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RESUMO

A Internet ¢ uma midia que oferece grandes oportunidades de comunicacdo, marketing
e vendas e tem sido usada com sucesso sozinha ou em conjunto com outras midias. O
mercado de luxo que tem a necessidade de manter os atributos desejo e exclusividade nio
utiliza todo potencial da Internet com receio de descaracterizar seu produto associando-o a
uma comunica¢do de massa. O objetivo da pesquisa ¢ investigar a relagdo entre o uso de
ferramentas dialégicas e o desempenho dos websites de empresas de luxo. E uma pesquisa
descritiva usando observagdo disfarcada ndo participante online com amostra de 307 sites de
empresas de luxo. O instrumento de coleta de dados foi o codificador elaborado com base nos
estudos de Berhow (2006) e Kent e Taylor (1998) sobre ferramentas que propiciam o didlogo
na Internet. Os resultados indicaram que os poucos sites de luxo que usam ferramentas
dialdgicas obtiveram melhor desempenho e audiéncia acima da média. A grande maioria foca
vender a notoriedade da marca deixando de explorar seu potencial dialégico. Também
websites de marcas de luxo usam linguagens de programacdo que privilegiar a aparéncia
visual e sonora, deixando o site lento, pesado e a comunicagdo confusa. A categoria de luxo
“Hotelaria e Turismo” usa muito mais as ferramentas dialdgicas com melhor desempenho do
que as outras categorias. Concluiu-se que uso da internet pode ser compativel com o mercado
de luxo e ha um grande potencial ndo trabalhado. As redes sociais mostram-se um canal de
comunicagdo aceito pelo luxo.

Palavras chave: Comunicagao dialdgica. Mercado de Luxo. Internet.



ABSTRACT

The Internet is a media that offers great opportunities for communication, marketing
and sales and has been used successfully alone or in combination with other media. The
luxury market who has the need to maintain the desired attributes and exclusivity does not use
the full potential of the Internet for fear of discharacterize your product by associating it with
a mass communication. The objective of this research is to investigate the relationship
between the use of dialogic tools and performance of the websites of luxury companies. It’s a
descriptive research using online undercover non-participant observation with a sample of 307
sites of luxury companies. The data collection instrument was the encoder was based on
studies of Berhow (2006) and Kent and Taylor (1998) on tools that promote dialogue on the
Internet. The results indicated that the few luxury sites that use dialogical tools had better
audience and performed better than average. The vast majority focuses selling the brand
notoriety, allowing to explore their dialogical potential. Also luxury brand websites use
programming languages which focus on the visual appearance and sound, leaving the site
slow, heavy and which confused communication. The luxury category "Hotel and Tourism"
uses much more dialogical tools with better performance than the others categories.
Concluded that the use of the Internet can be compatible with the luxury market and there is a
great potential not worked. Social networks appear to be a channel of communication
accepted by the luxury.

Keywords: Dialogic communication. Luxury Market. Internet.
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1 INTRODUCAO

Esta introdugdo estd dividida em quatro partes: 1.1 — Apresentacdo do tema e do
objetivo; 1.2 — Justificativa tedrica; 1.3 — Relevancia pratica e 1.4 — Abordagem

metodoldgica.

1.1 Apresentacio do tema e do objetivo

Uma questdo em voga no mercado de luxo ¢ a melhor forma de utilizar a Internet
como meio de comunicagdo, didlogo, marketing ou mesmo vendas sem que haja a
descaracterizacdo do luxo (VIGNERON; JOHNSON, 1999). Estudos recentes mostraram que
esse setor evoluiu muito no uso da Internet como forma de comunicagdo, divulgacio,
interatividade e vendas, porém, no que se refere a utilizagdo dessa inovag@o, ainda estd muito
aquém da maioria das empresas que operam com marcas de consumo em massa (HEMZO;
MANOEL, 2010). Comparativamente, o uso dessa inovagdo ainda progride em ritmo lento no
mercado de luxo, apesar de a inovagdo ser reconhecida como necessaria, pois as
caracteristicas especificas do mercado de luxo acabam retardando a inovacdo do uso da
Internet pelas empresas.

Para Valente (2009), existe também a duvida sobre o uso da Internet pelas empresas
que atuam no mercado de luxo, pois ela tanto pode representar uma oportunidade a ser
explorada ou melhorada, como também uma ameac¢a as marcas, devido ao risco de
banalizagdo por causa das caracteristicas especificas do mercado de luxo.

Varios fatores respaldam a necessidade de investimento e inovacdo na Internet por
parte do mercado de luxo. Um fator que chama a atencdo ¢ o crescimento acelerado da
Internet que se deu em ritmo mais rapido do que quaisquer outras midias de comunicagdo e
publicidade, além de facilitar a integracdo ¢ a comunicagdo de duas vias (BERTHON; PITT;
WATSON, 1996).

A Internet vem crescendo mundialmente de forma constante (INTERNATIONAL
TELECOMMUNICATION UNION, 2010a) e existe a projecdo de que continuara crescendo,
(INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION - FLYER, 2010b), confirmada

pelo U.S. Census Bureau (2010b). A Internet também é a midia que mais cresce no Brasil (ver
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Figura 1), tendo aumentado 36,6% no primeiro semestre de 2010 (IAB BRASIL, 2011),
enquanto outras midias apresentaram queda como Radio (-6,12%), revista (-6,63%), TV
aberta (-11,11%), TV paga (-3,72%) e cinema (-22,01%), apontando o aumento de
investimentos em publicidade na Internet (IAB BRASIL, 2010).

Internet (%)

] _—
2 _//

1 ya
/

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

== |nternet (%)

Figura 1 — Ilustragdo do crescimento da Internet de 2001 até o 1° semestre de 2010
Fonte: IAB Brasil, 2010.

A midia tradicional tem percebido o potencial da Internet e estd empregando-a de
forma conjunta com suas campanhas costumeiras, por exemplo, adicionando a URL do site
nas campanhas de televisdo, o que permite @ midia comunicar-se com grupos especificos de
usudrios e tornar a comunica¢do mais pessoal e mais impactante (MADDOX; MEHTA;
DAUBEK, 1997).

O mercado de luxo também percebeu isso, a exemplo da Cartier, que foi a primeira
marca de luxo a lancar uma campanha mundial online divulgando sua comunidade no
MySpace (NEW MEDIA AGE, NEW MEDIA AGE, 2010).

Além disso, o enorme crescimento da Internet e a explosdo de usudrios e transacdes
online ressaltam a importancia desse canal de comunicagdo e, como consequéncia, trazem
novas oportunidades e desafios aos profissionais de marketing para que encontrem as
ferramentas adequadas ao sucesso nessa forma de comunicagdo (SEGURA; HUERTAS,
2008).

Outro fator importante a ser observado € o crescimento das compras online, que deve
ser adotado pelo mercado de luxo, mesmo que ainda de forma timida (OKONKWO, 2010).
Deve-se respeitar as caracteristicas especificas do mercado de luxo (OKONKWO, 2009),

tendo em vista que é um mercado em crescimento, com um aumento de 41,2% de janeiro a
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julho de 2010, em comparagdo com o mesmo periodo de 2009, faturando R$ 7,8 bilhdes
somente no Brasil (FECOMERCIO, 2010).

O uso da Internet pelas empresas que operam com artigos de luxo é uma questdo
delicada, pois ainda ndo se tem o consenso de como usar adequadamente esse meio de
comunicacdo sem descaracterizar o luxo, que ¢ uma cultura que defende o atributo
exclusividade (OKONKWO, 2009). Por ser o mercado de luxo muito distinto e peculiar,
deve-se ter cuidado com estratégias que sugerem ou resultam em descaracterizacdo do
produto de luxo (STRACH; EVERETT, 2006), pois a comunicagdo de luxo ¢ focada num
conceito e num estilo de vida, o que explica o fato de algumas empresas de luxo ainda
estarem relutantes em ter presenga na Internet (ALLERES, 2000).

O produto de luxo reflete uma referéncia de gosto envolvendo o conhecimento das
regras de consumo para representacdo de uma distin¢do social (STREHLAU, 2008). Um dos
grandes desafios nesse mercado ¢ crescer sem vulgarizar a marca e, portanto, evitar migragao
para baixo, deixando de ser luxo, tornando-se apenas uma marca Premium, ou seja, uma
marca cara, com certo prestigio, mas ndo considerada mais como marca de luxo
(VIGNERON; JOHNSON, 1999).

Analisar o uso da Internet no mercado de luxo ¢ uma questio relevante do ponto de
vista tedrico e pratico, conforme explicado nas secdes a seguir. Assim, o objetivo geral da
pesquisa foi investigar a relacio entre o uso de ferramentas dialogicas e o desempenho
dos websites de empresas de luxo.

A investigacdo da relacdo entre o uso de ferramentas dialdgicas e o desempenho dos
websites de empresas de luxo ¢ um assunto ainda ndo explorado e sem resposta no meio
académico. O fato de o mercado de luxo ter caracteristicas especificas, que geram um maior
cuidado na Internet, torna esse estudo mais relevante do ponto de vista pratico e tedrico para a

academia.

1.2 Justificativa teodrica

Entre os pesquisadores, existem opinides diferentes sobre o uso da Internet para o
mercado de luxo. Alguns pesquisadores sdo mais cuidadosos nesse assunto e colocam tanto os
lados positivos como os negativos, como Valente (2009), esclarecendo que as empresas de

luxo ainda estdo em duvida quanto a melhor forma de usar a Internet ou até mesmo se devem
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usa-la, gerando uma polémica para o mercado de luxo, afirmando que algumas marcas
enxergam ameaga, por medo da banaliza¢do ou mercantilizacdo e outras veem oportunidade.
Okonkwo (2009) reforca a posicdo de que, apesar de o luxo demonstrar certa
incompatibilidade com a Internet por necessitar manter os atributos do “desejo” e de
“exclusividade”, o luxo ¢ um negdcio como qualquer outro e deve usar a Internet ¢ o e-
commerce. Riley e Lacroix (2003) alerta que o uso da Internet pode remover a sensagdo da
“compra prazer”, que ¢ a sensacdo de ir até a loja para ser reconhecido e recebido dentro de
um nivel de servigo de luxo, mas, mesmo assim, o autor acrescenta que a Internet tem um
potencial interativo que ndo esta sendo explorado.

Outros pesquisadores, como Caileux, Mignot e Kapferer (2009), sdo incisivos quanto a
necessidade do uso da Internet pelas marcas de luxo, afirmando que as empresas de luxo
mostram-se relutantes quanto ao uso de ferramentas classicas do marketing, como as de
relacionamento, amplamente usadas nas na Internet. Keller (2009) diz que as empresas de
luxo devem evoluir na Internet. Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997) opinam que
as marcas de luxo devem se comunicar pela Internet com os consumidores. Seringhaus
(2002) fala que as empresas de luxo devem dialogar; Strehlau (2004) afirma que o e-business
deve ser usado e Hemzo ¢ Manoel (2010) falam de interagao e relacionamento.

A comunica¢do tradicional usada pelo mercado de luxo sdo os eventos, as relacdes
publicas e a propaganda, antes feita em revistas especializadas (HEMZO; MANOEL, 2010),
mas a Internet vem se destacando em todas as formas de midia, sozinha ou trabalhando em
conjunto com as outras midias (MADDOX; MEHTA; DAUBEK, 1997).

Para Valente (2009), a Internet ¢ uma polémica dentro do mercado de luxo, pois
algumas empresas do setor veem a Internet como uma ameaga por medo da banalizacdo ou
mercantilizagdo, ja que temem associar Internet (massifica¢do), com mercado de luxo
(exclusividade). Valente (2009) coloca, no entanto, que existem empresas do mercado de luxo
que possuem uma postura menos defensiva e enxergam a Internet de forma positiva, ou seja,
sd0 menos restritivas e percebem-na como oportunidade.

Curiosamente, o Brasil, que ¢ um pais que cresce no consumo de luxo, além de ser um
mercado novo e importante (CHOI, 2009), mostra uma inversdo na forma de comunicag@o,
que foi percebida por Strehlau e Huertas (2006): o mercado de luxo usa as ferramentas de
marketing do nao luxo e vice-versa, mostrando o que pode ser uma evolugdo ou uma
tendéncia local que pode ser aplicada globalmente na forma de comunicagdo tradicional ou
eletrénica das marcas. Para explicar melhor essa diferenga, Strehlau e Huertas (2006)

informam que o mercado brasileiro possui uma caracteristica especifica, a de que as marcas
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de ndo luxo usam o apelo emocional feito por associagdo simbolica, que ¢ tradicionalmente
uma caracteristica usada para consumidores de luxo. O motivo dessa inversdo ¢ a busca de
patamares superiores pelas marcas de nao luxo (STREHLAU; HUERTAS, 2006).

Seringhaus (2005a) identificou que a Internet oferece grandes oportunidades de
comunicac¢do, marketing e vendas, mas, segundo o autor, a grande questdo a ser verificada ¢
de que maneira integrar luxo e Internet, e achar a melhor forma de fazer com que o usuario e
o comprador de luxo possam interagir e usufruir dela sem que o produto de luxo se
descaracterize. Seringhaus (2005a) salienta que a questdo da facilidade de acesso oferecida
pela Internet pode esbarrar nas caracteristicas especificas relacionadas a manutengdo da
imagem e também na questdo da inacessibilidade exigida pela marca de luxo. No entanto a
Internet vem sendo usada com muito sucesso como canal de vendas, além de as marcas de
luxo também fazerem a divulgacdo de novos produtos, sob diversas formas pela midia
eletronica. Existem outras questdes citadas por diversos outros autores e especialistas que
serdo descritas abaixo, mas para poder estudar essas questdes, primeiro é necessario estudar o
objetivo principal desta dissertagao.

Riley e Lacroix (2003) apontam que, apesar de o consumidor de luxo demonstrar
interesse em compra, venda e busca por informag¢des de produtos de luxo online, foi
observado um problema ao colocar as marcas de luxo na Internet, que ¢ a possibilidade de os
consumidores de luxo associarem sua imagem a um produto “mercantilizado”, ou a de serem
comparados aqueles que compram por portais do mercado paralelo. Por defini¢do, produtos
de luxo se baseiam na exceléncia e na distribuicio seletiva de canais de informacgao. Outro
ponto observado é a remocdo da “compra-prazer”, ou seja, ir até a loja para ser reconhecido ¢
recebido dentro de um nivel de servigo de luxo. Esses pontos devem ser superados ao incluir a
marca de luxo na Internet (RILEY; LACROIX, 2003). Esta duvida refor¢a a relevancia
pratica da pesquisa proposta, sendo necessario verificar como integrar essas caracteristicas em
um formato de uso para a Internet.

Ja Okonkwo (2009) ¢ mais direta, toma partido a favor do uso da Internet pelas marcas
de luxo e reforga a posicdo de que, apesar de o mercado de luxo necessitar manter os atributos
desejo ¢ exclusividade, ele ndo deixa de ser um negocio igual a qualquer outro e deve
acompanhar a evolucdo das tecnologias, superar qualquer desafio que marcas de luxo possam
ter com a Internet e integrar-se a esse ambiente digital. A autora ainda afirma que a industria
de luxo mostrou pouco compromisso no sentido de integrar e acompanhar as tecnologias
avangadas da Internet e os executivos do luxo devem achar uma maneira de usar a Internet

como meio de comunicacdo e, caso percebam alguma contradi¢do, devem buscar a melhor
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maneira de contornar essa possivel contradicdo para poder aumentar os lucros e também
melhorar a competitividade dentro do setor. Okonkwo (2009) também opina que as
ferramentas digitais e interativas no setor de marketing e estratégias de negdcios em websites
de luxo permanecem largamente inexploradas em geral. Assim, € necessario verificar como o
consumidor tem aceitado essa nova forma de negocio e a evolu¢do do comprador das marcas
de luxo.

Para Keller (2009), o consumidor do luxo tem evoluido tanto quanto qualquer outro
consumidor e, conforme o crescimento do mercado, novas exigéncias sdo criadas, tanto pelos
consumidores como pelos concorrentes, e assim novas estratégias devem ser tomadas,
forgando os comerciantes de marcas de luxo a mudar, adaptar-se e evoluir para novas
tecnologias, como a Internet.

Nenhuma empresa, nem mesmo as do mercado de luxo, estd imune as mudangas de
tecnologia ou de comportamento de compra, como as mudangas provocadas pela rapida
adocdo da Internet como fonte de informagdo, comunicacdo e ferramenta de compras
(SERINGHAUS, 2005a). Segundo Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997), a
Internet é uma tecnologia que pode ser eficaz no meio de comunicag¢do do mercado de luxo.

Para Seringhaus (2005b), as marcas de luxo tém usado a estratégia de se comunicar no
meio virtual de forma simbodlica, em uma sintese de imagem, emog¢@o e personalidade,
tentando recriar e repassar a percep¢do de luxo, esplendor e exclusividade percebida no
interior de uma loja fisica. Seringhaus (2005b) também percebe que as marcas de luxo tentam
recriar ambientes de luxo nos websites por meio de tecnologias especificas que os tornam
lentos no carregamento das paginas, pelo anseio de transmitir a sensag¢@o de envolvimento e
interatividade visual. Além disso, o autor nota que os websites tém como foco ser uma
extensdo das comunica¢des, aumentar a notoriedade da marca e estimular os visitantes locais,
mas possuem uma grande falha, que é a inexisténcias do estimulo de envolver e motivar o
visitante na fase de desejo ou influencia-lo no processo de compra.

E necessario abordar e repensar o planejamento de marketing, discutindo as diversas
formas como a Internet pode beneficiar as marcas de luxo, a exemplo do uso do e-commerce
em um mundo globalizado e cada vez mais competitivo como ferramenta de comunicagdo e
de vendas. A lentiddo e o medo dos empresarios do setor de luxo em funcdo das
caracteristicas especificas do mercado de luxo podem gerar prejuizos além da perda de um
mercado com potencial de abordar o consumidor de varias maneiras (OKONKWO, 2010).

Strehlau (2004) afirma que o mercado de luxo também pode usar a Internet como um

canal de distribui¢do, pois a tendéncia é crescer como todo e-business em geral. Hoffman,
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Novak e Chatterjee (1995) acrescenta que a Internet, além de poder ser um canal de
distribuicdo para as marcas de luxo, também pode ser um meio de comunicagdo de marketing
que fortalece, facilita e refor¢a o relacionamento com o cliente por meio da interatividade.

A discussdo ndo ¢é entrar ou ndo entrar na Internet, mas sim como usar as ferramentas
de comunicacdo da Internet no luxo, uma vez que as marcas que possuem pelo menos um
nome de website ja fazem parte da Internet. Duvidas ainda existem nesse mercado tdo
especifico, como Valente (2009) afirma, pois ndo ha consenso de uso da Internet, ja que
algumas empresas de luxo ainda a veem como uma ameaga e outras, como oportunidade. Ja
Okonkwo (2009) ¢ abertamente favoravel ao uso da Internet, pois para ela o luxo é um
negocio igual a qualquer outro e deve ser competitivo nesse meio também. Marcas de luxo
famosas como Hermeés e Armani, que estavam relutantes em vender produtos na Internet,
recentemente iniciaram suas vendas online (CHOI, 2009).

A Internet oferece grandes oportunidades e ferramentas de comunicacdo, marketing e
vendas que podem ser usadas pelo luxo. Diversos pesquisadores, como Okonkwo (2009), Jo e
Kim (2003), Keller (2009), Cailleux, Mignot e Kapferer (2009), Hemzo e Manoel (2010),
Rileu e Lacroix (2003), concordam que a interatividade na Internet pode ser um dos fatores
que pode trazer mais beneficios para o uso da Internet pela marca de luxo, tornando-a um
poderoso meio de estabelecer relacionamentos com os clientes por meio das possibilidades
interativas disponiveis. Além disso, a interatividade ¢ uma das caracteristicas que diferencia a
Internet das outras midias, e nada impede que a Internet seja utilizada em conjunto com as
midias tradicionais (ja usadas pelo mercado de luxo).

Para Riley e Lacroix (2003), nao somente algumas empresas de luxo t€ém se mostrado
receptivas a internet e as tecnologias que ela oferece, mas todo o mercado de luxo, incluindo
os consumidores, que tem evoluido e aceito bem essa tecnologia, demonstrando interesse ndo
apenas na compra e na venda, mas também na busca por informagdes de produtos online. O
potencial interativo no mercado de luxo ndo estd sendo bem explorado, pois ele poderia
estabelecer funcionalidades interativas, criar relacionamentos, € ser um meio de trocar
informagdes, ou mesmo conquistar potenciais novos clientes (RILEY; LACROIX, 2003).
Portanto a importancia do estudo das ferramentas dialdgicas na Internet fica evidenciada.

Também ha outro aspecto positivo na integracdo do luxo com a Internet proveniente
do lado do consumidor do mercado de luxo, segundo Hemzo e Manoel (2010). Trata-se do
fato de esse cliente responder de forma proativa ao ambiente virtual de diversas formas, além
da capacidade de fidelizagdo que o canal permite. Os autores ainda complementam que o

consumidor do mercado de luxo ¢ um consumidor global, como qualquer outro, ndo somente
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de produtos fisicos, mas também de conteudo, como jornais e revistas. O consumidor também
tem usado a Internet para compensar a falta de tempo e também para se relacionar com suas
marcas favoritas (HEMZO; MANOEL, 2010).

Existem diversas discussdes sobre como as marcas de luxo e de prestigio devem atuar
na Internet, como os sistemas de gestdo de relacionamento sugeridos por Cailleux, Mignot ¢
Kapferer (2009), que permitem explorar os dados do cliente, além de inovar e se adaptar para
aplicar as suas estratégias de comunicagdo e ainda manter o seu status de luxo intacto. Além
disso, Jo e Kim (2003) afirmam que a Internet cria efeitos significativos na constru¢do de
relacionamento.

Ha uma enorme variedade de websites na Internet e todos eles tém a capacidade de
atrair ou repelir o consumidor, além de poder reforcar a marca, dependendo de como utilizam
os diversos tipos de atrativos e ferramentas, como a interatividade, o design e as tecnologias
que reforgam o relacionamento (KENT, 1998/1999).

Kent e Taylor (1998) ainda complementam que se deve verificar a melhor forma de
integrar a Internet no planejamento de marketing da marca e também repensar suas
abordagens, usando ferramentas para melhorar o relacionamento e a comunicacéo pelo uso de
interatividade e por meio do didlogo com informag¢des estruturadas, enfatizando mais a
comunicagdo dialdgica. A comunicagdo dialdgica, para Kent e Taylor (1998), ¢ a ferramenta
que permite o didlogo dentro da comunicag¢do em vez do antigo mondlogo, ou seja, a troca de
ideias e opinides, permitindo responder a perguntas, interagir com publicos distintos entre
milhdes de pessoas com o0s mesmos interesses ao mesmo tempo e assim criar
relacionamentos.

Assim sendo, para Seringhaus (2005b) a Internet estd mudando a forma de uso do
marketing e tornando-se uma questdo crucial para os comerciantes de bens de luxo serem
efetivos também nesse segmento na Internet, obrigando as empresas a buscar novas formas de
competir e ter presenga online. Torna-se fundamental para os comerciantes de bens de luxo
saber lidar bem com essa tecnologia, tdo necessaria como a propaganda e a ferramenta de
venda, que € sucesso em vdarias empresas que utilizam a Internet como um canal de
comercializagdo paralela. Seringhaus (2005b) complementa que ha outras situacdes
identificadas, como o caso de Ashford.com, Worldpen.com e LuxuryCorner.com que tratam a
Internet como um canal de comercializagdo primaria. A LVMH opera o website eLuxury.com
como um canal exclusivo de comercializa¢do online na América do Norte para algumas de

suas marcas, as quais ndo ¢ permitido vender seus produtos sendo por intermédio da LVMH.
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Seringhaus (2005a) também percebe que os sites de luxo empregam amplamente uma
tecnologia de linguagem chamada Flash' que privilegia a aparéncia visual e sonora, tornando-
a uma forma de comunicagdo e interatividade, mas apresenta um problema: os websites
tornam-se pesados, resultando na demora do carregamento da pagina e na entrega da
informagdo. White e Raman (1999) falam que empresas que se concentram somente no design
do site deveriam evoluir e focar no pensamento estratégico, pois a criagdo de sites torna a
Internet o canal perfeito para educar, informar e persuadir as diversas audiéncias das
organizagoes.

De acordo com Riley e Lacroix (2003), a tecnologia Flash empregada em websites
pode ser confusa para o usuario, além de também apresentar uma dificuldade técnica
informada no Google Support (2010) — a de que o uso dessa tecnologia compromete a
indexagdo feita pelos buscadores, deixando-a incompleta, ou seja, eles ndo enxergam o
conteudo dentro dessa tecnologia para anexa-lo e, assim, a informagéo fica indisponivel para
futuras pesquisas feitas pelos usuarios.

Para Okonkwo (2009), as aplicagdes de negdécio na Internet sdo capazes de
desenvolver, adaptar e aplicar estratégias de marketing online, como o e-commerce, inclusive
no mercado de luxo, bastando apenas ter uma compreensao do seu alcance e extensdo dentro
do mundo digital, o que implica a necessidade de estratégias distintas que permitirdo
prosperar, nos classificados online, e-butiques, e-merchandising, e-gestdo, relacionamento
com o cliente (e-CRM), blogues e redes sociais, sem comprometer suas qualidades
especificas.

Okonkwo (2010) salienta que toda essa gigantesca oportunidade oferecida pela
Internet ndo esta sendo explorada, pois o consumidor de luxo online converge, conecta, cria,
edita, contribui, personaliza, compartilha, controla, influencia e interage, quando se depara
com um site interativo, diferentemente do que ocorre nos sites de luxo.

A Internet deixou de ser um conceito de “duas maos” para um de 360° com a interagdo
dos websites, significando novas oportunidades para as marcas de luxo, obrigando-as a avaliar
melhor sobre suas estratégias na Internet, a midia digital e a Web social como conceito de
negocios. Okonkwo (2010) conclui que websites de luxo ndo devem ser apenas uma questao
de presenca na Internet, eles devem criar uma experiéncia excepcional e com um contexto

online rico e profundo, mudando-se da “webmosfera” para a “luxomosfera”.

' E uma linguagem de programagio, desenvolvida pela empresa Adobe, muito utilizada para criar websites com
muitos recursos de anima¢do (ADOBE FLASH, 2010).
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Em suma, para autores como Valente (2009), Riley e Lacroix (2003), Vigneron e
Johnson (1999), Strach e Everett (2006) ndo ha consenso entre as empresas detentoras de
marcas de luxo e pesquisadores sobre como usar a Internet nesse mercado. Assim o que se

pretende nesta pesquisa ¢ investigar a relacdo entre o uso de ferramentas dialogicas e o

desempenho dos websites de empresas de luxo.

1.3 Relevéancia pratica

Indicadores mostram que o mercado de luxo em todos os setores em que atua tem
mostrado um desempenho excelente, crescido muito e de forma constante em todo o mundo,
com um aumento da demanda sem precedentes (KIESSLING; BALEKJIAN; OEHMICHEN,
2009). E um dos segmentos de mais rapido crescimento nos tiltimos anos, tanto na América e
na Europa quanto em mercados emergentes, como Brasil, Russia, India e China (BRIC) e
também nos ricos mercados do Oriente Médio (KIESSLING; BALEKJIAN; OEHMICHEN,
2009). Os mercados emergentes tornaram-se muito importantes para as marcas de luxo
(STREHLAU, 2008).

Os comerciantes do luxo estdo atentos ao potencial de crescimento da América Latina,
ja que os individuos de alta renda tém mostrado crescimento econdmico muito maior que no

restante do mundo, ficando em primeiro lugar durante varios anos, conforme ilustrado na
Tabela 1.

Tabela 1 — Riqueza: crescimento dos individuos de alta renda de 2005 a 2007

USS Trilhoes
% de mudanca
2005 2006 2007 2005-07 2006-07

América do

Norte 10,2 11,3 11,7 7% 4%
Europa 9,4 10,1 10,6 6% 5%
Asia 7,6 8,4 9,5 12% 13%
América Latina 42 5,1 6,2 21% 22%
Oriente Médio 1,3 1,4 1,7 14% 21%
Africa 0,8 0,9 1,0 12% 11%
Total 33,5 37,2 40,7 10% 9,40%

Fonte: Kiessling, Balekjan e Oechmichen, 2009.
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Dados divulgados pela revista Forbes, conhecida por publicar todo ano um ranking
com as pessoas mais ricas do mundo, mostraram um novo aspecto do Brasil, ressaltando que
ele nunca teve tantos bilionarios em sua historia, sendo dezoito na lista divulgada, na qual,
pela primeira vez, um ficou entre os dez primeiros (na oitava posi¢do), o empresario Eike
Batista (FORBES, 2010).

Para quantificar o crescimento do mercado de luxo no Brasil, um estudo da MCF
Consultoria & Conhecimento (2010) e do Grupo GfK (2010) mostrou que o setor faturou US$
6,23 bilhdes em 2009, o que significa um crescimento de 12% em relagdo ao ano anterior e
que deve ampliar o faturamento em 23% para 2011, o que supera em trés vezes o crescimento
do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (BAND, 2010). Além disso, havera investimentos
ndo somente para a expansido dos pontos fisicos, mas para o meio de comunicagdo digital
(Internet), que vem crescendo de forma surpreendente (HSM ONLINE, 2010).

O Brasil se mostra sélido, exibindo um dos dez maiores PIBs do mundo, estimado em
2,925 bilhdes de reais (UNITED NATIONS STATISTICS DIVISION, 2010), e tem um
enorme potencial de crescimento, ja que varios outros nimeros do Pais sdo expressivos, como
uma extensdo territorial de 8.514.846 Km?, 193.733.795 habitantes em 2009, dos quais
78,47% assinantes de telefonia celular e 35,51% de usuarios com acesso a Internet em 2008
(IBGE , IBGE, 2010).

O mercado de luxo no Brasil também mostra uma grande concentragdo de riqueza e
um desejo velado pelas marcas de luxo, garantindo seu sucesso e lucro (STREHLAU, 2004).
O Brasil esta entre os dez maiores mercados de luxo do mundo, sendo que em 2009, mesmo
com a crise financeira mundial, esse mercado faturou US$ 6,45 bilhdes no Brasil, 8% a mais
do que em 2008 (ver Figura 2), além da chegada de marcas de luxo para o consumidor
brasileiro em 2010, como Aston Martin, Bentley, Burberry e Hermés, projetando um aumento

das vendas acima de 50% em 2010 (EPOCA NEGOCIOS, 2010b).
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Faturamento do mercado de luxo (em USS$ bilhdes)

2006 2007 2008 2009

Fonte: & e MCF Consultoria

Figura 2 — Faturamento do mercado de luxo no Brasil
Fonte: GfK Brasil, 2010.

Quando falamos de mercado de luxo no Brasil, ndo podemos deixar de citar a cidade
de Sé@o Paulo que, além de ser o polo financeiro do Pais, virou ancora na América Latina
desse mercado, ganhando a preferéncia na instalacdo de lojas de marcas de luxo
(STREHLAU, 2008). Alguns numeros da cidade de Sdo Paulo sdo muito expressivos e
mostram que ela ¢ um foco importante para a estratégia do mercado de luxo, pois ¢ a segunda
cidade mais rica da América Latina, gerando mais riqueza do que 22 estados norte-
americanos, e, se fosse um pais, seria a 47* maior economia do mundo. A Bolsa de Valores de
Sdo Paulo (Bovespa) movimenta R$ 6 bilhdes diariamente, sdo feitas dez transagdes via
cartdo de crédito ou débito por segundo na capital paulista, que possui mais de 70 shopping

centers na capital, tem uma populagdo de 10.886.534 habitantes ¢ um or¢amento anual de R$
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15 bilhdes, arrecadagdo de mais de R$ 90 bilhdes, Produto Interno Bruto (PIB) em 2005 de
102,4 bilhdes de dolares, o equivalente a 12,3% do PIB do Brasil (IBGE , IBGE, 2010).

Para Granero e Albuquerque (2007), o mercado de luxo cresce acentuadamente no
Brasil, mesmo onde a maioria da populacdo ¢ pobre. Isso pode ser explicado por uma
tendéncia global de consumidores movidos a autorrealizacdo e a satisfacdo do ego. Alguns

dados citados no artigo desses autores fazem refletir sobre esse mercado:

Brasil ¢ o pais dos contrastes: o pais é a 11* economia do planeta, mas ocupa o 72°
lugar no ranking mundial do PIB per capita; ¢ o 5° maior pais do mundo, mas sua
renda per capita ¢ menor do que a da Jamaica. Por outro lado, brasileiros integram o
ranking das maiores fortunas segundo a revista Forbes — essas fortunas, somadas,
totalizam cerca de 5% de todo o PIB nacional. [...] (GRANERO; ALBUQUERQUE,
2007, p.6).

Em relagdo ao crescimento do Brasil no setor de luxo, observou-se que empresas

brasileiras que desejavam exportar para outros paises e possuiam potencial de crescimento e
mercado ainda encontravam dificuldades nos mercados internacionais em fungdo da imagem
do Brasil perante o resto do mundo (FINESTRALLI; GARRIDO, 2008).

Segundo Galhanone et al. (2009), com a competicio acirrada num ambiente
extremamente competitivo, as marcas de luxo também precisam buscar um diferencial
competitivo, cada vez mais influenciado pelos canais eletronicos de marketing que as obrigam
a inovar, ja que nenhuma empresa, nem mesmo as do mercado de luxo, sdo imunes a
mudangas tecnologicas. Os autores ainda afirmam que as marcas de luxo podem buscar a
Internet como diferencial competitivo e criar um ambiente online que torne a experiéncia
virtual tdo rica como a presencial.

Para Puri (2006), a Internet transforma radicalmente a comunicac¢do tornando-a mais
eficiente, mudando as formas de distribui¢@o e acesso a informagdes para fazer negdcios e
dissolve fronteiras. Segundo Berthon, Pitt ¢ Watson (1996), a Internet cresce mais
rapidamente do que qualquer outro meio de comunicacdo e publicidade. Também muda a
forma de vender e comprar, aumentando a vantagem de quem usa de forma correta as
ferramentas que ela disponibiliza (CHEN; XIE, 2004).

O crescimento do comércio eletronico em todo o mundo, para Segs (2010), ¢é de
elevada importancia e tem causado um enorme impacto, gerando um aumento na quantidade
de negdcios. No periodo de 1995 a 2004 houve um aumento de 2057,50% no volume de e-
commerce (U.S. CENSUS BUREAU, 2010b), sendo que somente em 2010 no Brasil as
vendas na Internet subiram 40% em relag@o ao ano anterior (EBIT EMPRESAS, 2010).

A grande contribuicdo desta dissertagdo gira em torno de como esse mercado

especifico pode se beneficiar da Internet sem perder as caracteristicas de exclusividade e



27

distingdo associada ao consumo de artigos de luxo, seja no processo de interagdo, na
amenizacdo do ruido na comunicacdo ou até na melhora do feedback e da estratégia de
comunicacio ao consumidor.

Os profissionais de marketing podem se beneficiar com a contribui¢do desse
conhecimento para gerir suas marcas € seus programas de comunicagdo na Internet, poder
inovar e melhorar o uso de formatos de comunicacdo em seus websites sem descaracterizar a

marca de luxo.

