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RESUMO

O mercado evoluiu e com ele a exigéncia por novas estratégias de marketing trouxeram novos caminhos
para se atingir a lealdade dos clientes. Andrade (2013) descreve que os consumidores atuais interagem mais
no processo de compra, escolhendo pelos beneficios mas também pela experiéncia que lhe oferecera.
Surge, assim, o marketing experiencial, que por meio das experiéncias permite maior reconhecimento dos
clientes e consequente lealdade. E definida entdo a questio-problema: Como reter clientes de um SaaS
(software-as-a-service) a partir de estratégias do marketing experiencial focado na experiéncia do
usuario? E para responde-la, o presente estudo detalhou a experiéncia dos usuarios de um software de
marketing de contetido a partir de avaliagdes de usabilidade seguindo conceitos de user experience e
usabilidade. Identificou-se o perfil do usuario do software em questdio como empreendedores e
profissionais de marketing, bem como redatores e editores jornalistas, sendo que 60% da amostra ja
trabalha com marketing de conteido ha mais de um ano. Expds-se padroes de comportamento dos usuarios
tendo como maior resultado a baixa usabilidade do sistema. Com base nos resultados, foi possivel sugerir
melhorias para a experiéncia do usuario focando nos principios de usabilidade, e também analisar tal
experiéncia segundo estratégias de marketing experiencial como estratégias ligadas ao marketing sensorial
e de sentimentos, ao oferecer layouts intuitivos e coloridos que despertem sentimentos agradaveis e
descontraidos. Cada sugestdo visa a retengdo de clientes e para que garanta ainda mais sua lealdade foi
sugerido que a empresa trabalhasse com a “cocriagdo” tendo a participagdo constante do usuario, fazendo
com o que suas expectativas sejam supridas pelo que lhe ¢ oferecido, garantindo sua satisfagdo e

consequente lealdade.

Palavras-chave: marketing experiencial, software-as-a-service, user experience, usabilidade.



ABSTRACT

The market has evolved and the demand for new marketing strategies brought new ways to achieve
customer loyalty. Andrade (2013) describes that today's consumers interact more in the buying process,
choosing the benefits but also the experience that will be offered. Thus arose the experiential marketing,
which through the experiences allows a greater recognition from customers and consequent loyalty. It is
then defined the question-problem: How to retain customers of a SaaS (software-as-a-service) from the
experiential marketing strategies focused on the user experience? And to answer it, this study detailed the
user experience of a content marketing software, from usability evaluations, following concepts of user
experience and usability. Identified the software's user profile in question as entrepreneurs and marketers as
well as writers and journalists editors, 60% of the sample has been working with content marketing for over
a year. Exposed to user behavior patterns having as its greatest result the low system usability. Based on the
results, it was possible to suggest improvements to the user experience focusing on usability principles, and
analyze such an experience according to experiential marketing strategies, as strategies linked to sensory
and feelings marketing, by offering intuitive and colorful layouts that awakes pleasant and relaxed feelings.
Each suggestion is aimed at customer retention and to further ensure their loyalty was suggested that the
company worked with the "co-creation" with the constant participation of the user, causing the expectations

to be met by what is offered, guaranteeing satisfaction and consequent loyalty.

Keywords: experimental marketing, software-as-a-service, user experience, usability.
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1 INTRODUCAO

Desde seus primeiros indicios no inicio do século XX, descrito por Grewal e Levy
(2012), o marketing vem transformando a relagdo entre consumidores e organizagdes e
moldando-se as mudangas e acontecimentos globais. Segundo os mesmos autores, o produto
j& ndo se vende por si s6 — como em sua origem — hoje é necessario conhecer o mercado em
que estd inserido e o comportamento de compra de seus consumidores para que propicie o

desenvolvimento de estratégias de marketing cabiveis ao contexto.

Na primeira era do marketing, segundo Soares (2013), eram valorizados os atributos,
caracteristicas e qualidade dos produtos. J4 em seu segundo estagio, a valoriza¢do estava na
marca e em fixa-la na mente dos consumidores. Em seu terceiro momento, o marketing foca
seus esforcos em um marketing que envolva a experiéncia do consumo, buscando conquistar a
lealdade do consumidor, no qual reflete um relacionamento mais duradouro e continuo,

beneficiando ambos (empresa e consumidor).

E nesta visio que o marketing experiencial e o marketing de servicos estdo
envolvidos, concentrando-se sobretudo em tal lealdade. Andrade (2013) descreve que os
consumidores atuais interagem mais no processo de compra, buscam por maiores informagdes
e analisam suas alternativas de compra, escolhendo pelos beneficios mas também pela

experiéncia que lhe oferecera.

Ao trazer o marketing de servigos como campo para aplicar o marketing experiencial,
ou seja, promover experiéncias inigualaveis, Bitner, Gremler e Zeithaml (2014) afirmam que
a natureza atual dos servicos se transformou. Num ambiente desenvolvido, a tecnologia ¢ a
responsavel pelo fornecimento do servico, excluindo a participagdo de pessoas.

E a tecnologia possui um importante papel aliado as experiéncias ja que proporcionam
empoderamento aos clientes:

Ela permite que eles se envolvam mais na cocriagdo dos servigos e agreguem mais
valor a sua experiéncia com o servigo. [...] Essas tecnologias se proliferam a medida
que as companhias se ddo conta da possibilidade de concretizar a economia de
recursos € o aumento da eficiéncia, nas vendas, na satisfagdo do cliente e nas
vantagens competitivas. (BITNER; GREMLER; ZEITHAML, 2014, p.43)

Para Bitner, Gremler e Zeithaml (2014), conceitos, ferramentas e estratégias de
marketing e gestdo de servigcos possuem aplicagdes na internet ¢ no mercado de e-business,

transformando a forma como as pessoas fazem negocios e disponibilizam produtos.

E entdo apresentado o conceito de SaaS, um Software-as-a-Service, ou seja, um

software comercializado como um servigo, no qual ¢ faturada uma mensalidade ao usudrio
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que o utiliza pelo periodo que contratar. Esse tipo de plataforma fornece ao usudrio ndo
apenas um servico especifico, mas proporciona-lhe uma experiéncia diferente se comparado a

um software licenciado.

Ao oferecer esse tipo de servigo, inimeros sdo os recursos para retencdo de um
cliente. O principal deles est4 relacionado com a sua usabilidade e com a experiéncia vivida
pelo usuario. Usabilidade ¢ entendida por Preece, Rogers e Sharp (2005) como um produto
que seja facil de usar. J4 User Experience (experiéncia do usudrio), segundo Hassenzahl
(2010), propde-se a criar uma experiéncia significativa por intermédio de um dispositivo ou
software. Albert e Tullis (2013) unem os dois conceitos afirmando que User Experience (e,
consequentemente, usabilidade) sdo produtos que sejam faceis de usar, eficientes e atraentes.

Como estudo de caso para este trabalho, optou-se como modelo a empresa
Contentools para atingimento dos objetivos abaixo propostos. Esta ¢ uma empresa de
marketing de conteudo' fundada e sediada na cidade de Floriandpolis/SC — Brasil, com filial
em Sdo Francisco, na Califérnia (Estados Unidos). Com trés anos de existéncia e constante
crescimento, a Start-up’ ja participou — e até hoje participa - de programas de aceleragdo tanto

no Brasil quanto no exterior.

Buscando um maior diferencial competitivo, atualmente a empresa estd em um
processo de reposicionamento de mercado e produto: estd migrando seu core business de uma
plataforma versdo 2 com prestacdo de servico diretamente interligada para uma plataforma
totalmente SaaS — Software as a service.

A organizagdo em questdo tem como principal objetivo até o fim de 2015, “ganhar o
ticket de ouro” (Win the Golden Ticket) — termo definido pela propria empresa, tendo em vista
metas de 50% do seu capital humano focado no publico estadunidense, 30 clientes dos
Estados Unidos com o perfil de mercado correto, R$575.000,00 de Faturamento Global e 40%
de NPS (Net Promotion Score) da plataforma SaaS, e para alcangar, ¢ preciso pensar na

escalabilidade do produto tendo como principio a retencao de clientes.

E, a partir deste ambiente contextualizado que se levanta a seguinte questdo no qual é
base para o desenvolvimento deste trabalho: Como reter clientes de um SaaS (software-as-a-

service) a partir de estratégias do marketing experiencial focado na experiéncia do usuario?

' Marketing de contetdo: Segundo a empresa Contentools é “qualquer forma de marketing que envolva a criagio e compartilhamento de
conteudo para adquirir e educar clientes”.

? Start-up: empresas de pequeno porte que buscam inovagio em qualquer 4rea de atividade a partir de um modelo de negécio repetivel e
escalavel. (GITAHY, 2010)
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1.1 OBJETIVOS

Para responder ao problema de pesquisa apresentado, definem-se o objetivo geral e
objetivos especificos deste estudo. O objetivo geral determina-se como: sugerir estratégias de
marketing experiencial em um SaaS (software-as-a-service) visando ao aperfeigoamento da

experiéncia do usuario como forma de reté-lo.

A partir do objetivo de pesquisa tragado, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

a) Identificar o consumidor/usuario do software em questao;
b) Descobrir padrdes de comportamento do consumidor/usuario a partir de
avaliagdes de usabilidade de um SaaS;
c¢) Propor melhorias para a experiéncia do usudrio com base nos principios de
usabilidade;
d) Analisar a experiéncia do wusudrio segundo estratégias do marketing

experiencial visando a retencao de clientes.

1.2 JUSTIFICATIVA

Um estudo, como este presente, ¢ justificado, segundo Almeida (2014) pela sua

importancia, originalidade, oportunidade e viabilidade.

Sendo assim, esta pesquisa ¢ relevante para o campo de marketing experiencial e
marketing de servigos por atrelar conceitos dos mesmos a conceitos de user experience e
usabilidade, objetivando a melhor experiéncia para o usuério na utilizacdo de um software-as-
a-service como forma de retengdo de clientes.

Segundo dados’ da empresa, de 35 clientes atuantes na nova versdo da plataforma, seis
cancelaram seus planos por motivos de bugs e problemas de UX e usabilidade. Outros quatro
cancelaram por ndo ver valor na plataforma (ndo dispondo de funcionalidades necessarias a
eles ou ainda por ndo ver relagdo na sua produtividade). Do total, cerca de 20 ja relataram
algum problema de usabilidade e UX ou ainda simplesmente apresentaram dificuldades no
uso. A pesquisa desenvolvida ¢ de suma importancia para coletar tais impasses € propor

melhorias para que seja possivel o atingimento das metas da empresa citadas.

3 Dados extraidos em 08 de novembro de 2015 a partir do CRM da empresa.
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No quesito oportunidade, a tematica trabalhada ¢ atual e o periodo adequado a
realidade da Start-up que j& apresenta indicios da necessidade deste estudo, como descrito
acima. Sendo oportuno também para estudos de marketing, j4 que a relacdo deste com a

internet ainda ¢ pouco explorada na literatura.

Até a conclusdo deste estudo ndo foram identificados trabalhos semelhantes devido a
limitagdo de acesso as bases de dados utilizadas, sendo este, a principio, original. Ja a
viabilidade deste trabalho ¢ pertinente levando-se em considera¢do as variaveis utilizadas
como acesso a material de estudo, disponiveis em artigos e livros nas areas de marketing
experiencial, marketing de servicos, retencdo de clientes, user experience e usabilidade, bem
como as avaliacdes (e as pessoas participantes) ¢ a empresa fornecedora - empresa

especializada em marketing de conteudo que comercializa uma plataforma SaasS.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Nos capitulos a seguir serdo apresentados os fundamentos tedricos que orientaram este
trabalho, como a origem e abordagens do marketing tradicional até seu momento atual, assim
como, teorias do marketing experiencial, marketing de servigos e a relacdo dos dois com a
reten¢do de clientes. No ultimo tépico da fundamentacdo tedrica foi feito um levantamento de
conceitos primordiais de usabilidade e user experience, bem como técnicas de avaliagdo

desses quesitos.

