 2009).

Destacam-se neste estudo, trés modelos em web analytics: 0 Modelo dos Cinco Estagios de
Competicdo Analitica, o Modelo de Maturidade em Web analyticse o Modelo Web analytics

Scorecard.

2.1.4 MODELO DOS CINCO ESTAGIOS DE COMPETICAO ANALITICA

Este modelo proposto por Davenport e Harris (2007) mostra a evolu¢do em cinco estagios
da inteligéncia analitica das organizacdes, desde o uso dos relatorios padrdes, passando por
relatorios especificos para saber quando, onde e com que freqiiéncia ocorrem as convers@es; servem
para descobrir problemas e propor acdes corretivas; analisar tendéncias e fazer modelagem preditiva

para a otimizacdo do negdcio. Os cinco estagios estdo demonstrados no Quadro 2.
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1° Estagio deficiente A organizagdo ndo tem acBes proficuas na area analitica, em
geral devido a falta de alinhamento dos executivos com o
conceito de inteligéncia analitica.

2° Estagio de ilhas de | A organizacio tem a pratica de trabalhar as informagdes, mas
iluséo de forma desconectada. Existem vérias acGes isoladas que
ndo causam impacto no mundo por estarem desconectadas
entre si.

3° Estagio de intengdo. | Quando a organizagdo decide criar um processo de trabalho
diferenciado, a empresa ingressa nessa terceira etapa do
sistema analitico. Nesta etapa pode-se unir esforcos das
diferentes areas para alcancar um objetivo comum,
implementando o plano estratégico da corporacao.

4° Estagio de pré- As companhias estdo quase prontas para competir
competicdo analitica analiticamente. Ja contam com pessoal, arquitetura,
softwares, mas ainda ndo consideram esse fator o foco
principal das suas estratégias. Falta a lideranca que imprima
a empresa a consciéncia analitica.

5° Estagio de A partir do momento que a organizagao passa a enxergar a
competicdo analitica inteligéncia analitica como parte imprescindivel de sua
estratégia, ela ingressa no estadgio cinco e se torna um
competidor analitico.

Quadro 2 - Modelo dos Cinco Estagios de Competi¢do Analitica.

Fonte: Davenport e Harris (2007).

Davenport e Harris (2007) destacam que a utilizacdo do modelo de cinco estagios de
inteligéncia analitica caracteriza um novo paradigma gerencial voltado a mudanca no longo prazo
(Davenport & Harris, 2007).

2.14 MODELO DE MATURIDADE EM WEB ANALYTICS

Este modelo foi proposto por Hammel (2009) e desenvolve critérios objetivos para
determinar a sofisticacdo das acdes mercadolégicas online de uma organizacao, incluindo desde a
criacdo do website até acBes em midias sociais. O modelo propde cinco niveis para verificar o grau

de maturidade de utilizacdo de métricas das empresas (Hamel, 2009).

e Nivel 1 - A empresa reporta as métricas basicas?
e Nivel 2 - A empresa analisa 0 comportamento dos visitantes e clientes?
e Nivel 3 — A empresa procura entender e melhorar a utilizagdo dos diversos canais

de marketing?
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e Nivel 4 — A empresa procura entender e melhorar seus processos para facilitar a
tomada de decisao?

e Nivel 5— A empresa utiliza de técnicas preditivas para suas andlises estratégicas?
O modelo torna-se interessante para o desenvolvimento de um mapa estratégico situacional

para a especializacdo de empresas no uso do web analytics para estdgios mais avangados, como

ilustra a Figura 1.

Modelode Maturidade em Web Analytics

Nivel 4

Nivel 3

Figura 1- Modelo de Maturidade em Web Analytics
Fonte: Hammel (2009)

No primeiro nivel — é analisada a evolucdo de visitas - as pageviews - PV e visitantes Unicos
- unique visitors — UV, as secdes mais acessadas, dados demograficos e comportamentais, a
relevancia do contetdo e a capacidade e seguranca do site. Neste nivel prioriza-se a analise de
trafego do site e as informagdes nao oferecem subsidios para a tomada de decisao estratégica.

