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MA das motivagdes para estudar sites corporativos decorre de sua im-
portincia para o estabelecimento, a manutencio ou a consolidacdo dos
processos de comunicagdo ou de transacdes entre a organizagdo e o cliente,
que poderdo levar a uma venda final (Chakraborty, Lala e Warren, 2003).
Para muitos autores, devido a nova configuracdo assumida pelo cendrio de
negdcios, criar e manter um site deveria ser parte obrigatéria da estratégia de
comunicacdo e marketing de qualquer empresa.

No chamado mundo offline existe uma variedade de formas para que uma
empresa se comunique com seus publicos-alvo. Na verdade, a maioria das em-
presas se vale de amplo mix promocional, combinando, por exemplo, anincios
em TV, revista, jornais, outdoor, busdoor, panfletos, entre outros. No entanto,
embora o beneficio potencial desse leque pareca ébvio, ndo se sabe ao certo
quanto as empresas realmente aproveitam dessa forma tdo abrangente de co-
municagdo com seus clientes quando passam ao universo cibernético (Perry e
Bodkin, 2000), nem mesmo se o investimento (em tempo e dinheiro) vale a
pena quando comparado ao retorno que pode proporcionar (Prabhaker, 2000).
Apesar de todo o potencial, muitas empresas podem recusar-se a investir re-
cursos para explorar as possibilidades de comunicagdo e marketing da inter-
net porque ndo acreditam no retorno do investimento diante do custo para
desenvolver e manter um sife. No entanto, a medida que o ciberespago fica
mais povoado e competitivo, ter um site bem concebido e que faga bom uso
das ferramentas promocionais pode ser compensador. O conhecimento sobre
qual mix promocional pode ser utilizado em sifes e sobre o gerenciamento da
tecnologia de suporte ao mix € fundamental para um site ser bem sucedido
(Saunders e Brown, 2001).
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O que ocorre com as empresas brasileiras? Por exemplo, serd que em-
presas listadas entre as 500 Maiores e Melhores (Exame) possuem recursos
humanos e financeiros para investir em uma efetiva presenca online? Serd
que, pelos recursos que movimentam como integrantes desta seleta lista, seus
sites de fato combinam adequadamente web design, tecnologia, procedimento
e periodicidade de atualizacdo em termos da aplicacdo das ferramentas pro-
mocionais? Serd que a comunicagdo online figura com a devida prioridade na
estratégia dessas organizagdes?

Em busca de algumas respostas aquelas questdes, este artigo se ocupa
das atividades promocionais em sentido amplo. O texto estd organizado em
cinco se¢des, incluindo esta Introducdo. Depois de revistas brevemente, na
segunda se¢do, as principais referéncias bibliogréificas, seguem-se a terceira
secdo, que descreve os passos metodoldgicos que fundamentam o estudo, e a
quarta, em que aparece a andlise dos resultados. A quinta e tltima seco traz
as consideracgdes finais.

Revisao da literatura

Dentre os componentes do mix promocional eventualmente exibidos em
websites de empresas pode-se incluir a politica de privacidade, os precos dos
produtos oferecidos, o mecanismo de busca interna, os links para outros sites,
o mapa do site, as dividas mais freqiientes (FAQ), o histérico da empresa,
as informacdes para fornecedores, RSS (do inglés really simple syndication),
o logotipo, blogs, dentre outros. Estes componentes estdo relacionados a di-
versos aspectos do comportamento do internauta e, para efeitos de andlise,
podem ser reunidos em categorias.

Pesquisas foram feitas visando a andlise do conteido dos sifes de orga-
nizagdes selecionadas. Por exemplo, Bond et al. (2000) avaliaram como os
sites de 249 imobilidrias do estado de Ohio (Estados Unidos) exploravam al-
guns componentes do mix de comunicag¢do (tais como graficos, precos, aten-
dimento ao cliente, entre outros) para atrair mais clientes e converté-los em
compradores. Em longo estudo sobre o que chamaram de sites “culturalmente
customizados”, Singh e Pereira (2005) identificaram diversos fatores que de-
veriam ser adequados ao publico do site, dependendo do pais em que o site
fosse oferecido; esses autores usaram os 598 sites existentes dentre as 900
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empresas do ranking de 2004 da revista Forbes, incluindo 307 websites norte-
americanos, 164 europeus e 127 asidticos. Ao analisarem o contetido dos sites
chineses das 100 maiores marcas globais, Maynard e Tian (2004) verificaram
que essas empresas “glocalizavam” suas pdginas chinesas pela integracdo de
caracteristicas culturais locais as estratégias de marca, concluindo que a inter-
net, ao criar familiaridade, pode ser um meio relativamente barato para ajudar
a marca a parecer doméstica (p. 290).

Além dos estudos de Perry e Bodkin (2000, 2002) e Bodkin e Perry (2004),
resenhados mais adiante e que examinaram, respectivamente, as 100 e as 500
primeiras empresas do ranking da revista Fortune, outros autores também ex-
ploraram a mesma lista. Antes deles, Liu et al. (1997) pesquisaram como
as empresas listadas tratam suas homepages, quais os objetivos, quais 0s mo-
delos utilizados, o que as organizagdes imaginam para o futuro de seus sites,
entre outros fatores. Ja Rikhardsson, Andersen e Bang (2002) realizaram uma
pesquisa para identificar de que forma as 500 empresas da Fortune utilizavam
seus sites para comunicar relatorios sociais e relatdrios de trabalhos relativos
ao meio ambiente. Segundo os autores, poucas sao as empresas que apresen-
tam informacgdes relevantes em formato diferente do que simples nimeros,
dispostos em pdginas estdticas que ndo oferecem documentos para download,
nem permitem uso de video ou 4udio.

No Brasil, um ranking das 500 Maiores e Melhores empresas € elaborado,
ha muitos anos, pela revista Exame. Em estudo pioneiro, Soares ¢ Hoppen
(1998) pesquisaram ndo apenas quais componentes do mix promocional exis-
tiam nos websites das empresas que selecionaram, mas também como estes
componentes sdo utilizados. Seus principais resultados apontaram que a mai-
oria das empresas nao explorava as diferentes possibilidades oferecidas pela
internet e que, muito freqiientemente, os componentes eram utilizados em
forma semelhante aquela como sdo explorados nas midias tradicionais. Os
autores classificaram como “estdgio inicial” o momento entdo vivido pelas
500 Maiores e Melhores da Exame em relacdo a sua empreitada no mundo
virtual.