A metodologia do presente estudo foi definida a partir da caracterizagdo do estudo,
com a populacdo referente a pesquisa e os procedimentos de coleta e analise de dados. O
desenvolvimento se deu pelo estabelecimento de requisitos determinando limites para
execucdo da pesquisa, seguido pela transcricdo de dados nas suas etapas exploratérias e
descritivas bem como sua posterior andlise, relacionando a fundamentacdo anteriormente
apresentada com os resultados encontrados, tendo como foco a avaliagdo de usabilidade e
seus principios bem como um desdobramento dos conceitos de marketing experiencial com os

resultados obtidos.

As consideragdes finais foram construidas com base na pesquisa € no que foi
constatado como a situacdo atual do software em questdo e oportunidades de melhoria do

mesmo objetivando a retencdo de clientes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Uma introducdo ao marketing tradicional e seus fundamentos é essencial para o
entendimento de sua evolugdo e como influencia o marketing experiencial. De mesmo modo,
compreender o processo do marketing experiencial, do marketing de servicos (relacionando
ambos a reten¢do de clientes), bem como defini¢do de SaaS e assimilando-os a conceitos de
User Experience e Usabilidade traz embasamentos precisos para a execugdo do presente

trabalho.

2.1 ABORDAGENS DO MARKETING TRADICIONAL

O marketing estudado nos dias atuais ndo nasceu repentinamente, tampouco
permanece estatico. Estd sempre em evolucdo e para compreensdo das suas abordagens e

tendéncias, ¢ imprescindivel um repasse por seu histdrico.
2.1.1 Surgimento do marketing tradicional

Segundo Grewal e Levy (2012), a origem do marketing deu-se orientado a producao,
no inicio do século XX, quando acreditava-se que um produto considerado bom venderia por
si s6. As fabricas focavam em inovar seus produtos e esqueciam-se da satisfacdo das
necessidades dos clientes. As lojas de varejo eram vistas como “depositos” até que o
consumidor efetuasse a compra. Ja no periodo orientado as vendas, ainda de acordo com os
autores, nas décadas de 1920 a 1950, a Grande Depressdao e a Segunda Guerra Mundial
transformaram o mercado de modo que os consumidores reduzissem seu consumo ou ainda
focassem na producdo dos proprios produtos, impactando diretamente na oferta versus
demanda — no qual a demanda estava muito aquém da oferta — fazendo com que as
empresas/fabricas se voltassem as vendas para tentar dirimir a producdo excedente. Os

esforcos voltaram-se entdo para a propaganda.

Os mesmos autores ressaltam o periodo pds-guerra, considerado o periodo de
orientacdo ao mercado, com os fabricantes voltando seus produtos para o consumo. No
momento em que os consumidores comecaram a ter poder de escolha entre as opgdes
oferecidas, foram tomando decisdes de compra, baseadas em elementos como qualidade,
preco e conveniéncia. As empresas focaram em desejos e necessidades do seu publico-alvo
antes mesmo de criarem, produzirem e comercializarem seus produtos. Surge, assim, o

marketing.
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Ambientando aos dias atuais, Grewal e Levy (2012) afirmam que o marketing esta
hoje no periodo denominado marketing baseado em valor. “A maioria das empresas bem-
sucedidas de hoje ¢ orientada para o mercado. Isso significa que elas, via de regra,
transcenderam a orientagdo da producdo e passaram a tentar descobrir como satisfazer os
desejos e necessidades dos clientes.” (GREWAL; LEVY, 2012, p.12). Contudo, além de
atender a esses desejos e necessidades, as empresas perceberam que era preciso agregar valor
ao produto, mais do que seus concorrentes entregavam. Valor, aqui mencionado, refere-se a
linha ténue entre o que o consumidor da e o que ele adquire, o tradicional custo versus

beneficio.

Um método de “agregar valor” interessante ¢ o de cocriacdo de valor. Para Grewal e
Levy (2012), ¢ dar liberdade ao consumidor para colaborar na criagdo de bens e servigos. Esse
respaldo do cliente torna a interacdo empresa-cliente muito maior e mais efetiva. Além de a
empresa conhecer mais as necessidades e desejos de seus clientes e desenvolver produtos que
de fato os supram, o consumidor torna-se mais proximo da empresa, construindo um

relacionamento de empatia e afinidade.

E neste cendrio, o papel do marketing ¢ importante para agregar valor ao produto,
desenvolvendo uma variedade de ofertas, inclusive bens, servicos e ideias. (GREWAL e
LEVY, 2012). Ainda segundo os autores, as fungdes do mix de marketing, em termos comuns
conhecido como quatro P’s, estdo intimamente relacionados a geracdo de valor, sdo elas: o
produto determina como criar valor; o pre¢o possui a fungdo de capturar valor; a praca agrega
na distribuicdo de valor; e por ultimo a promocdo que seria a forma de comunicar a proposta

de valor.

Concomitantemente, Kotler (2009, p.3) afirma que “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Uma das mais sucintas
defini¢cdes de marketing de Kotler (2009, p.3) ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”.” Ou
seja:

Transformar uma necessidade particular ou social em uma oportunidade lucrativa de
negocios. [...] Vemos, portanto, a administracdo de marketing como a arte e a
ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da

criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente. (KOTLER,
2009, p.3).

Para completar, Schmitt (2002, p.28) descreve o marketing tradicional ao identificar a
“natureza do produto, comportamento do consumidor e a atividade competitiva do mercado”.

O autor também apresenta quatro caracteristicas basicas do marketing tradicional: (i) possui o
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foco nos atributos funcionais e nos beneficios do produto; (ii) a categoria de produto e a
concorréncia sdo definidas de forma restrita; (iii) os clientes sdo vistos como tomadores de
decisdo racionais; (iv) a metodologia e as ferramentas do marketing tradicional sdo analiticas,

quantitativas e verbais.

Schmitt (2002) expde que a primeira caracteristica (i) ¢ a principal entre as quatro,
sendo as demais consequéncias da primeira. Para esta explica que os profissionais de
marketing tradicional acreditam que os consumidores consideram as caracteristicas funcionais
do produto pelo seu grau de importancia e selecionam aquele que possui maior utilidade —
definida como a soma das caracteristicas ponderadas. Toda caracteristica considerada ndo
funcional, ¢ tida como efeito “imagem” ou “marca”, ou seja, considerando esta “irrelevante”
ou “sem significado”. J& os beneficios sdo vistos como uma consequéncia destas
caracteristicas funcionais, em outras palavras, sdo as caracteristicas de desempenho

procuradas pelos consumidores.

Para esclarecer a segunda caracteristica basica (ii), o autor provoca ao exemplificar
que no marketing tradicional, o Mc Donald’s é concorrente do Burguer King ¢ da Wendy'’s
(todos redes de fast food de hamburguers) — ndo concorrendo com Pizza Hut ou Starbucks
(fast food de pizza e cafeteria, respectivamente): “a concorréncia ocorre principalmente entre

tipos de produto definidos de forma restrita.” (SCHMITT, 2002, p.31).

A terceira caracteristica (iii), ¢ explicada por Engels, Blackwell e Miniard (apud
SCHMITT, 2002, p.31) como: “a solu¢do de um problema ¢ a a¢do pensada e racional que
visa a satisfacdo da necessidade”, sendo o processo de decisdo feito em uma sequéncia ldgica
de etapas, partindo do reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliagdo das
alternativas e por ultimo compra e consumo (nesta etapa, durante o consumo, o consumidor

decreta sua satisfacdo com o produto, comparando o desempenho esperado com o real).

Complementando esta terceira, o autor aborda a quarta caracteristica (iv) do marketing
tradicional explicando brevemente modelos de regressdo, modelos de posicionamento e
andlise conjunta, permitindo gerar insights por meio deles. Sobre esta caracteristica, o autor
afirma que a questdo ndo estd em censurar as técnicas isoladas de pesquisa, mas em rever o

proposito e a fungdo de uma pesquisa.

Apesar de apresentar inumeras criticas ao marketing tradicional, - como este estar
sempre estruturado a partir de fatos, dados e aspectos praticos, sendo uma visdo racional e

analitica dos consumidores, produtos e concorréncia e ndo considerando o embasamento
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psicolégico dos consumidores e suas reagdes sobre os produtos — Schmitt (2002) afirma que
esta pratica de marketing tem qualidades que devem ser mantidas, pois em muitos casos ¢
utilizada para tomar boas decisdes de marketing e ainda fazem parte da estratégia de negdcio
das empresas a nivel administrativo-estratégico. O marketing tradicional ¢ vantajoso, muitas
vezes também, por conter conceitos da definicdo objetiva, da segmentacdo de mercado e do
posicionamento estratégico. Mas para complementa-lo visto sua limitacdo, Schmitt (2002)

traz os conceitos de Marketing Experiencial.

2.2 MARKETING EXPERIENCIAL

Com a saturagdo dos mercados e a maior compreensao do comportamento de compra,
surge o marketing experiencial como forma de aprimorar os conceitos do marketing
tradicional. Isso porque estabelece uma visdo mais ampla da situacdo de compra, permitindo
analisar novos aspectos até entdo ndo trabalhados. O marketing experiencial (também descrito
por marketing experimental), como o proprio nome determina, ¢ composto pelas experiéncias
do consumidor, que segundo Schmitt (2002) sdo eventos singulares que acontecem em
detrimento de algum estimulo, podendo ser consequéncia de uma observagdo direta e/ou
apenas participagdo neste evento especifico. Com isso, Schmitt (2002) descreve que as
experiéncias normalmente sdo pouco espontineas, e sim, em sua maioria, induzidas, a partir
da criacdo de um ambiente/cenario permitindo ao consumidor a possibilidade de vivenciar o

que de fato quiser.

Ha certos aspectos no qual o marketing experiencial se distancia em muito do
marketing tradicional, j& que o primeiro possui uma visdo mais abrangente. Como
diferenciagdo, o que o marketing tradicional ndo aborda ¢ o momento pds-venda, ou seja,
durante o consumo do produto ou servigo. Schmitt (2002) afirma que no marketing
experimental este momento ¢ imprescindivel para o sucesso da venda e consequente lealdade

a marca, sendo o gatilho para influenciar o consumidor e sua satisfacao.

Em contraponto ao marketing tradicional (quadro 1), Schmitt (2002), traz as quatro
caracteristicas do marketing experimental: (i) estd focado nas experiéncias do consumidor; (ii)
examina a situacdo de consumo; (iii) os consumidores sdo considerados seres dotados de

razdo e emo¢ao; (iv) as metodologias e ferramentas sdo ecléticas.
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Quadro 1 — Comparativo do Marketing Tradicional com o Marketing Experiencial

Marketing Tradicional Marketing Experiencial

Focado nos atributos funcionais e nos beneficios do | Focado nas experiéncias do consumidor
produto

Categoria de produto e concorréncia sdo definidas de | Examina a situagdo de consumo
forma restrita

Clientes sdo vistos como tomadores de decisdo | Consumidores sdo considerados seres dotados de razio
racionais € emogao

Metodologias e  ferramentas s3o  analiticas, | Metodologias e ferramentas sdo ecléticas
quantitativas e verbais

Fonte: Elaborado pela autora (2015) com base nos conceitos de Schmitt (2002).

No quadro 1 € possivel analisar as diferencas entre os tipos de marketing — tradicional
e experiencial - e o foco que ¢ dado em cada diretriz. Para expor com maior clareza esse

comparativo, ¢ explicado a seguir as caracteristicas do marketing experiencial.

A primeira caracteristica bdsica (i) prevé que “as experiéncias sdo resultado do
encontro e da vivéncia de situagcdes. Sao estimulos criados para os sentidos, para os
sentimentos e para a mente” (SCHMITT, 2002, p.41). Por meio da experiéncia, a empresa ¢
sua marca relaciona-se com o estilo de vida do cliente, tornando o contexto social mais amplo

por meio das atitudes e da ocasido da compra.