1.4 Abordagem metodologica

A abordagem metodolégica é de cunho positivista. E um estudo descritivo por
concepgdo transversal simples em que a amostra da populagdo-alvo foi buscada de uma unica
vez (MALHOTRA, 2008). Também ¢ considerado descritivo, pois segundo Vergara (2010)
tem como objetivo conhecer e descrever percepcdes e crengas de um mercado especifico
(mercado de luxo). Para Gil (1999) a pesquisa é descritiva quando tem como principal
objetivo descrever caracteristicas de uma determinada populag¢do, como a do mercado de
luxo. A analise de contetido foi feita através de observagdo secreta ndo participante online, na
qual o observador ndo revela que esta observando e ndo se torna um componente do campo
observado, e teve o objetivo de obter conhecimento sobre o campo observado (FLICK, 2009).

Foi feita uma revisdo tedrica descrevendo caracteristicas de dois grupos relevantes
(mercado de luxo e Internet) cujo foco era analisar como o mercado de luxo se comunica pela
Internet, usando-a como uma ferramenta de marketing importante. No periodo de pesquisa, a
caracteristica que mais se ressaltou foi a interatividade, tornando-a diferente das outras midias
(NEWHAGEN; RAFAELI, 1996). Além disso, foi revisada a utilizagdo da Internet como uma
ferramenta em estratégias de comunicagao e interatividade.

Foram pesquisadas tendéncias de negdcios em sites de empresas de luxo para verificar
como se comunicam com seus usuarios ou clientes e, por meio da técnica de analise de
conteudo, verificadas as ferramentas utilizadas para comunicag¢éo e dialogo.

A pesquisa teve como procedimento de amostragem os dados primarios coletados
diretamente nos sites pelo método de observacao e, preenchido pelo pesquisador, atendendo a
ordem das perguntas no codificador — adaptado de Berhow (2006) — por meio de analise de

conteudo obtido por observacdo online e técnicas de observagdo primaria. Foi feita uma
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analise de contetido quantitativa das ferramentas que os sites, ou minissites, utilizam

individualmente.



29

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente estudo pretende mostrar que as particularidades do
mercado de luxo podem se beneficiar das formas de comunica¢do e marketing que a Internet
disponibiliza, por meio do uso de suas ferramentas tecnologicas. Ha opinides diferentes entre
os pesquisadores sobre o uso da Internet para o mercado de luxo, havendo opinides que
mostram duvidas sobre como usar a Web, como Valente (2009) e Okonkwo (2009); opinides
negativas, como a de Riley e Lacroix (2003), e opinides positivas, como as de Caileux,
Mignot e Kapferer (2009), Keller (2009), Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997),
Seringhaus (2005b) e Hemzo e Manoel (2010). A atual pesquisa tem relacdo com o trabalho
de Seringhaus (2005b) de analise de websites de luxo, aproveitando a pesquisa de Gordon e
Berhow (2009) e adaptando o codificador usado em seu estudo.

O modelo de relacionamento baseado em comunica¢do de Duncan e Moriarty (1998)
aponta a interatividade como um fator que agrega solug¢do ao marketing e que pode existir de
diversas formas na linguagem eletronica, como apontado por Ha e James (1998). Kent e
Taylor (1998) explica os principios da comunicagdo e as ferramentas dialdgicas que foram
usados por Gordon e Berhow (2009) para a criagdo de um codificador utilizado num estudo de
websites. Seringhaus (2005b) sugere que os comerciantes de luxo devem ingressar no meio
online. Ja o mercado de luxo possui particularidades proprias (ALLERES, 2000) e essa

integracdo deve ser muito bem analisada.

2.1 Conceito de luxo

Para Okonkwo (2009), luxo ndo ¢ produto, nem objeto, nem servico ¢ nem mesmo ¢
um conceito ou um estilo de vida; é uma identidade, uma filosofia, uma cultura caracterizada
pela exclusividade. Para Allerés (2000), a comunicacdo do produto de luxo é focada num
conceito e num estilo de vida.

Os bens de luxo tornaram-se marcadores de status, independentemente do contexto
social de cada individuo em seu meio. Os consumidores de bens de luxo buscam prestigio,

que se traduz nos sinais e meios de superioridade (DALOZ, 2003).
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Para Bertthon et al (2009), apesar de o mercado de luxo ser um dos segmentos que
mais cresce ¢ um dos mais rentaveis, ¢ ao mesmo tempo mal compreendido e pouco
investigado. Além disso, ndo ha um entendimento claro da dimensdo do luxo e também néo
ha uma conceituagdo rigorosa dos diferentes tipos de marcas de luxo, que, assim, sdo tratadas
homogeneamente: “marca de luxo ¢ marca de luxo”. A etimologia da palavra “luxo” revela
conotagdes pejorativas. O termo ¢ derivado do francés antigo luxurie, que significa "lascivia,
autoindulgéncia pecaminosa", a partir do termo latino luxus, que significa "extravagancia,
excesso" e mesmo "indulgéncia viciosa". Seu significado mais positivo s6 surgiu no século
XVII e, mais recentemente, a palavra tem sido associada a “escapar de” ou “cura de” e “luta
pela melhoria”. No entanto luxo ¢ mais do que uma caracteristica ou um conjunto de
atributos, ¢ mais do que o simples material, e varia de acordo com o contexto social, ou seja,
tempo social e local. Pode-se afirmar que trés componentes fazem parte do luxo: o objetivo
(material), o subjetivo (individual) e o coletivo (social). Assim traduzem-se trés beneficios
que as marcas de luxo oferecem aos consumidores em trés componentes: o funcional, o
experimental e o simbolico (BERTHON et al., 2009).

Em estudo feito por Pereira et al (2007), o autor esclarece algumas das caracteristicas
que compdem o mercado de luxo, como a necessidade de serem produtos caros, raros e
originais, exclusivos, geralmente vinculados a uma grife e dar garantias quanto as origens do
objeto. O autor esclarece assim algumas das caracteristicas que compdem o mercado de luxo e
justificando a estratégia de venda e por que algumas pessoas pagam valores bem mais caros
por um produto em vez de adquirir outro produto similar, ndo considerado luxo, bem mais
barato, ou por que um produto considerado caro pode ndo ser considerado um produto de
luxo.

Varios fatores impulsionam o conceito de luxo (ver Figura 3): funcionalidade e
aspecto financeiro, hedonismo, identidade propria, qualidade, durabilidade, originalidade,
usabilidade, confiabilidade, valor emocional e cognitivo. Também impulsiona o conceito de
luxo o valor individual que se centra na orientagdo pessoal de um cliente para o consumo do
luxo, como o materialismo. O consumo de produtos de luxo parece ter uma fungéo social forte
e, portanto, o valor social estd ligado a utilidade percebida pelo consumidor ao adquirir
produtos ou servigos reconhecidos no seu proprio grupo social, ou seja, visibilidade e

prestigio (WIEDMANN; HENNIGS; SIEBELS, 2007).
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Figura 3 — Modelo conceitual do conceito de luxo
Fonte: Wiedmann, Hennings e Siebels, 2007.

Alleres (2000) afirma que artigos de luxo quase nunca estio sujeitos a crises e, mesmo
em momentos de crise, os produtos e servigos de luxo podem se aproveitar da situagdo incerta
e aumentar as distancias sociais. No inicio do século XX, comegaram mudang¢as na economia
mundial que afetaram os habitos de consumo. Antes, as pessoas tinham o costume de
consumir apenas o vital para a sua existéncia, esquecendo necessidades relativas, mas a
sociedade cresceu e evoluiu, elevando o padrdo e o poder de compra, chegando a criar o
consumo de produtos de luxo, falsas necessidades ou bens aparentemente intteis, mas
refinados, de marca e alta qualidade, expressando uma sociedade em crescimento e melhor
padrdo de vida. Existem varios critérios para a classificagdo na hierarquia dos produtos e
objetos de luxo, sendo o preco um deles, além do seu nivel de concepgdo, elaboragio e
composicio (ALLERES, 2000).

As marcas de luxo possuem uma combinagdo complexa de fatores, entre eles,

qualidade, valores, entendimento tacito de marketing, foco nos detalhes estratégico, histdrico
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e técnico. As empresas de luxo precisaram de um longo periodo de tempo para desenvolver
suas marcas com muita dedicacdo voltada a integridade do produto, o que lhes permitiu
construir reputagdo, criar uma barreira de entrada®, visando preservar a reputagdo obtida e
equilibrar a necessidade de evoluir, mantendo como base com um forte senso de historia
(BEVERLAND, 2004). Parte dos consumidores de luxo busca distin¢do, objetivando elevar
sua imagem e seu status, diferenciando-se das outras pessoas no meio em que convivem
(SCARABOTO et al., 2006).

Em relag@o ao composto mercadoldgico, Granero e Albuquerque (2007) explica que o
P relativo a promog¢@o ¢ apresentando como um marketing diferenciado no setor de luxo,
sendo muito comum ter campanhas vinculadas a eventos culturais ou esportivos aos quais as
marcas emprestam o nome.

O mercado de luxo é muito distinto e peculiar ¢ por isso deve-se ter cuidado com
estratégias que sugerem ou resultam em descaracterizacdo do produto como luxo, por
exemplo a combinagdo entre marcas de luxo e o mercado de massa, que, apesar de trazer
vantagens econdmicas em situagdes de fusdes ou aquisicdes de empresas, também traz um
perigo potencialmente fatal a marca de luxo. A associacdo com o mercado de massas
descaracteriza o produto de luxo, resultando na perda de imagem no nicho. Outra situagdo que
ocorre em mudangas estratégicas ¢ a de precos mais baixos, o que também resulta na
desvalorizacdo da marca, algo que teria reflexos diretos, ja que compradores de luxo se
mantém leais ao luxo e ndo a marca e, apesar de aparentemente atrair novos clientes, essa
estratégia poderia espantar os atuais clientes (STRACH; EVERETT, 2006).

Quando se fala em oferta de produtos de luxo, ha uma expansdo das categorias de
luxo, sendo as quatro principais: moda (costura, roupas e acessorios), perfumes e cosméticos,
vinhos ¢ bebidas, relogios e joias. Mais recentemente, outras categorias de luxo foram
adicionadas, como as de automoéveis, servigos de hotelaria, turismo, servicos de bancos
privados, moveis domésticos e servicos de companhias aéreas. Apesar de ter elementos que
sdo interdependentes, os produtos de luxo tém vdrios atributos extremamente complexos que
requerem um planejamento continuo e investimento de recursos em conjunto com um
marketing coerente e consistente por parte das marcas. Mas somente isso ndo ¢ o suficiente,
pois € necessdria a sincronia com a tomada de decisdo gerencial, que podera gerar a
possibilidade de alcangar o sucesso para uma melhor orientacdo ao segmento do luxo, além da

manuten¢do da marca (FIONDA; MOORE, 2009). Riley e Lacroix (2003) afirmam que a

? Dificultar o acesso & compra, mostrando a exclusividade como caracteristica do luxo.
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Internet se tornou parte essencial para estratégias de comunicagdo, ponto com que gestores de
marcas de luxo concordam, devido as possibilidades interativas disponiveis.

Fatores culturais, psicoldgicos e o nivel socioecondmico do grupo fornecem algumas
explicagdes para a motivagdo dos consumidores para comprar ou consumir produtos de luxo.
Grande forga tem a existéncia de uma cultura global de consumo baseada em valores de
marca global, oferecendo mais suporte para a visibilidade de produtos exclusivos. A
percepe¢ao do luxo por meio de andlises individual e de grupo pode proporcionar uma imagem
mais completa para a compreensdo do consumo de luxo (ENG; BOGAERT, 2010). Com isso,
Esrock e Leichty (2000) afirmam que as organiza¢des devem ser mais proativas no didlogo
com os usudrios da Web. Além disso, a Web possui ferramentas que proporcionam aos
profissionais, uma oportunidade de criar relacionamentos dindmicos e duradouros com seus
publicos (KENT; TAYLOR, 1998).

Para Hemzo e Manoel (2010), a Internet, além de se tornar um meio de o antigo
consumidor de luxo (aquele que ia as lojas e tinha um atendimento personalizado, demorado e
glamoroso) se comunicar com o seu produto ou marca de luxo, ¢ um meio de comunicagio
que favorece ao consumidor moderno, que sofre com a falta de tempo, manter um
relacionamento com suas marcas de luxo preferidas. Pode servir também como meio de
comunicagdo para buscar novos consumidores.

Apesar de o consumo de luxo diferir do de ndo luxo, visto que os consumidores nio
compram pela funcionalidade, mas motivados por valores sociais e simbolicos, estudos
indicam que esse apelo ndo ¢ usado no Brasil (STREHLAU; HUERTAS, 2006). Com o
estudo feito por Strehlau e Huertas (2006) surge a discussdo sobre a possibilidade de
aplicag@o de novas formas de marketing ao mercado de luxo.

Apesar de as marcas de luxo relutarem em adotar qualquer uma das ferramentas
classicas do marketing de massa, ¢ preciso ressaltar que a gestdo de relacionamento com
clientes de marcas de luxo deve comecar a analisar os beneficios de longo prazo para a
abordagem do cliente, em vez de pensar somente em construir o prestigio social de seus
nomes. As marcas de luxo podem aplicar sistemas de gestdo de relacionamento, explorar os
dados do cliente e conseguir inovar ¢ adaptar-se as suas necessidades, e ainda manter o seu
status de luxo intacto (CAILLEUX; MIGNOT; KAPFERER, 2009).

Assim, a Web ¢ vista como um meio conveniente para criar relacionamento e um
otimo meio de comunicagdo que permite fluir o didlogo diretamente entre as organizagdes e

as audiéncias (especificas ou de massa) sem intermédio de outros meios de comunicacio,
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permitindo passar a mensagem que se deseja direto para o publico-alvo sem edi¢do ou filtros
criados pelos jornalistas e editores (WHITE; RAMAN, 1999).

A comunicagdo vai influenciar a percepcdo dos individuos sobre o luxo e essa ¢ uma
questdo relevante, pois, como afirma Strehlau (2004), o luxo ndo esté ligado ao objeto, mas ao
valor julgado pela pessoa.

Varios fatores podem sintetizar a defini¢do de marcas de luxo, como emog¢ao, imagem
e personalidade, ¢ também corresponder ao autoconceito, juntando-os simbolicamente na
identidade da marca. Nao ha uma tUnica logica na defini¢do de um produto de luxo que
coloque a marca no patamar de qualidade de luxo. Além disso, pode-se dizer que nenhuma
marca de luxo sera anexada a um produto ou servigo que ndo consiga atingir determinado
patamar de qualidade, essencial para preservar o seu valor fundamental (SERINGHAUS,
2005b). Assim como a comunicagdo do produto de luxo ¢ focada num conceito e num estilo
de vida, a qualidade e a sensag@o devem ser inseridas com cuidado para ndo descaracterizar o
luxo (ALLERES, 2000).

Segundo Vigneron e Johnson (1999), o prestigio de uma marca ¢ criado a partir de
uma multiplicidade de intera¢des entre o consumidor e os elementos dentro do ambiente. A
distin¢do entre as marcas de prestigio e as de néo prestigio foi definida como a distin¢do entre
as marcas que exibem cinco valores percebidos, que também depende da estrutura
socioecondmica particular:

a) Sinal de status e riqueza, a marca de prestigio tem seu valor aumentado pelo prego,

caro para os padrdes normais (percepcao visivel de valor);

b) Se quase todo o mundo tem uma determinada marca, por defini¢do, ela ndo é de
prestigio (valor percebido tnico);

c) O papel e o valor das marcas de prestigio social podem ser determinantes na
decis@o de compra (valor percebido social);

d) Para uma marca de prestigio que satisfaz um desejo emocional, um produto de
beneficios intangiveis, como o recurso estético, ¢ claramente a determinagdo da
selecdo da marca (percepgo de valor hedonico);

e) Prestigio pressupde a superioridade técnica e o cuidado extremo que ocorre

durante o processo de produgio (valor percebido de qualidade);
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2.2 A comunicacio e a Internet

A comunicagdo’ foi transformada radicalmente pela Internet, que a tornou mais
eficiente, mudando as formas de distribuicdo, o acesso a informac¢des, a forma de fazer
negdcios, agilizando assim a globalizagdo, dissolvendo fronteiras, criando espacos sociais
virtuais ¢ comunidades que transcendem a geografia (PURI, 2006).

A importancia da comunicag¢@o de marketing na Internet é fundamental (CHEN; XIE,
2004). O estudo dos efeitos da comunicagdo identifica que, dependendo do tipo de
informagdo, ela pode beneficiar ou denegrir uma imagem e que, muitas vezes, uma imagem
pode ser influenciada dependendo da credibilidade da fonte que distribui a informagao, tendo
maior efeito sobre a atitude e podendo gerar uma mudan¢a de comportamento (WILSON;
SHERRELL, 1993).

A Internet causa um impacto no marketing e na comunicagdo, ndo somente pelo
formato de comunica¢@o, mas pela audiéncia que passa de local para global. Mensagens que
antes eram primariamente cognitivas na Internet, baseadas em texto, hoje evoluiram e sdo
interativas, obrigando assim a comunicag¢do no marketing também a evoluir, adaptar-se, criar
e manter relacionamentos com seus clientes. Assim, o marketing, através da Internet, eleva a
forma de comunicag@o, os elementos taticos e a estratégia de atuagdo nesse meio. Novos
termos surgem, como e-commerce e e-business, que fazem parte da realidade das novas
estratégias de marketing e comunicacdo (ROWLEY, 2001).

Ha décadas, pesquisadores comegaram a estudar e explorar o papel da Web como
canal de distribui¢do e meio de comunicagdo de marketing, o que gerou um estudo do enorme
crescimento da Internet. Assim a World Wide Web tem levado uma enorme quantidade de
consumidores e empresas a um mercado global online no qual foi percebida uma série de
beneficios importantes para consumidores ¢ empresas. O consumidor percebeu o importante
beneficio de ter acesso a maior quantidade de informacdo dinamica para apoiar sua tomada de
decisdo. Para as empresas, ha a vantagem de redu¢@o de custos, melhorando a qualidade, a
quantidade de mercadorias e a capacidade de produzir bens personalizados com a
transformag@o da Web em um canal de distribuicdo. Com isso fortalece-se a idéia de que a

Web facilita a empresa reforcar o relacionamento com o cliente, que ela deve tirar proveito de

3 Aqui o autor se refere a Internet como forma global de comunicagio, atingindo a populagdo como um todo e
ndo somente usuarios de luxo ou de e-commerce.
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uma das caracteristicas fundamentais desse meio, a interatividade, e que tais relagdes devem
ser atualizadas continuamente (HOFFMAN; NOVAK; CHATTERIJEE, 1995).

Nao ha davida de que um site ¢ uma importante ferramenta de comunicagdo para as
empresas e para as organizacdes. Por esse motivo tem sido amplamente adotado nas relagdes
publicas, tornando-se uma das muitas ferramentas usadas para compartilhar informagdes com
a organizagdo e com o publico, fornecer informacdes aos meios de comunicagdo, reunir
informagdes sobre os publicos, reforgar a identidade corporativa e uma série de outras fungdes
publicas. Além disso, os websites tém potencial para oferecer novos beneficios para as
organizagdes, tais como a oportunidade de alcancar novas audiéncias e uma interface

adicional com os jornalistas (HILL; WHITE, 2000).

2.2.1 O crescimento da Internet, a criacdo de novas tecnologias e as adaptagdes necessarias

do marketing

Uma analise feita de uma amostra aleatoria de 500 empresas da Fortune revelou que
90% delas tinham paginas na Web (ESROCK; LEICHTY, 1998). Outro estudo com uma
amostragem sistematica de sites da Fortune 500, baseada empiricamente em sites de
empresas, no qual foi verificado o contetido e a home page, indicou que muitas paginas
corporativas foram concebidas para serem acessiveis e de facil navegacdo (ESROCK;
LEICHTY, 2000).

Com o resultado da criagdo de novas tecnologias, sdo necessarias adaptacdes de
marketing. A Internet cria uma série de desafios e oportunidades prometendo transformar
tanto a vida quanto os negocios, tornando possivel que pessoas com interesses especiais se
comuniquem, encontrem-se, efetuem transagdes, interajam e coletem informagdes que nao
estavam disponiveis no passado. Assim como um Unico consumidor, uma empresa também
pode se comunicar facilmente com um grande publico. Os consumidores também podem usar
a Internet para se comunicar uns com 0s outros €, assim, unir-se para competir com as
empresas no mercado de idéias. Hoje, quase toda empresa tem um website, que pode receber
mais visitantes em um unico dia do que ja tenha recebido na sua loja fisica em toda a sua
histéria (ZINKHAM, 2005).

Existem varios tipos de uso para a Internet e o consumidor tem percebido que ela ndo

serve somente para um unico propdsito, mostrando-se versatil: fonte de informacgdo e
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pesquisa, ferramenta de comunicagdo, meio de consumo e também um sistema social
(MAIGNAN; LUKAS, 1997).

Nao obstante, a Internet também ¢ impulsionada pelas redes sociais, entre as quais
somente o Orkut, que ¢ a rede social com mais adeptos no Brasil, com 98% de penetracio
(EXAME, 2010), tem mais de 25 milhdes de usuarios tnicos, seguido por Twitter, Facebook,

Ning e Sonico, conforme ilustrado na Figura 4 (IAB BRASIL, IAB BRASIL, 2010).

Usuarios unicos em redes sociais no Brasil

i 30,00
c
=}
§25,DU
20.00
——Orkut
15,0 —i— Twitter
Facehook
10,00 ===Ning
—SOnICH
5,00
0,00
o ISt & o5 o5 o5 o5 o
th 5 ) X i) oy e
& & PSS S e

Figura 4 — Usuarios unicos em redes sociais no Brasil
Fonte: IAB Brasil, 2010.

E as redes sociais ndo sdo apenas um fendmeno no Brasil. H& um crescimento
exponencial nos investimentos em redes sociais no mundo, tornando-as um meio de
comunicacdo importante, que pode ser utilizado nas estratégias de marketing, conforme

demonstra a Figura 5.



38

WORLDWIDE SOCIAL
NETWORKING AD
SPENDING

Amount Spent:

Millions &

Annual % Change
52,145

/5%

2007 2008 2009 2010 20M

Figura 5 — Investimentos de publicidade em redes sociais no mundo
Fonte: Flowtown - Social Media Marketing Made Powerful, 2010.

A utiliza¢do da Web em todo o mundo tem se expandido rapidamente ¢ o nimero de
usuarios de Internet ao redor do mundo estd em constante crescimento, implicando o aumento
de negodcios, da educacdo e de usuarios domésticos. O site da principal instituigdo de
pesquisas demograficas e estatisticas dos Estados Unidos (U.S. CENSUS BUREAU, 2010b),
que disponibiliza dados estatisticos de varios anos dos paises do mundo (Quadro 1), mostra
em suas estatisticas abertas a consulta (U.S. CENSUS BUREAU, 2010a) uma ilustracio
apontando um crescimento de 2057,50% do uso mundial da Internet de 1995 a 2004, um

aumento de 40 milhdes para 863 milhdes de usudrios (Figura 6).
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Uso de Internet
Ano Usuarios (milhdes)
1995 40
1999 277
2000 399
2001 502
2002 619
2003 724
2004 863

Quadro 1 — Dados de crescimento do uso mundial da Internet, em milhdes
Fonte: U.S. Census Bureau, 2010.

Além de mostrar o crescimento da Internet, é importante demonstrar a constincia
dentro desse crescimento. Assim, de acordo com os dados do Quadro 1, é possivel notar ndo
somente o crescimento do uso mundial da Internet no periodo de 1995 a 2004, mas também a
sua evolucdo continua, ficando visualmente mais perceptivel na Figura 6, onde se pode

identificar uma projecdo pela linha de crescimento.

—4—Ususrios (mil.)

863

1995 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Figura 6 — Grafico de proje¢do do uso mundial da Internet
Fonte: U.S. Census Bureau, 2010a.

Para ter uma melhor visualiza¢do do potencial de crescimento no Brasil, ¢ possivel
segmentar o crescimento do uso da Internet em paises em desenvolvimento e ja
desenvolvidos, obtendo dados mais similares a realidade do pais. A Figura 7 demonstra que
de 2003 a 2009 o crescimento em paises em desenvolvimento foi muito maior do que em

paises desenvolvidos, assemelhando-se a realidade do Brasil.
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Global number of Internet users by
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Figura 7 — Crescimento global do nimero de usuarios da Internet por status de desenvolvimento
Fonte: International Telecommunication Union, 2010b

Mas o cenario muda ao serem comparados os usuarios da Internet a cada 100
habitantes, quando a velocidade de crescimento dos paises em desenvolvimento, mesmo
havendo crescimento maior em quantidade de usuarios da Internet, acompanha a média

mundial, mas estd muito longe de acompanhar a dos paises desenvolvidos (Figura 8).
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Figura 8 — Crescimento do uso da Internet por 100 habitantes
Fonte: International Telecommunication Union, 2010b

Um fendémeno que propicia mais interacdo e uma gama maior de possibilidades na
Internet ¢ a banda larga, que, com velocidades cerca de 10 a 30 vezes superiores a da rede
discada (chamada dial-up, com velocidade de até 56k), possibilita a de aplicacdo de
tecnologias que s6 podem ser suportadas pela maior largura de banda (HAUSMAN; SIDAK;
SINGER, 2001). Com uma velocidade de acesso a Internet maior, mais ferramentas de
interagcdo podem ser utilizadas (KENT, 1998/1999).

Com a redu¢@o do preco de acesso e dos equipamentos, mais pessoas tém acesso a
banda larga, significando uma evolugcdo na Internet, que traz enormes beneficios para a
economia, em crescimento, aceleragdo da produtividade ou valor econdmico, fazendo as
pessoas terem mais acesso a informagdo de forma mais rapida, proporcionando maiores
beneficios e possibilidades de novas tecnologias, como o e-commerce (CRANDALL;

JACKSON, 2001).
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2.2.2 A Internet e a tecnologia empregada

E muito comum sites incorporarem fungdes multimidia, como musicas, discussdes,
audios, videos, diferentes tipos de texto, animagdes e graficos. Todas essas fungdes sdo
representadas de multiplas maneiras e sdo utilizadas de forma integrada. Assim argumenta-se
que um alto nivel de multimidia deve ser aplicado com cuidado quando supostamente possa
incrementar valor, melhorar a informagfo ¢ a transferéncia de conhecimento (HOOGEVEEN,
1997).

Os individuos tém uma capacidade limitada para processar a informagao e a adi¢do de
multimidia pode levar ao aumento da memoria ¢ de reconhecimento e, assim, resultar em
diminui¢do da memoria da recordagdo (LANG, 2000).

Com o uso da Internet aumentando em popularidade e importancia, além da melhoria
da tecnologia da informacdo, que vem crescendo de forma elevada, cria-se uma nova
oportunidade de compartilhar avaliacdes de marcas e produtos online, enriquecendo a
navegabilidade. As informag¢des criadas e exibidas (pelo vendedor e pelo usuario) vém
mudando a forma de vender e comprar, aumentando a vantagem de quem usa corretamente as
ferramentas que a Internet disponibiliza (CHEN; XIE, 2004).

Os visitantes que vém para os sites buscando fins informativos, ou até mesmo por
curiosidade, devem encontrar locais de facil compreensdo e eficientes, que ndo podem
demorar mais de um minuto para carregar, para ndo espantar o usudrio e¢ ndo divulgar a
informagdo, a marca, ou o produto a venda (KENT, 1998/1999).

Uma das formas de venda ¢ o comércio eletronico, que utiliza diversas tecnologias
capazes de causar grande impacto (THIEGS, 2010). O comércio eletronico vem crescendo
muito por meio dos mercados nacionais e internacionais (ALEXA INTERNET INC, 2010).

As novas tecnologias da Internet buscam ampliar e compartilhar informagdes online
por meio de linguagens, aplicativos e processos de interacdo social, ¢ atualmente sdo
consideradas um novo aspecto tecnoldgico e uma nova geracdo de servigos na rede (PRIMO,
2006).

As novas plataformas de tecnologia da Internet trazem como vantagem a possibilidade
de dialogar e aproveitar a “inteligéncia coletiva”. Entrega assim um servigo continuamente
atualizado, que melhora cada vez mais quando as pessoas o usam. Essa tecnologia permite
mesclar dados de multiplas fontes, incluindo conteudo individual de usuarios que oferecem

seus proprios dados e servicos como forma de permitir a interagdo, criando efeitos de rede
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através de uma "arquitetura de participag@o", enriquecendo a experiéncia de todos os usuarios.
Viarias empresas utilizam a forma “dindmica” de comunicacdo, entre elas, Google, Yahoo,
eBay, Amazon, Wikipédia, Del.icio.us, Flickr e inimeros blogues. Também existem sites que

integram banco de dados, criando um contetido gerado dinamicamente (O'REILLY, 2007).

2.2.3 A Internet e o comércio eletronico (e-commerce)

O comércio eletronico surgiu no final da década de 90, impactando o relacionamento
com o cliente, permitindo a venda direta. Bons exemplos sdo empresas como a Dell e a Cisco,
que vendem diretamente para o usudrio final, além de se tornarem canais alternativos para
negocios e industrias. Muitos modelos de empresas de comércio eletronico foram estudados
por académicos, a exemplo da americana Amazon.com e das brasileiras Submarino.com e
Americanas.com, e esses modelos consequentemente acabaram sendo seguidos por outras
empresas e aplicados em nichos especificos de mercado, atingindo e relacionando-se com
clientes de maior poder aquisitivo, dispostos a pagar mais por um produto personalizado.
Fatores positivos surgiram em todas as etapas de venda, desde a pré-venda até a pds-venda,
estabelecendo um relacionamento e a fidelizagdo do cliente. Uma preocupagdo antiga que era
o fato de o cliente ndo comprar “se ndo vir e tocar o produto” ndo existe mais. Varias
empresas, como a Brastemp, tiveram sucesso em vendas online. Mas o comércio eletronico
serve para algo mais do que vender, serve também para reforgar e criar relacionamento da
marca com os consumidores (ZILBER, 2006).

E necessario investigar como, quanto e¢ com qual frequéncia os consumidores
compram pela Internet, buscando conhecer e influenciar o processo de tomada de decisdo do
cliente por meio de todas as ferramentas de marketing possiveis, sejam as tradicionais (os 4 Ps
do marketing), sejam as ferramentas de que a Internet dispde (FARIAS; KOVACS; SILVA,
2008).

O valor percebido pelo usuario tem um grande impacto sobre o uso da Internet como
um meio para a busca e aquisi¢do de bens, principalmente com a evolugdo da tecnologia,
transmitindo mais confianga, ampliando o valor percebido e o valor funcional, provocando
um impacto significativo e crescente sobre a inteng¢do de compra, potencializado pelo design e

pelas ferramentas do site (CHENG et al., 2009).
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A imagem positiva da loja online tem relagdo com a satisfagdo do consumidor virtual
na Web, que, apesar de agir e pensar de forma diferente de um consumidor tradicional,
desempenha todas as suas funcdes tradicionais. A Internet se mostra mais funcional do que
apelativa para compras e, sendo assim, os sites t€ém de ser de facil navegagdo e
descomplicados, mantendo o foco na habilidade dos consumidores online, ¢ também
transmitir uma boa imagem da loja. Esses pontos sdo fundamentais para a satisfagdo de
consumidores na Internet (FARIAS, 2005).

As quatro maiores empresas de comércio eletronico do Brasil em quantidade de visitas
estdo crescendo muito em seu trafego de paginas ¢ em termos de busca. Na Figura 9 ¢
possivel verificar os graficos que comparam o crescente aumento de trafego e de audiéncia,
criados com dados obtidos no alexa.com® (ALEXA INTERNET INC, 2010) e no Google
Trends’ (GOOGLE TRENDS, 2010), que sdo atualmente as duas maiores fontes de dados
secundarios para medir as audiéncias de sites. A diferenca bésica entre eles ¢ que o Alexa
mede a audiéncia e o trafego do site globalmente e 0 Google Trends mostra os termos mais
procurados na pesquisa do proprio site (pelo fato de o Google ser a ferramenta mais usada em

buscas) e também mede a quantidade de visitantes tinicos.

* O alexa.com ¢ um servigo de Internet pertencente & Amazon que se encarrega de calcular o trafego de paginas
da Web em todo o mundo, medindo quantos usuarios da Internet visitam um site. O usuario pode digitar o
enderego do site que deseja pesquisar e o Alexa mostrara quio visitado o site ¢, além de trazer a colocagio
(ranking) mundial ou nacional de visitas.

> O Google Trends ¢ uma das ferramentas do Google que mostra os sites ou termos mais populares em um
determinado periodo de tempo. A ferramenta apresenta graficos com a frequéncia com que um termo ¢
procurado em varias regides do mundo, em varios idiomas. Ele também mostra a quantidade de visitantes unicos.
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Com a informag¢@o do Google Trends dos termos mais procurados na pesquisa do

Google obtida no mesmo periodo da obten¢do dos dados da Figura 9, foi criado um grafico

dos nomes das empresas de comércio eletronico como se fossem termos de pesquisa (Figura

10), visando comparar a relagdo entre as informacgdes.
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Figura 10 — Termos mais pesquisados
Fonte: Google Trends, 2010:

A comparagdo dos termos pesquisados (Figura 10) com a audiéncia dos sites (Figura
9) mostra que o primeiro em audiéncia é também o termo mais pesquisado no buscador
Google. Nesse ponto surge a primeira pista de que o site mais bem qualificado em audiéncia
tende a ter o melhor reforco na memoria dos usudrios, mesmo que a diferenga do primeiro
para o segundo colocado seja pequena. Essa lembranga pode aparecer em foruns, blogues etc.,
sugerindo uma comunicagéo entre os usuarios, direta ou indiretamente.

Assim, a comunicacdo boca a boca é um fendmeno emergente, que vem ganhando
importancia a cada dia, principalmente no relato da experiéncia pessoal de cada usuario no
uso do produto em questdo. Essa experiéncia pode ser usada para um novo elemento do
marketing, incrementando o potencial de vendas e ajudando os consumidores a identificarem
os produtos de acordo com as condicdes de uso ideais, enriquecendo o potencial de compras

(CHEN; XIE, 2008).
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Os usuarios consideram a Internet uma fonte confiavel de informacdo (FLANAGIN;
METZGER, 2000). Com o uso da Internet, o consumidor consegue diferenciar a informagéo
criada pelo vendedor da criada pelos usuarios basicos e pelos avancados, habituados a
participar de foruns e blogues, e pode atribuir diferentes valores de credibilidade para cada
fonte de informagdo. Cada uma das técnicas de interacdo com o usuario pode ser usada e
aprimorada dentro do site. Aproveitando essa tecnologia, pode-se criar uma informacgio ndo
somente orientada & marca, como também informacgdes segmentadas e orientadas a cada
produto, enriquecendo o contetido e as vendas. Com isso, a diferencga de experiéncia que cada
consumidor possui pode ser usada num novo elemento ou numa nova estratégia de marketing

(CHEN; XIE, 2004).