Em trés pesquisas correlatas, Perry e Bodkin (2000, 2002) e Bodkin e
Perry (2004) conduziram uma andlise de conteido em sites selecionados do
ranking da Fortune. Eles identificaram uma série de componentes do mix
promocional de marketing que poderiam ser usados nas principais paginas de
websites, optando por nove categorias para classificar os componentes. Sua
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andlise consistiu em quantificar, percentualmente, se as empresas tinham ou
ndo estes elementos promocionais em suas pdginas. Naqueles anos fazia sen-
tido escolher sites de empresas listadas na Fortune, pois era mais provavel que
essas organizagdes tivessem os recursos entao requeridos para investir em uma
empreitada pelo ambiente virtual. O mesmo argumento pode ser aplicado ao
estudo pioneiro do caso brasileiro feito por Soares e Hoppen (1998).

As categorias originalmente propostas por Perry e Bodkin (2000) destaca-
ram quatro elementos promocionais tipicos: Propaganda; Promocao de Ven-
das; Relagdes Piblicas e Marketing Direto. Naturalmente, ha caracteristicas
particulares da web que simplesmente ndo existem no mundo offline (ou que
ndo podem ser facilmente replicadas). Perry e Bodkin (2000, 2002) destacam
diversos fatores ligados a interacdo, tais como capacidade de personalizacdo,
mecanismos de comunicacdo e feedback, e artificios de multimidia. Visando
entender como estes aspectos particulares sdo usados pelas empresas do ran-
king da Fortune, os autores também os incluiram como categorias — Comu-
nicac¢do de Mao Dupla, Aspectos Multimidia e Personalizag¢do, por exemplo.
Ao todo, Perry e Bodkin propuseram 55 e 66 componentes, em 2000 e 2002,
respectivamente.

Os componentes escolhidos para discussdo a seguir podem ser tanto os
que a literatura trata com mais freqiiéncia, quanto os que sdo diferentes ou
novos, quando comparados a lista de Perry e Bodkin (2000, 2002).

Um dos itens mais discutidos se refere a Politica de Privacidade de um
site, que inclui questdes sobre condi¢gdes de uso do site, privacidade e segu-
ranca de informacdes (Cernev e Leite, 2005; Saunders e Brown, 2001; Singh
e Pereira, 2005; Soares e Hoppen, 1998). Uma vez que na internet € possivel
rastrear diversas informagdes sobre o comportamento e o perfil do internauta,
a maneira como esses dados sdo guardados e explorados pelas empresas é
motivo de preocupacdo para os clientes. Se as expectativas dos clientes com
relagdo a privacidade e seguranga ndo forem atendidas, seus relacionamentos
com a empresa podem ficar comprometidos (Prabhaker, 2000).

Outro ponto importante se refere ao fato de o website ter ou ndo versdes
em outras linguas. Por exemplo, em pesquisa sobre fatores determinantes
em sites de e-commerce, Turban e Gehrke (2000) descobriram que, na visdo
de consumidores americanos, oferecer versdao em Inglés € o segundo principal
fator, qualquer que seja o site, sem importar qual o idioma original da empresa.
Em seu estudo sobre o contetido dos sites de empresas listadas no ranking da



Utilizacdo de contetido promocional em Websites 223

revista Exame de 1997, Soares e Hoppen (1998) descobriram que 45% dos
sites possuiam opcao para idiomas diferentes do portugués. Destes, quase a
totalidade (98%) oferecia informacdes em inglés e apenas 35% em espanhol.
Idiomas diferentes destes eram usados em somente 2% dos sites.

As ddvidas mais provdveis do internauta costumam ficar separadas em
uma se¢do tradicionalmente chamada de FAQ (do inglés, Frequently Asked
Questions — Perguntas Mais Freqiientes). Uma das maiores vantagens de ofe-
recer esse componente, segundo Ellinger et al. (2003), € que a empresa eco-
nomiza o tempo e o dinheiro que gastaria atendendo os clientes por telefone,
email, fax, etc., uma vez que os visitantes do sife podem solucionar proble-
mas tipicos por meio da sec¢do de diividas mais freqiientes. Em sua andlise de
152 sites de empresas da drea de logistica nos Estados Unidos, Ellinger et al.
(2003) constataram que o componente FAQ era utilizado somente por 17% do
total, ou seja, 83% dos sites ndo ofereciam uma se¢o com perguntas comuns
e suas respostas. As FAQ ajudam a esclarecer dividas e anseios do internauta,
ndo s6 no que se refere a empresa e seus produtos, mas também no que diz
respeito ao proprio site (Soares e Hoppen, 1998). Na andlise dos sites das
Maiores e Melhores da revista Exame, Soares ¢ Hoppen (1998) mostraram
que esta sec¢do existia somente em cerca de 6% dos sites.

Ferramentas e atividades que permitem a personalizacdo (ou customi-
zacdo) de sites e servicos sdo numerosas € muito exploradas no ambiente
virtual, devido as caracteristicas particulares da internet. No contexto ci-
bernético, a customizagdo possibilita tratar cada internauta individualmente,
reconhecendo-o cada vez que acessa o site, oferecendo conteido baseado em
informacdes passadas, fornecidas por ele de forma implicita ou explicita, e
relevante as suas necessidades e expectativas (Chakraborty, Lala e Warren,
2003). Dessa forma, muitas sdo as empresas que fazem uso de artificios para
customizacdo de seu sife pelos internautas. Um dos mais utilizados compo-
nentes do mix promocional em termos de customizagdo ocorre quando a orga-
nizacdo oferece uma péagina personalizada para o cliente. Este componente foi
discutido por diversos autores, tais como Perry e Bodkin (2000, 2002), Singh
e Pereira (2005), Wright (2006), entre outros.

No modelo proposto por Perry e Bodkin (2000, 2002), os autores fazem
uso de 55 e 66 componentes, respectivamente. Naturalmente, nestes anos
passados desde os estudos de Soares e Hoppen (1998), de Perry e Bodkin
(2000, 2002) e de Bodkin e Perry (2004), muito se avancou em termos de
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concepgdo de sites e de possibilidades tecnoldgicas. Por exemplo, na época
desses estudos, rarissimos sites usavam conteido em video e dudio em suas
paginas. Com o avango das tecnologias de internet postas a disposi¢do dos
internautas, estes componentes aparecem com muito mais freqii€ncia e estdo
acessiveis a empresas e clientes. Na verdade, conforme indicado adiante, di-
versos componentes, identificados em sites atuais, nao eram encontrados nos
estudos anteriores. Na presente pesquisa procedeu-se a uma revisdo daqueles
modelos, incluindo-se novos componentes e adaptacdes dos anteriores, no to-
tal de 72 itens. Resumindo, diversos componentes do mix promocional foram
identificados nesta revisdo de literatura, nem todos formalmente presentes nos
trabalhos académicos. Este trabalho aborda 72 componentes, selecionados nas
diversas fontes consultadas, mantendo-se a classificacdo em nove categorias,
conforme proposta de Perry e Bodkin (2000, 2002).