A segunda caracteristica do marketing experimental (ii) complementa a primeira ao
abordar o estudo e entendimento do contexto social mais amplo, ou seja, ndo pensar na
categorizacdo restrita do produto, como no marketing tradicional, mas sim no contexto em
que o consumidor estd inserido e analisar quais produtos se adequam nessa situagdo de
consumo e como ¢ possivel melhorar a experiéncia durante esse consumo. “Em resumo,
estamos nos afastando do pensamento no produto isolado e seguindo um vetor de consumo

sociocultural para ampliar seu significado para o consumidor.” (SCHMITT, 2002, p.43)

Apoés discutidas a primeira e segunda caracteristicas, a terceira (iii) traz que as
escolhas dos consumidores podem ser racionais, mas também emocionais, numa mesma
propor¢do, ou seja, sdo motivados racional e/ou emocionalmente pois a experiéncia que
envolvera o processo de compra e consumo estd relacionada a sentimentos, fantasias e

divertimento.

Para a quarta caracteristica (iv) Schmitt (2002) aponta a metodologia e ferramentas

utilizadas como métodos diversificados e multifacetados. No marketing experimental, as
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metodologias ndo sdo estaticas, pois tudo dependera do objetivo pré-determinado para analise,

ndo ha preceitos e pode-se utilizar uma mistura de metodologias de marketing ja existentes.

Abordando o mesmo tema sob a percep¢do de outros autores, Pine e Gilmore (1998)
corroboram com Schmitt ao afirmar que uma experiéncia ocorre quando a organizacao
intencionalmente utiliza servigos como um estdgio ¢ bens como adere¢os para engajar os
consumidores individualmente de uma forma a criar um evento memoravel. Os dois destacam
ainda que commodities sdo fungiveis; bens sdo tangiveis; servigos sdo intangiveis; e

experiéncias s30 memoraveis.

Isso significa que os chamados buyers of experiences — compradores de experiéncias —
valorizam o que a empresa revela ao longo do tempo. Essas experiéncias impactam
emocional, fisica, intelectual e até espiritualmente, enquanto que as praticas comuns
influenciam o ambiente externo ao comprador. Sendo assim, para Pine e Gilmore (1998), a
experiéncia ¢ inerente a pessoa, existe apenas na mente de um individuo e ainda explicam que
duas pessoas ndo podem vivenciar de modo igual, pois cada experiéncia deriva da interagdo
entre o evento encenado (como uma pega teatral) e o estado de espirito individual. Estes dois
fatores de interacdo sdo regidos por aspectos chaves do mundo moderno que influenciam o

comportamento dos consumidores.

Para construir tal entorno experiencial, Schmitt (2002) apresenta o Modelo Estratégico
do Marketing Experiencial (MEEs) (figura 1), apresentando cinco tipos de experiéncias. Os
MEEs ainda podem ser separados em duas grandes categorias que sdo compostas por esses
tipos de experiéncias: as experiéncias “individuais” que contam com os tipos de experiéncia
de sensacdo, sentimento e pensamento, visando uma percepcdo/sentimento/pensamento
isolada; e as experiéncias “compartilhadas”, que envolvem um entorno sociocultural, sendo
seus tipos classificados em agdo (que acontecem com a presenga de outro individuo) e
identificacdo (ocorrem em grupos de referéncia). Entretanto experiéncias fisicas (agdo) e

comportamentos (identificagdo) também podem ser definidos como totalmente individuais.
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Figura 1 — Modelo Estratégico do Marketing Experiencial (MEEs)

MEEs
Experiéncias Experiéncias
individuais compartilhadas

= Sensacdo N

= Acgdo
= Sentimento s

= [dentificacdo
= Pensamento

Fonte: Elaborada pela autora (2015) com base nos conceitos de Schmitt (2002).

Ao adentrar-se nos tipos de experiéncia, o primeiro tipo — sensagao - esta relacionado

aos sentidos, no qual explica que o marketing sensorial recorre aos sentidos humanos com o

objetivo de produzir experiéncias sensoriais. Krishna (2009) define marketing sensorial como
o marketing que estimula os sentidos dos consumidores e interfere diretamente na percepgao,
avaliacdo e comportamento dos mesmos. “O marketing dos sentidos pode ser usado para
diferenciar empresas e produtos, motivar clientes e agregar valor aos produtos”. (SCHMITT,

2002, p.78).

O segundo tipo reflete-se em marketing dos sentimentos, descrito por Schmitt (2002)

cComo:

O marketing dos sentimentos faz apelo aos sentimentos e emogdes pessoais do
consumidor, com o objetivo de criar experiéncias afetivas que variam do humor
medianamente positivo em relagdo a uma marca (por exemplo: por uma marca,
produto ou servigo ndo-envolvente, ndo durdvel como de verduras) até emocgdes
fortes de alegria e orgulho (por exemplo: por um produto de consumo duravel, de
tecnologia, ou por uma campanha de marketing social). (SCHMITT, 2002, p.80)

Complementa ainda ao resumir esse tipo de estratégia como “empregar estimulos
emocionais (eventos, agentes e objetos) como parte das estratégias de sentimentos (no ponto
de consumo e nas comunicacdes) para afetar humor e emogdes” (SCHMITT, 2002, p.107).
Schmitt (2002) ainda afirma que a impressdo mais forte acontece durante o consumo. Para
que o marketing de sentimentos seja efetivo, € necessario ter conhecimento prévio acerca dos
estimulos que podem gerar determinadas emogdes no ato do uso e se o consumidor estara

propenso a aceitar os estimulos e a empatia.

J& o terceiro tipo de estratégia ¢ determinado no marketing do pensamento, em que o

apelo ao intelecto se faz presente. De acordo com Schmitt (2002), seu objetivo € construir



24

experiéncias cognitivas, resolvendo problemas que envolvem os consumidores de maneira
criativa. O pensamento recorre ao raciocinio criativo do consumidor (seja ele convergente ou

divergente) pela surpresa, provocagao ou ainda perplexidade.

O quarto tipo de estratégia ¢ classificado por Schmitt (2002) como o marketing de
acdo que visa atingir as experiéncias fisicas, os inter-relacionamentos e o estilo de vida do
consumidor. Atua diretamente na vida dos clientes, aperfeicoando as experiéncias fisicas e
apresentando opg¢des para executar agdes. Propde-se a oferecer experiéncias que alterem

padrdes de comportamento e interagdo com outras pessoas.

O tultimo tipo de estratégia, segundo Schmitt (2002), apresenta-se como marketing de
identificacdo, no qual, possui aspectos das outras quatro categorias, indo além: “procura
atingir sentimentos individuais, pessoais, privativos, aumentando as ‘experiéncias pessoais’,
relacionando o individuo e seu self [a si mesmo] com outras pessoas ou culturas”
(SCHMITT, 2002, p.82). O marketing de identificacdo liga o sujeito ao contexto social e

cultural de uma marca.

Mesmo que analisados separadamente, é muito dificil que aparecam isolados. E muito
mais comum que sejam trabalhados de forma mesclada, unindo dois ou mais MEEs, com o
objetivo de aumentar o apelo experimental, o que Schmitt (2002) nomeia de hibridos de
experiéncia. Segundo o mesmo autor, um grande desafio a ser enfrentado ¢ agir
estrategicamente de modo que desperte experiéncias holisticas integradas que oferecam

simultaneamente qualidades de sensacdo, sentimento, pensamento, a¢ao e relacionamento.

Ao retomar as duas grandes categorias de experiéncias, individuais e compartilhadas,
Schmitt (2002) explica que os hibridos de experiéncia individual sdo encontrados na relacao
entre sensacdo e sentimento, sensa¢do € pensamento € sentimento e pensamento. Ja os
hibridos individuais compartilhados ‘“combinam apelos individuais para a sensacgao,
sentimentos e pensamento com agdes compartilhadas e apelos mais amplos, sociais/culturais.”
(SCHMITT, 2002, p.212). O hibrido de experiéncia compartilhada une um apelo de
identificacdo a uma oportunidade de a¢do individual. O autor complementa ainda que os
hibridos expressam mais do que apenas a combinagdo de dois (ou mais) tipos de experiéncia,

ele traz um novo apelo experiencial que se resulta desta interagao.

Para resumir suas exposigdes, Schmitt (2002), descreve que os consumidores buscam
por produtos e marcas que deslumbrem os sentidos, toquem seus coragdes, estimulem suas

mentes e fornega experiéncias que possam ser incorporadas ao seu estilo de vida.
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Pine e Gilmore (1998), complementam ao declarar que fornecer experiéncias ao
consumidor tornou-se uma maneira de criar diferenciagdo, ao passo em que se trabalha um

marketing mais “sentido” e mais apoiado na visdo humana emocional.

Na prética, essas experiéncias citadas sdo muito implementadas e perceptiveis no
marketing de servigos, pois, segundo Rocha e Silva (2006), as organizagdes possuem uma
limitacdo ao buscar a diferenciacdo dos produtos, seguindo como alternativa a diferenciagdo
dos servigos. Estes sdo vivenciados no momento presente, possibilitando um entorno unico e

levando-se em consideracdo cada detalhe da experiéncia do cliente.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Vieira (2000, apud Pinho, 2009) sustenta que o conceito de “servigo”, por muitas
pessoas, ¢ simplesmente o oposto da definicio de “produto”, ou seja, o que ndo ¢
comercializado como produto ¢ comercializado como servigo e vice-versa. Por conseguinte, o
produto € o “bem puro”, um objeto fisico com possibilidade de apropriacao e transferéncia, no
qual o consumo ocorre apds a concepg¢do, desenvolvimento, producdo e venda. J& o servico ¢é
considerado como ‘“‘servico puro”, alterando-se para a ordem inversa dessas atividades:

iniciando pela venda e posterior consumo simultaneo.

Entretanto, Vieira (2000, apud Pinho, 2009) defende que entre estes dois nichos ha
uma grande possibilidade de combinagdes, entre tais elementos tangiveis (produto) e
intangiveis (servigo) — ja mencionados por Pine e Gilmore neste estudo. Complementando,
Pinho (2009, p.12) afirma que ambos se suportam, sendo um dependente do outro: “os
produtos sdo necessarios para que se oferecam servigos € os servigos para que se vendam
produtos”. A figura 2 apresenta, em uma linha, a inter-relacdo entre elementos tangiveis e

intangiveis.
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Figura 2— Relagdo de bens e servigos (tangibilidade x intangibilidade)
C.? aérea
i Consultoria

Tangivel Intangivel

Sal W Detergentes
Refrescos ||

Restaurantes

Investimentos

" Publicidade
Carros \ Docéncia

Cosméticos

Fonte: Shostack, 1977 apud PINHO, 2009.

Esteban (2005) explica essa figura da seguinte forma: na medida em que se desloca
para a direita aumenta o componente intangivel e maior ¢ seu carater de servigo. Quanto mais
para a esquerda mais tangivel o componente ¢ e mais se identifica como um bem. Os
extremos do grafico estdo bastante claros, porém na metade dele ndo se sabe muito bem se
trata-se de bens ou de servicos. Baseado em conceitos de Shostack (criador do grafico),
Esteban (2005) defende que o critério para distinguir a pratica de bens dos servigos ¢
precisamente o objeto de venda. Se ¢ tangivel trata-se de um bem. Se for intangivel trata-se de

Servico.

Relativo aos servigos, Armstrong e Kotler (2012, p.7) apresentam a intangibilidade
dos servigos como “experiéncias vivenciadas ao longo do tempo” e ainda destacam a gestdo
complexa deste tipo de atividade. Outra caracteristica de servico que Armstrong e Kotler

(2012) relatam ¢ a perecibilidade, pois os servigcos ndo sdo estocaveis.

Para conceituar Marketing de Servicos, Armstrong e Kotler (2012, p.5) fundamentam
sua explicacdo no que ja foi mencionado sobre o marketing [orientado a satisfacdo de
necessidades e desejos dos clientes] e acrescenta que o Marketing de Servigcos “dedica-se ao

planejamento, gerenciamento e controle dos resultados da prestagdo de servigos.”

Relacionado as estratégias de marketing de servicos, Rocha e Silva (2006, p.1)
afirmam que “a medida que se reduzem as possibilidades de diferenciacdo de produtos,
devido ao amadurecimento dos mercados, as empresas sdo levadas a desenvolver vantagens

competitivas centradas na oferta ampliada de servigos”.