2.2.4 A Internet e a busca pela informacéo

A Internet possui uma quantidade enorme de informacdes que, se ndo forem
estruturadas ou organizadas com determinado critério, tornam impossivel achar a informacéao
buscada com precisdo. Uma das formas de levar a pessoa a uma pagina de uma empresa é por
meio de pesquisas na Internet feitas por sites de busca. Os critérios de pesquisa utilizados
pelos sites de busca para descobrir um website sdo baseados em uma indicagdo feita pela
selecdo de hyperlinks que podera fazer o usudrio ir até a pagina de uma empresa ou ndo. Os
critérios de busca e descoberta de hyperlinks sdo definidos por um processo delicado de
tomada de decisdo criado pelos proprios sites de busca. Esse processo pode ser auxiliado (ou
influenciado) por ferramentas conceituais muito uteis no contexto da busca (SAVOLAINEN;
KARI, 2006).

Para que uma pesquisa na Internet consiga encontrar a marca, o site, o produto, ou
qualquer outra informago, uma boa ferramenta ¢ o mecanismo de busca. Como a relevancia
do Google hoje ¢ a mais expressiva (ALEXA TOP SITES, 2010), ele serd uma referéncia. O
Google determina algumas diretrizes (GOOGLE DIRETRIZES, 2010) para que o site tenha

uma boa colocagdo em suas buscas. Mas ndo é sd isso, pois, além de seguir as diretrizes
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impostas, cada buscador possui um algoritmo® préprio (ndo divulgado pela empresa). A
ferramenta de busca do Google ¢ muito poderosa e, como todos os outros sistemas de busca, o
Google utiliza um algoritmo especial para gerar os resultados das buscas, que ¢ a
caracteristica mais importante desses sistemas, chamado PageRank’, que ser estudado dentro
de uma das questdes da pesquisa que servira como critério de analise (indicador institucional)
para os resultados desta dissertacdo. Esse algoritmo ¢ um processo automatizado e patenteado
que determina em que posi¢do surge cada resultado de busca. A formula exata do algoritmo
oficial que faz o Google determinar a posicdo dos resultados de busca é mantida em segredo.

As ferramentas dialdgicas dentro do website podem servir ndo somente para a
comunicagdo apos o usuario acessar o site da empresa, mas também para antes de chegar a ele
(Figura 12), fazendo o usuario ter acesso mais facil dentro de milhdes de outras informacgdes e
sites existentes. Sendo assim, muitas vezes o primeiro passo para achar o nome da empresa ¢
a procura em buscadores (Figura 10), pois o site, a marca ou o produto nem sempre sio
conhecidos, ou faceis de achar. Depois disso, € necessario reter o cliente no site, causando
uma boa experiéncia, levando em consideracdo as ferramentas que facilitem a permanéncia, a
navegacao e a influéncia na tomada de decisdo de comprar produtos ou servigos.

Algumas das ferramentas que websites utilizam quando se conectam na Internet sdo
cédigos inseridos dentro deles que o usuario final® ndo enxerga: hyperlinks, textos, imagens,
tags preenchidas, robot.txt e outros. Os websites t€ém o objetivo de alcangar os buscador como
Google e Yahoo para criarem melhor reputacio e maior relevancia na Web, com o objetivo de
serem achados mais facilmente e transmitirem confian¢a (ELMER, 2006).

A Internet oferece a possibilidade de pesquisas na Web, ndo somente as direcionadas a
pagina oficial da empresa, mas também a outras fontes ndo oficiais de informagdo na Web
sobre uma empresa. Existem milhdes de sites administrados por outras empresas ndo ligadas a

marca e também pessoas fisicas que podem transmitir informagdes tendenciosas ou

% Muitas defini¢des podem ser dadas a palavra algoritmo. Atualmente, tem-se associado algoritmo a computago.
O algoritmo é um procedimento passo a passo para a solugdo de um problema ou uma sequéncia detalhada de
acdes a serem executadas para realizar alguma tarefa (MEDINA; FERTIG, 2005).

7 PageRank™ ¢ uma familia de algoritmos de analise da rede que d4 pesos numéricos a cada elemento de uma
colecdo de documentos interligados, como as paginas da Internet, com o propdsito de medir a importancia dos
elementos desse grupo por meio de um motor de busca. O algoritmo pode ser aplicado a qualquer cole¢do de
objetos com ligagdes reciprocas e referéncias. O peso numérico dado a cada elemento E ¢ chamado PageRank de
E e anotado como PR(E). O processo do PageRank™ foi patenteado pela Universidade de Stanford, nos Estados
Unidos da América, sob o niimero 6.285.999. Somente o nome PageRank™ ¢ uma marca registrada do Google.

8 Usudrio final é o usuario da Internet que 1& ou visita o website como visitante ¢ nio como desenvolvedor do
produto, sem o conhecimento técnico da tecnologia, linguagem ou “script” usados nele.
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imprecisas, além de levar a paginas onde a informagdo ¢ muitas vezes apresentada de uma
forma ndo clara ou que ndo apresentam distingdo visual entre informagdo e publicidade
(METZGER; FLANAGIN; ZWARUN, 2003).

Uma das formas de tornar o site visivel na comunicagdo ¢ ter o site aparecendo em
mecanismos de busca’. O maior ¢ mais reconhecido site de busca hoje ¢ o Google'’,

observado na Figura 11 (ALEXA TOP SITES, 2010)"".

? Sites de busca, também chamados de motores de busca, mecanismos de busca, mecanismos de pesquisa ou
simplesmente buscadores, sdo hoje a principal fonte de procura de informagdes por todo tipo de usudrios da
Internet. A sua importancia comercial torna-se evidente. Aparecer ou ndo aparecer nos principais mecanismos de
busca pode ser a diferenga entre o sucesso e o fracasso de uma empresa. Isso ¢ valido ndo apenas para empresas
de e-commerce, que vendem produtos diretamente em seus sites na Internet, mas para qualquer negdcio cujos
potenciais clientes utilizem a Internet para buscar fornecedores.

10 . . ~ y e A

O Google conquistou o mundo dos mecanismos de busca tdo completamente que seu nome ¢ sindnimo de
busca na Internet. E uma das empresas reconhecidas pelo dicionario Merriam-Webster's como um verbo, como
quando falamos em inglés: "Google it!" ou "I will Google the story", mas ainda ¢ possivel dizer "Vou 'googar' tal
coisa".

"0 Alexa fornece uma pagina chamada Top Sites que exibe os 100 maiores sites em ordem de audiéncia,
independentemente do ramo de atuag@o.
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Figura 11 — Os quatro websites com maior audiéncia no mundo (ALEXA TOP SITES, 2010)
Fonte: Autor

2.3 Indicadores institucionais de desempenho

Os indicadores de desempenho ajudam a mensurar resultados, avaliar a eficiéncia,
verificar medidas confiaveis de previsdo do desempenho, capazes de mostrar implicagdes das
estratégias de longo prazo, visando desenvolver um melhor desempenho futuro e usando-os
como ferramenta para direcionar as decisdes (PACE; BASSO; SILVA, 2003).

Indicadores de desempenho tém a fung¢do de acompanhar os objetivos ao longo de um
determinado prazo e verificar se websites obtiveram melhor desempenho ou ndo (CERTO;
PETER, 1993). Para definir qual seria o melhor desempenho, ¢ necessario encontrar
parametros de avaliagdo de desempenho, como os indicadores institucionais, para determinar
se a estratégia escolhida atinge ou ndo o objetivo previamente determinado em seu plano de
acio (ARAUIJO, 2001).

Para Frické e Fallis (2004), a Internet esta sendo usada cada vez mais como uma fonte

de informacdo de referéncia. Segundo o autor, usudrios e pesquisadores de Internet precisam
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ser capazes de distinguir as informagdes precisas das imprecisas, ou seja, conseguir identificar
na Internet o termo de busca sem que essa informagdo o leve a um website que tenha
conteudo totalmente diferente do que procurou inicialmente. Para isso existem indicadores de
desempenho que servem de referéncia, mas sé podem ser eficazes se indicarem informagdes
precisas, ou se forem ferramentas de precisio (FRICKE; FALLIS, 2004).

Assim como o PagerRank do Google e o Alexa servirdo de indicadores institucionais,

essa secdo vai abranger 2.3.1 — PageRank do Google e 2.3.2 — Alexa Traffic Rank.

2.3.1 PageRank do Google

O Google PageRank ¢ um dos classicos indicadores da Web e também um dos mais
seguros ¢ confiaveis, além de transmitir credibilidade. O PageRank™ ¢ uma tecnologia
exclusiva do Google, que avalia a popularidade das paginas do seu site com um valor de
classificacdo que varia entre 0 e 10. O PageRank do Google ¢ usado por muitas empresas,
agéncias e empresas de consultoria para avaliar a popularidade de qualquer site e inclusive
tem sido usado como indicador para determinar os pregos da publicidade de um site (ROSSI;
CURATELLA, 2004).

PageRank ¢ um algoritmo usado pelo motor Google de busca na Internet que tem a
fun¢@o de analisar links e da pesos numéricos a cada elemento de uma cole¢ao de documentos
interligados, como as paginas da Internet, com o propdsito de medir a importancia dos
elementos desse grupo por meio de um motor de busca (THELWALL, 2003).

O algoritmo usado pelo PageRank pode ser aplicado a qualquer cole¢do de entidades
com citacdes e referéncias reciprocas. O peso numérico dado a cada elemento E é chamado
PageRank de E e anotado como PR(E). O processo do PageRank™ foi patenteado pela
Universidade de Stanford, nos Estados Unidos da América, sob o niimero 6.285.999. Somente
o nome PageRank™ ¢ uma marca registrada do Google. O PageRank de uma pagina
especifica é baseada na quantidade de ligagdes de entrada, bem como o PageRank das paginas
fornecendo os links. Sabe-se que outros fatores, por exemplo, relevancia da pesquisa de
palavras da pagina e a quantidade de visitas reais, também influenciam o PageRank
(KOTHAINAYAKI; GOPALAKRISHNAN, 2011).

Como ilustrado na Figura 12, o usudrio procura uma palavra, ou uma combinagio de

palavras, nos buscadores, que mostram resultados obtidos de seu banco de dados. Para montar
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o banco de dados, os buscadores pesquisam constantemente palavras, websites e informagdes
na Internet, e depois, através de seus critérios, criam uma ordem de classificag@o e relevancia
ao termo pesquisado para poder transmitir ao usuario. Empresas que utilizam melhor as
ferramentas dialdgicas na Internet e criam mais relevancia tendem a ter melhor qualificacdo
(PageRank mais alto) e consequentemente sair nas primeiras posi¢des dos buscadores,

transmitindo ao usuario a sensag@o de qualidade.
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Figura 12 — Esquema que mostra o resumo do objetivo do estudo
Fonte: Autor.

Os buscadores sdo as principais fontes de trafego para um site, o que significa mais
visitantes, mais clientes, mais vendas e mais lucro, portanto ¢ desejavel trazer tanto trafego

quanto possivel para o site da empresa (THAKUR; SANGAL; BINDRA, 2011).
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Atualmente, o Google ¢ conhecido como o lider no mercado de buscadores no mundo,
visto que a maioria dos internautas o usa como principal mecanismo de pesquisa primaria.
Portanto o resultado da posi¢do de um site advinda de pesquisa em seu motor de busca ¢
muito importante. Como muitas pessoas confiam apenas nos resultados das primeiras paginas,
resultado este de um valor de PageRank maior, pode-se concluir que ele ¢ muito importante
para o impacto de qualquer site na Web. Paginas com maior PageRank tendem a ter maior
numero de visitantes e, portanto, t€m mais impacto sobre a atencdo dos usudrios. A vantagem
do uso do PageRank calculado pelo Google ¢ que ele leva em conta os padrdes de uso da Web
como um todo, e ndo apenas a distribui¢@o de links na blogosfera ou uma amostra de paginas
da Web personalizadas. Isso proporciona uma estimativa melhor e mais global da distribuicdo
no impacto da reputacdo dos sites (KIRCHHOFF; BRUNS; NICOLAI, 2007).

O motor de busca Google evoluiu muito desde o seu protdtipo inicial feito em 1998 e
os desenvolvedores ainda buscam maneiras de otimizar o conteudo do site para conseguir um
ranking mais elevado (valor de PageRank mais alto) no Google, que constantemente continua
a evoluir nos seus critérios e algoritmos de classificagdo. Entretanto, apesar da evolucdo
tecnoldgica, o conceito de PageRank ¢ o mesmo desde 1998, que ¢ a ideia de qualidade, ou
importancia subjetiva de uma pagina na Web, filtrando as paginas de baixa qualidade
(LANGVILLE; MEYER, 2006)

Griffiths e Christensen (2005) estudaram o Google PageRank como um indicador
automatico de qualidade e identificaram que permite aos consumidores avaliar os sites. Além
disso, o PageRank pode ser usado como um dispositivo de triagem para eliminar locais
provaveis de baixa qualidade, poupando tempo de busca do usuario. Esses resultados
divulgados pelo PageRank sdo um primeiro passo para torna-lo uma ferramenta que os
usuarios que ndo sdo especialistas de conteudo podem usar como um indicador valido da
qualidade do website. Além disso o PageRank ¢ util para que avaliadores ndo técnicos e de
diferentes formacdes e experiéncias avaliem os resultados obtidos na busca. Para os
pesquisadores Griffiths e Christensen (2005), utilizar outras ferramentas em conjunto com o

PageRank pode dar uma informacdo mais precisa na identificacdo de sites de alta qualidade.
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2.3.2 Alexa Traffic Rank

O Alexa ¢ um servigo que visa fornecer informagdes sobre o trafego de um site com
base na quantidade de usuarios que visitaram o site. As estatisticas de trafego Alexa podem
ser mostradas em um formulario diagramado de tendéncia em sua pagina da Web, que ¢
publica. Os resultados Alexa podem ndo ser os mais adequados como medidas absolutas de
popularidade, de credibilidade ou de classificagdo de um site na Web, mas podem ser muito
uteis para verificar tendéncias gerais e avaliagdes, além de servirem como um indicativo de
desempenho do site ao longo do tempo (ROSSI; CURATELLA, 2004).

Segundo Kothainayaki e Gopalakrishnan (2011), o Alexa Traffic Rank ¢ um sistema
de classificagdo criado pela amazon.com, que faz auditorias sobre a frequéncia de visitas de
um publico em diversos sites. O algoritmo do Alexa Traffic Rank é calculado com base na
quantidade de trafego de usudrios durante um periodo de trés meses, baseada em parametros
como alcance e page views. O célculo de visualizagdes de paginas mostra o nimero de vezes
que uma determinada pagina (URL) ¢ vista por um usudrio, sendo que, se um usuario
especifico visita a mesma URL varias vezes no mesmo dia, todas essas visitas serdo contadas
como uma unica visita. Quanto menor o Alexa Traffic Rank, mais visitas o site recebeu.
Assim, para Kothainayaki e Gopalakrishnan (2011), o Google PageRank néo ¢ a unica fonte
importante de medi¢cdo de dados disponivel na Web. Existe o Alexa, uma empresa Amazon,
que coleta dados de uso da Web, capaz de reunir estatisticas de uso de qualquer site ou pagina
na Internet, sendo assim outro provedor de dados muito importante para a comparacdo, em
conjunto ou separado com o PageRank.

Para Thakur, Sangal e Bindra (2011), o Alexa Traffic Rank é o mais popular site de
unidade de medicao de trafego. O Alexa Traffic Rank se concentra em trafego do site em vez
de links de entrada, tornando-se muito relevante para os sites que tenham trafego macico e
direcionado. Quanto menor o Alexa Traffic Rank, melhor, pois é uma clara indica¢do de
trafego macico do site. Segundo os autores, o Alexa ranking ¢ a estratégia ideal, que permite
aos webmasters, proprietarios dos sites e anunciantes obterem uma avaliacdo precisa da

capacidade de seu site.
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2.4 Comunicacio dialdgica e suas ferramentas

Para Kent e Taylor (1998), o didlogo na comunicagdo refere-se a qualquer troca de
negociacdo de idéias e opinides guiadas por dois principios: os individuos que se dialogam
ndo precisam necessariamente concordar e a comunicagdo dialogica ¢ cercada de
intersubjetividade, ¢ ndo de verdade objetiva ou subjetividade. Com a Web, é possivel as
organizagdes criarem relacdes dialdgicas eficazes em vez do antigo mondlogo (apenas
transmitir a informagdo sem ouvir o consumidor), proporcionando relacionamentos
duradouros com seus publicos, entre milhdes de pessoas ¢ dezenas de publicos distintos com
0s mesmos interesses ao mesmo tempo, de forma estruturada e voltada a construgdo de
relacionamentos. O didlogo na comunicacdo serve também como orientagdo aos profissionais
para desenvolverem paginas Web mais atrativas para o consumidor e mais eficazes como
canal de comunicagdo para a empresa.

Sites que se comunicam e sdo dialogicamente eficazes devem responder
individualmente e de forma eficaz a uma variedade de perguntas dos publicos interessados e
ser capazes de interagir com as pessoas. Além disso, a utilidade da informacéo contida no site
deve ser relevante para toda a variedade de publicos, caso contrario pode transmitir pouco
valor para os clientes potenciais, levando-os para um concorrente que ofereca suporte melhor
ao produto (KENT, 1998/1999).

Gordon ¢ Berhow (2009) fizeram um estudo, analisando 232 websites de
universidades, por meio de um codificador criado por elas com base nas ferramentas
dialégicas utilizando os principios dialogicos de Kent e Taylor (1998). Nesse estudo, as
autoras mostraram que uma pequena correlacdo foi encontrada entre o uso de recursos
dialégicos nos sites e as taxas mais elevadas de reteng¢do de alunos e ex-alunos, confirmando
assim o potencial interativo que websites oferecem para a constru¢do de relacionamentos e
novas oportunidades.

Para entender melhor o codificador usado por Gordon e Berhow (2009), ¢ necessario
compreender melhor os cinco principios dialogicos de construgdo de relacionamento (KENT;
TAYLOR, 1998):

a) O lago dialdgico: permite dar feedback e fornecer informagdes corretas para o

publico.

b) A utilidade da informacdo: ndo adianta somente o site conter dados e graficos

bonitos, deve haver hierarquia e estrutura da informagdo, tornando-a qtil,
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confiavel, bem organizada e facil de ser achada por qualquer tipo de publico. Outro
fator importante ¢ a informacdo que pode ser solicitada fazendo o login, ou por
listas de emails, ou grupos de discussao.

c) A geracdo do retorno das visitas: os sites devem conter atrativos para os visitantes

retornarem ¢ atualizarem-se, como foruns, FAQs, comentarios, questdes e
respostas, provendo condi¢des para os relacionamentos dialogicos.

d) A intuicdo/facilidade da interface: o site tem de ser rico em conteudo, bem

organizado e hierdrquico, mesmo para visitantes que entrem nele por curiosidade
ou propositos informativos.

e) A regra da conservacdo das visitas: os sites devem conter apenas links essenciais

apenas para os visitantes voltarem ao site e pouca publicidade, pois visitantes

perdidos podem nunca mais voltar.

Para verificar a comunicag¢ao relacional, utilizou-se o conceito de didlogo. Verificam-
se assim as raizes do didlogo entre as ferramentas de comunicagdo, que estdo em varias
disciplinas, como a filosofia e a psicologia, e a comunicag¢do relacional aplicando-se na
constru¢do para nutrir ¢ manter relacionamentos, verificando um conceito de colaboracdo
mutua, em que os participantes devem ser vistos como pessoas € ndo como objetos. Nesse
conceito estd enraizada uma caracteristica que ¢ a proximidade dialogica e a empatia,
reconhecendo o valor do outro, ou seja, os participantes devem ser acessiveis e estar dispostos
a conversar entre si motivados por caracteristicas ou interesses em comum, visando manter
um bom contato e um compromisso honesto e transparente entre as partes por um maior
periodo de tempo (KENT; TAYLOR, 2002).

As ferramentas dialdgicas podem servir como canal alternativo de marketing nos sites
de luxo, pois a Internet estd mudando a forma de uso do marketing também no mercado de
luxo, obrigando os comerciantes de luxo a ingressar no meio online (SERINGHAUS, 2005b).

Outro estudo, realizado por Oliveira ¢ Huertas (2010), que analisou o uso de
ferramentas dial(')gicas12 em sites'® no Brasil, mostrou que a maioria deles ndo usa todo o seu

potencial, apresentando baixa taxa de utilizagdo do potencial de didlogo e relacionamento,

'2 Adaptadas do estudo de Suzan Berhow (2006), que criaram através dos principios dialdgicos do estudo de
Kent e Taylor (1998).

13 Nesse estudo foi feita a analise de conteudo especificamente de websites de empresas que atuavam como
agentes de integragdo de estagios.
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tendo como maior preocupagdo mostrar facilidades no uso das informacdes do website. O
mais alarmante é que poucos (3% a 6%) se preocuparam em dar respostas (interagir com o
usuario) ou com o retorno dos visitantes. Segundo os autores da pesquisa, ha uma tendéncia
de aumento das redes sociais, mas os responsaveis pelos websites das empresas ainda ndo
perceberam sua importancia.

Duncan e Moriarty (1998) sugeriram um Modelo de Marketing de Relacionamento
baseado em comunicacdo (e ndo em persuasdo), que mostrava a evolucdo do marketing tendo
uma intersec¢do com o avango da tecnologia, apontando que, quanto mais interativa for a

comunica¢do no marketing, mais efetiva ela é.

2.4.1 Relacionamento e a Internet

Um crescente nimero de estudiosos esta adotando a perspectiva de que relagdo publica
deve ser vista como a gestdo de uma relagdo entre as organizagdes e publicos. Organizagdes e
publicos-alvo tém trés tipos de relagdes: profissional, pessoal e comunitaria. Cinco
indicadores de relacionamento entre publico e organizacdo sdo sugeridos: a comunicacio
aberta (transparéncia), o grau de confianga, o grau de envolvimento, o grau de investimento
nas comunidades e o compromisso de longo prazo. Com esses principios, pode-se gerar
lealdade entre organizacdo e seus publicos-alvo (LEDINGHAM; BRUNING, 1998).

Kim (2001) estudou, analisou e coletou todos os itens e fatores possiveis para
cristalizar a relacdo entre publico e organizagdo dentro do marketing de relacionamento e
relacdes publicas, desenvolvendo assim quatro confiaveis escalas de dimensdo para medir
essa relacdo: confianca, comprometimento, envolvimento da comunidade local ¢ sua
reputacao.

A nog¢do de que as relacdes publicas podem funcionar como veiculo para acomodar
perspectivas diferentes e contribuir para a construcdo da comunidade pode ser medida em
termos de construcdo de relacionamento. Além disso, também pode agir como um
instrumento capaz de predizer o comportamento publico e identificar a qualidade dos
relacionamentos ¢ fornecer informag¢des sobre as formas de melhorar essa relagdo
(LEDINGHAM, 2001).

Tradicionalmente, em relagdes publicas, a comunicagdo se da com mensagens

controladas que sdo enviadas por meio de boletins, relatdrios anuais e outros veiculos escritos
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por profissionais de comunicagdo em uma organizacdo. A Web ¢ o primeiro meio controlado
de relagdes publicas em que o indice para se chegar a uma audiéncia de massa nao ¢ filtrado
(WHITE; RAMAN, 1999).

A Internet estd desenvolvendo ferramentas de comunicacdo que oferecem aos
profissionais de relagdes publicas uma gama extraordindria de novas oportunidades
(ESROCK; LEICHTY, 1998). Assim, a Internet tem o potencial de aumentar a velocidade do
processo de relagdes publicas (HAUSS, 1995).

Os profissionais de comunica¢do devem usar as novas tecnologias sempre, entre as
quais a Internet com suas ferramentas, utilizando as possibilidades que ela oferece,
incrementando a comunica¢do de varias maneiras e, dependendo do grau de uso de cada
profissional, tornando a comunicagdo mais produtiva e eficiente (PORTER; SALLOT, 2003).

A forma praticada de relagdes publicas mudou com o crescimento da Web, que se
tornou um meio importante para alcangar as partes interessadas e agora ajuda as organizacdes
a atingirem um publico amplo de forma eficiente ao longo do tempo. Com a redugdo de
custos, a Internet acabou se tornando um meio com caracteristicas unicas para oferecer novas
oportunidades de alcangar e interagir com as partes interessadas. Os sites da Web sdo vistos
como um meio conveniente para as relagdes publicas, também representam simbolos de status
para suas organizagdes e podem ser considerados um Otimo meio de comunicagdo por
permitirem fluir o didlogo diretamente entre as organizacdes e as audiéncias de massa sem
intermédio de outros meios de comunicagdo, ja que parte de seu contetido nao ¢ filtrado pelos
jornalistas e editores (WHITE; RAMAN, 1999).

O dialogo e o relacionamento podem existir de diversas maneiras, como afirmam Ha e
James (1998), quando a interatividade pode ser aumentada por meio de qualquer
equipamento, linguagem eletronica ou qualquer outra forma de comunica¢do com o publico.
Pode haver interatividade por diversos meios, inclusive com jogos ¢ outros dispositivos

multimidia para despertar a curiosidade dentro dos sites e qualifica-los como interativos.

2.4.2 Interatividade

Uma das caracteristicas da Internet que precisa ser bem explicada ¢ a interatividade,
ndo por ser a mais importante ou a Unica, mas por ser a mais aceita, discutida e recomendada

por pesquisadores do mercado de luxo, como Seringhaus (2005a). A interatividade vem sendo
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mal explorada no mercado de luxo, pois empresas de luxo ainda privilegiam tecnologias que
focam o design, mesmo que isso torne os sites pesados e lentos (SERINGHAUS, 2005a).
White e Raman (1999) dizem que as empresas cometem erro estratégico investindo somente
em design do site, devendo evoluir e aproveitar outras ferramentas de que a Internet dispoe.

As ferramentas de comunicacdo estdo evoluindo cada vez mais (CHEN; XIE, 2008).
Os profissionais de marketing que estdo atentos a essas ferramentas podem se favorecer de
um novo conceito, no qual o conteudo criado pelos usuarios enriquece as informagdes do
produto, mostrando um conteudo diferente do criado pelo vendedor. Com essas outras
possibilidades de informagdo e formas de uso, pode-se usar esse tipo de credibilidade para
potencializar as vendas, orientando o consumidor a identificar o melhor produto de acordo
com a sua necessidade, tornando-se assim uma informa¢do muito importante na decis@o de
compra (BICKART; SCHINDLER, 2001).

Para Steuer (1993), a interatividade ¢ definida na medida em que os usudrios (ou
utilizadores em algum nivel) possam participar do conteido da mensagem em um ambiente
mediado por computador. Essa forma ou o conteido do ambiente mediado dentro do meio
podem ser modificados em tempo real. A gama de interatividade ¢ determinada pelo numero
de atributos do ambiente mediado e pode ser manipulada pela quantidade de variagdes
possiveis dentro de cada atributo, ou seja, a escala se refere a quantidade de mudanga que
pode ser feita no ambiente mediado.

Ja Newhagen e Rafaeli (1996) propuseram a interatividade em todas as formas de
contetido como uma das cinco caracteristicas de comunicacdo baseada na Web: multimidia,
hipertextualidade, comutagio de pacotes, sincronicidade e interatividade. Os autores explicam
que a World Wide Web ¢ hipertextual, sendo uma estrutura especial de topicos que se
organiza na Internet. Sua comunicago esta acontecendo numa velocidade muito mais rapida
do que no passado e serve para destacar o papel da interatividade. O potencial interativo que a
Internet oferece € possivel pela inovacdo da tecnologia, auxiliada pela engenharia, que cria a
verdadeira comunica¢@o mediada tecnologicamente, em que boas escolhas e a aplicagdo mais
cuidadosa da interatividade ¢, muitas vezes, a diferenca entre o sucesso ¢ o fracasso de
websites.

Segundo Rafaeli e Sudweeks (1997), a comunicacdo de grupo mediada por
computador (computer mediated communication — CMC) ¢ interatividade, tendo sido
definidos trés tipos de interacdo: entre remetentes e receptores, entre seres humanos e
maquinas, e entre mensagens e usuarios. Mesmo que as defini¢des de interatividade variem

entre os estudiosos, as caracteristicas comuns refletem mutua interacdo entre o prestador de
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mensagem e o destinatario. A interatividade desempenha um papel na dindmica social do
grupo de comunica¢do mediada. E uma causa na dindmica social de comunicagdo em grupo

que pode ocorrer tanto em contextos cara a cara quanto em contextos mediados.

[N

Para Rafaeli e Sudweeks (1997), a interatividade ¢ um processo relacionado
comunicagdo e um de seus resultados é o envolvimento, que pode levar a
sociabilidade. Interatividade mescla falar com escutar, ocorrendo a condi¢do de comunicacdo
em que prevalece o intercAmbio continuo e simultdneo, e essas trocas realizam uma ligacdo
que pode ser chamada de forga social. Rafaeli e Sudweeks (1997) também afirmam que a
interatividade desempenha um papel nos padrdes de crescimento na geracdo das redes,
indicando certa relacfo entre interatividade e envolvimento de acordo com os pardmetros de
comunica¢do. Em seu estudo, as mensagens interativas mostram ter duas vezes mais chances
de conter pronomes de primeira pessoa do plural em referéncia aos membros da lista,
indicando assim que a interatividade esta associada com um sentido de participacdo e
envolvimento (RAFAELI; SUDWEEKS, 1997).

Ha e James (1998) definem interatividade como uma comunica¢do em dois sentidos, ¢
o estudo proposto por eles mostra que a interatividade deve ser definida em termos do grau
em que o comunicador e o publico respondem, interagindo, ou pelo menos demonstrando
estarem dispostos a facilitar as necessidades de comunicacdo de cada um. Os autores
enfatizam as diferencas individuais em termos de necessidades de comunicacdo. As vezes, o
publico s6 quer niveis baixos de comunicag@o, sem contato direto com a empresa, tendo a
liberdade de navegar em um site web. Ha e James propuseram cinco dimensdes de
interatividade:

a) Ludica: é a forma de desenvolver a criatividade, os conhecimentos, o raciocinio e

dispositivos para despertar a curiosidade.

b) Escolha: refere-se a maneira como os usudrios podem navegar e permite aos
individuos navegarem mais em um conteudo de um determinado site.

c) Ligacdo: permite aos usudrios saltarem facilmente de um ponto a outro.

d) Coleta de dados: é basicamente uma necessidade de comunicacio e refere-se a
probabilidade de coleta de dados pelos visitantes, que depende da vontade da
organizacdo em fornecer informagdes por meio de sites.

e) Comunicacdo reciproca: pode ser definida sendo uma comunicacdo em dois
sentidos.

Os sites também podem enfatizar a interacdo com os clientes na Web, promovendo

maior compreensio ¢ colaboragdo em questdes importantes, além da constru¢do da imagem e
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atividades de consulta publica. A Web potencialmente oferece as organizagdes uma série de
oportunidades para passar das formas passivas de autoapresentacdo para formas mais ativas
dirigidas aos publicos relevantes, aumentando a quantidade de visitas a um website. Um
website que apresenta muitas visitas repetidas requer a manuten¢do do contetido, além de
fornecer indica¢des dentro de sua pagina para interagdo e feedback. (ESROCK; LEICHTY,
1998).

A interatividade influencia no processo de decisdo de compra dos consumidores
online, além de reforgar a marca da loja online, sendo que, quanto mais informagdo ¢ menos
quantidade ou menos complexidade de ferramentas utilizadas, maior serd a experiéncia
positiva no processo de compras online (ROSSI; OLIVEIRA, 2008).

Os consumidores podem entender as informag¢des criadas pelo vendedor como
informagdes de orientacdo e distinguir diferentes tipos de informag¢des, como as criadas por
outros usuarios. Assim, o consumidor pode distinguir os diferentes tipos de informagio e
identificar quais podem ser mais relevantes para sua decisdo de compra, o que pode ser util
principalmente para usuarios inexperientes que podem hesitar caso haja somente informagdes
do vendedor (CHEN; XIE, 2008).

E necessario melhorar sempre e ¢ longo o caminho para aumentar a qualidade ¢ a
precisdo das informagdes na Web — isso depende da aplica¢do de padrdes de exceléncia, pois
a Web esta ligando os cidadios a organizagdes e instituicdes (KENT, 2001).

A Web também pode ser utilizada para divulgar mensagens iguais as divulgadas pelos
meios de comunicagdo tradicional, mas também pode ser utilizada para recolher dados sobre
os publicos-alvo e controlar a opinido publica sobre questdes de interesse para a organizagao.
Além disso, a organizacdo pode participar de forma proativa desde o dialogo direto com os
publicos sobre uma variedade de assuntos, que vdo desde empresas politicas até empresas
publicas, e também verificar as opinides dos clientes sobre novos produtos. Os recursos
interativos da Web podem permitir que as organiza¢des mantenham um contato mais proximo
com seus clientes (ESROCK; LEICHTY, 2000).

O relacionamento ¢ uma das formas de comunicacdo com o publico usuario de
Internet. Uma das ferramentas usadas para melhorar o relacionamento € a interatividade, que
tem a capacidade de aumentar a comunicagdo. Para criar relacionamentos eficazes, ¢
necessario haver um didlogo, sendo a relagdo torna-se nada mais do que um monologo. A
Web possui ferramentas que proporcionam aos profissionais uma oportunidade de criar
relacionamentos dindmicos e duradouros com os publicos. A comunicagdo deve ser

incorporada nas paginas da Internet pelo uso da tecnologia. Um dos beneficios das novas
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tecnologias ¢ permitir o feedback, um ponto de partida adequado para a comunicagdo
dialdgica entre uma organizagdo e seu publico, permitindo assim aos usudrios entrarem em
contato com as organizagdes e, mais importante ainda, oferecendo as organizacdes a
oportunidade de responder a perguntas, preocupag¢des e problemas, interagindo com o
publico, criando um relacionamento ¢ aumentando a audiéncia'® de seu site. A audiéncia esta
relacionada com a interatividade dos meios de comunicagdo, que gera uma melhor
comunicacdo de duas vias, resultando na constru¢do de relacionamentos, enfatizando mais a
comunicacdo dialogica (KENT; TAYLOR, 1998).

A interatividade tem efeitos significativos na construg¢@o de relacionamento (JO; KIM,
2003). Estudos identificaram e refor¢aram a idéia de que a Web facilita a empresa reforgar o
relacionamento com o cliente, e ela deve tirar proveito de uma caracteristica fundamental
desse meio, ou seja, a interatividade, estimulando esse relacionamento continuamente

(HOFFMAN; NOVAK; CHATTERIJEE, 1995).

2.5 O mercado de luxo e a Internet

A cultura do consumidor vem evoluindo e mudando, exigindo que os comerciantes de
marcas de luxo sejam peritos em sua gestdo da marca de luxo, devendo buscar vantagem
competitiva sempre, numa evolugdo constante e em mutagdo no ambiente de marketing,
devido a globalizagdo e as novas tecnologias (KELLER, 2009).

Antes do surgimento da Internet, a compra e a venda de produtos se dava por meios
fisicos. Com a globalizag¢@o ¢ as novas tecnologias, um novo cenario surgiu no mercado de
luxo, que, mesmo sendo extremamente tradicional, ficou fragmentado. Antes era privilégio
apenas de uma pequena elite e hoje se divide em varios nichos de mercado, sendo acessivel
até mesmo pela Internet, uma realidade atual que pode afetar o requisito raridade, que é tdo
necessario a esse mercado restrito. Desde o inicio dos anos 90, a Internet ¢ tema de polémica

para o mercado de luxo. Uns veem nela ameaca, por exemplo, de banaliza¢@o, outros veem

' Hoje a audiéncia é medida na Internet por nimero de “Visitantes tnicos”, “Visitas totais” ou “Paginas
visitadas” (ALEXA INTERNET INC, 2010).
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na Internet oportunidade. Empresas de luxo podem usar websites para transmitir a impressao

de bom gosto e exclusividade (VALENTE, 2009).