Metodologia

A presente pesquisa pretende responder duas questdes especificas:
— que elementos do mix promocional sdo mais (menos) utilizados em sites
pelas empresas listadas entre as Maiores e Melhores da Revista Exame?
— a forma e a intensidade de utilizacdo dos elementos do mix promoci-
onal em websites variam conforme caracteristicas das empresas — por
exemplo, o “tamanho” (posi¢do no ranking)?
Em seguida, descrevem-se os passos cumpridos para respondé-las.

Universo e amostra

O universo da pesquisa consiste das empresas listadas no ranking 500
Maiores e Melhores Empresas de 2004, organizado pela revista Exame, pu-
blicado na edi¢@o de julho de 2005. Esse universo foi escolhido por motivo
semelhante ao que inspirou estudos anteriores (Bodkin e Perry, 2004; Ellinger
et al., 2003; Liu et al., 1997; Perry e Bodkin, 2000, 2002; Rikhardsson, An-
dersen e Bang, 2002; Soares e Hoppen, 1998): acredita-se que essas empresas
tenham mais recursos para investir em atividades online, além de, provavel-
mente, serem capazes de utilizar as mais recentes tecnologias e de estarem
solidamente estabelecidas no mercado tradicional (Perry e Bodkin, 2000, p.
87).
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Cada site empresarial foi procurado em pelo menos dois mecanismos de
busca (Google e Yahoo! Brasil) e em trés ocasides diferentes. Quando pro-
curados nos sites de busca, foram usadas as seguintes palavras-chave: nome
da empresa; local onde se encontra a sede; produtos ou servicos que oferece;
setor da inddstria em que a empresa estd inserida. O site de cada empresa can-
didata a inclusdo na amostra foi pesquisado até a terceira pagina de resultado,
para cada busca realizada. Devido as diferencas no nimero de paginas, na
complexidade da navegacdo e na tecnologia utilizada, cada site exigiu entre
30 minutos e uma hora para ser estudado.

Seguindo este procedimento, foi escolhida uma amostra de conveniéncia
de 145 empresas, mas ndo foi possivel acessar ou aproveitar a visita a 35
delas, dentre as quais Dow Brasil, Kraft Foods e Citrosuco Paulista Dentre os
motivos para exclusdo incluem-se: site em construcao, site ndo encontrado na
busca, site somente com versao em inglés, site de um produto da empresa (em
vez de site institucional). Como resultado, foram selecionados 110 sites de
empresas para compor a amostra final, que foram efetivamente analisados.

Coleta e tratamento dos dados

O nimero de julho de 2005 da revista Exame foi a fonte tnica para coleta
dos dados demograficos sobre as empresas. Embora esta fonte forneca muitas
informacdes sobre cada organizacdo, somente algumas foram selecionadas
para estudo, a saber: Posi¢do no ranking em 2004, Nome da empresa, Sede
(cidade e estado) da organizacdo, Setor em que atua, Faturamento (em US$
milhdes), Crescimento no periodo (em %), Lucro Liquido Ajustado (em US$
milhdes), Patriménio Liquido Ajustado (em US$ milhdes), Numero total de
empregados, e Controle aciondrio.

Por outro lado, diversas formas de coletar dados em sites ou em outras fer-
ramentas e servigcos da internet foram relatadas por autores que discutiram a
coleta de informagdes online, tais como a observagdo direta no site, a andlise
do log dos sites (estatisticas de trafego), as entrevistas via sistema de bate-
papo (chats), as pesquisas por email, ou a andlise de usabilidade, entre outras
(Cano, Becker e Freitas, 2002; Krug, 2001; Nielsen e Tahir, 2002; Soares e
Hoppen, 1998). Neste trabalho foi escolhida a andlise do contetido promoci-
onal. Tomando por base a pesquisa de Perry e Bodkin (2000; 2002), foram
utilizadas também andlises de conteido promocional ja realizadas por outros
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autores e pesquisadores (Ellinger et al., 2003; Liu et al., 1997; Rikhardsson,
Andersen e Bang, 2002; Soares e Hoppen, 1998; Turban e Gehrke, 2000, entre
outros).

Uma vez montada a estrutura do formulario de coleta, foi sistematizado
0 acesso ao site de cada organizacdo. Inicialmente, tentava-se entrar no site
usando o endereco “intuitivo” baseado no nome da empresa. Por exemplo,
para a Petrobras tentava-se http://www.petrobras.com.br; para a
Esso, tentava-se http: //www.esso.com.br, e assim por diante. Quando
essa forma ndo funcionava, o sife da empresa era pesquisado ou no Google ou
no Yahoo! Brasil.

Inicialmente, Perry e Bodkin (2000; 2002) estavam interessados apenas
em descobrir se determinada empresa utilizava ou ndo cada um dos compo-
nentes por eles propostos. Dessa maneira, quando procuravam por um certo
elemento, as Unicas respostas possiveis eram “SIM, o sife possui este compo-
nente” ou “NAO, o site nio possui este componente”, que eram registradas
como a varidvel dicotdmica igual a 1 (“sim”) ou 0 (“ndo”). Neste trabalho
transpde-se esta dicotomia. Além de determinar se dado componente é ou ndao
utilizado no site de certa empresa, tentou-se indicar onde esse componente é
disponibilizado para o cliente, registrando-se duas alternativas possiveis: ou
o elemento é exposto na homepage geral (ou principal) do site, ou estd em
alguma das homepages “internas” de cada secdo. Foi escolhida esta limita-
¢do na profundidade de navegacgdo, distinguindo-se entre homepage principal
e homepages internas, pois acredita-se que o internauta nao se aprofundaria
tanto no site se nao encontrasse o que deseja de forma relativamente fécil e ra-
pida (Krug, 2001; Nielsen e Tahir, 2002). Usou-se uma codificagdo numérica
para efetivar a diferenciacdo de possibilidades. Se o componente fosse encon-
trado na homepage principal do site, esta ocorréncia seria representada pelo
valor 2; se o componente fosse encontrado na homepage de uma determinada
secdo do site, esta possibilidade seria registrada com valor 1; qualquer outro
caso recebia o valor 0.