Pinho (2009) ressalta que as empresas criam valor na medida em que oferecem

diferentes tipos de servigos com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores,
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corroborando entdo as ideias de Grewal e Levy (2012) sobre “agregar valor” ja& mencionadas

neste trabalho.

Bitner, Gremler e Zeithaml (2014) trazem o modelo de lacunas da qualidade do
servigo (figura 3) para expor seus fundamentos de como aprimorar a qualidade do marketing
de servigos oferecidos, explicando que para tal feito, o mais importante ¢ eliminar as lacunas
da empresa (composta pelas lacunas de desempenho, comunicagdo e projeto e padrdes de

servigos) para que seja eliminada a lacuna do cliente.
Figura 3 - Modelo de lacunas da qualidade do servigo

CLIENTE .| Servigo
esperado

Lacuna ¢ f
do cliente

[ Servigo
percebido
A

Comunicagio

Execucio do servigo | +—»
’ ues § l externa

EMPRESA | Lacuna &8 4 Lacuna da aos clientes
Lacunada |desempenho Y comunicagio
compreensao Padrées e projetos de

servigo definidos pelo cliente

: Lacuna do projeto e dos padrdes de servigo

" |Percepgoes da empresa sobre
as expectativas do cllente

Fonte: Bitner, Gremler, Zeithaml (2014, p.45)

Com o entendimento da lacuna de cliente, ou seja, da diferenga entre as expectativas —
servigo esperado - (conhecendo inclusive suas necessidades e desejos) e as percepgdes do
mesmo — servico percebido - (que se completa ao final do preenchimento das lacunas da
empresa), a partir da lacuna da empresa de compreensdo do cliente, torna-se possivel analisar
e preencher a lacuna da empresa de projeto e padrdes de servigos, bem como de desempenho

do servigo € comunicagao.

Este modelo apresentado pelos autores, determina “os principais conceitos, estratégias
e decisdes de marketing de servicos comecando com o cliente e construindo as tarefas da
organizacdo em torno do que for necessario para fechar as lacunas entre as expectativas do

cliente e suas percepg¢des do servico executado.” (BITNER; GREMLER; ZEITHAML, 2014,
p.15)
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Analisando a tendéncia do setor de servicos, Bitner, Gremler e Zeithaml (2014)

declaram que hoje ha novas formas de oferecer servicos:

Além de oferecer oportunidades para novos produtos de servigos, a tecnologia
viabiliza os meios para a oferta de servigos existentes de modo mais acessivel,
conveniente e produtivo. A tecnologia simplifica as func¢des basicas do servigo ao
cliente [...], as transagdes (tanto no varejo, quanto no business-to-business) € o
conhecimento ou a busca por informagdes. (BITNER; GREMLER; ZEITHAML,
2014, p.15)

A internet, para os mesmos autores, ¢ um grande servigo. Todas as organizacdes
presentes na internet estdo, antes de mais nada, oferecendo um servigo. Surge entdo o

conceito de Software-as-a-Service que explicita a relagdo da internet com o setor de servigos.
2.3.1 Aplicacio de Marketing de Servicos a plataformas SaaS

Pinho (2009) aborda o conceito de Software-as-a-Service (SaaS) como um modelo de
distribuicdo de um sistema no qual este ndo ¢ comercializado como um produto (por meio de
uma licenga), mas como o proprio nome sugere, como um servigo. O sistema esta disponivel

em versao online e em troca o usuario ¢ faturado mensalmente.

SaaS ¢ também conceituado por Brereton, Budgen e Turner (2003) como um mercado
de software orientado pela demanda no qual as empresas desenvolvem e fornecem servicos
necessarios a atender a exigéncias particulares, focando cada software entdo na prestagdo de
um unico ou poucos servicos. Ainda de acordo com os autores, ao cumprir sua
funcionalidade, o software-as-a-service pode ser visto como um conjunto de servicos
distribuidos que podem ser configurados e ligados ao tempo de entrega podendo superar
muitas limitagdes existentes hoje que restringem o uso de um software e sua implantagdo e
evolucdo. Em outras palavras, o SaaS ¢ uma plataforma online atualizada constantemente
entregando ao usudrio um carater de servico. Tal modelo, para os autores, poderia abrir novos
mercados, tanto para fornecedores especializados em servigos de pequena escala quanto para

grandes organizagdes que prestam servigos mais gerais.

Dentro de um modelo de negdcio SaaS, Pinho (2009) destaca as vantagens de se
desenvolver um software nessa categoria se comparado a um software de licenciamento:
maior lucro a longo prazo, j& que o pagamento ¢ recorrente; custo de investigacdo e
desenvolvimento mais baixo se comparado a um software licenciado ja que a atualizagdo de
versdes - melhorias e novas funcionalidades — ¢ integrada (sem necessidade de download, por

exemplo); esforco de implementacdo bem inferior ao software tradicional.
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Ao abordar o desenvolvimento da plataforma, Pinho (2009, p. 08) descreve que esta
“devera ser flexivel ao ponto de permitir o langamento de pequenos, mas constantes upgrades
ao sistema, fazendo com que a atualizacdo tecnoldgica seja constante e nao impute grandes

custos ao cliente”.

Para complementar Pinho, Melo et al (2007) abordam ainda outras caracteristicas de

diferencia¢do de um SaaS quando comparado a softwares tradicionais, descritas no quadro 2.

Quadro 2 - Comparagdo de caracteristicas entre modelos de pacotes de software tradicional e de software como
servigco

Modelos Pacotes de software tradicional (produto) Software-as-a-Service
Retorno financeiro Pagamento pontual Pagamento recorrente
Distribuiciao Projetado para os clientes instalarem, Projetado para ser distribuido como
gerenciarem e manterem servico pela Internet
Armazenamento A solugdo ¢ arquitetada para ser executada Projetado para executar em milhares de
por uma companhia individual em uma clientes diferentes em um nico codigo
infraestrutura dedicada (cliente armazena) (empresa armazena)
Atualizacio Pouco frequente, atualizacdes principais a Frequente, atualiza¢Ges "digeriveis" a
cada 18-24 meses, vendido individualmente | cada 3-6 meses para minimizar o
para cada base de cliente instalada impacto no
cliente e melhorar a satisfagdo
Desenvolvimento e Controle de Versao Ao corrigir um problema para um
correcdes Taxa de Upgrade cliente, é corrigido para todos

Fonte: Adaptado de Melo et al (2007).

Anderson (2004 apud Melo et. al, 2007) explica que as empresas SaaS posicionam-se
de maneira diferenciada para atender a alta demanda que varejistas tradicionais nao suportam
de forma econdmica. Isso significa que um SaaS ¢ passivel de tornar um servigo escalavel, ou
seja, multiplica-lo de modo padronizado a custos reduzidos. Contudo, ao escalar um servigo, ¢
imprescindivel atentar-se para a satisfacdo dos clientes, ja que estes buscam experiéncias que
possam ser incorporadas ao seu estilo de vida (tendo cada individuo um estilo de vida) [como
j& mencionado na secdo 2.2], buscando fidelizd-lo por meio da criagdo, entrega e
comunica¢do de um valor superior para o cliente [mencionado na se¢do 2.1]. A partir dessa
andlise, surge um questionamento: como reter clientes neste tipo de servico a partir do

marketing experiencial? (que contempla a pergunta-problema deste trabalho).
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2.4 RETENCAO DE CLIENTES DE SERVICOS A PARTIR DO MARKETING
EXPERIENCIAL

Corroborando com Schmitt (2002) sobre o0 momento de consumo [destacado na secao
2.2], em 1980, Schneider (apud Rocha e Silva, 2006) ja relatava que pesquisadores e
empresas tem se concentrado mais em como atrair novos consumidores para seus produtos e
servicos do que em como manté-los. Afirma ainda que hd muito pouca pesquisa publicada
sobre retencdo de consumidores de servigos e a avaliacdo de consumo de produtos ou servicos

raramente tem sido usada como critérios ou indices de conquistas das empresas.

Para suprir esta lacuna, Schmitt (2002) traz, entre as inimeras vantagens do Marketing
Experiencial, o refor¢o da fidelidade e lealdade a marca. Entende-se por fidelidade, segundo
Oliveira (2013) o estagio no qual foi alcancgada a satisfagdo do cliente, que retomou a comprar
e essa satisfagdo permaneceu, tornando-se portanto, fiel & empresa. Porém, este mesmo cliente
pode ser atraido pela concorréncia em um curto periodo, por promog¢des ou outras
oportunidades, mas voltando a comprar com a primeira em outros momentos pois esta lhe

oferece satisfa¢@o e atrativos superiores a concorréncia.

J& lealdade, segundo Oliveira (2013) “¢ um passo além da fidelidade, onde o cliente
passa a ndo querer experimentar outras marcas, tal ¢ o seu nivel de satisfacdo”. O autor
complementa ainda que um cliente leal torna-se um defensor da marca sendo mais tolerante a

falhas do que clientes fiéis.

A fidelidade e lealdade relacionam-se, portanto, com a satisfacdo do cliente, que por
sua vez, ¢ constituida a partir da qualidade do servigo prestado no qual Martins, Ramos e

Ramos (2001) apresentam o termo, considerando:

A qualidade dos servicos em fung@o de tais elementos: expectativas, que consiste em
esclarecer o que vai ser fornecido; entrega, que consiste em fornecer resultados
esperados a partir de normas e comportamentos adquiridos; e percepcdo, que é
inspecionar o nivel de satisfacdo do cliente e, se preciso, realizar ajustes para
contornar a situagdo e quem sabe ndo perder o cliente. (MARTINS; RAMOS;
RAMOS, 2001, p. 04)

Sendo entdo relacionado a lacuna da qualidade do servigo apresentada na secdo
anterior por Bitner, Gremler e Zeithaml (2014), no qual, busca o entendimento da lacuna do

cliente (relacdo entre servigo esperado - expectativas - € o servigo percebido — percepgao).

Hsiao, Lee e Yang (2010) realizaram um estudo em Taiwan que identificou as
relacdes de influéncia do marketing experiencial, qualidade de servigos, satisfacdo do cliente

e lealdade do cliente:
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Figura 4 — Relacao de Efeito Positivo Significativo

Relagdo de Efeito Positivo Significativo:

Fonte: Elaborada pela autora (2015) segundo conceito de Hsiao, Lee e Yang (2010).

A relacao de influéncia entre os fatores destacados na figura 4 se d4 seguindo um
efeito positivo significativo entre as varidveis, no qual o Marketing Experiencial e a
Qualidade do Servigo exercem um efeito positivo significativo sobre a Satisfacdo do Cliente
por conseguinte esta Ultima exerce um efeito positivo significativo na Lealdade do Cliente,
tendo por consequéncia o Marketing Experimental e a Qualidade do Servigo um efeito

positivo significativo na Lealdade do Cliente.

Relacionando ainda a fidelizagdo ao marketing experiencial, Dagger e O’brien (2010)
defendem que o relacionamento entre cliente e empresa cresce quando a experiéncia
vivenciada pelo primeiro aumenta, consequentemente gerando maior lealdade deste perante a
empresa. Peters (1995) corrobora ao afirmar que, a longo prazo, a fidelidade do consumidor

estd relacionada a uma reagdo emocional ligada a um produto ou servico.

Esteban (2005) aponta que os consumidores de servicos tendem a ser mais fiéis que os
consumidores de bens. Isso se dd por diversos fatores, tais como custos de mudanca,
disponibilidade de servigos substitutivos e satisfagdo encontrada com o atual fornecedor desse
servico. Afirma ainda que mudar de fornecedor de servigo acarreta ndo apenas custos
monetarios, mas também custos ndo monetarios que resultam em esforgos para busca de novo
fornecedor, desdobrando-se em dois componentes, o primeiro ¢ chamado de custo
psicologico, no qual é representado, por exemplo, pela fadiga ou preguica ao pensar na
possibilidade de mudanga; e o segundo em custo fisico, sendo consequéncia do tempo
despendido e deslocamentos dedicado a busca. Outros esforgos adicionais sdo determinados
pela avaliagdo de alternativas e assuncdo de riscos de decisdes que ndo sejam inteiramente
satisfatorias. Esteban (2005) descreve que, geralmente, os consumidores tendem a preferir

seguir como estao.
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O autor ainda ressalta que o conjunto de escolhas que os consumidores de servigos
possui ¢, normalmente, menor se comparado a comercializacdo de bens. Uma empresa de
servicos apenas ofertard sua propria marca, ja quando se busca um bem, ao ir a uma loja de

departamento, por exemplo, pode-se encontrar uma pluralidade de marcas.