Para Seringhaus (2005b), as marcas de luxo estdo tentando recriar o mundo interior da

loja fisica e suas caracteristicas de venda no ambiente virtual, comunicando-se

simbolicamente com uma sintese de imagem, emocgao e personalidade reais no meio virtual. A

Internet também ¢ abracada pelos consumidores, tornando a presenca online obrigatdria para

todas as marcas. Na pesquisa de Seringhaus (2005b), verificou-se o seguinte:

a)

b)

c)

d)

2

h)

3

Sdo poucas diferencgas significativas observadas entre os sites de marcas de luxo
dos dois paises estudados: Franca e Italia;

Quase todos os sites sdo interativos; entre dois ter¢os e tré€s quartos, animados,
utilizando uma variedade de plug-ins e tecnologia Flash;

O carregamento ¢ lento e o acesso a informacdo fica atrasado pelo uso da
tecnologia Flash, chegando alguns sites a oferecem um botdo “skip intro”;
Empregam grande variedade de abordagens para excitar e envolver visualmente o
usuario;

Quase quatro em cada cinco sites incluem endereco das lojas de varejo, onde as
marcas podem ser compradas, mostrando uma consciéncia da importancia do local
de compra para a marca de luxo e a interagdo com o cliente;

Mais de quatro quintos dos sites franceses e de dois tercos dos italianos dio ao
visitante a oportunidade de fornecer informagdes pessoais (por contato pessoal,
registro, solicitagdo de informacdes etc.);

Tanto os sites franceses quanto os italianos sdo concebidos principalmente para
aumentar a notoriedade da marca e estimular os visitantes locais; poucos sites t€ém
o objetivo de envolver e motivar o visitante na fase de desejo ou influencia-lo no
processo de compra;

Os sites diferem significativamente na fase de a¢@o: os franceses oferecem niimero
quatro vezes maior de compras online que os italianos;

Animagao e nivel de influéncia de compra estio positivamente correlacionados;

A conclusdo geral ¢ que os sites sdo essencialmente uma extensdo de

comunicagoes.
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2.6 A Internet como oportunidade para o mercado de luxo

Durante as ultimas décadas, no mundo globalizado, um novo momento sugere
mudancas apontando para o mercado de luxo que refletem nos consumidores, como a midia e
os avancos tecnoldgicos, movendo esse setor de forma nunca antes esperada, sendo a Internet
um fator desse cenario (VALENTE, 2008). Marcas de luxo famosas, a exemplo de Hermes e
de Armani, que estavam relutantes em vender produtos na Internet, iniciaram suas vendas
online (CHOI, 2009).

Apesar de alguns setores do comércio continuarem relutantes, é fato a transformacgio
causada pela revolugdo digital no setor de luxo. E necessario avaliar que essas mudangas
continuam ocorrendo e evoluindo. O setor ndo pode apenas ficar com a impressao da famosa
expressdo “setor inafundavel”, criada décadas atrds. Algumas situagdes, como a crise
financeira de 2008, mostraram que esse setor deve se preocupar com novos desafios, como,
por exemplo, a integracdo com os movimentos sociais na Internet (OKONKWO, 2010).

Percepgdes de marca, conceitos, atitudes, comportamentos, expectativas e impressodes
estdo sendo aceleradas pela midia digital e pela Internet. Toda essa gigantesca oportunidade
oferecida pela Internet ndo esta sendo explorada. O consumidor de luxo online que converge,
conecta, cria, edita, contribui, personaliza, compartilha, controla, influencia e interage deixou
de ser um conceito de “duas maos” para um de 360° com a interagdo da Web, significando
novas oportunidades para as marcas de luxo e obrigando-as a avaliar melhor a Internet, a
midia digital e a Web social como conceito de negocios. Outro ponto a que o mercado de luxo
deve prestar atencdo ¢ a blogosfera, que envolve uma midia mais especializada. Um usuario
de luxo que compra um Porsche Cayman ndo se preocupa somente com aparéncia, mas
também com experiéncia, sensa¢do, sentimentos, percepcdes e emogdes — € esse principio
deve ser aplicado ao luxo online. Websites de luxo ndo devem ser apenas uma presencga na
Internet, eles devem criar uma experiéncia excepcional e com um contexto online rico e
profundo, mudando-se da “webmosfera” para a “luxomosfera” (OKONKWO, 2010).

Para White e Raman (1999), empresas que se concentram somente no design do site
estdo perdendo a oportunidade de usar outras caracteristicas da Internet para atrair usuarios.

Embora seja dificil determinar qual a propor¢do de vendas de bens de luxo pela
Internet, especialistas da industria observam que o mercado de bens de luxo vai gerar cerca de

10% das receitas de vendas por meio do comércio online (ERNST & YOUNG, 2000).
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Um estudo feito pela Folha.com (2010) mostra um movimento crescente das classes
privilegiadas em dire¢@0 ao consumo online. A pesquisa afirmou em um levantamento que “1
em cada 5 pessoas (20,4%) da classe social “B” realizou compras pela Internet nos 30 dias
anteriores a realizacdo da pesquisa. Para pessoas da classe “A” a relagdo sobe para 27% (cerca
de 1 em cada 4 pessoas)” (FOLHA.COM, 2010).

Ja em 2008, o site MercadoLivre.com'® apresentou uma radiografia do consumo de
luxo na Internet, divulgada no site da revista Fator Brasil (2010), identificando tendéncias de
compra no segmento de alto luxo na Internet. Uma parte do texto divulgado por um dos
diretores do MercadoLivre.com tenta demonstrar que existem perfis que buscam comprar

luxo na Internet:

"A Internet ¢ uma janela para o mundo e abriga todo tipo de usudrio, até mesmo o
mais exigente", conta Stelleo Tolda, Diretor-Presidente do MercadoLivre.com. "A
tendéncia de anunciar itens unicos ¢ exclusivos estd muito em voga na Internet. O
segmento de gama alta atende a um consumidor que procura conforto e privacidade,
caracteristicas inerentes ao comércio eletronico ¢ ao MercadoLivre.com", completa.
[...] (FATOR BRASIL, FATOR BRASIL, 2010)

O desafio para as marcas de luxo, entdo, ¢ apresentar as caracteristicas de
intangibilidade/tangibilidade e inacessibilidade/acessibilidade usando a Internet. Existem
varias empresas que utilizam a Internet visando torna-la um canal de comercializagdo
paralela, ou em outras situacdes, a exemplo de Ashford.com, Worldpen.com e
LuxuryCorner.com que tratam a Internet como um canal de comercializagdo primaria. A
LVMH opera o eLuxury.com tornando-o um exclusivo canal alternativo de comercializagio
online na América do Norte para algumas de suas marcas, as quais ndo podem vender
diretamente seus produtos pela Internet. Esse é um exemplo interessante da gestdo de
exclusividade e de distribuicdo (SERINGHAUS, 2005b).

A Internet tornou-se uma parte essencial da marca e das estratégias de comunicacgao.
Os gestores de marcas de luxo concordaram que a Internet pode servir de ferramenta de
comunicagdo para suas organizacdes, dando a oportunidade de compra aos potenciais clientes
que ndo tém acesso a um dos poucos pontos de distribuicdo de uma marca de luxo ou mesmo
aos que se sentem intimidados de entrar em “templos de luxo”. Além disso, perceberam que a
Internet tornou-se um poderoso meio de estabelecer relacionamentos com os clientes por meio

das possibilidades interativas disponiveis. A interatividade ¢ a caracteristica que diferencia a

'3 O site MercadoLivre.com é uma plataforma de intermedia¢do de compras e vendas pela Internet atuante na
América Latina. Apesar de fazer a intermediacdo de vendas de artigos de luxo originais, como reldgios de luxo
de valores superiores a R$ 15 mil, carros acima de R$ 220 mil, entre outros itens, como tacos de golfe, pianos,
antiguidades e até filhotes de ponei, o website também faz a intermediacdo em negociagdes de vendedores que
falsificam produtos de luxo.
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Internet das outras midias tradicionais utilizadas pelo setor de luxo. As organizacdes de
marcas de luxo ainda ndo exploram todo o potencial interativo da Internet, sobretudo em
termos de efeitos visuais, estética e funcionalidades interativas, ¢ também como meio de obter
informagdes e conselhos. Para os gerentes de marcas de luxo, o problema continua a ser qual
a forma de incentivar as pessoas a visitar seus sites, mostrando ser necessario mais esfor¢os
na comunicacdo com os clientes existentes e potenciais (RILEY; LACROIX, 2003).

Ja Hemzo e Manoel (2010) afirmam que, apesar de o mercado de luxo ser visto de
maneira exclusiva e tradicional, com a evolugdo da atual tecnologia existente, o consumidor
de marcas de luxo também evoluiu e tornou-se global e tecnoldgico. A Internet como meio de
comunicagdo de clientes do setor de Iuxo serve para fazé-los se relacionar com suas marcas
favoritas, assim como serve as organizagdes na busca de consumidores potenciais. Sdo
grandes as possibilidades de relacionamento, entre elas, as midias sociais, os aplicativos para
celulares que acessam a Internet, lojas virtuais, conteudo online escrito ou compartilhamento
de fotos e videos.

Além disso, o resultado da pesquisa de Hemzo e Manoel (2010, p. 9-12) aponta cinco
tendéncias para o mercado de luxo na Internet, que sdo identificadas a seguir em ordem de
maior potencial:

e O novo consumidor virtual estara completamente presente no mercado de luxo.
A Internet torna-se o canal de comunicagio responsavel por levar o negdcio do
luxo do meio fisico para o meio virtual.

e As redes sociais contribuirdo para diminuir a distancia entre as marca de luxo e
os consumidores.

e A adogdo do e-Luxury'® definird o cenario do mercado de luxo nos proximos
anos.

e A variavel demografica idade'” impedira um maior crescimento do mercado de
luxo na Internet nos proéximos anos.

Hemzo e Manoel (2010) apontaram que a maioria das marcas de luxo tem como
prerrogativa investir em comunicagdo direta para uma faixa de clientes de 25 a 40 anos por
serem considerados a maioria dos usuarios da Internet. Isso pode ser um erro estratégico,
considerando que uma pesquisa feita pela Symantec Corporation (2010) indica que os
consumidores mais jovens estdo cada vez mais atuantes, o que torna a Internet um 6timo canal

de comunicagdo para refor¢ar a marca de luxo cada vez mais cedo.

16 ~ . . .
Nesse caso o autor ndo quis comentar o website eLuxury, mas sim usar o termo e-Luxury como forma de
apontar o e-commerce para o mercado de luxo.

7" Segundo o autor, a maioria das marcas de luxo investe em comunicagéo direta dirigida a clientes na faixa de
25 a 40 anos por serem considerados a maioria dos usuarios da Internet no periodo de estudo.
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A Internet torna-se parte importante do mercado, ndo somente em termos de compras,
consultas, pesquisas e formacdo de opinido, mas como canal de comunicagdo. Atualmente as
pessoas tém acesso a informagdo cada vez mais cedo, sendo que as criangas, que s30 0s
potenciais consumidores de produtos de luxo do futuro, estdo passando cada vez mais tempo
online, especialmente as criangas brasileiras (em média, 18,3 horas por semana), o que indica
que uma presenc¢a online da marca de luxo ¢ importante para reforco da estratégia de
comunicagdo das empresas, com a possibilidade de fixar a marca e criar desejo de compra
cada vez mais cedo (SYMANTEC CORPORATION, 2010).

O consumidor jovem esta respondendo de forma proativa ao mercado de luxo virtual,
tornando-se potencial comprador de produtos e servicos de luxo. Com a evolucdo da
tecnologia, novas necessidades sdo criadas, e as marcas de luxo devem estar atentas as reais
necessidades de seus consumidores, para ndo oferecer algo que desprestigie a marca
(HEMZO; MANOEL, 2010).

A Internet esta mudando a forma de uso do marketing, obrigando as empresas a buscar
novas formas de competir e tornando-se uma questio crucial para os comerciantes de bens de
luxo, cuja presenga online é necessaria ndo apenas para propaganda, mas também como
ferramenta de venda em forma de comércio eletronico, conhecido também por e-commerce
(SERINGHAUS, 2005b).

Apesar da importancia dos sites das empresas, muitos sdo mal administrados e podem
perder muitas vendas (KENT, 1998/1999). Além disso, o mercado de luxo junto com a
Internet torna-se um canal de distribui¢do que tende a crescer igual a todo e-business
(STREHLAU, 2004).

Além disso, os consumidores demonstram interesse por compra, venda e busca de
informagdes de produtos de luxo online (RILEY; LACROIX, 2003), o que pode ser feito
pelos canais diretos (websites de marcas de luxo) ou websites de outras empresas dispostas a
comerciar produtos e servigos de luxo. Um exemplo observado ¢ o MercadoLivre.com.br, site
de leildes online cuja gama de produtos inclui artigos de luxo (originais, usados ou
falsificados), que conquistou um lucro liquido superior a marca de US$ 33,2 milhdes em
2009, representando um crescimento de 76,5% em relagdo ao resultado de 2008, segundo
divulgou a propria empresa no dia 23/02/2010. O lucro por ag@o subiu de US$ 0,43 em 2008
para US$ 0,75 em 2009 (EPOCA NEGOCIOS, 2010a).

Um argumento importante para os varejistas que vendem marcas de luxo atrairem
clientes para seus sites ¢ aumentar o nivel de confianga dos clientes, pois a utilizacdo da

Internet também aumentou a sensibilizagdo para questdes ligadas a natureza da propriedade e



69

a transparéncia do lado empresarial dos proprietarios de sites. Também se destacam a
preocupacdo com a privacidade dos dados, a confidencialidade, a integridade, a exatiddo, a
disponibilidade e a acessibilidade da informagao (SERINGHAUS, 2005b).

Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997) afirmavam que a Internet poderia
ser um meio de criar uma transagdo efetiva e também uma ferramenta de comunicagéo eficaz
para produtos de luxo.

As marcas de luxo buscaram varios tipos de intera¢do na Internet, como a Cartier, que
foi a primeira marca de luxo a criar uma comunidade na rede social MySpace, langando uma
campanha mundial online. Essa campanha, chamada Amor, falava de caridade e usava uma
colecdo de joias da marca para abranger o objetivo proposto por ela. A campanha permitia aos
usudrios interagir com a marca pela Internet, possibilitando escutar musicas e também fazer
download de um player de musica exclusivo, marcado por faixas completas escritas
especificamente para a campanha, com o objetivo de destacar o trabalho de caridade da marca
Cartier, assim como promover a cole¢do Amor (NEW MEDIA AGE, 2010).

A gestdo de marcas de luxo mostra que a utilizacdo da Internet ndo explora seu
potencial interativo. Ha evidéncias de que a Internet funciona melhor sendo uma comunicagéo
do que um canal de angariacdo de clientes para as marcas de luxo. Foi identificado que os
usudarios esperam encontrar uma boa estética e boas caracteristicas de apresentacdo em um site
de luxo, além da oportunidade de se comunicarem com a organiza¢do. (RILEY; LACROIX,
2003).

Seringhaus (2005b) observou em sua pesquisa, que comparou sites de luxo da Francga e
da Italia, que apenas uma pequena propor¢do dos sites é criada para a compra online,
preparada para estimular, envolver e motivar o visitante a fase do desejo e ao processo de
compra. O autor salientou que muitas marcas de luxo, em vez de aproveitar os recursos que a
Internet disponibiliza, usam-na como um canal de marketing alternativo. Mesmo assim, as
marcas de luxo possuem um amplo portfolio na maioria dos sites, sugerindo que, apesar de os
clientes exigirem um espago fisico para local de compra, eles preferem empresas que possuam
lojas virtuais. Com isso, Seringhaus (2005b) concluiu que s3o necessarias uma rapida
penetragdo e uma rapida adog¢do da tecnologia da Internet, tornando imperativo para os
gerentes de marketing da marca de luxo repensar suas abordagens tradicionais de marketing
(websites apenas informativos ou que usam somente efeitos de movimento e som para simular
alguma interatividade) e integrar a Internet no seu planejamento, descobrindo a melhor forma
de usar a Web para manter o interesse ¢ a exclusividade de uma marca de luxo e status,

salvaguardando ao mesmo tempo o valor da marca, transformando uma experiéncia online e
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offline em uma experiéncia complementar, mesmo que a diferenciacdo dos concorrentes
online seja muito mais dificil do que a diferenciacdo nas lojas fisicas — exposicdo, ambiente
de loja, servicos e forma de vender pessoalmente (SERINGHAUS, 2005b).

Muitas marcas de luxo possuem website e sdo obrigadas a competir de novas maneiras
fazendo os comerciantes de bens de Luxo entender cada vez mais a importancia de estar na
Web e transformar esse tipo de uso em valor econdmico, independente da forma que utilizam
a Internet. Ha varias formas de uso da Web, onde os sites podem servir como canal de
comercializagdo paralela ou completa, igual ao caso de Ashford.com, Worldpen.com e
LuxuryCorner.com que tornaram a Internet o principal canal de comercializagdo para a venda
de bens de Luxo online com éxito (SERINGHAUS, 2005a).

As marcas de luxo nio estdo imunes a mudangas na tecnologia ou no comportamento
de compra provocadas pela rdpida adog¢do da Internet como fonte de informacio,
comunicagdo e ferramenta de compras. Mas ainda ha grande preocupacido com a solicitacdo
de informag@o e transparéncia, principalmente em sites que ndo contenham os termos de
privacidade de forma clara. Enquanto mais de 90 por cento das vendas de bens de luxo fluem
entre os canais tradicionais, ou seja, lojas, butiques etc., a importancia crescente de compras
online ndo deve ser subestimada, pois as categorias de servigos de luxo, como de hotéis e
viagens, estdo se mostrando excecdes, comparados com a venda de produtos de luxo, com
cerca de dois tercos de seus sites efetuando vendas online. Mesmo assim, ainda se nota um
fraco desempenho geral das vendas de luxo do varejo em ambiente virtual (SERINGHAUS,
2005a).

Em suma, um grande paradoxo existente no mercado de luxo reside na criagdo e na
manuten¢@o dos atributos desejo ¢ exclusividade das marcas de luxo, quando incluidas na
Internet, na massa e, a0 mesmo tempo, em manter ¢ aumentar o patriménio da marca. Outra
contradi¢do das marcas de luxo no ambiente online ¢ aumentar as vendas diante dos riscos da
superexposicdo, mantendo uma fragil percepg¢do da oferta limitada (OKONKWO, 2009).

Varios sites de marcas de luxo na Italia e na Frang¢a usam tecnologia Flash e esse tipo
de tecnologia torna os websites pesados, demorados para carregar a pagina e,
consequentemente, na entrega da informacdo (SERINGHAUS, 2005b). Riley e Lacroix
(2003) explica que a tecnologia Flash ¢ um tipo de recurso que aumenta a percep¢do de
interatividade do meio, mas pode ser confuso para o usudrio. Outro problema ¢ que
buscadores importantes, como o Google, ndo conseguem entender o que esta escrito no Flash
€ enxergam-no como uma imagem, sem conseguir “ler” o texto incluido nessa linguagem nem

a mensagem que o administrador do website quer passar (pois s6 conseguem ler os
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comandos). Assim, quando o usudrio vai buscar a informagdo, o buscador ndo consegue
transmiti-la e mostra outro website que disponibiliza a informacdo da forma como o buscador
consegue enxergar (GOOGLE SUPPORT, 2010).

Um dos problemas observados em colocar as marcas de luxo na Internet € o de marcar
sua imagem baseada na exceléncia e na distribuicdo seletiva de canais de informagdo, pois
existe uma ameaca real de “mercantilizacdo” ou de serem alvo de comparag@o por aqueles
que compram por portais do mercado paralelo. Outros problemas também sdo observados, e
como a remoc¢do da “compra-prazer” — ir até a loja para ser reconhecido e recebido dentro de
um nivel de servico de luxo (RILEY; LACROIX, 2003).

A pesquisa parte do referencial que, segundo Okonkwo (2010), as marcas de Iuxo ndo
aproveitam todo o potencial que a Internet pode lhes oferecer e também, de acordo com Riley
e Lacroix (2003), que os sites das marcas de luxo também nd3o aproveitam o potencial
interativo que a Internet pode oferecer. Assim, a pesquisa buscou identificar de que maneiras
os sites de luxo usam a Internet como forma de comunicag@o e como podem ser beneficiados
(ou ndo), tornando o site mais dialdgico, comunicativo ou interativo. Pode-se criar um
relacionamento de varias formas, como citado por varios autores, a exemplo de Peterson,
Balasubramanian e Bronnenberg (1997), Riley e Lacroix (2003), Strehlau (2004), Okonkwo
(2009) e Seringhaus (2005b), sem descaracterizar as formas especificas de comunicagédo e
vendas do luxo.

A investigacdo da relacdo entre o uso de ferramentas dialdgicas e o desempenho dos
websites de empresas de luxo é um assunto ainda ndo explorado e sem resposta no meio
académico. O fato de o mercado de luxo ter caracteristicas especificas, que geram um maior
cuidado na Internet, torna esse estudo mais relevante do ponto de vista pratico e tedrico para a

academia.
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3 METODO DE PESQUISA

Na revisdo de literatura identificou-se que ndo ha consenso entre os diversos autores
sobre como as empresas detentoras de marcas de luxo e pesquisadores podem usar a Internet
nesse mercado, apontando a dificuldade entre o luxo e a Internet como forma de
comunicagdo, visualizagdo, refor¢o ou criagdo de relacionamentos com seus publicos.

Por esse motivo, analisar o uso da Internet no mercado de luxo é uma questdo
relevante do ponto de vista tedrico e pratico. Assim, o objetivo geral da pesquisa foi
investigar a relacio entre o uso de ferramentas dialogicas e o desempenho dos websites
de empresas de luxo.

Ademais, para cumprir o objetivo geral ¢ necessario verificar também objetivos
especificos descritos abaixo:

a) Analisar o uso de ferramentas dialogicas em websites de luxo;

b) Analisar os indicadores de desempenho dos websites de luxo;

Buscou-se acrescentar conhecimento quanto a questio do luxo na Internet num
caminho ainda ndo explorado, procurando contribuir a academia e aos profissionais de
marketing de luxo com ferramentas que podem se tornar auxiliares ou complementares na
forma de comunicagdo de websites de marcas de luxo.

A descri¢ao do método abrange: 3.1 — Abordagem e técnica de pesquisa; 3.2 — Selecdo
dos elementos da pesquisa; 3.3 — Instrumento de coleta de dados; 3.3.1 — Coleta de dados;

3.3.2 — Técnicas de analise dos dados.

3.1 Abordagem e técnica de pesquisa

Segundo critérios propostos por Vergara (2010), Gil (1999), Churchill (1987), Mattar
(2008) e Malhotra (2008), o estudo ¢é descritivo, pois busca expor caracteristicas claras de
determinada populacdo, ou seja, o mercado de luxo, envolvendo técnicas padronizadas e bem
estruturadas de coleta de seus dados com o codificador. Também ¢ considerado descritivo

porque tem por objetivo conhecer e descrever percepcdes e crengas de um mercado especifico
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(mercado de luxo) bem como entender o comportamento das empresas do mercado de luxo
para a formulacdo de estratégias (VERGARA, 2010).

Segundo Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de uma determinada popula¢do, como o mercado de luxo. A pesquisa
descritiva objetiva tem a finalidade de conhecer e interpretar a realidade sem interferir nela
nem modifica-la (CHURCHILL, 1987).

Para Mattar (2008), pesquisas descritivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos
bem definidos, como o proposto na pesquisa: investigar a relagdo entre o uso de ferramentas
dialogicas e o desempenho do website de empresas de luxo. Segundo o autor, a pesquisa
descritiva ¢ utilizada para descrever as caracteristicas de grupos, como o setor de luxo, e
também para estimar comportamentos e caracteristicas especificas desses grupos especificos

(o luxo, neste caso).

Segundo Mattar (2008), ha dois tipos basicos de pesquisas descritivas: levantamento
de campo e estudo de campo. Para o autor, ndo ha uma distingdo precisa entre esses tipos,
mas, basicamente, nos levantamentos de campo, hd uma grande amplitude e pouca
profundidade e, nos estudos de campo, ha média profundidade e média amplitude. Nesta
pesquisa foi dada énfase ao levantamento de campo na busca de dados representativos da
populacdo de interesse (sites de empresas do mercado de luxo).

As técnicas de pesquisa sdo as ferramentas conceituais, fisicas ou especificas,
disponiveis aos pesquisadores para a possibilidade de investigar o objetivo de sua pesquisa
(HUNT, 1991). Essa pesquisa utilizou o codificador como ferramenta de apoio a coleta de
dados.

Para o primeiro objetivo especifico, que era analisar o uso de ferramentas dialogicas
em websites de luxo, se utilizou como técnica de pesquisa a observacdo disfarcada (pois os
proprietarios dos websites de luxo ndo sabiam que estavam sendo observados) ndo
participante online, na qual o observador ndo revela que estd observando e nio se torna um
componente do campo observado, com o objetivo de obter conhecimento sobre o campo
observado (FLICK, 2009).

Malhotra (2008) descreve observacdo como um registro sistematico dos padrdes de
comportamento de pessoas, objetos e eventos para obter informagdes sobre o fenomeno de
interesse. Nesta pesquisa foram observados websites de empresas de luxo para verificar as
ferramentas dialdgicas que usam, com o propdsito de obter respostas e colher dados para

analisar, visando a um melhor entendimento da questdo proposta na pesquisa. Atualmente a
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Internet ¢ uma parte importante no cotidiano dos consumidores, ndo somente dos que
compram online, mas também dos que pesquisam, tornando a observacdo online uma maneira
eficaz de estudar o comportamento do consumidor.

Foi usada a observagdo humana, que, de acordo com Mattar (2008) e Malhotra (2008),
consiste na simples observagdo humana e registro do fendmeno analisado a mao das
informagdes obtidas por meio da observagdo disfargada, na qual o observador fica oculto,
podendo até passar-se por usuario (dos sites estudados). A observagdo ndo participativa para
Mattar (2008) € aquela em que o pesquisador ou observador ndo faz parte do que estd sendo
observado.

De acordo com o pensamento de Malhotra (2008), a forma de observa¢do também foi
disfargada, pois os participantes (proprietarios dos websites de luxo) ndo sabiam que estavam
sendo observados, tendo agido de maneira natural, sem alterar seu comportamento normal.

Para o segundo objetivo especifico, que era analisar os indicadores de desempenho,
optou-se por pesquisa de dados secundarios com o Alexa traffic Rank e com o Google
PageRank, que sdo as duas maiores fontes de dados secundarios atualmente para medir as
audiéncias e trafegos de sites (ROSSI; CURATELLA, 2004). Os dados secundarios, segundo
Malhotra (2004) podem ser localizados de forma mais barata e rapida e sdo importantes para
entender os problemas e as oportunidades de marketing. Para Severino (2000) o uso de dados
secundarios através de consulta feita em meios eletronicos de busca na web ¢ uma fonte

valida de informacao.

3.2 Selecdo dos elementos da pesquisa

Mattar (2008) define amostragem como o processo de colher amostras de uma
populac@o. Para o autor, o objetivo de colher dados ¢ proporcionar informagdes relevantes de
toda a populacdo para inferir conhecimento para o todo, em vez de efetuar um censo.

Malhotra (2004) define que o elemento é o objeto que possui a informagdo procurada
pelo pesquisador e sobre o qual devem ser feitas inferéncias. O autor também define unidade
amostral como sendo uma unidade basica contendo os elementos da populacdo a ser
submetida a amostragem. Para o autor, o arcabouco amostral ¢ uma representagdo dos
elementos da populagdo-alvo que compreende um conjunto de instrugdes para identificar a

populagdo-alvo.
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Processos elaboracido de uma amostragem segundo Malhotra (2004)

Definir a populagdo-alvo

Determinar a composi¢do da amostra

Escolher a técnica de amostragem

Determinar o tamanho da amostra

Executar o processo de amostragem

Quadro 2 — Processo de planejamento de uma amostra
Fonte: Malhotra, 2004, p. 322.

O processo de amostragem, segundo Malhotra (2008), ¢ um dos processos de
concep¢do da pesquisa de marketing. Uma vez definida a abordagem da informacido
necessaria ao projeto, o passo seguinte é conceber processos adequados de amostragem, que
incluem cinco estagios: definir a populagdo-alvo, determinar a composicdo da amostra,
escolher a técnica de amostragem, determinar o tamanho da amostra e proceder a execug@o do
processo de amostragem, conforme ilustrada no Quadro 2.

Para o primeiro objetivo especifico, que era analisar o uso de ferramentas dialogicas
em websites de luxo, foi definida a populacdo alvo que seriam os sites de empresas do setor
de luxo. Para o segundo objetivo especifico, que era analisar os indicadores de desempenho,
foi escolhido o Google PageRank e o Alexa Traffic Rank.

A composi¢do da amostra ¢ uma representacdo dos elementos da populacdo-alvo
adquirida por meio de um banco de dados, ou de um conjunto de instrugdes para identificagio
desta populag@o. No caso desta pesquisa, para o primeiro objetivo especifico, inicialmente
foram selecionados apenas os sites listados no Comité Colbert (2010) por ser uma
organizagdo tradicionalmente associada ao luxo e citada academicamente. A historia do
Comité Colbert (2010) comegou com Jean-Baptiste Colbert, controlador das finangas do rei
da Franca Luis XIV, que iniciou a produg¢do de manufaturados de luxo para exportacio,
fazendo a Franga se tornar o pais de origem de grande parte das marcas de luxo (STREHLAU,
2008). Assim, foram obtidas 75 amostras de marcas tradicionais de luxo listadas no site do
Comité Colbert (2010).

Logo em seguida, foram analisados os Membros associados (12 marcas de luxo) e os
Membros europeus (4 marcas de luxo) listados também no site do Comité Colbert (2010), na
mesma pagina em que estavam as 75 marcas de luxo consideradas tradicionais, e, apos a
analise, também foram incluidos na lista para pesquisa, pois o proprio Comité Colbert (2010)

informa em sua pagina que os Membros associados e os Membros europeus compartilham e
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trabalham nesse projeto de forma conjunta com os membros, focando desenvolver e
enriquecer o conceito do Comité.

Para abranger diversos sites e ampliar o poder da pesquisa, foi tomada a decisdo de
buscar em mais de uma fonte de dados os sites necessarios para o estudo, visando melhorar a
representatividade da amostra.

Ap0s a criagdo da primeira tabela também se decidiu utilizar outras referéncias além
do Comité Colbert (2010), para ndo deixar a pesquisa tendenciosa. Assim, foram buscados
conceituados autores de artigos e livros focados especificamente em luxo online ou sites de
luxo. Foram analisadas e incluidas as seguintes obras da literatura académica:

a) o estudo de Seringhaus (2005b), por ter examinado websites de marcas de luxo

italianas e francesas, fontes tradicionalmente consideradas de luxo;

b) o livro Luxury Online (OKONKWO, 2010), por estudar o uso da Internet pelas
empresas que operam com artigos de luxo, por estudar o crescimento das compras
online (e-commerce) no mercado de luxo e por pesquisar sobre ferramentas
digitais e interativas no setor de marketing e estratégias de negdcios em websites
de luxo.

Com o avango da pesquisa, também foram pesquisados, para complementar a tabela a
ser analisada, alguns sites de marcas de luxo nos trés maiores buscadores da internet —
Google, Yahoo ¢ Bing (ALEXA TOP SITES, 2010). Foram usados os termos “luxury”,
“social luxury”, “luxury e-commerce” e “luxury brand”, e também os termos “luxo”, “luxo
social”, “luxo e-commerce” e “marca de luxo”. Foram incluidos todos os sites que apareceram
entre os dez primeiros resultados da primeira pagina da busca organica'® que ndo constavam
da tabela criada até entdo, tendo sido acrescentadas no total 11 amostras. A decisdo de buscar
novos sites foi motivada pela grande velocidade com que as marcas ou sites que vendem ou
divulgam luxo surgem na Internet.

A composicdo da amostra para o segundo objetivo especifico precisava ser buscado na
base de dados do Google.com e do Alexa.com individualmente para cada site de luxo,
obtendo-se assim os dados, que foram sendo anotados um a um numa tabela de respostas.

A técnica de selecdo dos elementos da pesquisa para o primeiro ¢ segundo objetivos ¢
ndo probabilistica, no entender de Cooper e Schindler (2003) e Malhotra (2008), pois ndo
utiliza sele¢@o aleatéria dos componentes da amostra e depende do critério do pesquisador,

confiando no julgamento deste para a produg¢do de uma amostra fiel a populacdo. Também ¢

'8 Busca orgénica ¢ o resultado nio patrocinado exibido pelos motores de busca.
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por conveniéncia, pois, para Malhotra (2008), o pesquisador procurou obter uma amostra de
elementos convenientes a pesquisa, e teve, conforme expdem Cooper e Schindler (2003), a
liberdade de escolher livros e artigos de pesquisadores que ja estudaram sites de marcas de
luxo para determinar quais seriam incluidos nesta pesquisa.

Seguindo o procedimento de Malhotra (2004) o terceiro passo ¢ Escolher a técnica de
amostragem e o quarto passo que ¢ determinar o tamanho da amostra foram feitos
simultaneamente. Para o primeiro objetivo especifico, a amostra foi formada por 307 sites de
empresas de luxo mencionadas no Comité Colbert (2010), no livro Luxury Online
(OKONKWO, 2010), e na pesquisa de Seringhaus (2005b), que serdo detalhadas no APENDICE
C — Elementos pesquisados: as empresas de luxo e seguem os esquemas de planejamento
amostral composto de cinco estagios segundo os arcaboucgos amostrais de Malhotra (2004)
ilustrados no Quadro 2. Para o segundo objetivo especifico a amostra, apesar de esta pesquisa
ter uma abordagem descritiva, foram buscados os dados secundarios, que segundo Malhotra
(2008), incluem informagdes disponibilizadas por fontes empresariais e governamentais,
empresas de pesquisa e marketing e bases de dados computadorizados. O objetivo de possuir
dados secundarios foi de se analisar o desempenho em relagdo aos resultados obtidos. Nesta
pesquisa foram buscadas as duas maiores fontes de dados secundarios para medir as
audiéncias de sites com o Google.com (que fornecia o PageRank) e Alexa.com (que fornecia
o Alexa Traffic Rank). Depois eram os dados colhidos do PageRank e do Alexa Traffic Rank
para cada um dos 307 sites.

Depois de terminado o trabalho de pesquisa sobre marcas de luxo, foi criada a
Tabela 7 (ver APENDICE C — Elementos pesquisados: as empresas de luxo) com base em

informagdes disponiveis nas quatro bases de dados descritas acima.