Definidas todas estas questdes, foi iniciado o processo de navegagdo pelos
sites e a andlise do contetdo, visando identificar e registrar informacdes sobre
o uso dos componentes do mix promocional. Um primeiro levantamento foi
realizado com auxilio de 29 estudantes do curso de graduagdo em Adminis-
tracdo em uma universidade publica na cidade do Rio de Janeiro, previamente
treinados para a tarefa. Todos eram estudantes que cursavam do sexto ao
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ultimo periodo do curso, tendo idades variadas e diversos niveis de conhe-
cimento e de familiaridade com a internet. O grupo era constituido por 15
homens e 14 mulheres. Os dados foram entdo digitados e integralmente revi-
sados, até que se chegasse a planilha definitiva, base empirica dos resultados
aqui reportados e analisados. A coleta de dados foi dada como encerrada em
31 de julho de 2006.

Analise dos dados

Os resultados foram analisados em dois movimentos. Primeiro, as freqiién-
cias relativas e algumas estatisticas descritivas serviram de base para compor
o perfil dos sites. Segundo, conforme a natureza das varidreis envolvidas, foi
utilizada abordagem ndo-paramétrica para testar associagdes entre varidveis
de interesse.

Segundo argumenta Siegel (1975, p. 34), as principais vantagens dos tes-
tes ndo-paramétricos sdo: (a) ndo € necessdrio especificar condi¢des sobre os
pardmetros da populacdo da qual se extrai a amostra; (b) ndo se exigem men-
suracdes tdo restritas quanto as que s@o necessdrias no caso paramétrico; e
(c) as hipdteses bdsicas sdo em menor nimero e mais fracas do que no caso
paramétrico. Considerando a natureza das varidveis envolvidas nas hipéteses,
esta pesquisa utilizou dois testes ndo-paramétricos: o teste do coeficiente de
correlacdo ordinal 16 (p) de Spearman (Siegel, 1975, p. 228-240) e o teste de
Kruskal-Wallis (Siegel, 1975, p. 209-218).

Descricao e analise dos resultados

Esta secdo apresenta os resultados obtidos no estudo. Para tanto, apre-
sentam-se as principais freqiiéncias relativas e os testes estatisticos.

Resultados descritivos

A amostra final consistiu de 110 empresas listadas no ranking das 500
Maiores e Melhores Empresas, publicado anualmente pela revista Exame. Foi
utilizada a 10* edi¢do, de julho de 2005, contendo a listagem referente ao ano
anterior. Quanto a localizagcdo das sedes, hd grande concentragdo na regido
Sudeste, com 83 casos (76% do total), seguida da regido Sul, com 12 casos
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(11% do total). A Tabela 1 apresenta o nimero de componentes usados de
acordo com os setores produtivos.

Setores N°Em-  Uso Medi-

(em ordem alfabética) presas Total Média ana Moda
Alimentos, Bebidas e Fumo 12 412 34,33 34,5 20
Atacado, Varejo, Com. Exterior 12 440 33,85 35 29
Automotivo 10 330 33 30 30
Comunicagdes 1 63 63 63 63
Confeccdes e Téxteis 2 65 32,5 32,5 32
Eletroeletronicos 4 143 35,75 39,5 22
Farmicia, Higiene e Cosméticos 3 106 35,33 32 31
Material de Construcdo 3 96 32 34 34
Mecéanica 1 33 33 33 33
Mineragdo 2 62 31 31 27
Papel e Celulose 3 100 33,33 33 30
Quimica e Petroquimica 11 325 29,55 31 31
Servigos Diversos 1 47 47 47 47
Servigos de Transporte 4 118 29,5 25,5 23
Servigos Publicos 19 621 32,68 33 30
Siderurgia e Metalurgia 12 351 29,25 32 32
Tecnologia e Computacdo 1 33 33 33 33
Telecomunicagdes 8 288 36 38 40
Total 110 3633

Tabela 1: Numero de componentes utilizados por setor industrial

Pode-se observar que hd maior incidéncia de empresas no setor de Servi-
cos Publicos (19), seguido de Alimentos, Bebidas e Fumo (12), e de Atacado,
Varejo e Comércio Exterior (também com 12). Diversos setores figuram com
apenas uma empresa cada, a saber: Comunicacdes; Mecanica; Servigos Di-
versos; e Tecnologia e Computacdo. Nessa tabela, além do total de compo-
nentes utilizados, foram também calculadas a média, a mediana e a moda do
nimero de componentes. Mencionando apenas 0s setores que aparecem com
10 ou mais empresas, a ordem crescente passa a ser a seguinte: Automotivo,
com 10 empresas e mediana 30; Quimica e Petroquimica, com 11 empresas e
mediana 31; Siderurgia e Metalurgia, com 12 organiza¢des e 32 de mediana;
Servicos Ptblicos, que possui 19 empresas e 33 de mediana; Alimentos, Be-



Utilizacao de contetido promocional em Websites 229

bidas e Fumo, com 12 empresas e com mediana 34,5; e, finalmente, o setor
de Atacado, Varejo e Comércio Exterior, com 12 organizac¢des, e mediana em
35.

A Tabela 2 mostra os componentes do mix promocional segundo o maior
(correspondendo a cerca de 25% do total) e o menor (menos de 3% do total)
volume de utiliza¢do nos sites das empresas. Percebe-se que todos os 110
sites analisados apresentam o Logotipo da empresa e a secio Quem Somos
em suas pdginas virtuais. Apenas trés empresas nao incluiram o componente
Fale Conosco em seus sites, enquanto que somente oito nio possuem Imagens
de Pessoas. Outros elementos muito explorados sdo: Noticias Relacionadas
a Empresa (97 ocorréncias), Menu List (96 ocorréncias), Histéria da Empresa
(95 ocorréncias), e Lista de Produtos (91 ocorréncias). Dentre os componentes
menos utilizados, incluem-se: Pop-ups (14 casos), Audio e Ajuda Online (am-
bos com 13 casos), Pdgina de Abertura (com 12 casos), Enquetes (11 casos).
Menos de 10 empresas fazem uso dos seguintes componentes: Podcast (9),
Brindes Gratuitos (7), Indique o Site (4), Adicionar a Favoritos e RSS (ambos
com 3 ocorréncias). Finalmente, apenas duas empresas possuem Versao para
Deficientes e Blog em seus sites.