No segundo nivel — Para a percep¢do do comportamento do consumidor, é analisado o
caminho percorrido pelo visitante no site — utilizando a analise de caminho e analise de funil. A
analise de funil acompanha o visitante desde a entrada pela landing Page detectando possiveis
pontos de estrangulamento e/ou gargalos no caminho percorrido pelo visitante do site. S&o
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utilizados testes A/B, que utilizam versbes diferentes de design nas campanhas de comunicagao
para descobrir quais os layouts geram mais conversdo. E neste nivel que se definem os indicadores
chave de desempenho - KP1’s demonstrados em Dashboards — painéis de controle.

No terceiro nivel — A otimizacdo de canais digitais para buscadores tem um papel de
destagque nas acdes de Marketing Digital, uma vez que paginas bem otimizadas também ajudam no
rankeamento dos primeiros lugares na busca. A estratégia de Search Engine Optimization (SEO)
consiste em um conjunto de a¢es para melhorar o posicionamento do contetido nos resultados de
busca organica, para aumentar o trafego do site. O termo personas se refere a segmentacao dos
usudrios na intencdo de busca, quanto a taxonomia de grupos com caracteristicas semelhantes que
geram acOes de busca parecidas. Neste nivel a analise de KPI determina os indicadores de
desempenho para orientar as acdes e otimizar os resultados.

No quarto nivel — A utilizacdo de software integrado, o CRM (Customer Relationship
Management) para atender o nivel operacional abrangendo grandes areas como a automatizacdo da
gestdo de marketing / gestdo comercial, automatizacdo de multicanais/ forca de vendas e a gestao
dos servicos ao cliente. Sdo processos tipicamente transacionais que vdo desde a recepgdo de
pedidos até o atendimento pos-venda e estdo voltados ao planejamento da atividade produtiva em
nivel tatico. Neste nivel sdo desenvolvidas métricas de engajamento levando-se em consideracao a
cultura e tecnologia de midias diferentes, o ciclo de vida e tipos de comunidades envolvidas para a
percepcao de oportunidades e riscos envolvidos. A analise e selecdo de conteudo estdo dirigidas a
publicos distintos e reflete a personalizacdo de contetdo relevante para canais diferentes
customizados para a interagdo com o consumidor.

No quinto e ultimo nivel as informacBes sdo consistentes a ponto de fornecer aos tomadores
de decisdo, uma visdo mercadoldgica completa para acdes corretivas ou inovadoras visando, nao
apenas a otimizacdo das conversdes como também a melhoria das taxas de retorno do investimento
das campanhas de comunicacdo. A analise estratégica se orienta para 0 aumento potencial do canal
de vendas, ndo somente na audiéncia dos web sites, como também nas redes sociais - facebook e
twitter, canais de buscadores - Google e Yahoo e em projetos de M-commerce com a expansdo da
mobilidade online por meio de gadges moveis. A utilizacdo de multicanais pressupde a integracao
de sistemas legados as novas arquiteturas em rede de alta velocidade, com o proposito de
automatizacdo das vendas em mais de um canal online. O advento do social commerce e o grande
volume de informagOes provenientes de diversas fontes fez com que os dados localizados nos
servidores das organizacdes ndo fossem suficientes o bastante, para elaborar anélises que, de fato,

proporcionassem diferenciais competitivos. Neste contexto, torna-se necessario ter dados colhidos e
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analisados em tempo real, que gerem informacdes preditivas com base em modelos matematicos e
estatisticos altamente sofisticados. As solucGes de Customer Relationship Management (CRM)
reinem informacdes vitais de clientes, percepcdes mais profundas do publico alvo séo cada vez
mais um cenario possivel gracas as tecnologias que realizam anélises preditivas e que estdo sendo

integradas ao CRM.