3.3 Instrumento de coleta de dados

O codificador foi elaborado com base nos estudos de Berhow (2006) e Kent e Taylor
(1998) sobre ferramentas que propiciam o didlogo na Internet e adaptado em fungio da
revisdo da literatura. Esse codificador, que estd no ANEXO A — Codificador original
(BERHOW, 2006), foi usado para o primeiro objetivo especifico. As explicacdes estdo no
ANEXO B — Instrugdes originais do codificador . Esse codificador do nivel de dialogo e

interagdo foi escolhido por ter foco em estudo online, por ser adequado ao objetivo, por ter
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propdsito semelhante ao da nossa pesquisa, e por ter sido usado com sucesso em outras
pesquisas semelhantes. Assim, o codificador mostra ser um instrumento de pesquisa confiavel
e bem adaptado as necessidades de um estudo dirigido especificamente para sites de luxo. O
codificador ¢ voltado a trés importantes questdes (BERHOW, 2006):

a) descrever as caracteristicas de refor¢o dialdgico dos websites;

b) comparar as diferentes estratégias dialdgicas online utilizadas;

c) explorar se existe correlagdo entre o uso de recursos de websites e indicadores
institucionais de sucesso.

Embora a autora o tenha desenvolvido o codificador para estudar a influéncia das
ferramentas dialdgicas em sites de faculdades, ele foi adaptado para o objetivo desta
dissertacdo. O codificador aplicado esta no APENDICE A — Codificador traduzido e adaptado.

O codificador é composto principalmente por questdes fechadas, sendo que a maioria
das perguntas sdo dicotomicas (MALHOTRA, 2008), tendo apenas a possibilidade de duas
respostas: SIM ou NAO. Apenas algumas perguntas solicitam dados, como data, tempo de
carregamento, PageRank’ e Traffic Rank, do Alexa.

O codificador de Berhow (2006) precisava ser adaptado as necessidades atuais, visto
que a Internet vem mudando em velocidade sem precedentes (NEWHAGEN; RAFAELLI,
1996). Além disso, era um codificador elaborado para analisar sites de universidades em suas
comunicagdes com os alunos, que ndo condizia com a analise de sites de marcas de luxo.
Assim, o codificador foi traduzido do inglés para o portugués e adaptado para a realidade da
Internet nos dias de hoje e para as necessidades da pesquisa (ver APENDICE A — Codificador
traduzido e adaptado).

Foram feitas no codificador original de Berhow (2006) as seguintes mudangas:

a) A questdo 8 foi adaptada: onde se solicitava um contato direto com o conselheiro
de admissdo, alterou-se para sites que disponibilizam links para contatos pessoais
com pessoas responsaveis pela empresa;

b) A questdo 11 foi excluida por se tratar especificamente de contatos especificos
com sites de faculdades ou universidades, referindo-se a mensagens instantaneas
entre estudantes e conselheiros em uma tecnologia antiga;

c) A questdo 12 foi excluida por se tratar de uma inscricdo online para sites de
faculdades e universidades e nesse codificador entendeu-se que a inscri¢do seria

feita em conjunto com o login , ja analisado em outra questio;
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d) A questdo 16 do codificador original foi adaptada para a questdo 12, pois
atualmente existem varias formas de mostrar informagdes ao visitante de forma
online. Nela foram incluidos separadamente os itens:

— noticias — textos com informagdes da atualidade para o usuario, explicando,
por exemplo, uma noticia dos principais jornais, uma ocorréncia, um fato;

— artigos — textos com informagdes sem data de validade, que objetivam explicar,
por exemplo, como fazer a manutencdo de computadores;

— press releases — textos de assessoria de imprensa.

e) A questdo 19 foi retirada por solicitar especificamente fotos do campus de uma
universidade ou faculdade;

f) A questdo 23 foi adaptada para a questdo 18, tendo sido alterado o tipo de ranking,
pois o codificador original solicitava o ranking dos cursos ministrados nas
faculdades;

g) A questdo 24 sugeria parcerias que agregavam valor ao campus, e por isso foi
adaptada para a questdo 19, que se refere a parcerias que agreguem valor a
proposta dos tipos de sites em estudo;

h) A questio 27 foi excluida por tratar-se de “viver em um campus”;

1) A questdo 28 foi excluida por ser uma um convite explicito aos visitantes para
retornarem ao site, algo ndo mais utilizado;

j) No codificador adaptado foi incluida a questdo 29, abordando as redes sociais, que
sdo uma realidade atual, com treze subitens solicitando identificar as redes sociais
mais usadas;

k) A questdo 34 foi alterada para a questdo 31 (menu aberto) por entender-se que era
necessario um item referindo-se a facilidade de navegagao;

1) A questdo 37 foi atualizada com um link com respostas mais rapidas, adaptadas a
necessidade do estudo, e transferida para a ultima questdo da secdo 4 (de n°® 43) por
questdo de praticidade no preenchimento da pesquisa;

m) A questdo 38 do codificador original foi excluida por se tratar da admissdo de

“futuros alunos”.

Foram incluidas as seguintes questdes, que ndo constavam do codificador original, em
funcdo do objetivo da pesquisa:
a) Questdo 23: uma caracteristica propria de usuarios que buscam compras online em

sites de marcas de luxo ¢ a preocupacdo com a solicitagdo de informacdes e a
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transparéncia (LEDINGHAM; BRUNING, 1998). Um fator que gera credibilidade € o
Termo de Privacidade (SERINGHAUS, 2005b);

Questdo 39: alguns sites t€ém na 1 pagina apenas uma pequena introducdo (muitas
vezes, apenas uma imagem) servindo para perguntar qual era € a lingua de preferéncia
do usudrio, sem contar com a tecnologia que a internet oferece para verificar
automaticamente e redirecionar o usuario para a lingua de onde o usudrio estd
localizado. Assim, a questdo foi dividida em 3 instrugdes:

— A) Marcar SIM nessa questdo se o site automaticamente identifica a lingua de
origem do pais de onde o usudrio estd visitando e redireciona (ou traduz)
automaticamente, sem nenhum tipo de agdo humana (um clique, por exemplo);

— B) Marcar SIM somente se o site possui uma uUnica lingua e ndo oferece
nenhuma opg¢ao de tradugio;

— () Marcar SIM somente se o site possui uma pagina em que aparece, antes do
fornecimento contetido, pergunta sobre qual a lingua de tradugio preferida pelo
usuario. Essa pagina deve ficar estatica, esperando uma a¢@o do usuario, ou
seja, ele tera de escolher a lingua de preferéncia para acessar o conteudo do
site. Nesse caso, a verificagdo de todas as perguntas do codificador inicia
depois que a lingua é escolhida.

Questdo 40: Se, apos o carregamento, comega a tocar automaticamente uma musica no
site, sem que o usuario tenha solicitado, marcar SIM;
Questdo 41: Se existe um link para quem faz a visita por internet mével (celular),
marcar SIM;
Questdo 42: muitos pesquisadores afirmaram em estudos e pesquisas que os sites de
marcas de luxo deixam muito a desejar na questdo de relacionamento e interatividade
(RILEY; LACROIX, 2003) e que utilizam muito a tecnologia Flash (SERINGHAUS,
2005b), cuja comunicagdo tende a ostentar luxo visualmente a partir do site, mas
podem deixa-lo pesado, aumentando o tempo de carregamento da pagina, e um pouco
confuso. E um ponto contra, pois a facilidade de uso sugere que o site seja mais
textual do que grafico, com o intuito de carregar mais rapidamente (KENT,
1998/1999). Essa questdo foi dividida nos seguintes itens:

— A) Para um site que ndo utiliza nenhuma tecnologia Flash, que ¢ totalmente

textual, marcar SIM;
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— B) Para um site predominantemente textual, mas utiliza banner com a
tecnologia Flash para uma pequena animagdo ou uma propaganda, marcar
SIM;

— C) Se o site possui um botdo “Pular introdugdo” ou “Skip info”, ou algo
semelhante que apare¢a na primeira pagina de visita enquanto ¢ feito o
carregamento, marcar SIM;

— D) Se, apos o carregamento da pagina para analise, o site fica carregando o
Flash (exibindo ou n3o uma mensagem de aviso de que a pagina ainda estd
carregando), marcar SIM;

— E) Se o site todo for em Flash, marcar SIM.

Questdo 44: informar o tipo de site de acordo com o grupo designado para sua
categoria:

— marcas — sites que elaboram os produtos de busca;

— revendas — sites especializados somente em revender produtos de luxo;

— educadores — sites que servem de educadores, ou seja, divulgam a marca,
ensinam a consumir, a comprar, as particularidades da compra.

Questdo 45: anotar o numero do PageRank atribuido. A maioria dos sites possui
PageRank (quando um site ndo o possui, o valor é nulo). E um valor que vai de 0 a 10,
atribuido por um algoritmo usado pelo motor de busca do Google e serve para
determinar a importancia do site em seu sistema de busca. Quanto maior o valor,
maior a importancia. Para conseguir verificar o PageRank de cada site, era usado um
plugin que 0 navegador Chrome possui (link
https://chrome.google.com/extensions/detail/pneoplpmnpjoioldpodoljacigkahohc?hl=e
n). Caso esse plugin ndo funcionasse ou em caso de qualquer tipo de questdo técnica
que gerasse duvidas, como, por exemplo, um redirecionamento de endereco que
evitasse a exibicdo do Page Rank, era usado o seguinte link para confirmagio:
http://www.marketingdebusca.com.br/pagerank/;

Questdo 46: anotar o numero do Traffic Rank Alexa atribuido. E o indice do Alexa
para medir o trafico global. Diferente do PageRank, que calcula uma nota com
critérios escolhidos pelo atual maior motor de busca (Google), os dados do Alexa
informam a popularidade do site de acordo com a quantidade de visitas e pageviews
do site. Uma peculiaridade deve ser observada: quanto maior o nimero, menor a

popularidade do site, pois o numero significa quantos sites estdo melhores do que o
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site estudado. Essa pergunta foi dividida em quatro etapas (“a”, “b”, “c” e “d”) por
fornecer o resultado no momento da pesquisa e o de trés meses antes, ¢ também a
diferenca entre eles. Assim, os resultados serviram para medir se houve melhoras ou
ndo na popularidade do site, o que servira de base para a hipdtese de que, quanto mais
dialégico for o site, melhor sera sua evolugdo. Como o estudo ndo ¢ longitudinal, esse
item apenas podera dar uma pista sobre se as ferramentas dialdégicas podem aumentar
a audiéncia do website e, consequentemente, aumentar sua visibilidade. Foi visitada a
pagina de informacdo do Alexa e anotadas as informagdes disponiveis na pagina.
Exemplo de uso: para o site http://www.exemplo.com, foi visitada a pagina de
informagdo do Alexa http://www.alexa.com/siteinfo/www.exemplo.com e anotado o
Traffic Rank de 1 més, colocado no item “A”; a alteragdo de 1 més, no item “B”; o
Traffic Rank de 3 meses, no item “C” e, por fim, a alteragdo de 3 meses no item “D”’;

1) Questdo 47: nesse item foi marcado SIM, caso a marca ndo possuisse um website;

j) Questdo 48: foi marcado SIM, caso o website tivesse ficado fora do ar durante o
periodo de pesquisa. O site foi testado diversos dias, para verificar se era uma falha
temporaria ou se o website demonstrava esse problema como sendo continuo. Quando
detectada apenas a mensagem “SITE EM CONSTRUCAO”, ou algo parecido, o site
era considerado fora do ar;

k) Questdo 49: nessa questio foi colocado SIM, quando houve alteragdo do item 2* do
questionario criado (ver APENDICE A — Codificador traduzido e adaptado), ou seja,
quando houve mudanga no enderego fornecido de home page;

1) Questdo 50: foi marcado SIM para as marcas de luxo que em pesquisas anteriores ndo
possuiam um website, mas na recente pesquisa ja apresentavam enderecgo eletronico;

m) Questdo 51: categoria de luxo a que o site pertence. Foi utilizado o perfil das empresas
segundo seu segmento de atuagdo (ver Quadro 4);

n) Questdo 52: fonte de pesquisa dos websites de marcas de luxo consultados.

Para um melhor entendimento de cada questdo, visando ndo gerar dividas a quem
fosse preencher, examinar ou ler o texto, foram fornecidas as explicagdes de uso do

codificador (ver APENDICE B — Explicagdes do codificador traduzido e adaptado).
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3.3.1 Coleta de dados

A coleta de dados foi por um tnico pesquisador, apos catalogar os sites em ordem
alfabética das fontes de pesquisa.

A coleta de dados foi feita de dezembro de 2010 a janeiro de 2011, nos periodos da
tarde, noite ¢ madrugada. Os websites foram avaliados através da navega¢do do pesquisador,
buscando encontrar os itens propostos nas questoes do codificador.

A pesquisa de campo para o primeiro objetivo especifico, que era analisar o uso de
ferramentas dialogicas em websites de luxo, foi o pesquisador observar item por item de cada
questdo do codificador em cada site de luxo, e quando ele ndo era encontrado, era colocado na
tabela o numero “0” e quando era encontrado, colocava-se o nimero “1”.

Ja para o segundo objetivo especifico, que era analisar os indicadores de desempenho
dos websites de luxo, havia campos especificos no mesmo codificador a serem preenchidos,
s6 que se buscava o valor exato do numero do Google’ PageRank e do Alexa’ Traffic Rank
para cada site de luxo e os dados foram anotados por extenso, com o objetivo de serem
utilizados em célculos estatisticos. Os dados colhidos eram marcados na ordem e no formato
apresentado pelos instrumentos de coleta. Para buscar os dados secundarios, ¢ necessario
incluir o link de cada site de luxo da seguinte maneira para cada site:

a) Incluia-se o link do site diretamente no site Alexa.com e acionava-se um botdo
solicitando os dados no proprio site, que fornecia o Alexa Traffic Rank
b) Para verificar o PageRank de cada site, era usado um plugin externo no navegador

Chrome, pois o Google ndo fornecia diretamente esta informacdo, através do link:

https://chrome.google.com/extensions/detail/pneoplpmnpjoioldpodoljacigkahohc?

hl=en. Dessa forma ndo era necessario acessar nenhuma pagina de terceiros, onde
quando o pesquisador entrava no site de luxo desejado, automaticamente o valor do

PageRank era atribuido no campo reservado a esse plugin. Caso esse plugin ndo

funcionasse ou em caso de qualquer tipo de questdo técnica que gerasse duvidas,

como, por exemplo, um redirecionamento de endereco que evitasse a exibi¢do do

PageRank, era usado outro site de terceiros que também fornecia o PageRank

(http://www.marketingdebusca.com.br/pagerank/), onde se incluia o link desejado

e acionava-se um botdo para obter os dados desejados.
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Para os dois objetivos especificos foi utilizado um notebook da marca Sony, modelo
Vaio, com processador Intel Core 17 e sistema operacional Windows 7. O acesso a Internet era

por banda larga, na velocidade fornecida de 4Mbps. O navegador utilizado foi

predominantemente o Chrome versdo 12.0.742.122 e, eventualmente, o Explorer

9.0.8112.16421, no caso de davida quanto a compatibilidade do site com o navegador.

Quando os sites das empresas tinham uma lingua de origem ndo familiar ao
pesquisador, foi usado o tradutor incorporado ao navegador Chrome, para que ele pudesse
identificar as questdes a serem analisadas no codificador sem dar margem a duvida.

Inicialmente foi impressa uma tabela em papel e cada item positivo era marcado e
posteriormente passado para uma planilha em Excel. Posteriormente esse procedimento foi
mudado por ndo ser produtivo, gerar muito trabalho e haver a possibilidade de erro na
transmissao dos dados para a planilha. Assim, foi colocado outro computador somente com a
planilha aberta ao lado do computador que estava destinado a estudar os websites e, a medida
que eram verificados os itens do questionario, as respostas eram marcadas diretamente na
planilha do outro computador — o que se mostrou um trabalho mais eficiente e preciso.

No preenchimento da tabela de respostas do codificador, enquanto o pesquisador
anotava os dados observados, os websites ndo foram separados por nenhum tipo de categoria,
como, por exemplo, Tipos de sites (que permite classificar os sites em Marcas, Revendas ou
Educadores). Foi respeitada sempre a ordem alfabética, pois a intencdo era seguir os itens sem
a influéncia de nenhum tipo de pré-julgamento induzido pela leitura de pesquisas para a

realizacdo da pesquisa para esta dissertagdo. Assim, o Quadro 3 foi criada seguindo o modelo

descrito acima.

- o
EE =
= =
E g . &
Questdo: 6 7 & 9 10 11
N® Marcas Site Data Hora

1 I*marca de luxo
2 marca de lixo

X "I marca de luxo

Quadro 3 — Formato da tabela de pesquisa
Fonte: Autor.
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Na aplicacdo do codificador, a metodologia era simples: a questdo a ser respondida era
verificada e o pesquisador procurava se o item questionado existia nos termos solicitados.
Para as questdes dicotomicas, em caso positivo, era marcado o nimero um (1) e, em caso
negativo, era marcado zero (0) na tabela (MALHOTRA, 2008). Para as questdes em que era
necessario incluir dados, estes eram marcados na ordem e no formato apresentado pelos
instrumentos de coleta.

Alguns sites possuem redes sociais em suas paginas internas, mas o codificador exige
que esse item seja verificado, indicado ou que esteja explicito desde a primeira pagina. Entao,
caso houvesse a desconfianga que o item existisse, o link “suspeito” poderia ser “clicado”
para verificagdo, mas, caso a tentativa falhasse na busca em paginas secundarias e a duvida
permanecesse, era colocado NAO (0) para redes sociais, pela impossibilidade de verificar
todo o site para encontrar a rede social. O entendimento foi que as ferramentas deveriam ser

de facil acesso ao usudrio e ndo que este devesse busca-las.

3.3.2 Técnicas de analise dos dados

Para o primeiro objetivo especifico, que era analisar o uso de ferramentas dialdgicas
em websites de luxo, a técnica de analise de dados usada foi a analise de conteudo, que
segundo Malhotra (2008), quando o fendmeno observado ¢ a comunicagio, este ¢ o método
mais apropriado.

A tecnologia flash também foi estudada no primeiro objetivo especifico por ser muito
utilizada pelos sites de luxo, segundo Seringhaus (2005a) e Riley e Lacroix (2003), autores
que afirmaram ser uma tecnologia amplamente utilizada pelos sites de marcas de luxo visando
privilegiar a aparéncia visual e sonora, buscando ser uma forma de comunicacdo e
interatividade, mas segundo os autores comprometeria o desempenho. Em vista disso buscou-
se uma investigar esta tecnologia Flash .

A pesquisa utilizou o processo de codificagdes definido por Bardin (2009) no primeiro
objetivo especifico, com o objetivo de analisar os dados obtidos em unidades, permitindo a
descri¢do das caracteristicas pertinentes ao conteudo. Para Neuendorf (2002), a intengdo de
analisar o conteudo € a passagem, através de regras validas, relativas as condi¢des de
produgdo (ou, eventualmente, de recepgdo) que recorre a indicadores, sejam eles quantitativos

ou ndo, permitindo comparar, contrastar e categorizar um corpo de dados.



86

Depois que os dados foram coletados e colocados em uma planilha de Excel, os dados
foram estudados individualmente e em seguida agrupados em categorias, conforme se observa

na Quadro 4, para verificar se em alguma delas existiam distingdes.

Perfil de empresas - segmento de atuacio
Vestuario Luminarias
Acessorios de moda Construtora
Hotelaria/Turismo/Viagens Bagagem e marroquinaria
Outros Servigos Cuidados corporais
Outros Produtos Foto, som, video
Joalheria Porcelana e faianga
Restaurante/Distribui¢do
alimentar/Cafeteria Cosmética
Calgados Edi¢ao/Publicagdes
Relojoaria Avido Particular
Destilados/Bebidas ndo alcodlicas Artigos de papelaria
Vinho Saude/ Health Care
Cristaleira Tabacaria
Perfumaria Impressao
Automovel Motocicletas
Mobiliario Entretenimento
Champagne Ourivesaria
Lingerie Outros téxteis da casa

Quadro 4 — Categorias do setor de luxo
Fonte: Autor, “adaptado de” estudo solicitado pela Editora Abril (2010) a MCF Consultoria (2010) ¢ a Grupo
GfK Brasil (2010).

A lista de websites (conforme Quadro 3) que foi separada em categorias (conforme
Quadro 4) foi analisada para verificar se alguma dessas categorias usava mais ferramentas
dialogicas que outra.

Depois, os sites das marcas de luxo ¢ os sites que oferecem produtos e servigos de
luxo foram aplicados ao codificador para se verificar qual proporcdo deles utilizavam as
ferramentas dialogicas, ou seja, dentro de uma tabela que vai de 0% a 100%, em qual
porcentagem foram empregadas as ferramentas do total do codificador. Os indicadores
institucionais de sucesso utilizados foram o PageRank do Google e o Alexa Traffic Rank.

Os conceitos de comunicagdo dialdgica também foram analisados dentro do
codificador original de Gordon e Berhow (2009), respeitando a formulag@o inicial de seu
estudo na qual seu codificador era dividido em quatro grupos a partir dos cinco principios
dialégicos de construgdo de relacionamento (KENT; TAYLOR, 1998): Lago dialdgico,
Utilidade das informagdes, A gera¢do do retorno das visitas e A intuicdo/facilidade da

interface.
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Com os dados obtidos de todos os itens avaliados foi obtida uma média, que foi usada
como base de comparacgdo. Depois os grupos de categorias de sites de luxo foram analisados
individualmente e também foi tirada a média do grupo, para analisar se estavam acima ou
abaixo da média dos resultados obtidos de toda a amostra. Para refinar mais ainda os
resultados, essas médias foram comparadas com as médias dos quatro grupos de ferramentas
dialdgicas.

Feito isso, o segundo objetivo especifico era analisar os indicadores de desempenho.
Como referéncia de desempenho foram usados os dados secundarios fornecidos pelo Alexa
Traftic Rank e pelo Google PageRank. O proposito era estudar os indicadores de desempenho
perante os sites de marcas de luxo, analisando se havia correlagdo entre eles, ou ndo e o que
poderia representar para as estratégias dos sites de marcas de luxo. Foi analisada a correlagéo
dos indicadores de desempenho usando o momento-produto, que tem por objetivo, segundo
Malhotra (2008), resumir a intensidade de associag@o entre duas variaveis métricas (X ¢ Y).
Indica assim o grau de variacdo de X relacionada a variagdo de Y, também conhecido como
correlacdo simples (MALHOTRA, 2008). Segundo Stevenson (2001) a correlagdo Spearman
mede o grau de relacionamento entre duas observagdes emparelhadas, em que os valores de
uma variavel estdo relacionados com os de outra, determinando assim sua forga.

Para o segundo objetivo especifico, que era analisar os indicadores de desempenho, foi
usada foi a analise de dados da correlagdo, onde, segundo Vergara (2010), este tipo de analise
interpreta os dados coletados, podendo ser feita por métodos estatisticos ou néo.

Depois se analisou se havia correlagdo entre os indicadores institucionais para
verificar se o aumento percentual de determinado grupo de sites de luxo (por exemplo, sites
de luxo da categoria Couro) que tinha uma média superior nos indicadores institucionais
também tinha uma média superior no uso das ferramentas dialégicas ou em determinada
categoria das ferramentas dialogicas.

Para a interpretagdo dos dados coletados, segundo Vergara (2010), pode ser feita por
métodos estatisticos, ou ndo estatisticos. Para interpretagdo dos dados de correlagéo utilizou-
se como base o coeficiente de correlacio (1), que segundo Downing e Clark (2000) vai de +1
a -1. Para Stevenson (2001) quanto mais proximo de 1,0 estiver o r, mais forte a correlagdo,
podendo se descrever em trés tipos:

a) Positivo: correlacdo direta, mais proxima de +1 onde 0<X<I, onde se X=1 dizemos

que ¢ uma correlagdo direta e perfeita,
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b) Negativo: correlagdo inversa, quando as variaveis tém sentidos oposto, mais proxima
de -1, onde -1<X<0, onde se X=-1 dizemos que ¢ uma correlagdo perfeitamente
inversa e

¢) Nulo: auséncia de correlagao, ou seja, X=0.

Para a andlise do objetivo geral, utilizou-se também correlagdo entre o uso de
ferramentas dialdgicas e o desempenho do web site.
Foi usado o critério do Quadro 5 - Coeficientes de Correlacdo Linear (r), adaptado de

Stevenson (2001) para a interpretagdo dos resultados obtidos.

A\ |+1.00 correlacio positiva perfeita
+ Cerca de + 0,70 correlagio positiva moderada
Cerca de + 0,25 correlagdo positiva fraca

® (0,00 anséncia de correlagio

p— Cerca de -0,25 correlagio negativa fraca

v

Cerca de -0,70 correlagio negativa moderada

-1.00 correlagio negativa perfeita

Quadro 5 - Coeficientes de Correlagdo Linear (1)
Fonte: Autor, “adaptado de” Stevenson, 2001

Na interpretacdo foi considerada a orientacdo de Aranha e Zambaldi (2008),
orientando que a interpretacdo do pesquisador ¢ inerente a sua pesquisa, ou seja, cabe ao
pesquisador identificar ¢ considerar o intervalo de modulos de correlacdo que considere
relevante para analisar o resultado de sua pesquisa. Assim, para Aranha e Zambaldi (2008),
dependendo da pesquisa, podem ser considerados modulos relevantes de 0,5 ou mesmo a
partir de 0,3.

Foi utilizado o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para

realizar a correlagdo e tabular os dados.
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4 RESULTADOS

Tendo em vista as técnicas de analise de dados, os resultados da pesquisa foram
distribuidos nas seguintes secdes: 4.1 — Resultados gerais do 1° objetivo especifico: uso de
ferramentas dialdgicas; 4.1.1 —Uso da tecnologia Flash em sites de luxo; 4.1.2 — Analise por
uso de ferramentas dialogicas por categorias do setor de luxo; 4.1.3 — Redes sociais; 4.2 —
Resultado do 2° objetivo especifico: andlise dos indicadores de desempenho; 4.3 — Resultados
do objetivo geral: relag@o entre o uso de ferramentas dialdgicas e o desempenho do website.

Um total de 13 marcas na amostra inicial de 325 elementos (marcas coletadas
inicialmente), representando 4,00% do total, ainda nio possuiam sites. No decorrer da
pesquisa percebeu-se que mais 5 marcas estavam com o site fora do ar, ou em fase de
construgdo, representando 1,54% do total de marcas coletadas inicialmente. Verificando a
pesquisa inicial de Seringhaus (2005b), os sites estavam com a mesma observacio, ou seja,
inativos desde 2005. Assim, 18 elementos ndo puderam ser estudados e foram descartados,
apontando um valor significativo de 5,54% do total, resultando em 307 marcas que possuiam

websites a serem estudados.

4.1 Resultados gerais do 1° objetivo especifico: uso de ferramentas dialégicas

Junto com esse objetivo a pesquisa buscou analisar o uso de ferramentas dialogicas em
websites de luxo.

Alguns dados chamam muito a atengdo: 19,87% os sites ndo forneciam nenhuma
op¢do de contato; 71,66% ndo ofereciam opcdo de pesquisa de contetido e 97,39% dos sites
ndo apresentavam op¢do de envio de newsletter ou RSS para que os usuarios pudessem
acompanhar noticias ou artigos. Todas esses elementos citados mostraram ter audiéncia
PageRank e Traffic Rank abaixo da média.

O flash também foi observado e analisado no item 4.1.1, por ser uma linguagem muito
utilizada pelos sites de luxo. Alguns pesquisadores apontaram vantagens e desvantagens. Na
analise dos resultados buscou-se obter informag¢des de acordo com o referencial tedrico.
Seringhaus (2005a) e Riley e Lacroix (2003) que afirmam que a tecnologia flash visa

privilegiar a aparéncia visual e sonora como uma alternativa de comunicagao e interatividade,
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o autor alertava que a mesma comprometeria o desempenho e deixa a pagina pesada e ndo
explora seu potencial interativo através de outros meios. Riley e Lacroix (2003) também
falam que usuarios esperam encontrar uma boa estética e boas caracteristicas de apresentacdo
em um site de luxo, e assim as marcas de luxo usam o flash, segundo o autor, tentando
melhorar a sensacdo de ambiente de luxo. Mas a tecnologia tem o problema de ser confusa
para o usuario (RILEY; LACROIX, 2003) e também tem um problema técnico, onde
buscadores importantes, como o Google, ndo conseguem entender o que esta escrito no Flash
(GOOGLE SUPPORT, 2010).

Em média, apenas 22,69% das 59 ferramentas dialogicas foram usadas pelos websites
de luxo. Quando os websites possuiam e-commerce, essa média subia para 26,56%. Sites que
eram totalmente feitos em Flash tinham menos ferramentas dialogicas que a média (20,65%).

Muitos dos websites estudados buscavam vender a notoriedade da marca (80,13%
deles apresentavam a histéria da marca) e somente 37,46% se preocupavam em colocar um
mapa de localizagdo das lojas.

A Tabela 2 mostra na coluna “B” a quantidade de sites que possuem o valor da coluna
“A” (quantidade de ferramentas dialogicas). Esse quadro foi um passo necessario para criar a

Tabela 3 - Conversdo em grupos de sites que possuiam ferramentas dialdgicas.
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Tabela 2 - Quantidade de ferramentas dialdgicas dentro dos sites:

Quantidade de ferramentas dialdgicas dentro dos sites:

A B kd) AEBE % AEB % AEB %
0 1| 1.37% |19 6| 1.93% | 38)0|0.00% |37|0]0,00%
1] 0] 000% |20| 9| 2.93% |39(0(000% |358(0|0.00%
2 0 000% 21) 7| 228% | 40|0|0,00% |39 0]000%
3| 2| 0.63% 22| 5| L1.63% |41)0|000% |60|0]0,00%
4 2 0.63% |23 4| 130% |42|0|0,00% |61|0]0,00%
51 7] 228% |24 2| 0.65% |43|0(000% |62(0|0.00%
6| 6] 1.93% |25 4| 1.30% | 44)|0|0,00% |63 0]0,00%
TI14]  4356% |26) 4| 130% |435/0(000% |6&64(0|0.00%
8115 489% |27) 1| 033% |46/0(000% |63(0|0.00%
9|19 6.19% 28] 1] 033% |47)0|0,00% |66|0]0,00%
1028 9.12% |29) 0| 0,00% |48|0|0,00% |&67|0|0,00%
1124 7.82% |30] 0| 0,00% |49|0|0,00% |68|0|0,00%
12030 977% |31) 1] 033% | 30|0)0.00% |69 0f0,00%
1322 7.07% |32] 1] 033% | 31)0|0,00% |70|0|0,00%
14|20 651% |33 0| 000% |32|0|0,00% |71|0|0,00%
15|33 10,75%0 |34 0| 0,00% | 33|0|0,00% |72|0]0,00%
16| 15| 4.89% | 35] 0| 0,00% | 34|0|0,00% |73|0|0,00%
17|15 4.89% | 36) 0| 0,00% | 35)|0|0,00%

18| o 2.93% |37 0| 0,00% | 36|0|0,00%

Legenda:

A — Quantidade de ferramentas dialogicas

B — N7 de sites que possuiam ferramentas dialogicas

1% — Porcentagem em relago ao total de sites estudados

Cuantidade de ferramentas dialogicas: 73
Fonte: Autor
A Tabela 3 mostra que a grande maioria dos sites usa uma baixa quantidade de
ferramentas dialdgicas, ou seja, 97,39% dos sites estudados usam no maximo 25 ferramentas

dialdgicas.

Tabela 3 - Conversdo em grupos de sites que possuiam ferramentas dialdgicas

Conversdo em grupos de sites que possuiam
ferramentas dialdgicas

Otde FD Qtde Sites %% do total
baixo: 0223 200 07,3009
médio: 26 a 30 3 2.61%
alto: 31273 0 0,00%%

Fonte: Autor
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Os dados da pesquisa mostraram que a maior preocupagdo dos websites de marcas de
luxo era com a utilidade das informagdes, com 32,67% de uso das ferramentas do codificador,
seguida da facilidade da interface (30,81%). Poucos se mostraram preocupados com a geracio
do retorno de visitas (10,28%) e ainda menos com o lago dialdgico (2,54%), conforme

ilustrado na Tabela 4.

Tabela 4 — Ferramentas por dimensao dialdgica

Média de itens que os sites usam

w
S
7
w
[=]
<
g
5
D
<
Conceitos de comunicacio dialégica X
Laco dialégico 0,13 2,54%

5,55 32,67%
1,85 10,28%
5,85 30,81%

Utilidade das informagdes

A geragdo do retorno das visitas
A intui¢do/ facilidade da interface
Total

4= 4= 4= 42| Acima ou abaixo de 50%?

2|3 5% 5 v |Quantidade de perguntas

Fonte: Autor.

4.1.1 Uso da tecnologia Flash em sites de luxo

Seringhaus (2005a) e Riley e Lacroix (2003) notaram que sites de luxo empregam
amplamente a tecnologia Flash com o objetivo de focar a aparéncia visual e sonora,
melhorando a sensacdo de ambiente de luxo, e transmitir a impressdo de interatividade. A
pesquisa confirmou que as marcas de luxo ainda buscavam essa tecnologia— 33,22% websites
totalmente feitos totalmente em Flash e 35,83% parcialmente feitos em Flash (totalizando
69,06%), visando cativar visualmente o usuario, mas sem se preocupar em influenciar o
consumidor a fase de desejo ou ao processo de compra.

Pontos negativos dentro dos websites de luxo foram encontrados ao longo da pesquisa
e, por serem corriqueiros, também foram estudados. Um exemplo deles foi o fato de, quando
certos sites eram carregados no navegador, tocar uma musica sem que O usudrio tivesse

solicitado. Antigamente esse era um recurso tecnoldgico que mostrava que o site possuia
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alguma tecnologia diferenciada dos outros sites. Hoje ¢ um inconveniente, visto que a musica
pode atrapalhar colegas de trabalho ou mesmo incomodar outras pessoas em locais que
exigem siléncio, espantando o usudrio em vez de aproxima-lo. Isso ocorreu em 17,59% dos
sites estudados.

Outro inconveniente observado em diversos websites de marcas de luxo foi na
inclusdo da ULR da pagina principal do site no navegador e, apos a espera pelo carregamento
da pagina, haver uma introducdo pesada em Flash, obrigando o usuario a esperar um segundo
carregamento, tornando a experiéncia de visitar o site desagradavel, principalmente apos a
primeira visita, depois que o usudrio ja conhece a introducdo ou a animacg@o. Expressivos
10,10% dos sites estudados possuiam esse tipo de abordagem inicial. Também 32,25% dos
sites perguntavam ao usudrio qual a lingua de preferéncia, obrigando-o a passar por mais uma
etapa para acessar o website, sendo que a linguagem de programacg@o dos sites possibilita
saber o pais de origem do usudrio e automaticamente encaminhar para a lingua falada no pais.

Os sites que eram construidos totalmente em Flash (33,22% deles), apesar de ndo
terem o PageRank muito diferente da média (3,04% melhor que a média — diferentemente do
que era esperado no inicio da pesquisa), tinham uma quantidade menor de ferramentas
dialdgicas e menor desempenho no Alexa Traffic Rank, o que se traduzia em vantagem para
os sites concorrentes. O fato de o PageRank ndo ser afetado se deve a composi¢do do
algoritmo de célculo do Google, que ndo leva em conta somente as deficiéncias do Flash, mas
também — conforme outros dados obtidos na pesquisa indicam — que, se o site ndo ¢

inteiramente construido em Flash tem melhor desempenho perante os buscadores.