A seguir os 72 componentes foram separados em nove categorias, das
quais cinco se referem a elementos ja utilizados pelas empresas no ambiente
fisico, enquanto que quatro sdo relativas especificamente a internet (Tabela
3). A categoria Propaganda Institucional obteve a maior contagem de com-
ponentes, chegando a cerca de 20%, enquanto que Rela¢des Publicas foi a
segunda categoria mais utilizada, com 18%, o que faz sentido, uma vez que
o site € um canal de comunicagdo entre a empresa e seus clientes, parceiros,
fornecedores, investidores e demais publicos. As categorias com menor nu-
mero de componentes explorados nos websites das corporagdes selecionadas
foram Marketing Direto (6%), Website / Comunicacdo de Mao-dupla (5%), e
Promocgdo de Vendas (com cerca de 3% do total). Na categoria Propaganda
Institucional h4 dois componentes com maior expressividade, L.ogo e Quem
Somos, que respondem por 15,21% do total cada. O componente Histdria da
Empresa vem em terceiro lugar, com 13,14%, seguido de Endereco/Telefone;
Trabalhe Conosco; e Trabalho Social/Voluntdrio, que possuem pouca dife-
renga percentual entre si (12,45%; 12,31%; 12,17%, respectivamente). O
componente promocional que menos aparece é o Tagline (com apenas 5,26%
do total de elementos dentro da categoria Propaganda Institucional). A ca-
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Num. %

Componentes Empresas %  Acumulada
Maior Volume
Logotipo 110 3,03 --
Quem Somos 110 3,03 6,06
Fale Conosco 107 2,95 9,01
Imagem de Pessoa 102 2,81 11,82
Noticias Relacionadas 8 Empresa 97 2,67 14,49
Menu List 96 2,64 17,13
Histdria da Empresa 95 2,61 19,74
Lista de Produtos 91 2,50 22,24
Enderecgo/Telefone 90 2,48 2472
Menor Volume

Pop-ups 14 0,39 97,79
Audio 13 0,36 98,18
Ajuda Online 13 0,36 98,54
Péagina de Abertura 12 0,33 98,87
Enquetes 11 0,30 99,17
Podcast 9 0,25 99,42
Brindes Gratuitos 7 0,19 99,61
Indique o Site 4 0,11 99,72
RSS 3 0,08 99,80
Adicionar o Site aos Favoritos 3 0,08 99,88
Versdo para Deficientes 2 0,06 99,94
Blog 2 0,06 100,00

Tabela 2: Componentes categorizados por volume de uso

tegoria de Propaganda do Produto possui um item bem a frente dos demais,
a Lista de Produtos, com 26%, e outro bem atrds, os Pop-ups, com apenas
4%. Outros dois elementos aparecem em mais de 20% dos casos, dentro da
categoria: Marcas e Detalhe de Produto, ambos com quase 23%. As catego-
rias de Marketing Direto e Promocdo de Vendas sdo as menos presentes em
termos de componentes do mix promocional de marketing, ambas com quatro
itens. Na primeira categoria, Marketing Direto, o componente Atendimento
ao Cliente aparece em quase 40% dos casos, seguido de Cadastre-se (com
27,44%), Conta Online (com quase 21%) e Newsletter (com 12%). J4 a outra
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categoria, Promoc¢do de Vendas, mostra um elemento com muito pouca ex-
pressividade, Brindes Gratuitos, que aparece em apenas 7%% dos casos da
categoria. Os mais bem posicionados nesta categoria sdo Propaganda Relaci-
onada (quase 35%); Promog¢des Genéricas (cerca de 34%); e Jogos e Diversdo
(25%). Finalmente, Relagdes Publicas, a dltima categoria cujos componentes
do mix promocional atendem tanto o mundo off, quanto o mundo online, tem
trés elementos que aparecem em mais de 10% dos casos desta categoria, que,
por ordem decrescente, sdo: Noticias Relacionadas (15%), Informagdes para
Outros Targets (12%) e Imprensa (11%). Por outro lado, outros trés elemen-
tos figuram com nimeros inferiores a 5%: Ouvidoria (3%), Crianga/Terceira
Idade (4%)e Noticias Nao-relacionadas (4%).

Categoria Sim %
Propaganda Institucional 723 19,90
Relacdes Publicas 656 18,06
Website/Multimidia 509 14,01
Website/Interatividade — Customizacdo 497 13,68
Websitel/ Aspectos do Site 401 11,04
Propaganda de Produto 350 9,63
Marketing Direto 215 5,92
Website/Comunicagdo de Mao-dupla 175 4,82
Promocgao de Vendas 107 2,95
Total 3633 100

Tabela 3: Nimero total de componentes por Categoria

Quatro sdo as categorias que Perry e Bodkin (2000; 2002) identificaram
como sendo exclusivas do meio cibernético. A primeira delas, Multimidia,
tem quatro elementos relacionados a imagens. Quanto a freqiiéncia com que
apareceram dentro da categoria, estes elementos se ordenaram da seguinte
forma: Imagem de Pessoa (20%); Imagem de Homem (16%), Imagem de
Mulher (13%), Imagem de Crianca/Terceira Idade (11%). Estes componen-
tes somam cerca de 60% do total. Ha ainda, outros elementos pertencentes
a categoria Multimidia. Trés deles sdo relacionados com ferramentas que,
de certa maneira, assemelham o website a TV tradicional. Estes componen-
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tes se ordenaram assim: Flash (15%), Video (5%) e Audio (3%), somando
quase 23% do total. Na segunda categoria, Interatividade/Customizac¢io, um
componentes apresentou freqii€ncia muito baixa: Blog, com 0,4%. A Pagina
Pessoal/Customizdvel € o segundo menor, com cerca de 3%. Em contraste,
Menu List (com 19%) e Links para Outros Sites (com 17%) foram os com-
ponentes do mix mais freqiientes no referido grupo. A categoria Aspectos
do Site é a mais ampla de todas, pois possui 14 elementos. Trés deles fa-
zem referéncia a versdes em idiomas diferentes do Portugués e somam quase
26% do total. Por ordem, temos a Versdao em Inglés (15%), Espanhol (7%), e
em Outros Idiomas (4%). Além destes, vale destacar o elemento Politica de
Privacidade (com pouco mais de 14%); Titulo do Site (com 13%); e Botdes
Auto-explicdveis (com quase 12%). Dois itens ficaram abaixo de 1%, a saber,
RSS, com 0,75%, e Versao para Deficiente, com 0,50%. A quarta e udltima
categoria, conforme proposto em Perry e Bodkin (2000; 2002), é a de Comu-
nicacdo de Mao-dupla. Nesta categoria houve uma diferenga muito expressiva
entre o item mais freqiiente e os demais. O primeiro lugar, Fale Conosco, tem
61% do total, o que significa ser quase trés vezes mais presente que o do se-
gundo lugar, Pesquisa, com 21 %. Os componentes que menos apareceram
foram Indique o Site e Adicionar a Favoritos, ambos com cerca de 2%.