2.1.5 MODELO WEB ANALYTICSSCORECARD

Este modelo foi desenvolvido por Giuntini e Morier (2008) a partir de extensa pesquisa na
literatura e experiéncia na realizacdo de projetos de planejamento, desenvolvimento e operacdo de
solucgdes online. O modelo web analytics Scorecard é utilizado para analisar as informacgdes mais
importantes e para atingir um ou mais objetivos. Através deste método, é possivel realizar uma
andlise rapida e numérica dos aspectos mais representativos para alavancar resultados em canais
digitais. Segundo Giuntini e Morier (2008) “Web analytics Scorecard” é um modelo capaz de
mensurar quéo eficiente tem sido a organizacdo no tratamento dos diversos aspectos importantes
para que se possa retirar 0 maximo de informac6es para alavancar resultados de negécio de canais
digitais.

A simplicidade foi uma das premissas basicas para a construcdo desta metodologia. O
modelo abrange quatro critérios: Negdcio, Interacdo, Competéncia e Tecnologia (NICT) que séo
avaliados em questionarios de mdaltipla escolha, utilizando a escala likert de cinco pontos, como
ilustrado no Quadro 03. A variagdo da escala de pontuacdo tem a seguinte correspondéncia: 4 —
Altamente Eficaz; 3 - Bom; 2 — Regular; 1 — Ruim; 0 — Insuficiente. O resultado final podera ser
apresentado em forma grafica para avaliacdo dos diversos aspectos envolvidos. O modo de
avaliacdo se da com a tabulagdo do questionario utilizando, resultando na média ponderada das
acOes propostas nos critérios de avaliacdo (NICT - Negdcio, Interacdo, Competéncia e Tecnologia).

4 - Altamente eficaz | 3-Bom |  2-Regular | 1- Ruim 0 - insuficiente

1. Negbcio 4 |3 |12 |1

0

1. Existe uma definicéo clara de objetivos e metas para a melhoria do canal digital para os
proximos 6 a 12 meses

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Sdo Paulo, v. 10, n. 3, p.107-126, set./dez. 2011.

118



Sionara loco Okada

2. Existe uma cultura do uso de informacao sobre a navegacao 0s Usuarios e o
relacionamento com os consumidores para melhoria da performance dos canais digitais.

3. O retorno de investimento com o canal digital € conhecido quantitativamente

4. Existem indicadores de performance definidos pelas areas de negdcio para acompanhar
0 desempenho do canal digital.

5. As responsabilidades e papéis quanto ao uso dos dados de interacdo com 0s
consumidores estao claramente definidos e sendo executados.

6. A empresa possui processos para avaliacdo e priorizagdo das iniciativas online.

7. Estdo sendo providos recursos necessarios para explorar as iniciativas dos canais
digitais da empresa.

2. Interacéo 4 |3 |12 |1

1. A empresa conhece e investiga os segmentos de consumidores do canal digital.

2. As iniciativas online compatibilizam os interesses da empresa com o0s de seus
consumidores.

3. Os interesses, objetivos e frustracfes dos consumidores com a utilizacdo dos canais
digitais sdo constantemente identificados.

4. A empresa possui uma politica de privacidade eficiente quanto ao uso das informagoes
dos consumidores.

5. Os consumidores conhecem e entendem as implicagdes quanto ao uso dos dados de
interacdo pela empresa.

3. Competéncia 4 |13 |2 |1

1. A equipe envolvida no projeto de WA possui conhecimento do negdcio da empresa e as
implicagdes do canal digital.

2. A equipe possui expertise para acompanhar e projetar a performance financeira e
retorno sobre o investimento dos canais digitais.

3. A equipe conhece e utiliza os conceitos e termos padrdes para interpretar os dados.

4. Testes e alteragdes no canal digital sdo realizados com agilidade na organizacao.

5. Existe equipe dedicada para as atividades de coordenacéo e analise de dados da
interacdo.

6. A equipe de negdcio envolvida na interpretacdo dos dados possui conhecimento sobre o
canal digital e a equipe técnica possui um conhecimento de alto nivel sobre as
necessidades de negdcio.