4.1.2 Analise por uso de ferramentas dialdgicas por categorias do setor de luxo

Também ¢ importante informar que os websites foram separados em categorias
(conforme observado na Tabela 5 e na Tabela 6) para verificar se existia uma tendéncia, ou se
determinada categoria tinha melhor desempenho em qualquer caracteristica a ser avaliada na

pesquisa.



94

Tabela 5 — Dados separados por categorias

Veloci- A
dade de |Quanti-| intuicdo/
o Alexa Traffic |carrega dade de| 3 ] Utilidade |A geracdo|facilidade
.é Rank (2 mento | redes E .‘3‘- Laco das do retorno da

= PageRank] meses)* (56k)** | sociais | = ;E dialdgico |informacdes |das visitas | interface

z Média Média Média | Média |Qtde | Qtde| Média Média Média Meédia
Carros, iates, aeronaves| 34 M 48520 4 1.188.538.50( & 3054 197] 10 | B |4 014714 63235 f 2.5204|4 62039
Couro| 17 19 48233 & 2.020.55041( 4 2384 0.39] 3 4 W 0000003 51765 § 12333|@ 62041
Edigdes e decoragdo| 13 o il 41538 f+ 142310769 4+ 147|% 046] 4 1 4 02308 60000 & 11538/ 5.6923
Educadores [ 530000 4 1236686200 & 83554 110{ 5 5 4 000004 60000 4+ 2.8000|4 6.0000
Entretenimento [ 62000 4 62342360( & 7208 060 3 1 & 000008 53000 f 2.20008 5.2000
Faiancas e porcelanas 19 4.0000) 4 1368911504 076§ 033] 1 1 & 000004 55000 -§ 10000 53333
Gastronomial 2 W 47037 § 177838337| & 4.09|4 278 14 | 10 4 022224 65185 ¢ 3.6206|4 6.3333
Hotelaria Turismo [ 33077 ¢ 467.66883 § 6984 1.83 8 6 [ 000004 63333 & 3.0769|@% 66134
Modal [ 5.00000 4 788.80477( @ 2174 0.79) 25 | 16 [§ 0.0820(F 54098 -§ 14018|4@ 5.9014

Ouro e pedras preciosas o @ 4.5000) & 3.093468.17) 4+ 1.33|% 033] 3 § 0000003  5.1667| & 083334 5.6667
Perfumes o i 47143 ¢+ 64781671 4+ 2.13|% 086 3 2 W 00000  52857) § 1.4236|4% 6.4286)
Relogios e Joalheria) W 47955 4 146220166 4 2084 L16] 18 | 11 |§ 0M55|F 50227 & 1.5682|F 5.7500
Eevendedores %o [ 39333 4+ 145352760 4 2.75|4 113| 3 6 |4 02000/4F 66667 4 240004 35.9333
Servigos %o [ 4.3000) 4+ 98334000) 4+ 2.07|F 0.04] 1 0 [+ 028379 52837| & 0.7143|F 52837

Tabacaria [ 46667 4 1.074.073.67( @ 0968 0.67] 1 1 & 000009 36667 & 1.6667| 43333
Viticultores| 2 oMb 49286 & 460817325 4 159\% 039) 8 3 [t 0142013  42500) § 09286 4.0643

Média: 48268 1.596.007 2,00 L1107 7 5 | 01270 5,5537 18502 | 58534

Fonte: Autor.

Os resultados da Tabela 6 s3o os mesmos resultados da Tabela 5, s6 que convertidos
em valores porcentuais.

Tabela 6 — Dados separados por categorias

Velocidade | Quanti- 2

Alexa Traffic |de carrega-| dadede E E A geracdo

Rank (3 mento redes § = Laco Utilidade das| do retorno

PageRank meses)* (56k)** sociais = £ dialégi infor des | das visitas

0p total | Media Media Média Meédia Otde | Otde Média Média Média

Carros, iates, aeronaves 11.07% |4 0.54%|% -25.53% M 5.33%|[4F  77.41%[29.41%)| 23.53% |4  15.76% |4  13.86% |4
Couro ¥ 007%§ 27.16% |4 -10.77%| 4 -47.04%|29.41%)| 23.53% |4 -100.00%|§ -6.79%|§
Edigdes e decoragio ¥ -13.94% |4 -10.84% 4+ -49.08%[§ -58.45%[30.77%| 7.69%|% S8166% |4  8.04%|§
Educadores 4 080%[¢ 2252%[ 10534%|8  -007%[5000%[50.00%)4 e0846%|4  sodw|a
Entretenimento 4+ 28.45%|4% -60.94% N} 148.59% (4 -45.98%(30.00%| 10.00%|§ -100.00%| & 4.57% |4
Faiangas e porcelanas ¥ -17.13%|4 -14.23% 4k -73.76%|( & -69.99%[16.67%)| 16.67% |4 -100.00%| & -0.97%|§
Gastronomia| 27 4 e 11.42% [  41.35%|4+ 150,08%51.85%|37.04% %  74.93%|4 1737%|4&
Hotelaria Turismo &+ & 70.70%|8 14005% |4  6621%|6154%| 46,150 [0 10000%] 4 17.73%|4
Moda| + ol -50.57% 4 -25.01%|(  -29.16%[40.98%) 26.23%|§ -35.48%| & -2.359%|§

Quro e pedras preciosas 4 1% 93.81% |4+ -54.10% |4 -69.99%|25.00%)| 8.33%|& -100.00%|§ -6597%|F -54.96%

Perfumes 4 3% | -39.41% 4 -26,30%|§ -22.83%)42.86%| 28.57% |4 -100.00%|§ 4.83%|§ -22.79%
Relégios e Joalheria) 3 A 83004 28.05%[4  4.35%|40901%[25.000|8 6422%|8  056%|§

Revendedores ¥ -1851%|4 -8.93%[f  4.92%|[4  2.03%[3333%| 40.00% % 5744%|4 20.04% |4 29.2%

Servigos ¥+ 677%|4 -38.27% 4 -28.46% |4 -B7.14%[1420%| 0.00%|4 12491%|§ 483%|§ -6139%

Tabacaria ¥ -332%4% -32,71% 4 -66.97%|4 -39.98%[33.33%| 33.33%|4 -100.00% |4 -33.98% & -0.92%

Viticultores| 2 & 211%[§  188.72% [ 45.27%|8 6463%[28.57%| 10.71% 4  12.45%|§ 23.48%[& 4981%

Média: -1,10%% -5.12% 7.43% -14,75% 0 0 -1.10% -1.10%% -1,10%%

Fonte: Autor.
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4.1.3 Redes sociais

Das redes sociais adotadas pelos sites, o primeiro lugar ficou com o Facebook, com
37,13% dos sites; em segundo lugar, ficou o Twitter, com 24,76%, e, em terceiro, o YouTube,
com 10,42% dos sites. Dos 117 sites que usaram redes sociais, apenas 3 ndo utilizaram o
Facebook.

Chamou ateng¢@o o fato de que, quando foi tirada a média do PageRank dos sites com o
uso de pelo menos uma rede social, todos ficaram acima da média. Facebook e Twitter
tiveram o melhor desempenho, por terem adesdo mundial, diferente do Orkut e do MySpace,
que, apesar de terem audiéncias significantes, ndo atingem uma audiéncia mundial. O Orkut,
por exemplo, tem forte presenca no Brasil e na India e pouco uso no resto do mundo,
diferentemente do Facebook, que, além de ser utilizado em ambos os paises, possui presenga
significativa em todo o mundo.

Apesar desses resultados, as redes sociais, que sdo importantes meios de comunicagao,
integrando milhdes de pessoas, ndo sdo bem exploradas pelos sites de luxo. A pesquisa
mostrou que 65,80% dos websites de marcas de luxo ndo possuem nenhum tipo de rede

social.

4.2 Resultado do 2° objetivo especifico: analise dos indicadores de desempenho

O 2° objetivo especifico visava analisar comparativamente os indicadores de
desempenho dos websites de luxo.

Os indicadores de desempenho foram explicados com detalhes no item 2.3, onde o
PageRank do Google avalia a popularidade e a importancia do site na web e o Alexa Traffic
Rank é um servigo que visa fornecer informagdes sobre o trafego de um site calculado com
base na quantidade de trafego de usudrios baseada em parametros como alcance e page views.

O resumo dos resultados para a obtencdo da correlagcdo entre o PageRank e o Alexa
Traffic Rank ¢ apresentado no Quadro 6 para visualizagdo de como foram tabelados os
resultados para o calculo das correlagdes. A tabela completa estd no APENDICE D — Tabela de

dados para analise de correlagdes entre as variaveis.
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2-Traffic Rank Alexa - 3 meses

=z

=

<

-4

)

3]

A

Sites de empresas de luxo -
1]http://www.asmallworld.net 5 31.005
2|http://www.abc-luxe.com/ 5 49.327
3|http://www.abercrombiekent.com 6 109.455
4|http://www.villamedici.it/ 6] 1.212.273
S|http://www.adler.ch 4] 3.117.373
6|http://www.airfrance.fr/ 7 7.868
7]http://www.dunhill.com 5 127.481
8|http://www.aluxurytravelblog.com 6 98.890
9|http://www.andrewmarc.com 4] 435987
10| http://www.giorgioarmani.com 6 108.586
307]http://www.zegna.com 6 91.888

Quadro 6 — Resumo dos dados do PageRank e Alexa Traffic Rank
Fonte: Autor

A correlagdo entre os dois dados secundarios tem valor de -0,1868 ¢ este fato chamou
a ateng@o por ser a maior correlacdo negativa apresentada no Quadro 11 — Quadro final de

correlacdes, ou seja, a correlagdo entre o PageRank e o Alexa Traffic Rank, mostra que os
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indicadores de desempenho avaliam a audiéncia dos sites de luxo, mas apresentam resultados
diferentes e ndo tem correlagao.

Como os resultados da correlagdo entre os dois indicadores de desempenho foi
negativo e baixo, de valor -0,1868 , foram acrescentados outros dados para analise fornecido
pelo Alexa, e verificados se poderiam ser usados como indicadores de desempenho. O intuito
era agregar valor a andalise dos objetivos gerais

O Alexa Traffic Rank disponibiliza outros trés dados além do divulgado em sua
pagina principal:

a) Alexa Traffic Rank 1 més: indica dados colhidos no ultimo més

b) Alexa Traffic Rank 1 més (mudanga): indica a mudanga de resultados do

ultimo més

c) Alexa Traffic Rank 3 meses: indica dados colhidos nos ultimos trés meses

d) Alexa Traffic Rank 3 meses (mudanca): indica a mudanca de resultados dos

ultimos 3 meses

O resumo dos resultados para a obtencdo da correlagcdo entre o PageRank e o Alexa
Traffic Rank 1 més, Alexa Traffic Rank 1 més (mudanca), Alexa Traffic Rank 3 meses ¢
Alexa Traffic Rank 3 meses (mudanga) ¢ apresentado no Quadro 7 para visualizagdo de como
foram tabelados os resultados para o calculo das correlagdes. A tabela completa estd no

APENDICE D — Tabela de dados para anélise de correlagdes entre as varidveis
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3-Traffic Rank Alexa - 1 més (mudanca)
5-Traffic Rank Alexa - 3 meses (mudanca)

2-Traffic Rank Alexa - 1 més
4-Traffic Rank Alexa - 3 meses

oz

=

<

=4

oh

«

A

Sites de empresas de luxo -
1http://www.asmallworld.net 5 29.682 -242 31.005 -98
2|http://www.abc-luxe.com/ 5 472.407 75.130 49.327]  -79.008
3|http://www.abercrombiekent.com 6 93.050 -29.977 109.455 -3.883
4|http://www.villamedici.it/ 6| 661.565| -2.256.044| 1.212.273| -881.252
5|http://www.adler.ch 4| 3.649.699 13.906] 3.117.373| -823.982
6|http://www.airfrance. fr/ 7 8.065 633 7.868 400
7|http://www.dunhill.com 5 125.408 -4.237 127.481] -26.373
8|http://www.aluxurytravelblog.com 6 115.749 8.447 98.890] -16.945
9]http://www.andrewmarc.com 4 463.786 18.868 435.987] -354.050
10]http://www.giorgioarmani.com 6 133.551 23.825 108.586 35.655
307 |http://www.zegna.com 6 92.147 25.997 91.888| -111.659

Quadro 7 — Resumo dos dados do PageRank e dos quatro dados fornecidos pelo Alexa Traffic Rank
Fonte: Autor

Havia somente uma correlagéo relevante entre Traffic Rank Alexa - 1 més e o Traffic
Rank Alexa - 3 meses (0,5853). Os dois dados mostram como foi o trafego do site, mas
mostrando periodos diferentes (um e trés meses). Uma tabela geral incluindo todos os dados
pode esclarecer se o Traffic Rank Alexa - 1 més pode ser descartado.

O Traffic Rank Alexa - 1 més (mudanca) e o Traffic Rank Alexa - 3 meses (mudanga)
tiveram uma correlag@o negativa fraca de -0,2436 e também nao mostraram outros resultados
significativos com os outros dados Alexa, nem com o PageRank. Somente o Traffic Rank

Alexa - 1 més com o Traffic Rank Alexa - 1 més (mudan¢a) obtiveram uma correlagdo
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positiva mais significante de 0,3390 indicando que a mudanca de 1 més ndo afeta muito o
indice de trafego de um més.

E importante incluir todas as correlagdes no objetivo geral, onde irfio se comparar com
o uso de ferramentas dialdgicas, e assim indicar os dados que devem ser considerados para a

conclusdo final.
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4.3 Resultados do objetivo geral: relacdo entre o uso de ferramentas dialégicas e o

desempenho do website

O objetivo geral da pesquisa ¢ investigar a relacdo entre o uso de ferramentas
dialogicas e o desempenho dos websites de empresas de luxo.

O resumo dos resultados ¢ apresentado no Quadro 8 para visualizagdo de como foram
tabelados os resultados para o calculo das correlagdes. A tabela completa esta no APENDICE D —

Tabela de dados para analise de correlagdes entre as variaveis.

1-Tempo de carregamento da pagina (56K)
2-Tempo de carregamento da pagina (1,44 Mps)
4-Traffic Rank Alexa - 1 més

5-Traffic Rank Alexa - 1 més (mudanca)
6-Traffic Rank Alexa - 3 meses

7-Traffic Rank Alexa - 3 meses (mudanca)
8-Quantidade de redes sociais

9-Quantidade de ferramentas dialogicas

i

=

<

=1

L

on

ﬂ“;

Sites de empresas de luxo -
1|http://www.asmallworld.net 2,24] 0,08 5 29.682 =242 31.005 -98 o] 10
2|http://www.abc-luxe.com/ 4,23] 0,16 5 472.407 75.130 49.327] -79.008 of 12
3|http://www.abercrombiekent.com 8,2 0,31 6 93.050 -29.977 109.455 -3.883 4] 18
4|http://www.villamedici.it/ 0,23 0,01 6 661.565| -2.256.044| 1.212.273| -881.252] 0| 10
S|http://www.adler.ch 6,25 0,23] 4| 3.649.699 13.906( 3.117.373] -823.982| 0] 12
6|http://www.airfrance.fr/ 20,7 3,76 7 8.065 633 7.868 400 2] 19
7|http://www.dunhill.com 1,39] 0,05 5 125.408 -4.237 127.481] -26.3731 0] 10
8|http://www.aluxurytravelblog.com 23,81 0,99 6 115.749 8.447 98.890| -16.945] 2| 15
9|http://www.andrewmarc.com 23,8 0,15 4 463.786 18.868 435987| -354.050] 2| 15
10]http://www.giorgioarmani.com 0,24 0,01 6 133.551 23.825 108.586 35.6551 3] 15
307|http:/www.zegna.com 1,44 0,05 6 92147 25997 91888 -111659] 3] 15

Quadro 8 — Resumo dos indicadores de desempenho dos websites de luxo
Fonte: Autor

Para a analise de diversos dados, foi necessario criar a correlagdo entre todos os
indicadores de desempenho e algumas varidveis que apresentavam. O ALEXA mostrava em

seu site quatro opcdes de Alexa Traffic Rank, que eram: Alexa Traffic Rank 1 més, Alexa
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Traffic Rank 1 més mudanga, Alexa Traffic Rank 3 meses e Alexa Traffic Rank 3 meses
mudanca.

Inicialmente todas as correlagdes das variagdes dos indicadores de desempenho foram
estudadas, mas o quadro inicial mostrou-se ineficiente para a andlise e foi adaptado para
melhor visualizacdo e interpretagdo. Em seguida foram criados o Quadro 9; Quadro 10 e
Quadro 11. Também foi necessario incluir legendas e cores que facilitassem essa
interpretacdo conforme ilustrados na Figura 13 e na Figura 14.

No Quadro 9 foi usada como legenda icones ilustrativos, onde uma bola cheia (®)
representava o maior valor, e também a maior correlagdo, esvaziando a cada um quarto (%)
até ficar uma bola vazia (0) , conforme Figura 13 abaixo. Os pardmetros para os icones eram
informados no ato da tabulag¢do do Excel e 0o mesmo se encarregava de colocé-los nas devidas

células.

quando o valor for
quando < 0,7 e
guando < 0,25e

guando < -0,25 &

OCeeOr
B

quando <= -0,7

Figura 13 — Icones graficos representando correlagio
Fonte: Autor

Também foi usada uma escala de cores graduada na tabela de correlagdes conforme
Figura 14 para facilitar a visualizagdo, identificacdo e andlise. Os pardmetros para a colocagio
eram informados no antes do preenchimento no Excel e o mesmo se encarregava de preencher
com a devida cor nas células. O vermelho era destinado a valores de -1 indo em dirego ao +1

(cor azul), misturando as cores de acordo com o valor da célula.

-1

L'

Figura 14 — Escala de cores graduada
Fonte: Autor



102

Inicialmente a pesquisa resultou num quadro de correlagdo contendo os dados para
serem analisados, conforme o a Quadro 9. Esse quadro ndo foi usado para as conclusdes
finais, mas foi necessaria a inclus@o nesta pesquisa para ilustrar a linha de pensamento que
resultou o processo de eliminacdo de algumas variaveis que geraram o Quadro 11 — Quadro

final de correlagdes, que foi usado para a analise.

Correlacies
N® 1 2 3 4 5 ] 7 8 2
1 -
2
3
4
5
]
7
8
9
Tempo de carregamento da pagina (36k) — 1 icone
Tempo de carregamento da pagina (1.44 Mps) — 2
Page Rank do Site — 3 ®  quandoovalorfor
Traffic Rank Alexa - I més — 4 ® quando <0,7e
Traffic Rank Alexa — 1 més {mudanca) — 3 p quando < 0,25 e
Traffic Rank Alexa — 3 meses — 6 ™ g
Traffic Rank Alexa — 3 meses {mudanga) — 7 quando <-0,25¢
Quantidade de redes sociais — § O quando <= -0,7

Chuantidade de ferramentas dialdgicas — @

Quadro 9 — Correlagdes iniciais
Fonte: Autor.

Observou-se no Quadro 9 que alguns dados com correlagdo positiva e significativa
(acima de +50%) foram os da mesma fonte com indicadores e por esse motivo, os dados
foram desconsiderados (conforme ilustrado no Quadro 10 e explicado abaixo), motivando a
reescrever a tabela de correlagdes concluindo-se assim que cada dado deveria ser analisado
individualmente.

A analise dos resultados do Quadro 9 também mostra correlacdo positiva ¢ moderada
entre dois dados que representam tempo de carregamento da pagina (o primeiro em 56k e o
segundo em 1,44 Mps). Como o item 1 (tempo de carregamento da pagina em 56k) analisado
pela ferramenta de medicdo demonstrava o tempo de carregamento proporcional aos
elementos das paginas medido em velocidade mais alta (a de 1,44 Mps) ele teve uma
correlacdo positiva significativa e assim foi descartado, ja que os dois itens representam a

mesma informacao, conforme ilustrado no Quadro 10 — Correlagdes descartadas.
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O Quadro 9 também mostrou que analisar juntas as 4 ferramentas do Alexa.com (itens
4 a 7) ndo acrescentaria na analise da conclusdo final ja que ndo havia correlacdo relevante
entre elas, somente entre Traffic Rank Alexa - 1 més e o Traffic Rank Alexa - 3 meses
(0,5853). Com isso o Traffic Rank Alexa - 1 més foi eliminado ¢ mantido o Traffic Rank
Alexa - 3 meses como representado como fator principal no proprio site. Assim como Traffic
Rank Alexa para mudan¢a de 1 més e de 3 meses ndo eram o foco da pesquisa e também néo
eram correlacionados, também foram eliminados. Todas as elimina¢des do Alexa Traffic

Rank foram ilustradas no Quadro 10 — Correlacdes descartadas.

Correlacoes descartadas
2 3 4 5 ] T a8 2

quando o valor for
Ea hant do site — 5
quando <0,7 e

guando <0,25e

guando < 0,25 e

CGeeey
=
(L]

guando <= 0,7

Cuantidade de ferramentas dialogicas — 9

Quadro 10 — Correlagdes descartadas
Fonte: Autor

Dessa maneira foi obtido o Quadro 11 — Quadro final de correlacdes. Esse quadro
servird de referéncia para as analises de correlacdo entre indicadores de desempenho e o

estudo das ferramentas dialdgicas.
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Quadro final de correlacies

:4
=
(]
]
=

5

icone
L quando o valor for
Tempo de carregamento da pagina (1,44 Mps) — 1 < guando <0,7e
Page Rank do Site — 2 P quando < 0,25 e
Traffic Rank Alexa — 3 meses — 3
Cuantidade de redes sociais — 4 G quando < -0,25e
Chuantidade de ferramentas dialogicas — 3 @] quando <=-0,7

Quadro 11 — Quadro final de correlagdes
Fonte: Autor

Para explicar melhor os resultados obtidos, ¢ necessario informar que primeiramente
foi feita uma correlagéo entre todos os indicadores de desempenho. Verificou-se que a unica
correlacdo positiva e também significativa (0,6761) apontou que os websites que mais usavam
ferramentas dialdgicas eram também os que mais usavam as redes sociais.

A Figura 15 foi criada para dar uma melhor interpretagdo dos resultados do Quadro

11.
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Interpretacio Eesultados da Correlacio

Petfeita L. —

Moderad 070 ——
faeass ' — 06761 — 4e5

— 02712 — 1e5

Fraca 025 ——
' — 02138 — 2e3
— 01699 — le2
— 70,1504 — 4e2
— 01319 — le4
Inexistent 0,00 ——
existente : 00351 3
— 00827 — le3
— 01843 — 3e5
S I | -
Fraca 025 —— 0.1568 2e3

Moderad D70 —/
oderada : Tempo de carregamento da pagina (1,44 Mps) — 1

Page Bank do Site — 2
Traffic Rank Alexa — 3 meses — 3
Cuantidade de redes sociais — 4
Cuantidade de ferramentas dialogicas — 3

Petfeita 100 ——

Figura 15 - Interpretagdo dos resultados da correlagio
Fonte: Autor

O Quadro 11 — Quadro final de correlagdes mostrou que os sites das empresas que
mais usaram ferramentas dialdgicas eram também os que tinham como estratégia de uso as
redes sociais. E a maior correlagio com 0,6761. Significa que os sites de luxo mais dialégicos
enxergavam as redes sociais como uma forma de ferramenta de comunicacdo aceita dentro
deste mercado, mostrando que as redes sociais podem ser usadas em diversas estratégias
diferentes de comunicac¢do. Os indicadores institucionais mostraram que os websites que
adotavam qualquer rede social tinham PageRank 12,97% melhor ¢ Alexia Traffic Rank

19,05% melhor do que os que ndo as usavam.
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No Quadro 11 observaram-se mais dois itens considerados significantes:

a) A correlagdo entre quantidade de ferramentas dialogicas e tempo de
carregamento da pagina (1,44 Mps), com valor de 0,2712 ¢ a segunda maior
correlagao.

b) A correlacdo entre quantidade de ferramentas dialogicas e o PageRank do site
teve valor de 0,2138 ¢ ¢ a terceira maior correlagdo.

Esses dois itens possuem uma correlacdo considerada positiva fraca conforme o
Quadro 5 - Coeficientes de Correlagdo Linear (r). Esse dado torna-se mais significativo
devido aos outros dados da tabela do Quadro 11, que sdo bem inferiores, indicando que o
valor apesar de baixo torna a correlagdo desses itens mais significante neste estudo.

Diferente da correlacdo positiva entre as ferramentas dialdgicas e o PageRank, foi
observada uma correlagdo negativa de -0,1843 entre o Traffic Rank e as ferramentas
dialdgicas, considerada uma correlagdo negativa fraca, mostrando que as ferramentas
dialdgicas ndo tem o mesmo efeito nos dois dados secundarios.

Observou-se que empresas da categoria Hotelaria e Turismo sempre ficavam nas trés
primeiras posi¢cdes em quase todos os itens, garantido 6timo desempenho nos buscadores e
audiéncia no site. Para garantir todas essas funcionalidades, os sites da categoria sacrificaram
a velocidade de carregamento, mas ndo ¢ possivel afirmar que essa categoria tenha sido a
mais lenta, j& que componentes em Flash comprometeram essa informacgdo. Uma pergunta
nessa questdo foi respondida: é mais vantajoso deixar o site mais lento incluindo ferramentas

dialdgicas do que o carregando com animagao Flash.
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5 CONCLUSAO

O primeiro objetivo especifico mostrou que os websites de luxo usam muito pouco as
ferramentas dialdgicas, mostrando que grande maioria das marcas de luxo precisa melhorar na
forma de utilizar o potencial dialdgico, de relacionamento e de interatividade de seus
websites, 0s quais ndo tém acompanhado a velocidade de crescimento da Internet, mas setores
de luxo (Hotelaria e Turismo) tiveram uma média de uso de ferramentas dialogicas superior
aos outros setores e consequentemente em melhores resultados nos indicadores de
desempenho, indicando que as ferramentas dialdgicas podem complementar no desempenho
de sites de luxo.

Além disso, o primeiro objetivo especifico também mostrou que uma grande
quantidade dos sites de luxo ainda usa a tecnologia em flash sem moderagdo, que compromete
a navegacdo e a velocidade de carregamento dos sites, e estes tinha uma média de uso menor
de ferramentas dialdgicas. As redes sociais também tem tido uma boa aceitacdo dentro dos
sites de luxo, mas ainda a grande maioria ndo usa essa ferramenta, deixando de aproveitar
uma ferramenta que permite usar diversas estratégias de comunicagao.

As ferramentas dialdgicas também aparecem no segundo objetivo especifico
mostrando que apesar de ter uma correlagédo positiva fraca entre com o PageRank (de 0,2138),
dentro dessa pesquisa, levando em consideragdo Aranha e Zambaldi (2008) ,entendeu-se que
este resultado destaca-se perante as outras correlagcdes obtidas do Quadro 11 e assim mostra
que as ferramentas dialégicas assumem um papel importante de desempenho para com a
importancia perante os buscadores, aumentando assim a relevancia dos sites de luxo que usam
essas ferramentas de forma mais eficiente.

As ferramentas dialogicas ndo tem o mesmo resultado nos dois dados secundarios,
inclusive a correlagdo entre os dois dados secundarios ¢ a maior correlacdo negativa do
Quadro 11, mostrando que as ferramentas dialdgicas apontam para resultados diferentes nos
dois dados secundarios e que atualmente a forma de uso pelos sites de luxo € mais efetiva para
com a popularidade e a importancia do site na web (PageRank).

O segundo objetivo especifico também mostrou uma correlagdo positiva fraca do uso
de ferramentas dialogicas com o PageRank (0,2138), e também uma baixa correlag@o negativa
fraca no Alexa Traffic Rank (-0,1843), sugerindo assim que o uso de ferramentas dialogicas
pode acrescentar desempenho na audiéncia do site, mas ndo na quantidade de paginas

visitadas.
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Além do primeiro e segundo objetivos especificos, os resultados apontaram diversos
outros resultados. H4 um grande potencial ainda ndo trabalhado, travado pelo medo de como
usar a Internet no mercado de luxo, como ja observado por autores como Valente (2009),
Seringhaus (2005a), Riley e Lacroix (2003) e Okonkwo (2010). Muitos sites de luxo,
principalmente os da categoria Hotelaria e Turismo, mostraram saber combinar sensagdo de
luxo, interatividade, didlogo, retencdo e retorno das visitas, sem descaracterizar as
propriedades do mercado de luxo, mostrando que ¢ possivel dialogar de diversas formas e em
diversos niveis se adaptando as estratégias de cada marca.

Os sites das marcas de luxo mostraram-se interessados em falar das marcas, por isso a
grande adesdo a Internet, com pelo menos um endere¢o online, mas ainda ha por parte deles
(4,00%) que nem possuem seu endereco comprado (ou reservado) na internet, relutantes em
ter presenga na Internet, como afirmado por Alleres (2000), que poderia servir como garantia
de que nenhum concorrente, outra pessoa ou empresa criem um site com sua marca.

Mas ainda ha sites que ndo possuiam nenhum canal de comunicagdo ou opgdo de o
usudrio entrar em contato com a marca (19,87% dos sites estudados) e ndo ha indicios de qual
¢ a estratégia ou a postura adotada pela empresa, mas ha a possibilidade de que alguns sites
possam estar tentando manter certa distingdo social, como ja comentado por autores como
Strehlau (2008) e Okonkwo (2009). O estudo mostrou que sites mais dialdégicos tem melhor
desempenho, portanto os sites de luxo devem evoluir, e dialogar. Ndo ¢ necessario usar as
mesmas ferramentas que os sites focados para a midia de massa, mas ¢ necessario adotar pelo
menos uma estratégia de comunica¢do em vez de simplesmente ignora-la pelo medo de
vulgarizar a marca, como comentam os autores Vigneron e Johnson (1999).

Apesar de possuirem uma correlagdo positiva baixa entre a quantidade de
ferramentas dialogicas, o Page Rank do Site ¢ uma baixa correlagdo inversa no Alexa
Traffic Rank, os dados obtidos no estudo comprovaram que sites com menos quantidade de
ferramentas dialdgicas possuiam uma média menor de PageRank e também de Alexa Traffic
Rank:

a) média do Page Rank para sites que possuiam mais de 50% de ferramentas

dialégicas: 5,50;
b) média do Page Rank para sites que possuiam menos de 50% de ferramentas
dialdgicas: 4,82;

c) média do Alexa Traffic Rank para sites que possuiam mais de 50% de ferramentas

dialdgicas: 231.196,00 (sendo que, quanto menor o numero nesse caso, melhor era

a qualifica¢@o);
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d) média do Alexa Traffic Rank para sites que possuiam menos de 50% de
ferramentas dialdgicas: 1.605.076,62 (sendo que, quanto menor 0 numero nesse
caso, melhor era a qualificacdo).

Isso significa que, quanto mais ferramentas dialogicas os websites utilizam, maior a
probabilidade de estarem com uma melhor qualificacdo nos buscadores e terem melhor
desempenho em audiéncia e retencdo das visitas. Outro fator observado na pesquisa ¢ que
sites com melhor resultado no PageRank tinham a tendéncia de ter também melhor resultado
no Alexa Traffic Rank, e vice-versa, mostrando que sites mais dialdgicos tinham melhor
desempenho.

No estudo das redes sociais, 202 sites ndo possuiam nenhuma rede social (65,80%), ou
seja, mais do que a metade dos sites estudados ndo aproveitava essa ferramenta. As redes
sociais apresentaram desempenho positivo na média do PageRank dos sites que possuiam
mais de 50% de redes sociais, com média de 5,25, e os que possuiam menos de 50% tiveram
média de 4,81. Ja os sites que ndo possuiam nenhuma rede social apresentam uma média
ainda mais baixa, de 4,58.

A medi¢do dos resultados da influéncia das redes sociais no Alexa Traffic Rank
tiveram um desempenho inverso ao do PageRank. Para explicar os resultados obtidos no
Alexa Traffic Rank, ¢ necessario relembrar que a analise ¢ oposta a do Page Rank, em que,
quanto maior o numero obtido, melhor. Ja no Alexa Traffic Rank, quanto maior o ntimero,
mais sites estdo a frente, ou seja, ¢ um resultado negativo.

Assim, a média do Alexa Traffic Rank dos sites que possuiam mais de 50% de redes
sociais foi 2.335.779,46 ¢ os que possuiam menos de 50% tiveram média de 1.563.278,33,
mas no estudo da evolucdo. Ja os sites que ndo possuiam nenhuma rede social tiveram a
média de 2.047.976,54.

Esses resultados sugerem que o uso de redes sociais aumenta a relevancia na Internet
(PageRank) e, consequentemente melhora a posi¢do no buscador, mas o uso das redes sociais
ndo garantem mais visitas, ou mesmo o aumento de paginas visualizadas apos a visita do
usuario ao site (Alexa Traffic Rank).

Okonkwo (2009) afirma que o mercado de luxo ainda atua de forma timida no
comércio eletronico. Para Seringhaus (2005a), as empresas de luxo subestimam o poder da
Internet, mantendo 90% das vendas nos canais tradicionais (lojas e butiques). mas esta
pesquisa mostra uma tendéncia de evolucdo nesse meio, ja que 34,85% dos sites estudados

possuiam algum tipo de venda ou loja online e algumas marcas ja usavam a Internet como
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meio de distribuicdo, como observado pela autora Strehlau (2004) e apontado ha muito tempo
pelo autor Hoffman, Novak e Chatterjee (1995).

Em outro estudo de Seringhaus (2005b) diz que os sites das empresas de luxo
poderiam envolver e motivar o visitante na fase do desejo do processo de influenciar a
compra. Para Riley e Lacroix (2003), a utilizagdo da Internet pelas marcas de luxo mostra que
o potencial interativo da Web nfo estd sendo explorado, perdendo essas marcas a
oportunidade de angariar clientes e comunicar-se com eles, em vez de utilizar em excesso a
tecnologia Flash visando aumentar a percepg¢ao de interatividade.

A pesquisa demonstrou que o potencial interativo no mercado de luxo ndo esta sendo
bem explorado, como observado por Riley e Lacroix (2003), visto que 65,80% dos sites das
marcas de luxo ndo possuiam nenhum tipo de rede social “linkada” a eles e a média de
ferramentas dialogicas usada foi de 18,97%.

A interatividade deve ser utilizada pela marca de luxo e nfo ignorada, ja que, segundo
Ha e James (1998), ha cinco dimensdes de interatividade em que o didlogo e o relacionamento
podem coexistir de diversas maneiras. Os autores definem interatividade como uma
comunicagdo em dois sentidos, e o estudo proposto por eles mostra que a interatividade deve
ser definida em termos do grau em que o comunicador e o publico respondem, interagindo, ou
pelo menos demonstrando estarem dispostos a facilitar as necessidades de comunicagdo de
cada um. Ha e James (1998) enfatizam as diferencas individuais em termos de necessidades
de comunicagdo. As vezes, o publico s6 quer niveis baixos de comunicagdo, sem contato
direto com a empresa, ¢ a liberdade de navegar em um website.

Assim, a Internet pode criar relacionamentos duradouros por meio de relagdes
dialdgicas eficazes, como Kent e Taylor (1998) afirmou. Nao ¢ prioritario que os websites de
marcas de luxo sejam 100% dialogicos, receptivos ou comunicativos, mas ¢ necessario que
evoluam, crescam nesse mercado, sejam mais efetivos e mais eficazes, abandonando o antigo
monologo que apenas transmite a informag@o sem ouvir o consumidor. Atualmente é possivel
ter um valioso feedback apenas observando uma péagina ou uma campanha numa rede social.
Os sites de luxo ndo precisam usar todas as ferramentas dialdgicas ou todas as redes sociais,
mas sim identificar quais se adaptam a filosofia da empresa e do luxo adaptar-se a elas.