Testes das hipoteses

Por diversas razdes as hip6teses ndo foram testadas da mesma forma como
fizeram Perry e Bodkin (2000; 2002). A principal razdo se deveu ao fato
de que esses autores realizaram o teste através de Andlise de Varidncia, uma
técnica paramétrica que requer hipéteses muito restritivas, ndo atendidas pelo
tipo de escala que utilizaram. Além disso, em Bodkin e Perry (2004) o nivel
de mensuragdo da varidvel Net income € inexplicavelmente empobrecido pelo
agrupamento das observacdes em duas classes (nominais) de empresas (p.
24), ao invés de manter a mensuragdo numérica e adotar outro tipo de teste
estatistico.

No presente estudo as hipéteses de pesquisa podem ser resumidas como
segue:

— existe diferenga entre os diferentes setores da economia quanto a utili-

zacdo das categorias em suas paginas web;
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— existem caracteristicas organizacionais que influenciam o volume de
uso dos componentes do mix promocional; por exemplo, empresas mais
bem classificadas no ranking das Maiores e Melhores utilizam mais
componentes do que as menos bem classificadas; ou entdo: quanto mais
empregados, mais a empresa oferece elementos do mix promocional em
seu site; e

— existe diferenca na utilizacdo pelas empresas das nove categorias em
que se dividem os componentes promocionais, e tais diferencas podem
ser associadas a caracteristicas organizacionais.

Nao ¢ dificil imaginar porque alguns setores utilizam mais certas categorias
do mix promocional do que outros. Por exemplo, é possivel que setores tidos
como muito vinculados ou sensiveis a evolucgdo tecnoldgica (o de Telecomuni-
cacdes, por exemplo) usem mais as possibilidades oferecidas pela internet do
que outros, mais tradicionais (o de Servigos Publicos, por exemplo, a despeito
do inegdvel progresso do e-government). Dessa forma, chega-se a primeira
hipétese, cujo teste estd representado na Tabela 4. Duas categorias aparecem
com diferenca significativa entre os setores. A primeira, Propaganda de Pro-
duto, é mais utilizada pelos setores Automotivo (55,10), Telecomunicacdes
(54,94) e Servicos Piblicos (50,87). O setor de Siderurgia é o que menos
utiliza esta categoria, figurando com somente 23,92. Na categoria Promogéo
de Vendas, o setor de Telecomunicagdes € o primeiro, com 57,94. Os setores
de Quimica e Siderurgia sdo os que menos fazem uso desta categoria, apare-
cendo com 27,41 e 26,50, respectivamente. Nos demais setores da economia
analisados, ndo foram encontradas diferencas significativas quanto ao uso das
nove categorias do mix de comunica¢do de marketing.

Considerando alguns atributos ditos “demograficos” (por exemplo, Fatu-
ramento ou Crescimento), cogitou-se que algumas empresas, talvez por terem
maior receita, ou maior lucro liquido, ou, ainda, por possuirem maior quan-
tidade de empregados, poderiam usar mais componentes do mix promocional
do que outras, devido a eventuais vantagens implicitas nesses atributos. Dessa
forma, chegou-se a segunda hipétese, cujos resultados aparecem na Tabela 5.
No caso da varidvel Crescimento da empresa, ndo foi obtida associacio signi-
ficante nem com o Nimero de Pontos, nem com o Numero de Componentes.
No caso do Patrimoénio Liquido e do “tamanho” (medido pelo Numero de
Empregados), existe associacdo positiva com o Numero de Componentes do
mix, significativa a 5%. Finalmente, tanto no caso do faturamento da empresa,
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Rank Médio por uso dos componentes nas categorias

Setor (N) (a) (b) (© ) (e) ® (g (h) (@)
Alimentos (12) 49,08 38,83 46,00 4538 4854 4642 4854 4642 42,50
Atacado e Varejo 51,62 48,96 46,15 43,73 48,38 33,73 4842 49,08 45,62
(13)

Automotivo (10) 38,20 55,10 46,10 29,15 48,70 4535 46,55 4740 44,10
Quimica (11) 4486 28,05 40,82 3641 27,41 40,09 3386 4191 37,59
Serv.  Publicos 4347 50,87 38,66 5284 4555 38,76 4229 30,29 4742
(19)

Siderurgia (12) 3396 2392 38,79 39,50 26,50 47,08 3592 50,00 33,21
Telecom (8) 35,75 5494 49,13 46,50 59,94 5794 46,31 43,69 49,75
Signif. n. s. 1% n.s. n.s. 5% n. s. n.s. n. s. n. s.

(a) Propag. Instituc.; (b) Propag. Produto; (c) Mktg. Direto; (d) Relac. Public.; (e) Prom. Venda; (f)
Website Multime.; (g) Website Interativo; (h) Website Aspect.; (i) WS Comunic. Mo dupla

Tabela 4: Diferencas entre setores na utilizacdo das categorias - Teste de
Kruskal-Wallis

quanto no caso do Lucro Liquido existe associag¢@o positiva e significativa com
as duas varidveis que representam o uso do mix.

Caracteristicas Niimero Niimero de Componentes
Demogrificas de Pontos  (Soma Booleana de Sim e Ndo)
Faturamento 0,215 0,419 *
Crescimento

Lucro Liquido 0,236 0,263
Patrimdnio 0,234
Numero de Empregados 0,244

Nota: * = significativo a 1%; os demais a 5%; em branco = ndo-significativo.

Tabela 5: Correlagdo Ordinal entre Caracteristicas Organizacionais e Utiliza-
¢do dos Componentes do Mix Promocional

A terceira hipdtese postulava uma associagdo significativa entre determi-
nadas caracteristicas “demograficas” (por exemplo, Faturamento, Patrimonio,
entre outras) e a utilizacao de elementos do mix promocional de marketing, por
categoria. Os resultados do teste aparecem na Tabela 6. Pode-se constatar uma
associacdo positiva, moderada e significativa entre, de um lado, as categorias
Propaganda Institucional e Relagdes Publicas, e, de outro lado, algumas ca-
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racteristicas organizacionais de tipo “demografico”. Assim, o faturamento da
empresa estd bem associado ao uso de componentes destas categorias (0,359 e
0,436, respectivamente). Além disso, a categoria Relacdes Publicas apresenta
boa associa¢do a duas outras caracteristicas organizacionais: Lucro Liquido
(0,371) e Patrimdnio (0,368). Finalmente, ha duas relagdes moderadamente
negativas e significativas na tabela, ambas relativas a categoria Propaganda
de Produto, indicando que empresas com Crescimento e Lucro Liquido mais
baixos sdo também aquelas que usam mais componentes dessa categoria. In-
felizmente, devido as limitacdes do coeficiente de correlacdo, nada mais se
pode afirmar. No entanto, o fato de que os resultados “demogréficos”, corres-
pondentes a 2004, precedem os resultados sobre utilizacdo do mix, levantados
em 2005, poderia encorajar a especulacdo de que o desempenho desfavordvel
possa estimular a empresa ao uso mais intenso das vérias ferramentas promo-
cionais na web.