7. A equipe possui conhecimentos de estatistica ou experiéncia na avaliacdo de dados para
interpretar e derivar significado aos dados.

4. Tecnologia 4 13 |2 |1

1 E realizado estudo de consisténcia dos dados antes de sua liberacdo para utilizacao pelas
areas de negdcio.

2. Existem medidas de seguranca implementadas para que os dados coletados ndo sejam
roubados, perdidos ou compromissados.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p.107-126, set./dez. 2011.

119




Web Analytics: Modelos de Métricas de Engajamento em Midias Emergentes

3. Existe suporte para a implementacdo de novas tags e funcionalidades no site.

4. A solucdo existente permite a integracdo com outros tipos de dados sobre o consumidor,
localizados em outros sistemas na empresa.

5. Existem mecanismos que garantam a disponibilidade e backup dos dados.

6. Existem procedimentos definidos para recuperacdo dos dados e redundancia em caso de
falha nos servidores.

Quadro 3 - Web analyticsScorecard — Questionario de avaliagdo do modelo — NICT.
Fonte: Giuntini e Morier (2008).

A partir dos resultados gera-se um gréfico do tipo radar das areas investigadas, oferecendo
aos tomadores de decisdo uma visdo ampla dos critérios analisados e evidenciando as areas com

mais vulnerabilidades, conforme a Figura 2.

Web Analytics Scorecard - Critérios de avaliagdo - NICT

Negocio
4

Tecnologia o Interacdo

Competencia

Figura 2 - Web analytics Scorecard — Critérios de avaliacdo — NICT.
Fonte: Giuntini & Morier (2008).

E a partir dos resultados podem-se prospectar cenarios, propor alternativas factiveis de
solucdes e acbes corretivas. Na valoracdo de pontos proposta pelo modelo, o alcance do valor
maximo (4) refletira uma situacdo em que a organizacdo cumpre completamente o critério
estabelecido. Porém, um score abaixo de 2 pontos significa uma situacdo de alerta para o critério
analisado. O modelo apresenta uma prospeccdo de cendrios abordando quatro possibilidades de
situacdes de alerta (score < 2), sdo elas: i) negocio baixo - N(baixo) ICT; ii) negdcio e interagcdo
baixos - NI(baixo)CT; iii) negocio, interacdo e competéncia baixos - NIC(baixo)T; iv) todos 0s
critérios baixos - NICT(baixo), conforme Quadro 4.
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Situacado Acao
N(baixo)ICT | Apesar de todo trabalho de base realizado nos demais critérios, 0s
<2 executivos da empresa ndo aceitam o potencial retorno com o uso das

informagdes. Provavelmente as iniciativas online foram realizadas para
processos ndo criticos e de baixo risco e o canal digital ndo é entendido
como instrumento competitivo.
NI(baixo)CT | A empresa possui suporte executivo, estrutura organizacional e
<2 processos, entretanto desconsidera completamente um componente
essencial: aqueles que irdo utilizar os canais digitais, 0s usuarios. A
implantagdo das iniciativas podera estar totalmente inconsistente e
desconectada dos seus interesses. Os canais digitais tém foco na
obtencdo de resultados de neg6cio da empresa, sem levar em
consideracdo os interesses dos publicos-alvo. A empresa se baseia em
iniciativas feitas por concorrentes, sem levar em consideragdo as
caracteristicas dos publicos e os diferenciais do negdcio.
NIC(baixo)T | A empresa possui pouca agilidade para responder as oportunidades e as
<2 ameacas. Neste caso, as iniciativas ndo sdo bem identificadas, demoram
ou sdo mal implantadas, causando confusdo e descrédito na empresa.
NICT (baixo) | Neste caso, bons resultados podem estar sendo obtidos com iniciativas
<2 bem identificadas e priorizadas. Entretanto, grandes prejuizos poderao
ser causados por falhas na infra-estrutura, profissionais descuidados ou
mal intencionados, entre outros. Este critério também diz respeito a
extensdo da solugdo, ou seja, caso a empresa queira integrar dados de
comportamento online com dados de negdcio. Mudancas na ferramenta
de WA costumam acarretar em dificuldades de conciliagdo de resultados.
Quadro 4 — Prospeccao de cenarios.
Fonte: Giuntini e Morier (2008).