A tecnologia Flash ainda ¢ amplamente empregada — 33,22% dos sites estudados eram
todos em Flash e 35,83% utilizavam Flash de alguma forma complementar (totalizando
69,06%), como observado por Seringhaus (2005b), para quem isso poderia ser um problema.
A pesquisa mostrou, entretanto, que tais usos de tecnologia Flash atrapalham apenas a

navegacdo e a interatividade, sem comprometer a audiéncia do site. Assim, o Flash como
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tecnologia de imagem, emogdo e personalidade, tentando recriar e repassar a percepgdo de
luxo, mostra-se um bom complemento, desde que utilizado sem exagero em conjunto com
ferramentas dialdgicas e interativas.

O Flash usado em exagero carrega demais o site e pode deixar o visitante confuso,
como observado pelo autor Riley e Lacroix (2003). Se o Flash for usado de forma moderada e
em sincronia com as ferramentas dialdgicas, as empresas de luxo podem otimizar o uso de
websites para transmitir a impressdo de bom gosto e exclusividade, como observado por
Valente (2009), assim como sensagdo de envolvimento e interatividade visual, sempre
comentada por Seringhaus (2005b). O Flash ndo pode ser identificado como ferramenta
dialogica, mas pode ser usado como um complemento do site e em conjunto com as
ferramentas dialdgicas e sem exagero.

As empresas de luxo podem restringir ou abrir o canal de comunicacdo na Internet ou
em seus sites, de acordo com sua estratégia, devendo buscar evolugc@o constante, como
sugerido por Keller (2009). Essa evolug@o foi percebida com algumas empresas fechando
qualquer canal de comunicag@o e mostrando em seus sites 0 que querem para seu publico, e
com outras aderindo as redes sociais, mostrando que querem que seu publico fale, comente,
divulgue e promova a marca, mas nio necessariamente abrindo o canal de comunicagdo a
todos. Assim, 34,20% dos websites que possuiam algum tipo de rede social “linkada” a eles
tinham melhor desempenho na audiéncia, com maior PageRank e melhor evolugdo da
navegacao.

Poucos websites estudados utilizavam seu potencial informativo, que poderia divulgar
informagdes sobre a marca ou orientar corretamente os clientes. Apenas 8,14% dos websites
estudados possuiam blogue e apenas 8,47% forneciam RSS. E uma deficiéncia que deve ser
rapidamente corrigida, pois esses websites de luxo podem abrir espaco para que fontes ndo
confiaveis de informag@o comentem sobre suas marcas. Esse é um cuidado necessario, ja que
os usuarios consideram a Internet uma fonte confidvel de informagdo como bem observaram
Flanagin ¢ Metzger (2000).

Na pesquisa se observou que as marcas de luxo que atuam em Hotelaria e Turismo s@o
mais interativas, mais dialdgicas e utilizam mais recursos que a tecnologia empregada na
Internet oferece. Obtém, por isso, melhores resultados em audiéncia e navegacdo, além de
proporcionarem melhor experiéncia para seu usuario online na utilidade das informagdes, na
facilidade da interface e nas ferramentas que permitem o retorno das visitas. E um exemplo a

ser seguido por outras categorias de luxo.
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Os sites de qualquer empresa, entre os quais os das marcas de luxo, tém a capacidade
de atrair ou repelir o consumidor, como observado por Kent (1998/1999), portanto uma
melhor experiéncia online também pode reforgar positivamente a marca por meio do design e
das tecnologias que reforcam o relacionamento. Conforme a pesquisa realizada, cada
tecnologia usada com moderacdo, seja focada no design, seja focada na interatividade,
favoreceu o retorno de visitas e a navegacgdo, sugerindo ser esse um passo importante para que

as marcas de luxo caminhem sem descaracterizar suas propriedades tdo distintas.

5.1 Consideracdes finais

Esta dissertacdo permite que, utilizando o mesmo codificador, seja feito um estudo
longitudinal para avaliar a evolucdo dos sites e verificar se os que tiveram melhor
desempenho foram os que mais usaram as ferramentas dialdgicas, ou parte delas.

Existe também a possibilidade de usar a base de pesquisa desta dissertacdo para criar
outra pesquisa, fazendo entrevistas com consumidores e/ou com web designers que cuidam
desses sites, visando ter acesso ao outro lado da informagdo, ndo se limitando a visdo de
usuario.

Também ha a possibilidade de fazer uma pesquisa mais especifica do mercado de luxo
no Brasil, usando o estudo “O Mercado de Luxo no Brasil” (ABRIL.COM, 2010), solicitado
pela Editora Abril e realizado, de setembro de 2006 a janeiro de 2007, pelo Grupo GfK Brasil
(2010) e pela MCF Consultoria(2010), estipulando 170 empresas atuantes no Brasil no setor
de Iuxo (Quadro 12), divididas em 34 categorias (Quadro 4).

Em raz@o de o estudo realizado pelo Grupo GfK Brasil (2010) e pela MCF Consultoria
(2010) nao fornecer, ao contrario das outras fontes consultadas, os sites das empresas (listadas

no Quadro 12), estes ndo foram incluidos na pesquisa.



Empresas que atuam no setor de luxo no Brasil

A Bela Sintra Doria Associados Lenat Rossignol

Airsoft Ed. Abril — Revista A L’Hotel Royal

Alphaville Urbanismo Eisenbahn Cerveja Lust ~ Lider Saccaro

American Express Embraer Lincx Safilo

Anna Pegova Paris Emiliano Louis Vuitton Salvatore Ferragamo

Antiquarius Emporio Diniz Luxaflex San Pelegrino

Antonio Bernardo Emporio Santa Maria LVMH P arfums & Santo Grao
Cosmetiques

Sara Joias — Van Cleef

Artefacto Ermenegildo Zegna LVMH Wines & Spirits & Arpels

Audi Espago Lundgren Magrella Schafer Yachts

Avec Nuance Ethel Carmona Manoel Bernardes Shoe & Purse

Baccarat FAAP Marchon Shopping Iguatemi

Banco Real Van Gogh  Faber Castell Maserati Sofitel

Bang e Olufsen Ferrari Mastercard Black Souza Lima
Construtora

Blue Life Fogal Matueté Spirit Ferretti

BMW Frattina Mercedez-Benz Starbucks

Brumani Gran Cru Mguia Studio W

Bulova Grand Hyatt Hotel Mitsubishi Subaru

Burberry Gragnani Monalisa Suplicy Cafés Especiais

Bulgari Grifes & Design Montblanc Swaroski

Caeser Park Ipanema GRM Cachaca Nanai Tabacaria Caruso

Carita Grupo Armani Nespresso TAM Jatos Executivos

Cartir Grupo Fasano Neuhaus Ténia Bulhdes

Casa do Porto H. Stern Nielsen Teresa Perez

Cassegrain Harley Davidson NK Store Terra Vista

Chocolat du Jour Hilton Olivier Cozan Tiffany & Co

Chopard Hospital Albert Einstein  Olympe Touareg -VW

Christian Dior Hospital Sirio Libanés Omni CCNI Tramontina

Clube Chocolate Hotel Fasano Patricia Piva Tranchesi

Collection Joias HSBC Premier Paul Natan Trousseau

Conte Freire Hugo Boss Pavillon Christofle Txai

Convento do Carmo Idea Zarvos Plan. Imob.  Payard Unique Garden

Copacabana Palace Jaguar g?)ﬁi(l)tili\glents & Unique Hotel

Cosac & Naify Jeans Hall Pernod Ricard Versace

Cristovam Joalheria JHSF Perrier Versus

Cyrela Jorge Elias Phyta Vizcaya

D&G Jureré Internacional Ponta dos Ganchos Volvo

D.O.M. Kurotel Spa Porsche Wilvale

Daslu La Lampe Puros Habanos Wish Report

Davidoff La Perla Regatta Wolford

Diageo Divisdo Reserve La Prairie Renaissance Hotel Word Wine

Diesel Lancome Renée Behar Yves Delorme

Domici Land Rover Roberto Cavalli

Dona Santa Laurent Suaudeau Rolex

Quadro 12 — Empresas que atuam no setor de luxo no Brasil

Fonte: estudo solicitado pela Abril.com (2010), realizado pelo GfK Brasil (2010) e pela MCF Consultoria

(2010).
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5.2 Limitacdes da pesquisa

Existem outras formas de didlogo em sites que ndo foram abordadas por nosso estudo,
como chats, comunicadores por voz e video. O motivo foi a inviabilidade de acesso a essas
informagdes apenas observando o site, j4 que elas podem ser repassadas ou utilizadas de
forma indireta. O formulario de contato foi considerado o meio de comunicagdo entre o
usuario e a marca de luxo pelo site. Assim, ndo foram consideradas as outras formas de
comunicag¢do, como, por exemplo, o Skype, o MSN Messenger, salas de bate-papo externas e
outras formas de comunica¢@o ndo “linkadas” ao site.

Nao foi encontrada nenhum a correlagdo entre os dados institucionais PageRank e
Alexa Traffic Rank, mostrando que um website que possui um Otimo Traffic Rank ndo
necessariamente possuird um bom PageRank. Isso significa que ferramentas dialogicas que
agregam valor ao PageRank ndo necessariamente agregardo valor ao Alexa Traffic Rank.

Na medi¢@o da velocidade de carregamento, a ferramenta de medicdo apenas tinha a
capacidade de medir elementos em HTML (linguagem aceita pelos navegadores). Como a
linguagem Flash ¢ carregada por um plugin inserido dentro do navegador, a ferramenta ndo
conseguia medir a velocidade de carregamento, pois ndo conseguia somar o tamanho do
“peso” desse objeto aos elementos do HTML. Assim, resumidamente, o que ocorria era que a
ferramenta de medi¢ao media o tempo de carregamento até o inicio do carregamento do Flash
(caso ele existisse). Isso significa que, depois que o site carrega, inicia-se o carregamento do
Flash, ou seja, todo site que ¢ feito total ou parcialmente em Flash possui uma medicdo
parcial.

A verifica¢do da velocidade de carregamento foi feita através de sites projetados para
calcular esse dado ¢ transmitir essa informagdo isenta de fatores externos que pudessem
influenciar no resultado, como localizacdo geografica, marca de navegadores, tipo de
linguagem ou equipamento do usuario. Para os calculos, sdo considerados o tamanho da
pagina, figuras e outros objetos do HTML.

Uma alternativa hipotética seria medir o tempo de carregamento em Flash de forma
separada e somar a coluna correspondente ao site que possuisse a linguagem Flash. Esse
procedimento ndo foi feito porque a forma de medi¢do teria de ser cronometrada
manualmente, conforme ilustrado na Figura 16, e dependeria do equipamento do pesquisador
e da velocidade de conexdo, o que se traduz em dois erros: (1) pesquisas feitas em

computadores com configuragdes diferentes poderiam comprometer a confiabilidade dos
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resultados da pesquisa e (2) mesmo que a pesquisa fosse feita em um unico computador e no

mesmo local, a velocidade de conex@o poderia variar, dependendo dos horarios e dias, o que

alteraria a velocidade de carregamento do componente Flash.

Explicacdo do carregamento do Flash

Inclusdo
da URL

Ferramenta
medigdo
l Resultado
HTMI.

Cronometragem
do Flash

Resultado
l HTML +
. _Flash

Figura 16 — Explicac¢do do carregamento do Flash
Fonte: Autor.
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APENDICE A - Codificador traduzido e adaptado

Codificador - Ferramentas dialégicas

Dados
1 Nome
2 Home page informada
a) Informada
b) Atualizada
3 Datae hora
Secéio 1: Laco Dialégico Sim (1) Nio (0)
4 Espaco para recados e opinides do usuario
5 Oportunidade de votagdo (enquetes)
6  Links para contatos pessoais
7  Agendamento de visitas
8  Chats / atendimento online
Secdo 2: Utilidade das Informacées Sim (1) Nio (0)
9  Histdria / Sobre
10 Mapa de localizagdo da empresa
11 Tours virtuais
12 Informagdes ao visitante
a) Noticias
b) Artigos
c) Press releases
13 Streaming de video
14  Streaming de audio
15 Login
16 FAQs
17 Informagdes de contato
18 Ranking
19 Parcerias com outras organizagdes
20 Informacdes de ajuda financeira / bolsas / apoio social
21 Preco de seus produtos e servigos
22 Trabalhe conosco
23 Termos de privacidade

(continua)
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Codificador - Ferramentas dialégicas (continuagdo)

Secdo 3: A geracio do retorno das visitas Sim (1) Nio (0)
24 Calendario de eventos
25 Feeds RSS
26  Solicitar informagdes por e-mail
27 Blogs
28 Podcasts
29 Links para redes sociais
a) Del.icio.us
b) Digg
c¢) Facebook
d) Flickr
¢) Google accounts
f) Linkedin
g) Live msn
h) Myspace
i) Orkut
j) Twitter
k) Yahoo Bookmark
1) YouTube
J) Buzz (Google)
Secéo 4: A intuiciio/ Facilidade da interface Sim (1) Nio (0)
30 Mapa do site / Index site
31 Menu aberto
32 Opcdo de pesquisa.
33 Links organizados pela audiéncia
34 Logo da organizagdo
35 Exibi¢do do caminho do site
36 Jogos
37 Depoimentos clientes/consumidores
38 Loja online
39 Quanto a lingua de origem do site:
a) A 1" pagina identifica o pais e a lingua de origem.
b) Possui uma unica lingua.
c) Pede para escolher a lingua na 1* pagina (antes de entrar).
40 Possui musica de fundo carregada com o acesso a pagina inicial.
41 A pagina tem link para quem faz a visita por Internet movel (celular).
42 Quanto a tecnologia Flash:
a) E um site textual sem uso da tecnologia Flash.
b) Usa Flash somente para uma animag¢do ou banner.
¢) Possui o botdo "Pular introdugio".
d) Apds o carregamento da pagina, fica carregando o Flash.
e) O site todo é em Flash.
43  Tempo de carregamento da pagina:
a) 56k:
b) 1.44Mbps:

(continua)
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Codificador - Ferramentas dialégicas (continuacdo)

Secéo 5 : Informacdes para calculos

Resposta

44 Tipo de site
45 PageRank
46  Traffic Rank Alexa

a) Traffic Rank 1 més - Traffic Rank

b) Traffic Rank 1 més - Change

c) Traffic Rank 3 meses - Traffic Rank

d) Traffic Rank 3 meses - Change

47 Nao possui site.

48  Site fora do ar ou em construgdo

49  Mudanga no enderego da Home Page

50 Marcas que ndo possuiam site e agora possuem.
51 Categoria

52

Fonte
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APENDICE B - Explicacgdes do codificador traduzido e adaptado

O formulario previsto teve o nome do site visitado e seu enderego web. A seguir siga
as seguintes instrugdes.
Questdes:
1. Coloque o seu nome para ser identificado como codificador, caso haja mais de um
pesquisador ou ajudantes para obter os dados para a pesquisa.
2. Coloque o endereco da home page, distinguindo do que foi informado do que foi
pesquisado.
a) Endereco da home page que foi informado nas referéncias pesquisadas.
b) Endereco da home page atualizado depois de iniciar a pesquisa. Em alguns casos, o
endereco que foi informado nas referéncias pesquisadas foi atualizado ou houve uma
alteragdo, ou redirecionamento para o novo endereco da home page.
3. Anote data ¢ hora de acordo com o relégio do computador. Durante a pesquisa buscou-se o
mesmo horario todos os dias, nas mesmas condicdes. Se fossem usadas maquinas diferentes,

ou com velocidades de conexdo diferentes, seria anotado na pesquisa.

Questoes 4 a 50: Preenchimento da ficha de codificacio

Aqui inicia a parte principal da codificagdo. Continue com a folha de codificagao,
marcando “sim” ou “ndo0” (circundando ou marcando com um “X” — siga 0 mesmo padrio até
o final do codificador). Na maioria das vezes, procurar informagdes sobre a pagina (em
formato de imagens ou links) relacionadas a questao.

Se vocé ndo tiver certeza se um link leva a uma determinada informagao (se o site tem
um link apresentado de uma forma nao usual ou pouco clara e vocé€ nio consegue identificar
aonde o leva), pode clicar no link para verificar, mas as observagdes e codificagdes devem ser
focadas somente na pagina inicial.

Aqui estdo algumas dicas para ajudar a interpretar os sites para os itens individuais.

Secio 1

4. Pode ser um livro de visitas ou opinido sobre a noticia ou sobre o site. Procurar links ou
rubricas que digam: “diga-nos o que vocé pensa”, “preencher um formuldrio”, “preencha o
formulario” ou similar. Se observar isso, marque “sim”. Exemplo: os comentarios sobre os

videos.
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5. Procure links ou rubricas que digam “vote” ou “votar”. Se os observar, marque “sim”.

6. Procure lugares onde ha uma lista de pessoas para um contato direto, onde constam emails,
Twitter, telefones etc. Tem de ser um contato direto com a pessoa e ndo pode ser um
atendimento automatizado. E diferente de “fale conosco”. E algo mais pessoal.

7. Procurar links que dizem “cadastre-se agora para uma turné” ou “programar a sua visita”.
Isso observado, marque “sim”.

8. Procurar links que dizem “chat” ou “chat com...”, ou similar. Se observa-los, marque

(1P "

Sium .

Secao 2: Utilidade das Informacdes
9. Esta questdo sera sobre links que estio rotulados “sobre nos” ou “histéria”, ou “fatos”, ou
“tradi¢des”. Se observados, marque “sim”.
10. Marcar “sim” se houver um link para um mapa, mesmo que ndo seja dindmico e
interativo. Pode ser uma figura em qualquer formado (JPG, GIF, PNG etc.). Procure palavras
como “mapa da empresa”, “como chegar”, “mapa” ou “indicagdes para o campus’. Se
observadas, marcar “sim”. Se o site possuir varios enderecos de localizagdo, serd necessario
entrar em algumas das lojas e verificar se ha algum mapa disponivel.
11. Procurar rotulos como “tour online”, tour “virtual”, “visita online”. Podem ser para expor
a loja ou os produtos, desde que ndo tenha a opgdo de compra ou prego, pois ai entraria no
conceito de loja online ou demonstracdo online, que sdo outras questdes neste codificador. Se
observados, marque “sim”.
12. Informagdes ao visitante.
a) Noticias — s30 textos com data de validade. Falam de atualidades e a mesma
informagdo consultada num periodo futuro pode ndo ter a mesma validade. Exemplo:
um texto falando por que o time de futebol “X” perdeu por ndo ter bons jogadores. No
futuro, esse mesmo time “X” poderd ter contratado bons jogadores. Entdo a
informagdo era uma atualidade, precisa naquele periodo de tempo, mas nao serve de
referéncia para o time “X”.
b) Artigos — s@o textos que tém a fung@o de orientar sobre determinado tema.
Exemplo: um texto explicando a forma de fazer a manutengdo e a limpeza de uma
estante de aco.
c) Press releases — s@o textos com informagdes destinadas especificamente para a

imprensa.
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13. Procurar rotulos como “assistir a um video”, “videoclipe”, “ver um filme”, “assistir ao
trailer” etc. , videos incorporados do Youtube ou outras redes sociais que disponibilizam seus
videos dentro do site, mesmo que ndo sejam de autoria da propria marca. Se observados,
marque “sim”.

14. Siga a mesma orientagdo da questdo 13, s6 que em referéncia ao audio.

15. Existe algum campo ou area em que vocé€ pode se inscrever ou efetuar login? Algumas
vezes, ¢ chamado de “minha conta”, “login” ou “acesso”. Se vocé encontrar esse item,
marque “sim”.

16. Existe uma relacdo de perguntas frequentes: “FAQs”, “Q&R (Questdes e Respostas)” ou
“davidas comuns”? Se assim for, marque “sim”.

17. Verifique se ha um link escrito “informagdes de contato” ou “fale conosco”, ou um
endere¢o ou nimero de telefone listado na pagina. Atencdo: os links de contato devem ser
gerais, ndo especificos de determinada pessoa, pois um atendimento personalizado ou
individual sera verificado em outra questdo do codificador. Neste caso, precisamos de uma
resposta mais genérica, quando um site aponta para um contato geral, em que o usuario ou
cliente sera atendido por um atendimento automatizado ou falard com a telefonista. Se assim
for, marque “sim”.

18. Sendo observado qualquer tipo de ranking na pagina inicial, marque “sim”.

19. Se houver organizagdes de bom nome anexadas ao site, que tenham crédito e agreguem
valor a marca por algum motivo (filantropico, sustentavel etc.), como a AACD, a CAPES ou
a WWF, marque “sim”.

20. Verifique se existe algum tipo de informag¢@o de ambito social, como apoio a natureza,
reflorestamento, sustentabilidade etc. Se observada, marque “sim”.

21.0bserve se na pagina inicial sdo informados pre¢os de produtos que a empresa vende.
Pode ser uma promocdo ou um pequeno espaco que chame para a loja (virtual ou real). Nao
pode ser um caminho ou um “pedago” da loja online. Tem de conter apenas uma
demonstragdo do produto com o prego. Se isso for observado, “sim”.

22. Existe um link sobre os requisitos de admissdo ou um item “trabalhe conosco”? Se existe,
marque “sim”.

23. Uma caracteristica propria de usuarios que buscam compras online em sites de marcas de
luxo ¢ a preocupag@o com a solicitacdo de informagdo e transparéncia (LEDINGHAM;
BRUNING, 1998). Um fator que gera credibilidade ¢ o Termo de Privacidade
(SERINGHAUS, 2005b). Verifique se o site possui na pagina inicial o link “Termo de

privacidade”. Se observado, marcar “sim”.
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Secio 3

24. Procure links que dizem “calendario”, “agendas”, “eventos” ou “proximos eventos”. Se
observados, marque “sim”.

25. Procure itens marcados como “RSS” ou o logo RSS, ou “assinar o feed RSS”. Se
observados, marque “sim”.

26. Procure links que dizem “solicitar informag¢des”, “newsletter”, “assine nossa newsletter”,
“noticias por e-mail”, “promocdes por e-mail” em formato eletronico (somente email). Se
encontrados, marque “sim”.

27. Procure links ou titulos com as palavras “blog”, “weblog”, “diario online”, “Jornal da
Web” ou similar, referentes ao blogue do proprio site. Se observados, favor marque “sim”.

28. Busque link com a palavra “podcast” (é um arquivo de audio digital). Busque somente
essa palavra. Se a encontrar, marque “sim”, caso contrario marque “nfo”.

29. Observe se na pagina inicial aparecem links para redes sociais, em forma de hyperlink ou

de botdes. Se algum link das questdes 29a até 29j aparecer, marque “sim” no respectivo item.

Sec¢do 4

30. Se houver um link que diz “mapa do site”, “indice do site”, ou “lista AZ”, marque “sim”.
31. O menu ndo pode estar “escondido”, ou seja, ndo deve ser necessario qualquer tipo de
acdo para que outros links ou “submenus” aparegam, como, por exemplo, passar o mouse por
cima do link principal para que os submenus apare¢am ou clicar num menu para que o
restante apareca. Todos os menus de acesso as paginas tem de aparecer no ato do
carregamento da pagina.

32. Existe uma caixa de busca ou link para pesquisa? Se assim for, marque “sim”.

33. Séo links de artigos, informagdes produtos etc. categorizados pela quantidade de acessos,
visitas ou pessoas que compraram (pode ser total, mensal ou semanal). Se observado isso,
marque “sim”.

34. Se o logotipo da organizagdo esta presente, marque “sim” na folha de codificacao.

35. Na dissertacdo de onde foi tirado esse codificador (BERHOW, 2006), a autora chama de
“migalhas de pao” o rastro de ligag¢des, geralmente na parte superior da pagina, que informa
onde vocé esta na hierarquia de um site de informagdo. Se observadas “migalhas de pao”,

marque “sim”. A Figura 14, extraida do website K-Estado, ¢ um exemplo.
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=¥ Kansas State University

Informeation Tecbrology

InfaTec Connecti T 3
o PECHIY Vo Compiad Rastros de pao

K-Siaio Home > Information Tochnalegy > Connecting io K-Staie 4

T Help Desk Connecting to K-State
IT Index
IT p’:‘.l‘ru‘.‘.

IT units -
IT newsleiter elD -
- = K-State studenizs and employess use an elD, or "al

Figura 17 — Exemplo da exibi¢do do caminho do site.
Fonte: codificador original (BERHOW, 2006)

36. Se o site possui qualquer tipo de jogo de interag@o, marque “sim”.
37. Veja se na pagina inicial existe algum depoimento de usudrio usado para propaganda.
Exemplo: “Usei o produto e aprovei!”. Se observado, marque “sim”.
38. Verifique se ha uma loja online ou um link para a loja na pagina inicial do site. Se
observado, marque “sim”.
39. Muitos sites com tecnologia por meio de scripts ou linguagem de programacio
conseguem identificar a localizacdo do usudrio e redirecionar a pagina automaticamente para
a lingua do pais de origem do usuario ou uma lingua padréo (por exemplo, o inglés), caso ndo
possuam a tradugdo adequada. Alguns sites ndo possuem essas tecnologias e precisam
perguntar qual lingua o usudrio deseja.
a) Neste item, caso o site ndo pergunte a lingua e identifique automaticamente a lingua
do pais de origem do usudrio ou, caso ndo possua a lingua do pais de origem do
usuario, deixe em inglés (por exemplo, um site francés que ndo tem a tradugéo para o
portugués, em vez de carregar a propria lingua — francés —, carregue o inglés, por
identificar que o usuario néo esta na Franca), marque “sim”.
b) Neste item, caso o site possua apenas uma lingua, marque “sim".
c¢) Neste item, caso o site ndo identifique automaticamente a lingua do pais de origem
do usudrio e tenha em sua pagina inicial uma pergunta solicitando ao usudrio
identificar sua lingua de origem, para depois entrar na pagina, marque “sim”. Quando
ocorrer esse caso, o estudo do codificador ndo sera nessa pagina, pois o pesquisador

tera de ir a proxima pagina para verificar os itens propostos.
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40. Quando o site ¢ carregado e automaticamente ha musica de fundo, sem que o usudrio
solicite, marque “sim”. Essa questio foi colocada depois do inicio da pesquisa, quando, logo
nos primeiros sites foi identificado o uso desse artificio.

41. Quando a pagina possuir um link de acesso a pagina otimizada para acesso movel (celular,
smartfones etc.), marque “sim”.

42. Foi observado que os sites de marcas de luxo, em sua maioria, utilizam a tecnologia Flash
(SERINGHAUS, 2005a)como op¢do de interatividade caracteristica da comunicagdo com o
publico de luxo, mesmo aumentando o tempo de carregamento da pagina. Alguns sites
utilizam Flash para uma pequena animagdo e outros para o site inteiro. Assim, observamos
algumas variagdes, inclusive que alguns sites colocam o botdo “skip intro” por ser a
introdugdo em Flash (SERINGHAUS, 2005b). E um ponto negativo, pois a facilidade de uso
sugere que o site seja mais textual do que grafico, com o intuito de carregar mais rapidamente
(KENT, 1998/1999). Observando que algum link das questdes 41a até 41e aparece, marque
“sim” no respectivo item.

43. Para determinar o tempo de carregamento da  pagina, va para
http://www.linkvendor.com/seo-tools/site-analysis/website-speed-test,46.html
(http://websiteoptimization.com/services/analyze/). Digite a URL do site que vocé estd
codificando. Veja os resultados. Anote o tempo para um modem (56k) e para T1 (que ¢ a

velocidade em 1.44Mbps — 1,44 Mega Bytes por Segundo).

Secio 5

44. Os tipos de site foram divididos em trés categorias para posteriores calculos e
investigacdo, com o intuito de comparar ao resultado total (todos os sites, sem separa-los por
categoria), para identificar se a quantidade de ferramentas dialdgicas ¢ maior em uma
determinada categoria de sites. Os tipos de categorias sdo:

e Marcas: s@o os sites que elaboram os produtos de busca.
e Revendas: sdo os sites especializados em revender produtos de luxo.
e Educadores: sdo os sites que servem de educadores, ou seja, os que divulgam a marca,
ensinam a consumir, a comprar, as particularidades da compra.
45. PageRank do site. Anotar o numero do PageRank atribuido.
a) Anotar o numero do Traffic Rank Alexa 1 més — Traffic Rank atribuido.
b) Anotar o nimero do Traffic Rank Alexa 1 més — Mudanga atribuida.
c¢) Anotar o nimero do Traffic Rank Alexa 3 meses — Traffic Rank atribuido.
d) Anotar o nimero do Traffic Rank Alexa 3 meses — Mudanga atribuido.
47. Informar se ndo possui site.
48. Informar se o site esta fora do ar ou em construgao.
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49. Informar se houve mudanga no enderego da home page.

50. Informar caso uma empresa que ndo possuia website em pesquisas anteriores tenha
adquirido um endereco de home page.

51. Informar a categoria de luxo a que o site pertence.

52. Informar a fonte de pesquisa do website.



138

APENDICE C - Elementos pesquisados: as empresas de luxo
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APENDICE C - Elementos pesquisados: as empresas de luxo

Tabela 7 — Empresas de luxo a serem estudadas

A small world
abc-luxe.com
Abercrombie & Kent

Académie de France a Rome — Villa

Medicis

Adler

Air France

Aldred Dunhill
aluxurytravelblog.com
Andrew Marc
Armani (Giorgio)
Ashton
ASmallWorld.com
Aubade

Audemars Piguet
Azzedine Alaia
Baccarat

Baia Yachts
Balenciaga

Bally

Balmain (Pierre)
Bang & Olufsen
Baume & Mercier
Beach Hotel
Bellataire

Bentley

Berluti

Bernardaud
Billecart-Salmon Champagne
billionare500.com
Blancpain

BMW

Boffi

Bollinger Champagne
Borsalino
Boucheron
BrandAlley

Breguet

Breitling
BrownsFashion.com
Bugatti

Bulgari

Burberry

Bussiére

Butterfield & Rovertson
Cadillac
CafeMode.com
Calvin Klein

Caran d' Ache
Caribbean Way.Com

http://www.asmallworld.net
http://www.abc-luxe.com/
http://www.abercrombiekent.com

http://www.villamedici.it/
http://www.adler.ch
http://www.airfrance.fr/
http://www.dunhill.com
http://www.aluxurytravelblog.com
http://www.andrewmarc.com
http://www.giorgioarmani.com
http://www.ashtoncigar.com
http://www.ASmallWorld.com
http://www.aubade.com
http://www.audemarspiguet.com
Sem Website
http://www.baccarat.com/intro.htm
http://www.baiayacht.it
http://www.balenciaga.it - offline
http://www.bally.ch
http://www.balmainwatches.ch
http://www.bang-olufsen.com
http://www.baume-et-mercier.com
http://www.monte-carlo.mc/lodging-monaco
http://www.bellatairediamonds.com
http://www.rolls-royceandbentley.co.uk
http://www.berluti.com
http://www.bernardaud.fr
http://www.no website
http://www.billionare500.com
http://www.blancpain.ch
http://www.bmw.com
http://www.boffi.com
http://www.champagne-bollinger.fr
http://www.borsalino.it
http://www.boucheron.com
http://www.brandalley.com/
http://www.breguet.com
http://www.breitling.com
http://www.BrownsFashion.com
http://www.bugatti.de
http://www.bulgari.com
http://www.burberry.com
http://www.bussiere.fr
http://www.butterfield.com
http://www.cadillac.com
http://www.CafeMode.com
http://www.calvinklein.com
http://www.carandache.com
http://www.caribbeanway.com



50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

Carlton International Cannes
Caron

Carrier Journey Luxury
Cartier

Celine

Cerruti

Cesare Paciotti

Cessna

Champagne Bollinger
Champagne Krug
Champagne Perrier-Jouét
Champagne Veuve Clicquot Ponsardin
Chanel

Charles Heidsieck Champagne
Charvet

Chateau Cheval Blanc
Chateau D’yquem
Chateau de Versailles
Chateau Lafite-Rothschild
Chatila

Chaumet

Chivas Regal

Chloé

Chopard

Christensen

Christian Dior Couture
Christian Liaigre
Christofle

Chronoswiss

Cigarrette Boats

Cognac Rémy Martin
Cohiba

Cole Hahn
Comédie-Frangaise
Concord

Conservation Corporation Africa
Coquelux

Corneliani

Courreges

Crystal Cruises

D. Porthault

Dalloyau

Daniel Jean Richard
Dassault Falcon

Daum

David Ashton

Davidoff

DeGrisogono

Delisle

Diane de Selliers

Dior

Dolce & Gabbana
Donna Karan

Dooney & Bourke

http://www.cannes.interconti.com
http://www.parfumscaron.com
http://www.carrier.co.uk
http://www.cartier.com
http://www.celine.com
http://www.cerruti.it
http://www.cesare-paciotti.com
http://www.citationx.cessna.com
http://www.champagne-bollinger.fr
http://www .krug.com
http://www.perrier-jouet.com
http://www.veuve-clicquot.fr
http://www.chanel.com
http://www.charlesheidsieck.com
http://www.charvet.com
http://www.chateau-cheval-blanc.com
http://www.yquem.fr
http://www.chateauversailles.fr/
http://www.lafite.comprehome.html
http://www.chatila.com
http://www.chaumet.com
http://www.chivas.com
http://www.chloe.com
http://www.chopard.com
http://www.christensenyachts.com
http://www.dior.com
http://www.christian-liaigre.fr
http://www.christofle.com
http://www.chronoswiss.com
http://www.cigaretteracing.com
http://www.remy.com
http://www.no website
http://www.no website
http://www.comedie-francaise.fr/
http://www.concord-watch.com
http://www.ccafrica.com
http://www.coquelux.com.br
http://www.corneliani.com
http://www.courreges.com
http://www.crystalcruises.com
http://www.dporthault.fr
http://www.dalloyau.fr
http://www.danieljeanrichard.com
http://www.dassault.com
http://www.daum-Fran¢a.com
http://www.davidashton.co.uk
http://www.davidoff.com
http://www.degrisogono.com
http://www.delisle.fr
http://www.dporthault.fr
http://www.dior.com
http://www.dolcegabbana.com
http://www.donnakaran.com
http://www.dooney.com
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104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

Dreamyachtblog.com
Driade

Dualit

Dupont (S. T.)