Em qualquer dos casos, sejam fornecedores de bens ou servigos, Esteban (2005)
explica que ambos desejam consumidores leais, por inumeras razdes, entre elas por facilitar as
vendas e reduzir gastos de promocao; estabiliza as vendas e a participagcdo de mercado e por
consequéncia, simplifica-se as atividades de previsdes; se a lealdade ¢ intensa, a sensibilidade
da demanda ante o preco se reduz e isso implica em uma maior liberdade para subir os precos
sem que as vendas sofram; e os consumidores leais atuam como prescritores dentro dos seus

grupos de influéncia.

Quando se relaciona softwares-as-a-service na busca pela lealdade, os conceitos de
user experience € usability se fazem presentes. Justamente porque um sistema sem uma boa

usabilidade e experiéncia dificilmente conseguira reter seus clientes.

2.5 USER EXPERIENCE E USABILITY

O termo user experience (UX), de acordo com Albert e Tullis (2013), envolve trés
aspectos importantes: (i) ha o envolvimento do usuario; (ii) esse usudrio interage com um
produto, sistema ou simplesmente com uma interface; (iii) a experiéncia do usuério ¢ de
interesse e possivel de ser observada e/ou mensurada. Em outra palavras, ¢ necessario existir
um comportamento para ser considerado uma experiéncia de usudrio. J& wusability
(usabilidade), para Preece, Rogers e Sharp (2005), assegura que os produtos sejam eficientes,

ou seja, faceis de usar.

Segundo Albert e Tullis (2013), hd uma distingdo entre user experience e usability.
Essa disting@o ¢ feita na medida em que usabilidade ¢ considerada a habilidade do usuario de
utilizar um instrumento - seja ele produto fisico ou sistema - para executar uma tarefa,
enquanto que UX possui uma visdo mais macro, atingindo toda intera¢do do individuo com o
instrumento, assim como detectando pensamentos, sentimentos e percepcdes que resultam

desta interacao.

Preece, Rogers e Sharp (2005) afirmam que parte do entendimento acerca das
necessidades do usuario ¢ levantar objetivos primordiais para o funcionamento do sistema.

Estes objetivos sdo criados a partir de questionamentos, ainda de acordo com os autores,
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dividindo-se em duas grandes metas: metas de usabilidade (usability) e metas decorrentes da
experiéncia do usudrio (user experience). Esta primeira, ainda, pode ser destrinchada em seis
principais sub-metas: eficdcia, eficiéncia, seguranca, utilidade, capacidade de aprendizagem

(learnability) e capacidade de memorizagdo (memorability).
2.5.1 Metas de usabilidade

As metas de usabilidade possuem como objetivo otimizar o uso do sistema,
proporcionando um aumento na produtividade do usudrio. Dentre as metas, ¢ possivel
estabelecer critérios de usabilidade que ajudam na metrificacdo destas, como o tempo para
completar uma tarefa (eficiéncia) e o nimero de agdes indesejadas que o usudrio efetua

(segurancga). Preece, Rogers e Sharp (2005) classificam da seguinte forma:
a) Eficdcia: mede-se pelo quanto um sistema executa o que se propoe a fazer;

b) Eficiéncia: interpretada como o auxilio que o sistema proporciona ao usudrio para

execucao de suas tarefas — relacionado a complexidade do uso;

c) Seguranca: protege o usudrio de situagdes indesejadas e/ou de risco, ou seja,
prevenir que o usudrio execute uma acdo indevida e ainda fornecer maneiras de
recuperagdo a acdo. A segurancga transmite confianca permitindo a exploracdo da

interface, sem medo;

d) Utilidade: funcionalidades que o sistema propde que permitem ao usuario realizar

as agoes que necessita/deseja;

e) Capacidade de aprendizagem: facilidade em aprender a usar o sistema — aprender a
realizar tarefas sem esforco. Esta meta deve medir também o tempo que o usuario leva

para aprender, visto que nem sempre este esta disposto — por muito tempo - para tal;

f) Capacidade de memorizag¢do: mede a facilidade para recordar como usar, apos ja ter
aprendido, evitando “reaprendizado”. Os usudrios carecem de auxilio na lembranca de

como executar atividades.

Visto que um sistema com metas de usabilidade cumpridas ndo ¢ sinonimo de
satisfacdo e consequente retencdo de clientes, ¢ necessario uma andlise também de metas

decorrentes da experiéncia do usuario.
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2.5.2 Metas decorrentes da experiéncia do usuario

Com a implementagdo de novas tecnologias que propiciam maior apoio as atividades
diarias, Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 40) afirmam que criou-se a necessidade de novas
metas que englobassem esse novo cenario, conforme explicam: “o objetivo de desenvolver
produtos interativos, agradaveis, divertidos, esteticamente apreciaveis, etc. [necessidades a
partir do novo cenario] estd principalmente na experiéncia que estes proporcionardo ao
usuario, isto é, como o usuario se sentira na interagdo com o sistema.”

E ¢ neste novo contexto em que surge o User Experience. Nielsen e Norman (2015)
conceituam o termo como todos os pontos de interacdo do usuario final com a empresa e com
seus servigos e produtos. Segundo Albert e Tullis (2013), User Experience pode ajudar a
revelar padroes que sdo dificeis e até mesmo impossiveis de verificar. As métricas de UX
fornecem insights e mostram a direcdo para uma melhor compreensdo do comportamento do

usuario.

Os mesmos autores defendem que todo processo de metrificacdo requer certos
requisitos sobre como mensurar um fenomeno particular (comportamento/agdo, por exemplo),
assim como um método consistente e confidvel de executa-lo. Para os autores, todas as
métricas de UX devem ser observaveis de alguma forma, direta ou indiretamente. Podem ser
simplesmente observadas as tarefas a serem completadas com éxito ou ainda observar o
tempo necessario para completa-las.

As métricas de UX revelam aspectos imprescindiveis sobre a interagdo entre o usuario
e o produto, sdo eles: eficacia (ser capaz de completar uma tarefa), eficiéncia (quantidade de
esfor¢co necessaria para completar uma tarefa) e/ou satisfacdo (grau de felicidade do usuério
durante sua experiéncia ao executar uma tarefa) (ALBERT; TULLIS, 2013). Tais métricas
relacionam-se diretamente com as métricas ja apresentadas de usabilidade.

Albert e Tullis (2013) trazem a diferenciacio de varidveis dependentes e
independentes dentro do universo das métricas de UX. Explicam que as dependentes sdo
dados que sdo mensuraveis, como o nimero de erros e a satisfacdo do usuario. J4 as variaveis
independentes sdo os dados que ¢ possivel manipular ou controlar, como a idade dos
participantes. Destacam ainda que ao planejar um estudo de User Experience 0s
pesquisadores devem ter uma ideia clara do que serd manipulado — variaveis independentes —
e do que sera mensurado — varidveis dependentes. Para os autores, os resultados mais

interessantes de um estudo com esse carater estd na correlacdo das variaveis interdependentes
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e dependentes. Albert e Tullis (2013) também apontam a importancia de levar-se em conta

quais métricas devem ser consideradas relevantes dentro do contexto de UX.

As metas decorrentes da experiéncia do usudrio divergem de metas de usabilidade,
visto que estas Ultimas estdo apenas analisando a forma de uso do individuo com um sistema
interativo, j& a primeira conta com todo o entorno nesta utilizagdo. A relagdo entre estas metas

¢ descrita na figura 5.

Figura 5 - Metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do usuario
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Fonte: Preece, Rogers e Sharp (2005).

A figura 5 apresenta as metas de usabilidade (circulo interior) como mais tangiveis e
mais claras ao mensurar. J4 as metas decorrentes da experiéncia do usudrio (circulo exterior)
sdo metas mais amplas e mais subjetivas, no qual envolve sentimentos como satisfacdo,
interesse, motivacdo, diversdo, entre outros, mas que também podem ser medidas em

avaliagdes de usabilidade.

Frohlich e Murphy (1999) propde que em situagdes no qual haja metas decorrentes da
experiéncia do wusudrio, ¢ possivel a construcdo de sistemas dificeis de utilizar,
proporcionando experiéncias diferenciadas se comparadas as criadas a partir de metas de
usabilidade. Por exemplo, ao interagir com o usudrio de um modo menos eficiente
possivelmente exigira mais esfor¢o, porém este podera ter uma experiéncia mais divertida e

agradavel. Isto significa que ao implementar sistemas de acesso dificil, este deve ter o
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objetivo de propor uma boa experiéncia ao individuo. Sendo assim, torna-se primordial o

encontro do equilibrio entre as duas metas.

Para os autores Preece, Rogers e Sharp (2005), ndo ¢ possivel combinar todas as metas
e ainda ressaltam que a importancia dependerd do contexto do uso, da tarefa a ser realizada,
bem como quem sdo os usuarios pretendidos. Paralelamente a definicdo das metas a serem
trabalhadas no estudo, os principios de usabilidade também fornecem insumos para analise de

usabilidade e experiéncia do usuario.
2.5.3 Principios de usabilidade

Outro método para orientar-se sdo os principios de usabilidade propostos por Nielsen
(1995) em colaboragdo com Molich em 1990 e aprimorado pelo primeiro em 1995. Estes
principios fornecem a estrutura para a avaliacdo heuristica descrita neste trabalho, no qual
tem-se por avaliacdo heuristica o uso de tais principios como critérios do processo de

avaliagdo de um sistema. Segundo Nielsen (1995) os dez principios de usabilidade sdo:

a) Visibilidade do status do sistema (feedback): o sistema deve manter sempre o usuario
informado sobre o que esta acontecendo, por meio de um feedback apropriado num
prazo razoavel. O tempo de resposta influi no tipo de feedback que deve ser dado;

b) Compatibilidade entre o sistema e o mundo real: o sistema deve falar a linguagem do
usuario, com palavras, frases e conceitos familiares a ele, ao invés de termos voltados
ao sistema. As informagdes devem aparecer em uma ordem logica e natural,

c) Controle e liberdade ao usudrio: usudrios frequentemente selecionam fung¢des do
sistema por engano e por isso, deve estar explicito como sair da pagina ou desfazer a
acdo indesejada, ou seja, demonstrar que ele possui o controle e liberdade para utilizar
o sistema;

d) Consisténcia e padrdes: o usudrio ndo deve ter diividas se palavras, situagdes ou agdes
diferentes significam a mesma coisa. Um mesmo comando ou mesma ac¢do deve
exercer sempre o mesmo efeito;

e) Preven¢do de erros: melhor do que boas mensagens de erro ¢ eliminar as condi¢des
passiveis de erros ou ainda apresentar ao usudrio uma op¢ao de confirmagdo antes que
eles cometam a agao;

f) Reconhecimento ao invés de recomendacdo: o sistema deve minimizar a necessidade
de o usuario memorizar, tornando objetos, agdes e opgdes visiveis. As instrugdes para
utilizacdo do sistema devem estar visiveis ou facilmente acessdveis sempre que

apropriado;
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g) Flexibilidade e eficiéncia de uso: atalhos para usudrios experientes — e invisiveis a
usudrios iniciantes — permitindo que achem rapidamente as a¢des mais frequentes;

h) Estética e design minimalista: didlogos ndo devem conter informagdes irrelevantes ou
raramente necessarias;

1) Ajuda o usudrio a reconhecer, diagnosticar e recuperar-se de erros: mensagens de erro
devem ser expressadas em linguagem simples, sem c6digos, indicando precisamente o
problema e sugerindo uma forma de resolvé-lo;

j) Ajuda e documentagdo: por mais que seja melhor o usuario ndo precisar de uma
documentac¢ao, pode ser necessario fornecer ajuda e um documento como usualmente

conhecemos como FAQ (Frequently Asked Questions) ou Manual de instrugdes.