Este modelo, segundo Giunti e Morier (2008) poderd ser de grande valia para
empresas que desejam minimizar barreiras e potencializar oportunidades de negécio em canais

digitais.

3 CONSIDERACOES FINAIS

As multiplas plataformas de geracdo e compartilhamento de contetdos geraram mudancas
nas fronteiras fisicas e temporais, na perspectiva de negécios. A busca por melhoria de desempenho
e posicionamento das organizagdes cresce na medida em que a “presenca digital” assume

importancia estratégica para a obtencdo de melhor visibilidade de puablicos distintos e de forma
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recorrente. O uso das estratégias digitais de marketing tem se diversificado com a ubiqlidade no
acesso a web e a integracdo de novos aplicativos mdveis em midias emergentes.

A migragdo de consumo para a web nao somente inaugura a “Era da recomendagdo” com a
ascencdo do prosumerismo e crowdsourcing, como também evidencia a necessidade do uso de
métricas e indicadores de desempenho para agbes mercadologicas em multicanais. E importante
destacar que o desenvolvimento de métricas para multiplas midias elevam a quantidade de
informacdes Uteis sobre o perfil de consumo possibilitando a otimizacdo das estratégias digitais a
publicos segmentados.

As métricas de engajamento crescem com o aumento do social commerce e servem para
otimizar a relacdo entre consumidores e empresas/marcas, em um cenario crescente de
descentralizacdo deste relacionamento. Percebe-se uma demanda crescente por modelos em web
analytics para a mensuracao de resultados que védo além da conversdo principal, em um cenario de
acOes cada vez mais interativas e multifacetadas. A compreensdo deste cenario complexo e o
conhecimento das tecnologias disponiveis constituem um diferencial competitivo para as
organizagOes que atuam no varejo eletrénico.

E notdrio o crescimento do varejo eletronico brasileiro advindo da democratizagdo de
consumo por meio de canais digitais, em especial a internet mével. Segundo dados da IAB Brasil
(2011), este crescimento se deve a dois fatores: i) ao aumento do consumo via mobilidade, tanto no
uso de tablets, quanto no uso de smartphones, com planos progressivamente mais acessiveis
oferecidos pelas operadoras e; ii) pela popularizacdo das redes e midias sociais devido a expansao
de conexdes de banda larga no Brasil, que tiveram um aumento significativo em 2011, em relagéo
ao mesmo periodo no ano anterior.

Quanto aos modelos WA - web analytics apresentados pode-se perceber que ha muitas
similaridades entre eles. Todos 0s modelos visam analisar as estratégias digitais em estagios, niveis
e areas organizacionais, analisar a situacao atual de utilizacdo de plataformas digitais e graduar em
escalas valorativas o grau de inteligéncia analitica.

Os dois primeiros modelos apresentados, 0 Modelo Dos Cinco Estagios de Competicao
Analitica proposto por Davenport e 0 de Maturidade em Web analytics proposto por Hammel
apresentam em comum cinco estagios/ niveis para analise e diagnostico da maturidade
organizacional no uso de métricas em canais digitais. O Modelo dos Cinco Estagios de Competigédo
Analitica é mais genérico, enquanto o0 Modelo de Maturidade em Web analytics desenvolve critérios
mais objetivos e abrangentes, abordando um escopo maior de agdes mercadologicas em multicanais

online. Ambos apresentam um padrdo progressivo de analise e concordam sobre a necessidade de
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analises preditivas com base em modelos matematicos e estatisticos altamente sofisticados, visando
o0 tratamento de dados de grande volume de informacdes. Os dois modelos compatibilizam a idéia
de que é necessério ter dados colhidos e analisados em tempo real, que gerem informacdes
preditivas e que reinam informacoes vitais de clientes com percep¢des mais profundas do publico
alvo para o alcance de diferencial competitivo.