Ebel

Editions de Parfum Frédéric Malle

Elegant Resorts
Ellen Tracy
eLuxury

Elysiants

Ercuis

Eres

Escada

Estee Lauder
Excellence Luxury Car
Faienceries de Gien
Farberge

Federico Buccellati
Fendi

Ferrari

Ferre

Ferretti

Flammarion Beaux Livres
Fope

Fortnum and Mason
Franck Muller

Furla

Galliano

Gavello

Georges V
Girard-Perregaux
Givenchy
glamour.com.br
Gosset Champagne
Graff

Gucci

Guerlain

Guerlin

Gulfstream
HandBag.com
Harrods

Harry Winston
Harvey Nichols
Hédiard

Hermes

Hotel de Crillon
Hotel de Paris Monte Carlo
Hotel du Palais
Hotel Le Bristol
Hotel I'Hermitage
Hotel Martinez
Hotel Mirabeau
Hotel Plaza Athenée
Hotel Ritz
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http://www.Dreamyachtblog.com
http://www.driade.com
http://www.dualit.com
http://www.no website
http://www.ebel.com
http://www.editionsdeparfums.com
http://www.eleganteresorts.co.uk
http://www.ellentracy.com
http://www.eluxury.com
http://www.elysiants.com/
http://www.ercuis.fr
http://www.eres.fr/
http://www.escada.com
http://www.elcompanies.com
http://www.excellenceluxury.com
http://www.gien.com
http://www.farberge.de
http://www.Federicobucellati.it
http://www.fendi.it
http://www.ferrari.com
http://www.gianfrancoferre.com
http://www.ferrettigroup-yacht.com
http://www.flammarion.com
http://www.fope.com
http://www.fortnumandson.com
http://www.musee-dart-moderne.ch
http://www.furla.it

http://www.no website
http://www.gavello.net
http://www.fourseasons.com/paris/
http://www.perregaux.utopix.ch
http://www.givenchy.com
http://www.glamour.com.br
http://www.champagne-gosset.com
http://www.graffdiamonds.com
http://www.gucci.com
http://www.guerlain.com
http://www.guerlain.fr
http://www.gulfstream.com
http://www.HandBag.com
http://www.harrods.com
http://www.harrywiston.com
http://www.harveynichols.com
http://www.hediard.fr
http://www.hermes.com
http://www.crillon.com
http://www.no website
http://www.hotel-du-palais.com/
http://www.hotel-bristol.com/default.htm
http://www.monte-carlo.mc/hermitage
http://www.hotel-martinez.com
http://www.monte-carlo.mc/lodging-monaco
http://www.plaza-athenee-paris.com/
http://www.ritz.com



158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211

Hugo Boss

Hysek
IconicChic.com
Infinity
interactiveluxury.com
International Chapters
IWC

J.P. Tod

Jacqueson & Fils Champagne

Jaeger-Le Coultre
Jaguar

Jean Patou Paris
Jean-Louis Scherrer
Jeanne Lanvin
Jean-Paul Gaultier
John Lobb

Jones New York

Judith Jack

Jumeirah Beach Hotel
Karl Lagerfeld

Krug Champagne

La Demeure Historique
La Maison du Chocolat
La Monnaie de Paris
La Sorbonne

Lacoste

Lacroix (Christian)
Lage & Soehne
Lamborghini

Lancome

Lanson Champagne
LaPerla

Laurent Perrier Champagne
Le Meurice

Leading Hotel of the World
Learjet

Lederer de Paris

Leica

Lendtre

Leonard

Lexus

Links of London
Longchamp

Lorenz Baumer Joaillier
Lorenzo Banfi

Lottus

Louis Ferraud

Louis Roederer Champagne
Louis Vuitton

Lucien Pellat

luxe.tv

Luxe-Mag.com
luxist.com
LuxureBriefing.net

http://www.hugoboss.com
http://www.hysek.com
http://www.IconicChic.com
http://www.infinity.com
http://www.interactiveluxury.com
http://www.villa-rentals.com
http://www.iwc.ch
http://www.tods.com
http://www.no website
http://www.jaeger-lecoultre.ch
http://www.jaguar.com
http://www.jeanpatou.com
http://www.no website
http://www.lanvin.com
http://www.jpgaultier.fr
http://www.johnlobb.com
http://www.jonesnewyork.com
http://www.judithjack.com
http://www.jumeirahinternational.com
http://www.no website
http://www.no website
http://www.demeure-historique.org/
http://www.lamaisonduchocolat.com/ft/
http://www.monnaiedeparis.fr/
http://www.paris-sorbonne.fr/
http://www.lacoste.com
http://www.christian-lacroix.fr
http://www.no website
http://www.lamborghini.com
http://www.lancome.com
http://www.lansonpf.com
http://www.laperla.com
http://www.laurent-perrier. fr
http://www.meuricehotel.com
http://www.LHM.com
http://www.learjet.com
http://www.ledererdeparis.com
http://www.leica.com
http://www.lenotre.fr
http://www.leonard-paris.com
http://www.lexus.com
http://www.linksoflondon.com
http://www.longchamp.com
http://www.lorenzbaumer.com/
http://www.lorenzobanfi.com
http://www.lotuscars.com
http://www.feraud.com
http://www.champagne-roederer.com
http://www.louisvuitton.com
http://www.lucienpellat-finet.com
http://www.luxe.tv
http://www.Luxe-Mag.com
http://www.luxist.com
http://www.LuxureBriefing.net
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212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265

LuxureCulture.com
Luxury Mortgage Corp
Luxury Retreats
Manufacture Nationale de Sévres
Marbella Club Hotel
Martell

Maserati

Matches.com

Maurice La Croix
McLaren

Mellerio dits Meller
Mercedez Benz
Missoni

Moet & Chandon Champagne
Montblanc

Moschino

Mouawad

Mumm Champagne
Musée du Louvre
Nautor
net-a-porter.com

Nwe York Hotel
Omega

Opéra National de Paris

Orchestre National de France/Ademma

Orient Express

Oscar de la Renta
Oustau de Baumaniére
Oyster

Paillard Champagne
Pal Zileri

Palmer Johnson Yachts
Paloma Picasso
Parfums Givenchy
Parmigiani Fleurier
Patek Philippe

Paul & Shark

Paul Smith

PCY Yachts
Perrier-Jouet Champagne
Piaget

Piaggio Avanti

Pierre Balmain

Pierre Frey

Pierre Hardy

Pierre Hermé Paris
Piper Heidsieck Champagne
Poggenpohl

Pol Roger Champagne
Polo - Ralph Lauren
Pommery Champagne
Porsche

Potel et Chabot

Prada

http://www.LuxureCulture.com
http://www.luxurymortgage.com
http://www.luxuryretreats.com
http://www.manufacturedesevres.fr/
http://www.marbellaclub.com
http://www.martell.com
http://www.maserati.com
http://www.Matches.com
http://www.mauricelacroix.com
http://www.mclarencars.com
http://www.mellerio.fr
http://www.mercedez-benz.com
http://www.missoni.com
http://www.moet.com
http://www.montblanc.com
http://www.moschino.it
http://www.mouawadjewellers.com
http://www.champagne-mumm.com
http://www.louvre.fr/
http://www.nautors-swan.com
http://www.net-a-porter.com/
http://www.nweyorkpalace.com
http://www.omega.ch
http://www.opera-de-paris.com/

http://www.orchestrenationaldefrance.com/

http://www.orientexpresstrains.com
http://www.oscardelarenta.com
http://www.oustaudebaumaniere.com
http://www.oystermarine.com

http://www.champagne-pierre-paillard.fr

http://www.palzileri.com
http://www.palmerjohnson.com
Sem website
http://www.givenchy.com/default.php
http://www.parmigiani.ch
http://www.patek.com
http://www.paulshark.it
http://www.paulsmith.co.uk
http://www.pcyinfo.com
http://www.perrier-jouet.com
http://www.piaget.com
http://www.piaggioaero.it
http://www.balmain.com
http://www.pierrefrey.com
http://www.pierrehardy.com/
http://www.pierreherme.com/
http://www.piper-heidsieck.com
http://www.poggenpohl.de
http://www.no website
http://www.polo.com
http://www.pommery.com
http://www.porsche.com
http://www.poteletchabot.com
http://www.prada.com
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266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319

Princess Yachts

Private Retreats
Puiforcat

Pullman Orient Express
purseblog.com
Raymond Weil

Relais Chateaux

Remy Martin

Réplicas da Louis Vuitton - Loja online

Ritz Carlton

Robert Haviland & C. Parlon
Rochas

Rodriguez Group Yachts
Rolex

Roll Royce

Rollf Benz

Rosenthal

Ruinart Chamoagne

S.T. Dupont

SAAB

Saad Shop online
SacDeLuxe.com

Sack's

Saint Louis

Salon Champagne
Sartoriale

Sea ray

shoewawa.com
Silversea Cruises

Small Luxury Hotels of the W.
Smython

Societes des bains des mere
Stratocucine
StrawberryNET
stylebubble.typepad.com
Sunseeker Yachts
Superexclusivo

Tag Heuer

Taillevent

Taittinger Champagne
Tavernier
tavuthenewgirlintown.blogspot.com
Texier
TheWatchAvenue.com
Tiffany & Co.

Trussardi

Ultramarine Yachts
Ulysse Nardin

Ungaro

Vaheron Constantin
Valentino

Van Cleef & Arpels
Varvatos (John)

Versace (Gianni)
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http://www.princessyachts.com
http://www.private-retreats.com
http://www.puiforcat.comintro.htm
http://www.pullmanorientexpress.com
http://www.purseblog.com
http://www.raymond-weil.com
http://www.relaischateauxcom
http://www.remy.com
http://www.eluxuryxp.com/
http://www.ritzcarlton.com

Site ndo disponivel
http://www.rochas.com
http://www.rodriguezgroup.com
http://www.rolex.com
http://www.rolls-royce.com
http://www.rolf-benz.de
http://www.rosenthal.de
http://www.ruinart.com
http://www.st-dupont.com
http://www.saab.com
http://www.shopsaad.com/
http://www.SacDeLuxe.com
http://www.sacks.com.br

Site ndo disponivel

http://www.no website
http://www.sartoriale.it
http://www.searay.com
http://www.shoewawa.com
http://www.silversea.com
http://www.SLH.com
http://www.Smython.com
http://www.monte-carlo.mc/lodging-monaco
http://www.stratocucine.it
http://www.strawberrynet.com
http://www.stylebubble.typepad.com
http://www.sunseeker.com
http://www.superexclusivo.com.br/
http://www.tagheuer.com
http://www.taillevent.com
http://www taittinger.com
http://www.tavernier.co.uk
http://www.tavuthenewgirlintown.blogspot.com
http://www.texier.fr
http://www.TheWatchAvenue.com
http://www tiffany.com
http://www.trussardi.com
http://www.ultramarineyachts.com
http://www.ulysse-nardin.com
http://www.no website
http://www.no website
http://www.valentino.it
http://www.vancleef-arpels.com/en/
http://www.johnvarvatos.com
http://www.versace.com



320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331

Veuve Clicquot Ponsardin
Vilmart Champagne
Vivre.com

Volvo

Waterford

Waterman

Williams Sonoma

Yves Delorme

Yves Saint Laurent Parfums
Yves Saint-Laurent
Zanetti

Zegna

Fonte: Autor
Nota: dados obtidos no Comité Colbert (2010), Seringhaus (2005b) e o livro Luxury Online (OKONKWO,

2010).
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http://www.veuve-clicquot.fr
http://www.no website
http://www.Vivre.com
http://www.volvocars.com
http://www.waterford-usa.com
http://www.waterman-pens.com
http://www.williams-sonoma.com
http://www.yvesdelorme.com
http://www.ysl-parfums.com
http://www.ysl.com
http://www.zaneti.com
http://www.zegna.com
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APENDICE D — Tabela de dados para analise de correlacdes entre as variaveis

Tabela 8 — Tabela de dados para criar correlacdes

O 0 9 N L B WD =
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Sites de empresas de luxo

1-Tempo de carregamento da pagina (1,44 Mps)

2-Page Rank

3-Traffic Rank Alexa - 3 meses

4-Quantidade de redes sociais

5-Quantidade de ferramentas dialogicas

http://www.asmallworld.net
http://www.abc-luxe.com/
http://www.abercrombiekent.com
http://www.villamedici.it/
http://www.adler.ch
http://www.airfrance.fr/
http://www.dunhill.com
http://www.aluxurytravelblog.com
http://www.andrewmarc.com
http://www.giorgioarmani.com
http://www.ashtoncigar.com
http://www.ASmallWorld.net
http://www.aubade.com
http://www.audemarspiguet.com
http://www.baccarat.com/intro.htm
http://www.baiayacht.it
http://www.balenciaga.com
http://www.bally.com
http://www.balmainwatches.ch
http://www.bang-olufsen.com

http://www.baume-et-mercier.com

LD 9 &~ i =~ A OO L1 O A AN BB ANV N R W

31.005
49.327
109.455
1.212.273
3.117.373
7.868
127.481
98.890
435.987
108.586
2.313.383
0

15.922
110.592
594.368
1.978.650
116.709
202.094
1.647.190
36.697
227.788

N O O © O = O W N O N WD NN OoO NN O O R~ o o
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

http://palaces.monaco-hotel.com/em/beach-hotel
http://www.bellatairediamonds.com
http://www.bentleymotors.com
http://www.berluti.com
http://www.bernardaud.fr
http://www.champagne.billecart.fr
http://www.billionare500.com
http://www.blancpain.ch
http://www.bmw.com
http://www.boffi.com
http://www.champagne-bollinger.fr
http://www.borsalino.it
http://www.boucheron.com
http://www.brandalley.com/
http://www.breguet.com
http://www.breitling.com
http://www.BrownsFashion.com
http://www.bugatti.de
http://www.bulgari.com
http://www.burberry.com
http://www.bussiere.fr
http://www.butterfield.com
http://www.cadillac.com
http://www.CafeMode.com
http://www.calvinklein.com
http://www.carandache.com
http://www.caribbeanway.com
http://www.carlton-international.com
http://www.parfumscaron.com
http://www.carrier.co.uk
http://www.cartier.com
http://www.celine.com
http://www.cerruti.com
http://www.cesare-paciotti.com
http://www.cessna.com
http://www.champagne-bollinger.fr
http://www.krug.com
http://www.perrier-jouet.com
http://www.veuve-clicquot.fr
http://www.chanel.com
http://www.charlesheidsieck.com
http://www.charvet.com
http://www.chateau-cheval-blanc.com

http://www.yquem.fr

0,16
0,03
0,13
0,01
0,02
0,01
0,01
0,02
0,26
0,02
0,02

0,1
0,04
0,01
0,12
0,01
0,04

0,1
0,03
0,07

0,13
0,34
0,06

0,1
0,02
0,11
0,09
0,01
0,06
0,12
0,01
0,05
0,02
0,32
0,02

0,08
0,14
0,03
0,06
0,01
0,02
0,15
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1.550.963
10.940.559
51.964
800.170
5.117.275
2.847.474
4.504.814
849.087
12.860
901.597
15.228.200
1.051.094
520.546
44.872
312.035
86.834
60.015
763.431
30.526
10.591

0

616.848
24.208

0

41.842
524.971
361.394
1.215.304
1.492.415
1.088.720
34.123
285.357
603.096
582.413
92.052
15.228.200
2.190.121
694.517
25.217.230
10.619
5.345.226
3.168.090
4.178.048
236.215
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11

15

14
15
12

12
14
17
10
12
15
13
20
13
12
15
15

13

12
12
13
13
15
13
12

15
13

12
12

o AN W O
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66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109

http://www.chateauversailles.fr/
http://www.lafite.com
http://www.chaumet.com
http://www.chivas.com
http://www.chloe.com
http://www.chopard.com
http://www.christensenyachts.com
http://www.dior.com
http://www.christian-liaigre.fr
http://www.christofle.com
http://www.chronoswiss.com
http://www.cigaretteracing.com
http://www.remy.com
http://www.habanos.com
http://www.colehaan.com
http://www.comedie-francaise.fr/
http://www.concord-watch.com
http://www.andbeyondafrica.com
http://www.coquelux.com.br
http://www.corneliani.com
http://www.crystalcruises.com
http://www.dporthaultparis.com
http://www.dalloyau.fr
http://www.danieljeanrichard.com
http://www.dassault.com
http://www.daum. fr
http://www.davidashton.co.uk
http://www.davidoff.com
http://www.degrisogono.com
http://www.delisle.fr
http://www.dolcegabbana.com
http://www.donnakaran.com
http://www.dooney.com
http://www.Dreamyachtblog.com
http://www.driade.com
http://www.dualit.com
http://www.ebel.com
http://www.editionsdeparfums.com
http://www.elegantresorts.co.uk
http://www.ellentracy.com
http://www.elysiants.com/
http://www.ercuis.fr
http://www.eres.fr/

http://www.escada.com

0,15
0,03
0,21
0,05
0,08

0,03
0,04
0,14
0,01
0,01
0,07
0,07
0,25
0,08
0,01

0,2
0,03
0,04

0,1

0,02
0,09
0,06
0,02
0,02
0,04
0,03
0,02
0,29
0,02
0,18
0,21
0,01
0,03
0,13
0,02
0,61

0,16
0,04
0,02
0,02
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136.128
568.598
443.365
218.442
130.435
157.624
3.549.446
24.216
3.600.875
609.767
1.298.514
1.741.460
58.098
402.780
34.309
376.839
1.428.160
158.398
57.074
1.239.648
162.083
4.615.009
1.145.783
1.792.404
19.965.740
168.724
14.100.786
506.058
669.801
647.812
20.639
56.685
45.526
2.651.828
971.461
529.663
469.202
1.413.801
510.453
3.353.422
937.399
21.184.189
1.279.511
390.651
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20

15
15

13

14
14
13
11

18
12
15
21

15
16
11

10
13
11

15
11
13
18
21
21
14
11
13
17
11
20
10

15
10
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110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

http://www.elcompanies.com
http://www.excellenceluxury.com
http://www.gien.com
http://www.faberge.com
http://www.Federicobuccellati.com
http://www.fendi.it
http://www.ferrari.com
http://www.gianfrancoferre.com
http://www.ferretti-yachts.com
http://www.flammarion.com
http://www.fope.com
http://www.fortnumandmason.com
http://www.franckmuller.com
http://www.furla.com
http://www.johngalliano.com
http://www.gavello.net
http://www.fourseasons.com
http://www.girardperregaux.com
http://www.givenchy.com
http://www.glamour.com.br
http://www.champagne-gosset.com
http://www.graffdiamonds.com
http://www.gucci.com
http://www.guerlain.com
http://www.gulfstream.com
http://www.HandBag.com
http://www.harrods.com
http://www.harrywiston.com
http://www.harveynichols.com
http://www.hediard.fr
http://www.hermes.com
http://www.crillon.com
http://www.montecarloresort.com
http://www.hotel-du-palais.com/

http://www.lebristolparis.com

http://www.palaces.monaco-hotel.com/em/hotel-hermitage

http://www.hotel-martinez.com
http://www.hotel-mirabeau.ch
http://www.plaza-athenee-paris.com
http://www.ritz.com
http://www.hugoboss.com
http://www.hysek.com
http://www.IconicChic.com

http://www.infinity.com

0,03
0,11
0,02
0,03

0,35
0,02

0,25
0,09
0,01
0,58
0,09
0,06
0,01
0,02
0,13
0,05
0,02
0,23
0,02

0,11
0,02
0,17

0,4
0,21
0,09
0,24
0,23
0,06
0,03
0,33
0,09
0,26
0,16
0,12
0,12
0,23
0,05
0,12
0,02
0,27
0,03
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342.947
2.499.215
1.796.348
2.647.109

0
1.771.302
12.911

583.853

865.196

485.361
1.064.991

109.424
5.150.021

142.040

526.042
9.555.205

11.684
523.063
126.082

89.813

2.428.415
608.001
7.811

14.046
109.316

39.442

21.448
119.421

55.157

89.541

17.242

613.440

215.240
1.531.570

849.177
1.550.963
1.724.070

342.329

423.759
1.255.486

11.802
3.321.734
6.463.390

868.945
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13
15
14
12

12
20

17
15
10
16

15
10

15
11
11
21
10
10
15

17
20
20
11
23
19
10
15
16
11
15
14
23

32

22

11
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154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197

http://www.iwc.com
http://www.tods.com
http://www.champagnejacqueson.com
http://www.jaeger-lecoultre.ch
http://www.jaguar.com
http://www.jeanpatou.com
http://www.lanvin.com
http://www.jpgaultier.fr
http://www.johnlobb.com
http://www.jny.com
http://www.judithjack.com
http://www.jumeirah.com
http://www karllagerfeld.com
http://www.demeure-historique.org/
http://www.lamaisonduchocolat.com/fr/
http://www.monnaiedeparis.fr/
http://www.paris-sorbonne.fr/
http://www.lacoste.com
http://www.christian-lacroix.fr
http://www.alange-soehne.com
http://www.lamborghini.com
http://www.lancome.com
http://www.lansonpf.com
http://www.laperla.com
http://www.laurent-perrier.fr
http://www.meuricehotel.com
http://www.lhm.com
http://www.learjet.com
http://www.ledererdeparis.com
http://www.leica.com
http://www.lenotre.fr
http://www.leonard-paris.com
http://www.lexus.com
http://www.linksoflondon.com
http://www.longchamp.com
http://www.lorenzbaumer.com/
http://www.lorenzobanfi.com
http://www.lotuscars.com
http://www.feraud.com
http://www.champagne-roederer.com
http://www.louisvuitton.com
http://www.lucienpellat-finet.com
http://www.luxe.tv

http://www.Luxe-Mag.com

0,1
0,03
0,02
0,03
0,06
0,02
0,01

0,02
0,14
0,14

0,3
0,01
1,23
0,02
0,36
0,09
0,06
0,03
0,08

0,46
0,01

0,1
0,02
0,23
0,03
0,06
0,04
0,03
0,06
0,02
0,27
0,19
0,03
0,01
0,02
0,16
0,02
0,02
0,09
0,03
0,01
0,03
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115.532
129.126
7.078.668
0

33.068

0

169.843
10.034.230
566.457
64.552

0

38.633
570.523
3.705.369
345.101
388.854
155.281
19.278
752.513
224.201
70.351
33.302
14.099.725
77.531
1.558.901
26.910.921
579.497
881.591
21.065.296
344.860
418.356
9.683.149
15.817
56.614
42.610
4.831.193
6.247.153
102.617
1.324.729
861.142
5.643
2.471.020
1.302.971
5.563.824
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13
13

15
11
10
15

13
17

31

12
18
14
14
12

13

22
12
14

26

10

10

18
21
17
10

25
11
13
14
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198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241

http://www.luxist.com
http://www.luxure-briefing.com
http://www.LuxureCulture.com
http://www.luxurymortgage.com
http://www.luxuryretreats.com
http://www.lvmh.com
http://www.manufacturedesevres.fr/
http://www.marbellaclub.com
http://www.martell.com
http://www.maserati.com
http://www.mauricelacroix.com
http://www.mclarencars.com
http://www.mellerio.fr
http://www.mercedez-benz.com
http://www.missoni.com
http://www.moet.com
http://www.montblanc.com
http://www.moschino.it
http://www.mouawad.com
http://www.mumm.com
http://www.louvre.fr/
http://www.nautors-swan.com
http://www.net-a-porter.com/
http://www.newyorkpalace.com
http://www.omegawaches.com
http://www.operadeparis.fr
http://www.radiofrance.fr
http://www.orient-express.com
http://www.oscardelarenta.com
http://www.oustaudebaumaniere.com

http://www.oystermarine.com

http://www.champagne-pierre-paillard. fr

http://www.palzileri.it
http://www.palmerjohnson.com
http://www.parmigiani.ch
http://www.patek.com
http://www.paulshark.it
http://www.paulsmith.co.uk
http://www.piaget.com
http://www.piaggioaero.com
http://www.balmain.com
http://www.pierrefrey.com
http://www.pierrehardy.com/

http://www.pierreherme.com/

0,38
0,13
0,02
0,05
0,31
0,07
0,05
0,05
0,11
0,23
0,01

0,1
0,03
0,31
0,02
0,04
0,15
0,03
0,02
0,01
0,19
0,12
0,16
0,24
0,06
0,24
0,49
0,28
0,18
0,05
0,08
0,04
0,05
0,06
0,02
0,01
0,05
0,08
0,08
0,03
0,06
0,06
0,03
0,03
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6.988
1.660.296
331.698
4.569.436
100.814
117.106
31.170
1.834.402
952.967
69.909
406.600
0
3.216.187
13.984
511.979
165.809
43.355
431.718
523.829
710.130
50.085

0

3.017
328.729
27.306
9.182
10.646
48.677
208.948
3.404.378
1.050.675
13.607.136
427.288
1.734.348
863.112
146.272
644.302
31.880
231.355
1.578.813
359.278
1.285.788
1.218.836
256.933
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16
17
16
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18
10
11
14
15
14
17

14
16
12
16
13
12
11
12
12
22
26
17
16
21

17

14

12
10
11
10
16
17
11
12
17
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242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285

http://www.piper-heidsieck.com
http://www.poggenpohl.de
http://www.polroger.com/english
http://www.polo.com
http://www.pommery.com
http://www.porsche.com
http://www.poteletchabot.com
http://www.prada.com
http://www.princessyachts.com
http://www.puiforcat.com
http://www.purseblog.com
http://www.raymond-weil.com
http://www.relaischateauxcom
http://www.eluxuryxp.com/
http://www.ritzcarlton.com
http://www.rochas.com
http://www.rodriguezgroup.com
http://www.rolex.com
http://www.rolls-royce.com
http://www.rolf-benz.de
http://www.rosenthal.de
http://www.ruinart.com
http://www.st-dupont.com
http://www.saab.com
http://www.shopsaad.com/
http://www.momLuxe.com
http://www.sacks.com.br
http://www.sartoriale.it
http://www.searay.com
http://www.shoewawa.com
http://www.silversea.com
http://www.SLH.com
http://www.smythson.com
http://www.stratocucine.it
http://www.strawberrynet.com
http://www.stylebubble.com
http://www.sunseeker.com
http://www.superexclusivo.com.br/
http://www.tagheuer.com
http://www.taillevent.com
http://www.taittinger.com
http://www.tavernier.co.uk
http://www.texier.fr

http://www.TheWatchAvenue.com
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0,01
0,25
0,17
0,15
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0,02
0,02
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0,07
0,16
0,33
0,05
0,24
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0,41
0,01
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0,03
0,05
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15.146
85.365
385.792
272.259
1.119.461
329.458
90.153
8.533.319
0
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12
16
19
11
24
18
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23
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25
11

10
24
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http://www.tiffany.com
http://www.trussardi.com
http://www.ultramarineyachts.com
http://www.ulysse-nardin.com
http://www.vacheron-constantin.com
http://www.valentino.it
http://www.vancleef-arpels.com/en/
http://www.johnvarvatos.com
http://www.versace.com
http://www.veuve-clicquot.com
http://www.champagnevilmart.com
http://www.Vivre.com
http://www.volvocars.com
http://www.waterford.co.uk
http://www.waterman.com
http://www.williams-sonoma.com
http://www.yvesdelorme.com
http://www.ysl-parfums.com
http://www.ysl.com
http://www.zaneti.com

http://www.zegna.com

http://www.eluxury.com.br
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ANEXO A - Codificador original (BERHOW, 2006)



ANEXO A - Codificador original (BERHOW, 2006)

Coding sheet

1 Code name (check one):

Bugs
Jon

2. Name of college

Corbin
Susan

3. Undergraduate enrollment

4. Homepage web address

Prospective student web address

5. Date and time evaluated (try about the same time each day)

Section 1:

6. Opportunity for use response:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

7. Opportunity for voting:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

8. Links for contacting admissions counselors directly:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

9. Sign up for an appointment or tour:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

10. Online chats:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

11. Instant message with a counselor/student rep:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)
Section 2:

12. History about:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

13. Online application (circle one):
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

14. Maps/directions:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

15. Virtual tours:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

16. Visit information:
On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

17. Streaming video:
On homepage Yes (1)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)
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On prospective student page Yes (1)  No(0)
18. Steaming audio:

On homepage Yes (1) No(0)
On prospective student page Yes (1) No(0)
19. Pictures of campus (including buildings and/or people):
On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1) No(0)
20. Portal technology (sign-in for personalized information):
On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
21. FAQs:

On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
22. Contact info:

On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
23. List of majors/minors/programs:

On homepage Yes (1) No(0)
On prospective student page Yes (1) No(0)
24, List of clubs and activities:

On homepage Yes (1) No (0)
On prospective student page Yes (1) No(0)
25. Financial aid information:

On homepage Yes (1) No (0)
On prospective student page Yes (1) No(0)
26. Cost information:

On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1)  No(0)
27. Housing information:

On homepage Yes (1)  No(0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
Section 3:

28. Explicit statement invites visitors to return:

On homepage Yes (1)  No (0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
29. Calendar of events:

On homepage Yes (1)  No(0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
30. RSS feeds

On homepage Yes (1) No(0)
On prospective student page Yes (1)  No (0)
31. Info that be request by mail/email:

On homepage Yes (1) No(0)
On prospective student page Yes (1) No(0)

32. Blogs:



On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

33. Podcasts:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)
Section 4

34. Self-explanatory image maps:

On homepage Yes (1)
35. Site map or site index:

On homepage Yes (1)
36. Page load time:

On homepage

37. Link to admissions information:

On homepage Yes (1)
38. Search option:

On homepage Yes (1)
39. Links organized by audience:

On homepage Yes (1)
On prospective student page Yes (1)

40. Logo or organization:
On homepage Yes (1)

41. Breadcrumbs:
On prospective student page Yes (1)

No (0)
No (0)

No (0)
No (0)

No (0)

No (0)

No (0)

No (0)

No (0)
No (0)

No (0)

No (0)
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ANEXO B - Instrucdes originais do codificador (BERHOW, 2006)



160
ANEXO B - Instrucdes originais do codificador (BERHOW, 2006)
Coding sheet

The form provided will have the name of the university and it’s Web address.

Then follow the following instructions.

1. Indicate which coder you are.

2 Write in name of school.

3 Leave blank.

4. Write in URL provided and captured screen shots of each page.

5 Record date and time. Write down the date (month and day) and time according your

computer’s clock.

Questions 6-42: Fill out coding sheet

You will now begin the main part of the coding. Proceed through the coding sheet circling
“yes” or “no” as it applies. For the most part, you are looking for information on the page
(either in the form text, images, or links) that fit the question.

If you are unsure if a link leads to a certain piece of information (say the school has labeled a
link to check, but remember the only two pages being coded are the Homepage and
Prospective Student Pages, the two pages you printed out.

Here are some tips to help you interpret the websites for the individual items.

Section 1

6. Opportunity for use response: Look for links or headings that say “tell us what you think”,

9% ¢C

“fill out a survey”, “take a survey”, or similar. If observed, mark “yes”.

7. Opportunity for voting: Look for links or headings that say “vote for you...” or use the

word “pool”. If observed, mark “yes”.

8. Links for contacting admissions counselors directly: Look for links called “contact and

admission counselor” or “email your admissions representative”. This is not the same as
“contact us”. If observed, mark “yes”.

9. Sign up for an appointment or tour: Look for links or headings that say “sign up for a

tour”, or “schedule your visit online”. If observed, mark “yes”.
10. Online chats: Look for links that say “chat with...” or similar. If observed, mark “yes”.

11. Instant message with a counselor/student rep: Look for words like “instant message”,

“IM”, “talk in real time”, “text message”, etc. If observed, mark “yes”.
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Section 2: Usefulness of information
12. History about: This will be links that are labeled something like “About SCHOOL
NAME”, “History”, or “Facts” or “traditions”. If observed, mark “yes”.

13. Online application (circle one): Sometimes labeled “apply”. If observed, mark “yes”.

14. Maps/directions: Mark “yes” if there is a link to a map, but nothing indicates that it is

b3

dynamic or interactive. Look for words like “campus map”, “map”, or “directions to campus”.
15. Virtual tours: Look for labels like “online tour”, “virtual tour”, or “virtual campus visit”.
If observed, mark “yes”.

16. Visit information: Look for labels like “visit SCHOOL NAME”, “Visit campus”, “campus

tours”. If observed, mark “yes”.

29 (13 99 (13

17. Streaming video: Look for labels like “watch a video”, “video clip”, “see a movie”. If

observed, mark “yes”.
18. Steaming audio: Look for labels “listen to a lecture”, “listen to the campus radio station”,
“hear the fight song”, or any label that implies listening to something. If observed, mark

33 2

yes”.

19. Pictures of campus (including buildings and/or people): Do you see pictures of campus

buildings, dorm rooms, classroom settings, etc? Pictures of students? If so, mark “yes”.

20. Portal technology (sign-in for personalized information): Are there any areas where you

can sign in or log in? These are sometimes called “My Account”, “My SCHOOL NAME”
(i.e. My K-State) or other names that indicate you will get some personalized information. If
you encounter this, mark “yes”.

21. FAQs: Is there a link of frequently asked questions (FAQs), Q&A’s, or common
questions? If so, mark “yes”.

22. Contact info: Is there a link that says “Contact information” or “contact us” or is there an
address or a phone number listed on the page? If so, mark “yes”.

23. List of majors/minors/programs: Is there a link to “majors”, “minors” or “academic

programs”? If so, mark “yes”. Note: Links labeled “academics” or link that refer to “schools”
or “colleges” do not count.

24. List of clubs and activities: Is there a list of clubs organizations or a link to athletic

activities available? If so, mark “yes”.

25. Financial aid information: Is there a link to financial aid information? This could also be

called “playing for college”. If so, mark “yes”.
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26. Cost information: Are price listed or estimated for costs like tuition, fees, housing, books
etc? If so, mark “yes”.

27. Housing information: Is there a link that is about housing? May also be called “living on

9 LEINA3

campus”, “campus living”, “residence life”, or “residence halls”. If so, mark “yes”.

28. Admission criteria: s there a link that is about admission requirements? So, mark “yes”.

Section 3:

29. Explicit statement invites visitors to return: Look for statements like, “Thank you for your

visiting our site, please visit us again”. If observed, mark “yes”.

30. Calendar of events: Look or headings that say, “calendar”, “schedule”, “events”, or

“upcoming events”. If observed, mark “yes”.

31. RSS feeds: Look for items marked “RSS” or “subscribe to RSS feed”. If observed, mark

33 2

yes”.

EEENT3

32. Info that be request by mail/email: Look for links that say, “request information”, “request

a brochure”, or “get on the mailing list”. If observed, mark “yes”.

33. Blogs: Look for links or headings with the words “blog”, “Weblog”, “online diary”, Web
journal”, or similar. If observed, mark “yes”.

34. Podcasts: This item is only referred to a Podcast. Of you do not see this word, it is not

present.

Section 4

35. Are there self-explanatory image maps? For these two questions, turn the images off

through your browser. Here’s how to do it.

6. Go to your “Tools” pull down menu in your browser.

7. Select the “Internet options” window.

8. Click on the “Advanced” tab and scroll down to “Multimedia”
9. Unclick/unselect the option “show pictures”

10.  Hitapply
The Web page should now have not images, only links and words. If it looks the same, hit
refresh. Are the main links still there? If so, mark “yes”.

LRI

36. Site map or site index: Is there a link that says “site map”, “site index”, or “A to Z

listing”? If so, mark “yes”.

37. Page load  time: To determine page load time, go to

Http://www.websiteoptimization.com/services/analyze/. Record the time for 56K modem.
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LRI

38. Link to admissions information: This area is typically labeled “apply”, “admissions”,

“prospective students”, or “future students”. This is also the page you printed out earlier. If
observed, mark “yes”.
39. Search option: Is there a search box or link to search? If so, mark “yes”.

40. Links organized by audience: Are there links named by who you are, like Future Students,

Students, Faculty, and Staff Alumni? If so, mark “yes”.

41. Logo or organization: Is the logo of the organization is present, mark the coding sheet

[13 2

yes”.
42. Breadcrumbs: Breadcrumbs are a trail of links, usually at the top of the page, that tell you
where you are in a site’s hierarchy of information. Here is an example from the K-State

Website. If observed, mark “yes”.