Tais principios devem nortear a empresa no desenvolvimento de um sistema e que podem

ser identificados e validados por meio de avaliagdes de usabilidade.

2.5.4 Avaliacao de usabilidade

Os autores Preece, Rogers e Sharp (2005) simplificaram o conceito de avaliagdo de
usabilidade ao resumi-lo como: “um processo sistematico de coleta de dados responsavel por
nos informar o modo como um determinado usudrio ou grupo de usudrios deve utilizar um
produto para uma determinada tarefa em um certo tipo de ambiente” (PREECE, ROGERS e
SHARP, 2005, p. 338). Para os autores, nada mais ¢ do que mensurar o desempenho do
usuario comum ao utilizar o sistema por meio de tarefas comuns.

Para descrever os paradigmas de avaliagdo, Preece, Rogers e Sharp (2005) explicam o
conceito da seguinte forma: todo tipo de avaliacdo ¢ construida com base em crengas que por
sua vez podem ser fundamentadas em teorias. Essas crencas juntamente com as praticas a elas
associadas sdo consideradas paradigmas de avaliagdo. Os autores apresentam quatro
paradigmas de avaliagdo, descritos a seguir.

A avaliagdo “rapida e suja” consiste em uma pratica comum para coletar feedbacks
informais a fim de confirmar se as ideias levantadas estdo condizentes com as necessidades
dos usudrios. Sdo passiveis de serem realizadas a qualquer momento do desenvolvimento e
objetivam um rapido retorno de percepgdes e novas ideias, sendo realizada em um tempo
reduzido e descritos informalmente.

Os testes de usabilidade avaliam como o usudrio cumpre determinadas tarefas, tendo
como foco o niimero de erros € o tempo para completa-la. Neste paradigma de avaliagdo,
podem ser utilizados questiondrios e/ou entrevistas para explicitar a opinido do usuario ja que

s interpretagdo durante a observacdo pode interferir no resultado e detalhar melhor o por que
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do usudrio ter executado uma atividade de tal maneira. A principal caracteristica dos testes de
usabilidade ¢ o ambiente altamente controlado, normalmente em laboratério, no qual ndo ha
interferéncia externa além de todas as acdes do usuario serem transcritas. “Os niveis de
desempenho 6timo e niveis minimos de aceitacdo sdo geralmente especificados, e os niveis
atuais, por sua parte, anotados” (PREECE, ROGERS e SHARP, 2005, p. 362).

O terceiro paradigma de avaliagdo, para os autores, ¢ denominado de estudos de
campo, realizados em ambientes naturais buscando a maior realidade possivel com a provavel
rotina do usudrio ao utilizar o sistema. Os dados sdo qualitativos e apresentam-se em conjunto
com esbocos, citagdes e possiveis cenarios.

Na avaliacdo preditiva, apresentada pelos autores como quarto paradigma de
avaliagdo, os avaliadores utilizam-se de seus conhecimentos sobre os usudrios, baseados em
heuristicas, para prever possiveis problemas de usabilidade. Este paradigma possui como
atrativo a possibilidade de realizacdo a distdncia, ou seja, o usuario ndo precisa
necessariamente estar presente, agilizando o processo. A avaliacdo preditiva ainda rebate as
heuristicas indicadas anteriormente, j4 que com o desenvolvimento de novas tecnologias elas
tornaram-se insuficientes.

Ao adentrar-se nas técnicas para execu¢do das avaliagdes de usabilidade, Preece,
Rogers e Sharp (2005) descrevem cinco técnicas comumente utilizadas conforme o quadro a

seguir:

Quadro 3 - Técnicas para execugdo das avaliagdes de usabilidade

Técnicas Objetivo Como aplicado Dificuldades
Observar usudrios | Auxiliam no | Por meio de observacdo Analisar a partir de
reconhecimento de grandes quantidades de

necessidades dos usuarios

dados; Interferéncia nao
intencional

Solicitar opinides
de usudrios

Usudrio expde sua opinido
sobre o produto (feedback)

Por meio de questionario ou
entrevista

Solicitar opinides
de especialistas

Especialistas sugerem
solugdes para problemas

Guiados  por  heuristicas,
especialistas executam tarefas
como se fossem usudrios

Nao possuem a visdo real
do usudrio

Testes
usuarios

com

Mede o desempenho do
usuario

Usudrio realiza tarefas tipicas
de modo que o desempenho
possa ser analisado

Nio haver interferéncia
externa, ou seja, isolar
totalmente o ambiente

Modelagem do
desempenho das
tarefas realizadas
pelo usudrio

Prever a eficiéncia e os
problemas associados ao
sistema

As técnicas GOMS e keystroke
sdo as mais usadas

Os sistemas devem conter
funcionalidade limitada

Fonte: Elaborado pela autora (2015) a partir de conceitos de Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 366 ¢ 367).
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Ap6s definidas as etapas de coleta de dados de acordo com os paradigmas e técnicas
escolhidas, Preece, Rogers e Sharp (2005) defendem o estabelecimento de requisitos para a

execucao de avaliacdes de usabilidade.

O conceito de requisito € explicado de acordo com os autores pelo que ou como um
sistema deveria desempenhar. Cada requisito deve ser bem especificado e ndo apresentar
ambiguidade. Pode possuir diferentes niveis de abstragdo, entretanto precisa ser

suficientemente claro para que seja passivel de reconhecimento ao ser atingido.

Os tipos de requisitos sdo:

a) funcionais (o que o sistema deveria fazer);

b) ndo-funcionais (limitagdes no sistema e no desenvolvimento deste), subdvidido em:
b.1) de dados (quantidade de dados para operar);
b.2) ambientais (contexto em que o sistema deve operar);
b.3) do usudrio (caracteristicas do grupo de usuario pretendido);
b.4) de usabilidade (metas de usabilidade).

Por sua vez, os requisitos originam-se das atividades de coleta e interpretacdo dos
dados sendo estabelecidos a partir da necessidade dos wusudrios. Mesmo apds o
estabelecimento dos requisitos, estes podem ser readequados a partir de novas coletas de
dados, no qual surjam novas necessidades.

Quando definidos os métodos, estabelecidos os requisitos e aplicadas as avaliagdes,
Nielsen e Mack (1994) propdem uma escala que mede a gravidade de cada situacao
encontrada pelo usudrio (tabela 1). A equipe de avaliagdo define cada grau com base na

influéncia dos problemas sobre a execu¢do das tarefas.

Tabela 1 - Escala de gravidade em avaliagdo heuristica

GRAVIDADE SIGNIFICADO

0 Nao é considerado, totalmente, um problema de usabilidade

1 Problema apenas estético: ndo necessita ser consertado a menos que haja tempo extra
disponivel no projeto

2 Problema menor de usabilidade: o conserto deste problema devera ter baixa prioridade

3 Problema maior de usabilidade: ¢ importante conserta-lo, para isso devera ser dado alta
prioridade

4 Catastrofe de usabilidade: é obrigatorio conserta-lo, antes do produto ser divulgado

Fonte: Adaptada de Nielsen e Mack (1994, p. 49).
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Uma outra forma de mensurar a usabilidade e principalmente a experiéncia do usuario,
¢ apresentada por Broke (1996) como System Usability Scale - SUS (sistema de escala de
usabilidade). Para introduzir a esse método, Broke (1996) retoma o que as métricas de UX

revelam sobre a interagdo entre o usuario e o produto [descrito na se¢do 2.5.2].

2.5.4.1 System Usability Scale - SUS

A metodologia SUS consiste em o usudrio responder a um questionario de dez
perguntas (apéndice 4 e figura 6) com cinco opg¢des de resposta: a) discordo fortemente; b)
discordo; ¢) estou indeciso; d) concordo; ) concordo fortemente. Estas respostas fornecem
uma rapida e confidvel ferramenta para medir a usabilidade e a experiéncia do usudrio
[baseada na avaliag@o rapida e suja descrita no item 2.5.4] gerando uma média de pontuacao
final que varia entre 0-100. As pontuagdes sdo geradas com base nas respostas dos usudrios
sendo cada resposta somada a uma contribuicdo, ou seja, cada item possui uma pontuagdo que
varia de 0-4. Para as perguntas impares (1,3,5,7 ¢ 9) a contribui¢do ¢ a posicdo da escala
menos 1. Para as perguntas pares (2,4,6,8 ¢ 10) a contribuicdo ¢ de menos 5 da posicao na
escala. Por exemplo, ao responder discordo fortemente na pergunta 1, o valor original deste
item ¢ 1. Para soma-lo a sua contribui¢do, diminui-se este valor por 1. Ou seja, o resultado

(valor) desta resposta € 0.

Ap6s calculadas todas as contribui¢des, deve-se multiplicar a soma das pontuag¢des por

2,5 para converter as pontuagdes originais de 0-40 para 0-100 e obter o valor total do SUS.

Com base em pesquisas, Broke (1996) explica que a pontuagdo acima de 68 SUS (na
escala de 0-100) seria considerado acima da média e qualquer nivel abaixo de 68 SUS ¢
abaixo da média, mas afirma que o melhor meio de interpretar os resultados envolve em

“normalizar” as notas para produzir um ranqueamento percentual.

Na figura 6, tem-se as perguntas originais do SUS propostas por Broke (1996) —

trazido no apéndice 4 - e o valor referido a cada resposta:
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Figura 1 - System Usability Scale (SUS)

@ Digital Equipment Corporation, 1986.

Strongly Strongly
disagree agree
1.1think that [ would like to
use this system frequently
1 2 3 4 5
2.1found the system unnecessarily
complex
1 2 3 4 5
3. 1thought the system was easy
to use
1 2 3 4 5
4. 1think that [ would need the
support of a technical person to
be able to use this system
1 2 3 4 5
5.1found the various functions in
this system were well integrated
1 2 3 < &
6.1thought there was tao much
inconsistency in this system
1 2 3 4 5
7. 1would imagine that most people
would learn to use this system
very quickly | 2 3 4 5
B.1found the system very
cumbersome to use
1 2 3 4 5
9.1felt very confident using the
system
1 2 3 < 5
10.[ needed to learn a lot of
things befare [ could get going
with this system 1 2 3 4 5

Fonte: SUS: A quick and dirty usability scale. Broke, 1996.

Para complementar Broke, Tenorio et al. (2011) relaciona questdes do SUS a metas de
usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do usudrio possibilitando o mesmo calculo de

SUS a partir da média dessas questdes:

a) Facilidade de aprendizagem: questdes n°® 3,4,7 e 10;
b) Eficiéncia: questdes n° 5,6 e §;

¢) Facilidade de memorizagdo: questdao n° 2;

d) Minimizagdo dos erros: questdo n° 6;

e) Satisfacdo: questdes n® 1,4 e 9.
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Entretanto ¢ importante ressaltar que o SUS ndo ¢ um diagndstico (como uma
avaliacdo de usabilidade por exemplo), ¢ apenas empregado na classificagdo da facilidade de

uso do sistema.

Todos esses passos sdo imprescindiveis para a realizacdo da avaliagdo de usabilidade
que traz consigo resultados de grande valia para analises de usabilidade e a experiéncia que o
usuario vivencia. Com essas informagdes € possivel tomar agdes precisas para a retengdo de

clientes.

Como visto nesta se¢do, o marketing tradicional aborda conceitos concretos que
introduzem ao marketing experiencial que por sua vez trata a experiéncia como foco e conclui
que no marketing de servigos a possibilidade de aumentar a experiéncia ¢ maior. O marketing
de servigos explica a linha ténue entre um produto/servi¢go e mostra que um software-as-a-
service ¢ oferecer um produto por meio de servigo, facilitando a manipulagdo da experiéncia

do cliente por meio do user experience e usabilidade tendo em vista a reten¢do de clientes.