O terceiro modelo, Web analytics Scorecard propGe uma metodologia para mensurar
quantitativamente a eficiéncia organizacional e a situacdo atual estabelecendo quatro critérios de
analise: Negocio, Interacdo Competéncia e Tecnologia. A interacdo é um dos critérios analisados
neste modelo e diz respeito a compatibilidade das iniciativas online e interesses dos consumidores.
O objetivo da andlise dos quatro critérios é o de extrair o maximo de informages relevantes para
diagnosticar areas com vulnerabilidades, prospectar cenarios e alavancar resultados de negdcio em
canais digitais. Este modelo amplia a visibilidade dos tomadores de decisdo ao propor uma
prospeccdo de cenarios a partir dos resultados encontrados. A simplicidade é uma das premissas
basicas na construcdo deste modelo que proporciona uma mensuracdo quantitativa factivel de
aplicacéo.

A interacdo e 0 engajamento estdo presentes nos dois Ultimos modelos apresentados. O
Modelo Web analytics Scorecard e Modelo de Maturidade em Web analytics discorrem sobre
métricas de engajamento levando-se em consideracdo a cultura e tecnologia de midias diferentes, o
ciclo de vida e tipos de comunidades envolvidas. Ambos tém em comum, critérios que abordam a
segmentacdo para a analise e selecdo de conteudo dirigido a publicos distintos com a personalizacéo
para canais digitais diferentes, customizados para a interacdo com o consumidor.

Este estudo enfatiza que o carater recente e inovador de viabilizacdo de novas midias no
contexto empresarial, ainda justificam o reducionismo e a incipiéncia em pesquisas sobre métricas,
modelos web analyticsem organizacBes que atuam em canais digitais. Por esse motivo ha
recomendacdes para trabalhos futuros que priorizem o estudo de métricas consistentes para mabile
marketing e estratégias de marketing digital coordenadas para acdes de behavioral targeting.

A expansdo do M-commerce e o advento do Social commerce assumem-se como tendéncias
irreversiveis, exigindo das organizac@es que atuam no varejo eletrénico, métricas e indicadores de
desempenho para um monitoramento continuo do comportamento do consumidor de modo a

consolidar a interacdo e o engajamento como principais estratégias da Era da recomendacao.
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WEB ANALYTICS: MODELS OF ENGAGEMENT METRICS IN NEW MEDIA

ABSTRACT

The measurement and continuous monitoring of market actions leads to knowledge of consumer
behavior, not only on variables such as frequency, recentness, and value for money, but also
engagement in questions and interaction with the product and / or trademark. The development of
metrics for different medias increases the amount of useful information on the consumption profile
enabling the optimization of digital strategies to targeted audiences. This article is an update that
aims to review the latest publications on models of metrics - web analytics- WA Consistent digital
strategy and emerging media platforms. The methodology used is a secondary research, particularly
reviewing literature, aiming to update and conduct a comparative analysis of three models of web
analytics- wa for organizations that operate in electronic retailing, using different digital channels.
The study focuses on: i) Model of Five Stages of competition analysis, proposed by Davenport ii)
Model maturity in web analytics, proposed by Hammel iii) Model Web analytics Scorecard
proposed by Giuntini & Morier. In order to strengthen the interaction and metrics engagement as
the main protagonists of contemporary digital strategies the expansion of M-commerce and the
advent of Social Commerce are assumed to be irreversible trends. It requires the participation of
organizations that operate in electronic retailing, metrics and performance indicators for continuous
monitoring of consumer behavior.
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