Categorias (a) (b) ©) (d) (e)
Propaganda Institucional 0,359*

Propaganda Produto -0,251 -0,216

Marketing Direto

Relagdes Puablicas 0,436* 0,371* 0,368*
Promocao de Vendas 0,258

Website Multimidia 0,275 0,219
Website Interativo 0,235

Website Aspecto Site
Website Comunic Mdo-Dupla 0,257

(a) Faturamento; (b) Crescimento; (c) Lucro Liquido; (d) Patrimdnio; (e) Nimero de
Empregados.

Nota - * = significativo a 1%; os demais a 5%; em branco = ndo-significativo.

Tabela 6: Correlagdo Ordinal entre Caracteristicas Organizacionais e Utiliza-
¢do dos Componentes Promocionais por Categorias
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Conclusao

De modo geral pode-se afirmar, repetindo Soares ¢ Hoppen (1998), que
os resultados do presente estudo mostraram que a maioria das empresas ainda
ndo explora devidamente o rol de possibilidades promocionais oferecido pela
presenca online. A pesquisa de 1998 usou uma amostra de 327 empresas e
encontrou somente 101 sites naquele grupo. Mesmo passados quase 10 anos,
o presente trabalho também indica que varios sdo os casos de organizagdes
que ainda ndo estabeleceram presenca online (de 145 empresas, 110 tinham
sites). Esses dados sdo especialmente interessantes em um pais como o Brasil,
em que, devido ao tamanho, fica muito custoso (e, as vezes, invidvel) que
determinada empresa alcance fisicamente seus clientes e prospects.

Quanto ao uso dos elementos do mix promocional, também podem ser
tracadas comparacdes interessantes. Por exemplo, na época dos estudos de
Soares e Hoppen (1998), os autores constataram que a largura da banda de
conex@o era a principal limitacdo para o uso de video, dudio e animagdes,
identificando cerca de 7% das empresas como usudrias. Em contraste, no pre-
sente estudo foi observado que 26 empresas tém videos em seus sites, o que
corresponde a 24% da amostra. Por um lado, este aumento se deve ao fato
de a infra-estrutura da internet no Brasil ter melhorado e aumentado muito,
fazendo com que mais empresas tenham capacidade de oferecer este com-
ponente em suas paginas e mais internautas tenham recursos minimos para
acessd-lo. Por outro lado, cabe destacar também o rdpido aumento de inte-
resse dos usudrios por este tipo de conteido. Atualmente, muitos sites t€m
explorado a utilizacdo desses recursos multimidia de forma intensiva, tanto
sites especializados em video (como YouTube ou o VoyTV), quanto portais
de contetido (como o Terra ou o G1, do grupo Globo).

Outro componente percebido como de grande importancia por diversos
autores (Ellinger et al., 2003; Lord e Collins, 2002; Perry e Bodkin, 2000,
2002; Soares e Hoppen, 1998) é o FAQ (Perguntas Freqiientes). Em 1998,
Soares e Hoppen encontraram o elemento em cerca de 6% dos sites analisados.
Neste trabalho, percebeu-se que 40 sites (36% do total) utilizam o elemento. A
diferenca considerdvel entre os dois estudos brasileiros provavelmente deve-
se a dois fatores em particular: (a) atualmente as FAQ sao percebidas nio s6
como forma de prestar um servigo melhor e mais conveniente, mas também
de economizar custos com atendimento ao cliente; e (b) as novas tecnologias
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de indexacdo tornam as FAQ mais inteligentes, uma vez que as respostas mais
comuns dos clientes vdo sendo moldadas, exibidas e construidas de acordo
com a relevancia expressa pelos internautas.

Com relacdo a informagdes sobre produtos e servicos, Soares e Hoppen
(1998) observaram que 92% empresas fazem mengdes as suas ofertas, sendo
que 84% destas oferecem descricdo detalhada do produto, enquanto que so-
mente 24% indicam detalhes de pregos. Ja no presente trabalho, 79 empresas
tém Detalhes do Produto em suas paginas (cerca de 72% do total), enquanto
que 26 exibem informagdes sobre Precos (cerca de 23% do total). Em quase
todos os casos (91 empresas em 110 possiveis), foi utilizado o item Lista de
Produtos. Com a alta popularidade dos sifes de pesquisa e busca de precos,
com o aumento na confianga dos internautas em comprar pela web e dado que
o cliente pode dispor, cada vez mais, de grande volume de informagdes sobre
produtos e empresas, provavelmente mais e mais empresas irdo disponibilizar
informacdes e detalhes sobre produtos e servigos.

A maior parte das empresas pesquisadas por Soares e Hoppen (1998) néo
possuia qualquer procedimento para coletar dados sobre seus clientes ciberné-
ticos (cerca de 55% do total). Os autores salientam a importancia de dispor de
mecanismos para melhor conhecer os internautas, de maneira a tentar persona-
lizar sua experiéncia online. Neste aspecto, os pioneiros estavam efetivamente
bem a frente de seu tempo, uma vez que, hoje, o internauta estd muito exigente
e procura sites que possuam formas confidveis de reconhecé-lo e trati-lo como
um individuo. Enfatizando os aspectos ligados a coleta de dados e a personali-
zacdo de seus produtos e servigos, o presente estudo incluiu os seguintes itens:
Cadastre-se (presente em 59 sites), Pagina Pessoal ou Customizdvel (encon-
trado em 16 casos), Pesquisas (em 37 sites), e Enquetes (usado por 11 sites).
E surpreendente notar que — mesmo sendo a infernet uma das mais potentes
e baratas ferramentas para coleta, andlise e utilizacdo de dados sobre o inter-
nauta — ainda sdo poucas as organizagdes que exploram formas de coletar e
estudar tais informacgdes. Cada vez mais os clientes estdo em busca de ofertas
desenhadas especificamente para suas preferéncias, e tecnologias tais como
RSS que, por exemplo, facilitam o acesso a contetido especifico com o gosto
de cada individuo. Os sites que agregam contetido personalizado (p. ex., o
NetVibes e alguns servigos do Google e Yahoo!), estdo sendo cada vez mais
adotados como fonte inicial (por vezes tinica) de consumo de contetidos por
parte dos usudrios de internet.
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Apesar dos quase vinte anos passados desde o estudo pioneiro de Soares e
Hoppen, os sites das principais empresas do Brasil (de acordo com o ranking
da revista Exame de julho de 2006) parecem estar subaproveitando a internet
como canal de comunica¢do e de relacionamento com seus clientes e pros-
pects. Por exemplo, a internet permite alcancar mercados que jamais teriam
sido cogitados antes da era cibernética, tornando importante saber se os sites
oferecem versdes de suas paginas em outros idiomas. Isso se torna particular-
mente Util para empresas do Brasil que, potencialmente, poderiam, entdo, ex-
plorar com mais facilidade outros mercados na América Latina; neste sentido
o idioma Espanhol ¢ particularmente interessante. Ainda assim, os nimeros
ndo sdo animadores: Soares e Hoppen (1998) encontraram 45% dos sifes com
idiomas diferentes do portugués. Deste total, 98% ofereciam conteido em in-
glés e 35% em espanhol; outros idiomas somavam somente 2% do resultado.
Aqueles autores esperavam mais casos com opgdes que ndo o portugués, a
mesma expectativa que animou o presente. No entanto, dentre os sites aqui
analisados cerca de 50% possuem versao em inglés, 30% em espanhol, e 12%
oferecem outras opc¢des de idiomas.