Para execucdo deste trabalho foi realizado uma avaliacdo de usabilidade a partir do
paradigma de avaliagdo “estudos de campo” pois sdo realizados em ambientes naturais
proporcionando maior similaridade ao uso real. Os dados deste tipo de avaliagdo sdo

qualitativos o que promove informagdes relevantes para a analise.

A avaliacdo “rapida e suja” também foi implementada na etapa de aplicagdo do system
usabilty scale ja que as duas metodologias estdo interligadas e sendo completadas pelas metas
de usabilidade e decorrentes do usuario. Também usada, a avaliagdo “preditiva” apresenta-se
no trabalho na etapa de avaliacdo dos principios de usabilidade apos a aplicagdo das

avaliagdes anteriores.

A metodologia de requisitos também foi estabelecida para que forneca os insumos
necessarios para a realizacdo das avaliagdes. Ao apresentar as técnicas para avaliacao,
destacam-se a técnica de “observar usudrios e ‘“‘solicitar opinides de usudrios” pois sdo as
técnicas utilizadas nos paradigmas descritos acima.

Para uma andlise mais emergente, as gravidades foram determinadas nas questdes
levantadas pelos usudrios, além de relacionar tais questdes (e posteriores sugestdes) com o
marketing experiencial (seus conceitos e modelo estratégico) e a relacdo com marketing de
servigos (lacuna da qualidade) objetivando a maior relacdo, de retengdo de clientes (relacao de
efeito positivo significativo).

Na metodologia ¢ possivel obter um detalhamento maior das etapas aqui descritas.
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3 METODOLOGIA

Este estudo ¢ considerado por Almeida (2014) como cientifico, no qual ¢ explicado
pela utilizagdo de métodos padronizados para sua elaboragdo. Para atingir os objetivos
especificos descritos anteriormente estabelece-se como metodologia praticada a estrutura

descrita a seguir.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para definir a caracterizacdo da pesquisa, descreve-se como finalidade: sugerir
estratégias de marketing experiencial em um SaaS (software-as-a-service) visando ao
aperfeicoamento da experiéncia do usuario como forma de reté-lo. E também considerada
pesquisa aplicada, conforme explicada por Vergara (1998), ao ter finalidade pratica com o
objetivo de solucionar problemas concretos, resgatando defini¢cdes e estudos previamente

existentes para identificar padrdoes de comportamento pré-existentes.

Ao classificar as variaveis deste estudo pelo nivel de mensuragdo, que segundo
Menezes e Lino (2015, p.7) é “o quanto de informac¢do cada varidvel apresenta”, tem-se que
estas sdo predominantemente qualitativas, pois proporcionaram as analises realizadas um
aprofundamento e compreensdo das percepcdes dos potenciais clientes e fornecedores e
possibilitaram a criagdo do plano de estruturagdo do user experience da plataforma em
questdo, sendo obtidas nas etapas de entrevistas e observacdo. Ha ainda variaveis
quantitativas que mediram a frequéncia de padrdes de respostas ao apresentar afirmativas e
negativas, em um questionario preenchido pelo participante, no qual este transmitiu sua
opinido com base em cinco tipos de respostas fechadas entre “concordo fortemente” e

“discordo fortemente”.

Apresenta-se em forma de um estudo de caso baseado em técnicas de coleta e
levantamento de informagdes. O estudo ainda pode ser considerado como descritivo que,
segundo Gil (2002), descreve caracteristicas de determinada populagdo ou fendomeno,

observando, interpretando e analisando fatos, sem interferéncia dos pesquisadores.

Com relagdo a categorizacdo quanto aos procedimentos, este presente estudo utiliza-se
da pesquisa bibliografica para seu desenvolvimento, visto que se busca em livros e artigos
cientificos embasamento para a elaboragdo da pesquisa. A pesquisa documental ¢ empregada

nos casos de analise de documentos internos a empresa, como descri¢des do publico alvo e
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informagdes sobre os objetivos da empresa. E também empirico por tratar-se de uma pesquisa

condizente com a realidade.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo desta pesquisa ¢ representada por todas as empresas que praticam
marketing de contetido e profissionais do ramo que se adequem ao perfil do publico alvo da
empresa trabalhada. A primeira categoriza¢do deste perfil ¢ detalhada nos fundamentos de
buyer persona, que segundo Scott (2013) ¢ essencialmente uma biografia para cada grupo
considerado publico alvo que a empresa ird direcionar para atingir os objetivos propostos do

marketing de conteudo.

Estas personas, definidas pelo diretor de produto — e também proprietdrio —
juntamente com a equipe de marketing da empresa, descrevem-se por dois perfis: (i) persona
de produto: homens e mulheres que ocupam cargos gerenciais em marketing, possuem alto
conhecimento em inbound marketing’ — ¢ colhem resultados desta atividade. Em seu dia-a-
dia utilizam muitas ferramentas para executar suas atividades como sistemas e aplicativos e
acompanham noticias sobre produtividade. Consideram o marketing de conteudo essencial
para o crescimento da empresa pois mensuram seus resultados e possivelmente conhecem seu
predictable revenue (receita prevista). Suas principais dificuldades sdo a comunicacdo interna
e externa dos times de produgdo de contetido e ndo conseguem escalar esta producdo. Possui
orcamento para estas atividades e seu objetivo ao contratar a empresa em questdo ¢ aumentar

seu retorno sobre o investimento.

Ja o segundo perfil (ii) é classificado como persona de servigo: adultos com faixa
etaria acima de 25 anos e responsdveis pelo marketing de empresas de softwares. Nao
possuem tanto conhecimento em inbound marketing, porém sempre buscam por aprendizado.
Sao influenciadores ou decisores do processo de implementacdo destas atividades. Possuem
uma equipe enxuta para a execu¢ao de inbound marketing porém ndo possuem times internos
de producao de contetido. Com o tempo, perceberdo que o conteudo terceirizado nio sera
suficiente para textos mais técnicos e precisardo produzir internamente. Estdo em busca de

melhores resultados com marketing de conteudo, a partir da geracio de leads’ qualificados.

* Inbound marketing: segundo uma das maiores empresas no assunto, Hubspot”, o conceito define-se como criar e compartilhar contetdo de
qualidade por meio do mercado online, o qual atrai as pessoas para o seu produto, onde naturalmente querem estar. Ao alinhar o contetido
que a empresa publica com os interesses dos clientes, vocé acaba educando-os e entdo pode converté-los e encanta-los por um longo tempo,
nutrindo-os com mais conteudos e informagdes.

* Lead: Baseado na explicagio de Scott** este conceito determina-se como o niimero de pessoas que baixam materiais ricos de sites
deixando alguma forma de contato, como e-mail. Estas sdo nutridas com novos contetidos na tentativa de converté-las para clientes.
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Esta persona ird evoluir para a persona de produto pois serd uma necessidade quando atingir
maturidade no marketing de contetido. S6 enxergara valor na plataforma quando chegar a esta

maturidade.

Na segunda categorizacdo, encontra-se o perfil dos profissionais que produzem
marketing de contetdo, sendo classificados neste estudo como persona trés (iii), que sao
redatores, editores e revisores que trabalham como freelancers para ganhar uma renda extra
ou ainda por transformar na sua propria renda. Escrevem sobre os mais variados assuntos e
entendem de inbound marketing. Sao vistos como fornecedores da empresa estudada pois esta

intermedia o relacionamento entre estes com as personas 1 e 2.

Ao limitar o publico da pesquisa, foram convidados 15 pessoas, as quais respeitam o
perfil do publico alvo e compuseram a amostra trabalhada. Esta amostragem portanto, ¢ tida
como ndo probabilistica e intencional, explicado por Almeida (2014) como pessoas
selecionadas intencionalmente e ndo seguem as leis probabilisticas. Escolheu-se este tipo de
amostragem pois as pessoas participantes tinham contatos mais proximos aos funcionarios da
empresa, possibilitando uma interacdo mais proxima e consequentemente resultados mais
sinceros. O niimero 15 foi escolhido percentualmente no numero total de clientes que a
empresa tinha até esta defini¢ao: 300 clientes, retirando-se 5% destes tem-se 15. Nao optou-se
por uma maior porcentagem pelo tempo despendido para cada avaliagdo — cerca de 60
minutos por entrevistado, visto a disponibilidade que cada participante necessita para
participar da pesquisa, além da compilagdo dos dados ser onerosa e gerar uma série de
informagdes que ndo comportariam neste estudo. Como bonus pela participacdo, foi
disponibilizado o uso da plataforma durante sete dias para este explorar melhor as
funcionalidades a fim de compreender se a plataforma atenderia a suas necessidades ja que

enquadra-se no publico alvo e pratica marketing de conteudo.

3.3 COLETA DE DADOS

As etapas de coleta de dados seguidas para a desenvolvimento deste trabalho sdo
definidas com base nos estudos de Preece, Rogers e Sharp (2005), professores especialistas
em design de interacdo e interacdo homem-computador (IHC). Foi estruturado uma avaliagdo
de usabilidade visando coletar insumos para o desenvolvimento das andlises de User

Experience. Tais etapas do trabalho estdo sintetizadas na figura 6.
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Figura 7 — Etapas da avaliacdo de usabilidade

Estabelecimento de Requisitos

Cumprimento dos requisitos para proxima etapa
Etapa Exploratoria - Entrevista em profundidade semiestruturada

Identificag@o do perfil do usuario

A 4

Etapa Descritiva — Observacao (thinking aloud)
ontextualizagcao segundo etapa Identificagao de questoes para
anterior analise de UX

Etapa Exploratoria — Entrevista em profundidade semiestruturada

Coleta de percepgdes qualitativas da etapa anterior

A 4

. r e

Etapa Descritiva - Pesquisa Quantitativa — Questionario fechado

Validagao das metas e principios por meio da metodologia SUS

A 4

Transcri¢ao dos dados — Casos de Uso

Analise dos dados obtidos e cruzamento de informagdes

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.

Um maior detalhamento de cada etapa estd descrito a seguir.
3.3.1 Estabelecimento de requisitos

De acordo com Preece, Rogers e Sharp (2005) faz-se necessario estabelecer os

requisitos do sistema em questdo para adequacao as metas de usabilidade e UX:

a) Funcionais: Configurar a personalizacdo da plataforma segundo o desejo do usudrio

de acordo com os seguintes itens:

a.1) Convidar novos usudrios para utilizacdo do sistema; Criar usudrio; Criar novos
projetos; Configurar permissdes de usudrios, tipos de contetido a serem produzidos, fluxos de
producdo de conteudo por tipo; integracdo com wordpress e redes sociais para distribuicao de
conteudo; definicdo de estratégia; criagdo de ideia, sugestdo, recusa, aprovacao, selecdo de
time de conteudo; recebimento de ideia/contetdo, salvamento, etapas do workflow,
aprovagdo, arquivamento, agendamento, reassign, incluindo comentarios, ideias, arquivos de
acordo com as roles de admin, writer, editor.

b) Nao funcionais, subdivididos em:

b.1) requisitos de dados: todos os dados necessarios estdo disponiveis;



47

b.2) ambientais: o contexto que o sistema deve operar ¢ tido como corporativo
para personas 1 e 2, o usuario é responsavel pelo marketing de conteudo da
empresa ao passo que desempenha simultaneamente outras atividades
empresariais. Para a persona 3 o contexto geralmente ¢ fora do ambiente
empresarial, visto que sdo atividades extras a rotina de trabalho do usuario,
podendo ser executadas homeoffice;

b.3) do usudrio: ja descritos no campo 3.2 deste trabalho, sendo também
expostos na se¢do 3.3.2.2;

b.4) de usabilidade: serdo analisadas metas de usabilidade e decorrentes da

experiéncia do usuario de acordo com as utilizadas na metodologia SUS.