De maneira a passar mais confianga para o internauta, bem como para criar
um servi¢o mais Util para os clientes, Soares e Hoppen (1998) identificaram o
elemento Links para outros sifes, também incluido neste trabalho. Em 1998, os
pioneiros constataram que 52% de sua amostra apresentavam tal elemento. Ja
no estudo corrente, aproximadamente 82% dos sifes oferecem links externos.

Pode-se concluir que diversas afirmacdes no estudo de vanguarda de So-
ares e Hoppen (1998) continuam sendo vélidas, depois de 10 anos passados.
Era de esperar que a passagem do tempo teria impacto muito mais expressivo,
uma vez que a tecnologia evolui muito rapidamente e que os clientes, princi-
palmente o publico mais jovem, estdo muito mais exigentes, menos leais, mais
determinados a reclamar e tém maior acesso a um enorme universo de infor-
magdes acerca de qualquer empresa, produto ou servigo (Gilligan e Wilson,
2003). Nesta pesquisa foi reencontrada uma das conclusdes obtidas em 1998,
a saber, que as empresas que atuam no Brasil ainda ndo aproveitam o potencial
do meio virtual. Soares e Hoppen (1998) tentaram explicar esse atraso pelo
fato de que, entdo, o publico de internet no Brasil era pequeno e a conex@o
era cara e lenta (ndo havia, por exemplo, banda-larga para usudrios domés-
ticos). Além disso, os autores salientaram que as organizagdes meramente
“espelhavam” sua estratégia de comunicag@o tradicional na internet, em vez
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de experimentar algo novo. Para esses sifes muito limitados a literatura sugere
a denominacao brochureware.

No que se refere a essas observacdes de Soares e Hoppen (1998), pode-
se argumentar o seguinte. Primeiro, o publico online no Brasil ji ndo é tao
pequeno. Dados do Ibope/NetRatings de junho de 2006, mostram que cerca
de 15% da populagdo utilizam a internet (quase 30 milhdes de pessoas). Se-
gundo, atualmente a conexdo com a internet é bem diferente: muitas pessoas
usam banda-larga em casa, ja hd alguns anos a precos muito acessiveis, e,
provavelmente, a maioria das médias e grandes empresas do Brasil também
deve ter acesso rdpido a internet. Terceiro, hoje as pessoas estdo muito inte-
ressadas em acessar contetido multimidia — conforme testemunha o sucesso
de sites exclusivos de video, e de portais com noticias “incrementadas” a gra-
ficos, animagdes, mapas em 3D, além de material em dudio e video — e muito
mais familiarizadas com o uso da nova midia, haja vista que as gera¢des mais
jovens, por exemplo, provavelmente ja utilizam a internet desde seus primei-
ros anos, em trabalhos escolares ou para comunica¢@o com amigos e parentes.
Apesar de todas estas mudancas, ndo foi possivel discordar de Soares e Hop-
pen (1998) quanto ao fato de que a maioria das empresas analisadas parece
basicamente repetir suas estratégias offline no ambiente online, em vez de
aproveitar as diferencas e possibilidades da internet.

Este trabalho estendeu e melhorou estudos anteriores em pelo menos trés
direcdes. Primeiro, propds seis novos componentes de comunicagdo de mar-
keting que podem ser utilizados em pédginas web, nenhum deles mencionado
em pesquisas anteriores, nacionais ou ndo: Ouvidoria (incluido na categoria
Relagdes Publicas); Versdo para Deficiente, Contetido Aleatdrio, e Enviar por
Email (todos pertencentes a categoria Website — Aspectos do Site); Indique o
Site, e Adicionar a Favoritos (ambos da categoria Website — Comunicacio de
Mao-dupla). Segundo, utilizou testes de hipéteses mais adequados ao tipo de
dado coletado, retificando a abordagem paramétrica de Perry e Bodkin (2000,
2002) e Bodkin e Perry (2004). Terceiro, adotou uma codificacdo que leva
em conta o nivel de navegacdo, distinguindo entre homepage principal e ho-
mepages internas, em consonincia com a hipdtese de que o internauta nao se
aprofunda tanto no site se nao encontra o que deseja de forma relativamente
facil e rdpida (Krug, 2001; Nielsen e Tahir, 2002).

Cabe reconhecer, ainda, que, para uma utilizacdo eficaz do sife na co-
munica¢do de marketing, o contetido do web site, ponto focal deste trabalho,
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ndo € suficiente. Tanto o meio fisico, quanto as interfaces de conteido in-
fluenciam o envolvimento e, consequentemente, a resposta do consumidor-
internauta. Na presente pesquisa essa influéncia foi tratada em termos poten-
ciais, ficando implicita na simples presenca de um dado elemento de estimulo.
No entanto, desde algum tempo aqueles dois aspectos vem sendo pesquisados
através de metodologia especifica, diferente daquela aqui adotada (ver, por
exemplo, Griffith, Krampf e Palmer, 2001) e cujos resultados ndo podem ser
ignorados na pratica empresarial. Finalmente, por mais que sejam otimizadas
as caracteristicas e componentes, ndo se pode esquecer a percepgdo e a ex-
periéncia que os usudrios desenvolvem ao longo de sua interacdo com o site;
uma forma de acompanhar esta utilizacdo seria recorrer a coleta e anélise dos
chamados clickstream data (Wilson, 2010). No entanto, o tratamento de todas
essas questdes escapa aos limites do presente estudo.
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