Os requisitos do presente estudo embasaram a realizagdo das etapas de coleta de
dados, sendo obrigatorio o cumprimento dos requisitos estabelecidos para continuacdo da

proxima etapa.
3.3.2 Coleta de Dados

Para a elaboracdo deste estudo realizaram-se quatro abordagens de coleta de dados
para a mesma amostra (15 usudrios). A primeira abordagem foi uma pesquisa qualitativa em
etapa exploratoria a partir de uma entrevista em profundidade com um roteiro semiestruturado
a fim de conhecer os hébitos pessoais e profissionais do entrevistado e servir de insumos para
andlise de influéncias na proxima etapa. A segunda abordagem foi realizada por meio de
observacdo em uma etapa descritiva sem interferéncia do observador que geraram
informagdes relevantes para andlises da usabilidade e da experiéncia do usudario. A terceira
etapa foi realizada a partir de outra entrevista semiestruturada com o objetivo de coletar
explicacdes e percepcdes sobre a etapa anterior. J4 a ultima etapa € considerada descritiva e

deu-se por levantamento em uma pesquisa quantitativa por meio de um questionario.

Das 15 avaliagdes, dez delas foram individuais, no qual o usuéario ndo interagia com
ninguém. Duas avalia¢des foram feitas no mesmo ambiente, propiciando uma interagao entre
os participantes apenas durante a etapa de observacdo (participantes 9 e 10). Outras trés
avaliagdes também foram simultaneas e no mesmo local, tendo inclusive discussdes entre as

trés primeiras etapas (participantes 11, 12, 13).
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3.3.2.1 Entrevista

A primeira e a terceira etapa da avaliagdo de usabilidade foram realizadas a partir de
duas entrevistas (a priori e a posteriori a observagdo), sendo perguntas abertas com margem a
respostas discursivas (ALMEIDA, 2014). Ambas classificam-se como semiestruturadas, que
segundo Almeida (2014) possuem um roteiro de entrevista, porém ha espaco para a

flexibilizagdo na abordagem ao entrevistado.
a) Primeira Entrevista

A primeira deu-se pela contextualiza¢do do individuo a adequag¢do (ou nao) ao publico
alvo. Também foram questionados sobre habitos didrios e softwares utilizados no dia a dia, a
fim de identificar possiveis novas funcionalidades. Como objetivo também, a primeira
entrevista serviu para deixar o usudrio confortavel com a situagdo para que a simulagdo fosse
a mais proxima da realidade, entrevistando-o em tom de conversa. A seguir apresentam-se as
perguntas do roteiro semiestruturado, preenchido pelo entrevistador, seguidos por seus

objetivos para a pesquisa:

Quadro 4 - Objetivos das perguntas da primeira entrevista (continua)
Pergunta Opciao de resposta Objetivo
Informacdes gerais: | Aberto e ndo ordenavel Facilitar transcrigdo de dados e analise

nome do participante e
empresa que trabalha

H4a quanto tempo a) menos de 6 meses Categorizar a experiéncia com marketing de
trabalha com b) de 6 mesesal ano contetido do usuario a fim de medir sua
marketing de c) 1lanoa?2anos relevancia com os itens a serem
conteudo? d) mais de 2 anos identificados na observacdo. As opgdes de

resposta foram categorizadas para buscar um
intervalo padrdo

E cliente/fornecedor da a) Nunca foi cliente Avaliar discrepancias nos perfis dos
empresa em questio? b) Ja foi cliente participantes e possiveis vicios da antiga
¢) Ecliente versao

d) Fornecedor (editor)
e) Fornecedor (redator)

Perfil do participante Aberta com questdes pessoais sobre | Verificar se o participante adequa-se ao
o  participante como idade, | perfil do publico alvo

profissdo, formacdo, rotina (tanto
pessoal quanto profissional)

Quais  softwares e | Aberta permeando desde redes | Buscar  softwares  referéncias  para
sistemas vocé mais | sociais, e-mail até aplicativos de | desenvolvimento de novas funcionalidades,
utiliza no dia a dia? celular, CRM, Drive, etc como estudos de usabilidade e experiéncia
do usudrio
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Quadro 4 — Objetivos das perguntas da primeira entrevista (conclusio)
Pergunta Opciao de resposta Objetivo

Como vocé faz a | Aberta  permeando  provaveis | Devido a um dos principais motivos de
mensuragio dos | softwares de mensuragdo como RD | cancelamento dos servigos de marketing de
resultados de | Station, HubSpot a  Google | conteido ser a falta de mensuragdo de
marketing de | Analytics, calculo de ROI, etc resultados (segundo a empresa), esta
conteiido? (apenas pergunta objetiva coletar insumos para o

desenvolvimento de uma nova pagina no
software de mensuragdo de resultados

para perfis de clientes)

Aberta e suscetivel a qualquer
informa¢do que o entrevistador
considerar relevante

Complementar informagdes descritas a cima,
como por exemplo, tempo de contratagdo —
quando o participante ¢ cliente ou a quanto
tempo deixou de ser cliente e 0 motivo

Comentarios Gerais

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

b) Segunda Entrevista

A segunda entrevista (presente na terceira etapa) possui como objetivo coletar as
principais percep¢des do entrevistado sobre a plataforma em questdo apos a etapa de
observacdo para criar insumos para as posteriores analises. Essa terceira etapa se baseia na
técnica de “Solicitar opinides de usudrios” descrito por Preece, Rogers e Sharp (2005), no

qual o usuario expde sua opinido acerca do produto/servigo. No quadro 5 € possivel verificar

as perguntas utilizadas no roteiro semiestruturado bem como o objetivo de cada uma:

Quadro 5 - Objetivos das perguntas da segunda entrevista (continua)
Pergunta Opc¢io de resposta Objetivo
Conte as principais | Aberta questionando sua | Transcrever dados qualitativos do

percepg¢des da plataforma

opinido e justificativas para tal
opinido

participante por meio de sua opinido
para que sirva de insumos para analises
mais profundas da experiéncia do
usudrio e usabilidade

Questionar sobre acdes e
percepgoes observados

durante a segunda etapa

Aberta e desenvolvida a partir
das anotagdes do entrevistador

Encontrar explicagcdes para acdes e
comentarios do participante durante a
etapa de observagdo

O que vocé achou do design
da plataforma? As
informacdes estdo claras?

Aberta questionando se a
apresentagdo grafica € agradavel
e legivel, se os recursos de
navegagdo (menus, icones, links
e botdes) estdo claros
(intuitivos) e faceis de encontrar
e se algum texto (nomenclatura)
ndo ficou clara

Identificar possiveis inconsisténcias na
apresentagdo visual

Vocé sempre soube em que | Aberta com justificativas a | Verificar se o fluxo de a¢des esperadas
pagina estava e como chegar | partir de afirmagdes efou | estd  condizente ~com o  real
onde gostaria de chegar? negagoes funcionamento da plataforma

Vocé se sentiu bem utilizando | Aberta com justificativas a | Reconhecer de modo geral se a
a plataforma? partir de afirmacdes e/ou | experiéncia do usuario foi positiva ou

negacoes

negativa
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Quadro 5 - Objetivos das perguntas da segunda entrevista (conclusio)

Pergunta Opc¢io de resposta Objetivo

O que vocé mais gostou da | Aberta identificando a | Descobrir quais funcionalidades mais

plataforma? funcionalidade que mais | auxiliariam o usudrio ao exercer suas
agradou atividades de marketing de contetido

Como vocé acha que a | Aberta com sugestdes de | Recolher insumos qualitativos para

plataforma pode ser | melhoria (pontuais e gerais) a | posterior analise de usabilidade e

melhorada? partir da experiéncia do usudrio | experiéncia do usuario

Perguntar  por  possiveis | Aberta e ap0s registradas, sanar | Identificar problemas de usabilidade que

duavidas tais dividas ainda nd3o haviam sido explorados nas

perguntas anteriores

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

3.3.2.2 Observagao

A observagdo foi a técnica utilizada para coletar os dados da segunda etapa, sendo
uma maneira rica para obter novas ideias (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005). Para tal
observagdo, estabeleceu-se uma roteirizagdo de tarefas (descritas nas andlises) a serem
desempenhadas pelo participante a partir de uma contextualizagdo de acordo com seu perfil
(diagnosticado na primeira etapa). “Contextualizar o trabalho ou o comportamento que uma
maquina deve apresentar fornece dados que outras técnicas ndo fornecem — dados dos quais

podemos extrair requisitos.” (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005, p. 234).
As contextualizacdes foram pré-estabelecidas no seguinte formato:

1* Contextualizagdo: Sou responsavel pelo marketing e possuo minha equipe interna

de contetdo. Para iniciar a producdo de contetido na plataforma preciso definir toda estratégia

e configuragdes para que meu time inicie.
Embasamento: Persona 1.

Justificativa: Analisar como se comporta um time interno, como ¢ estruturado o

workflow e roles e que informagdes considera relevante na estratégia.

2* Contextualiza¢do: Sou analista de marketing e possuo uma equipe externa de

conteudo. Para iniciar a produgdo de contetido na plataforma preciso definir toda estratégia e

configuragdes para que o time inicie.
Embasamento: Persona 2

Justificativa: Analisar como se comporta um time externo, como ¢ estruturado o

workflow e roles e que informacgdes considera relevante na estratégia.
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3* Contextualizacdo: Sou analista de marketing e participo do workflow sugerindo e

aprovando ideias, revisando os contetidos escritos por outros redatores e aprovando-os.

Também escrevo contetidos e publico-os.
Embasamento: Persona 2

Justificativa: Analisar como a plataforma se comporta para as Ultimas etapas do

workflow para um Admin.

4* Contextualizacdo: Sou editor de todos os contetdos da empresa e sou responsavel

pela distribui¢do dos contetidos.
Embasamento: Persona 3

Justificativa: Analisar o comportamento de um usuario que ndo possui todas as
permissdes disponiveis (perfil: editor) e como ¢ o comportamento ao agendar a distribui¢ao

dos conteudos.

5* Contextualizagdo: Sou Content Professional (Redator) e fui convidado para

participar de um time. Recebi minha primeira demanda e preciso produzi-la e encaminhar ao

cliente.
Embasamento: Persona 3

Justificativa: Analisar o comportamento de um usuario que ndo possui todas as

permissoes disponiveis (perfil: content professional).

6* Contextualizacdo: Sou redator interno & empresa (cliente Contentools). Recebi

minha primeira demanda e preciso produzi-la e encaminhar para meu supervisor.
Embasamento: Persona 1

Justificativa: Analisar o comportamento de um usudrio que ndo possui todas as

permissoes disponiveis mas tem relacdo direta com o admin.

Durante a observagdo o participante foi submetido a técnica de Thinking Aloud,
definido por Nielsen (2012) como o ato de o participante utilizar o sistema pensando em voz
alta, ou seja, verbalizar os pensamentos para que o observador colete todas as percepgoes e

sentimentos possiveis do usudrio.

Optou-se por realizar as observacdes em ambientes naturais visto a necessidade de
similitude com a rotina diaria do observado, com o intuito de dirimir todas as influéncias

externas e aproximar da veracidade das informacdes coletadas. Essa técnica denominada
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estudo de campo ¢ vista por Preece, Rogers e Sharp (2005) como uma tendéncia que cresce
neste campo de pesquisa, pois busca por exposi¢des realistas da interagdo das pessoas com o
sistema no ambiente pretendido. Justamente por isso, ndo houve qualquer interacdo com o
observador, apenas com interferéncias em especificos casos como falha do sistema impedindo

de prosseguir ou o desejo de executar uma agdo que o sistema ndo disponibiliza.

As tarefas a serem desempenhadas pelo participante foram pré-estabelecidas e
informadas para o mesmo e sdo descritas na andlise. Segundo Preece, Rogers e Sharp (2005)
as tarefas necessitam ser estruturadas de forma a ser curta, clara e especifica. Apesar da
especificidade, algumas tarefas possuiam um carater mais abrangente a fim de identificar o

caminho percorrido a percep¢ao do usuario segundo o objetivo desta tarefa.

O observador foi orientado a anotar todos os comentarios do participante, a partir do
método de thinking aloud e outras percepg¢des que considerar relevante, como erros do

sistema e novas ideias a partir da observacgao.

3.3.2.3 Questionario

Para a ultima etapa da avaliacdo de usabilidade optou-se pelo uso de questiondrios,
que de acordo com Preece, Rogers e Sharp (2005) sdo questdes estruturadas com o intuito de
obter informagdes especificas dos respondentes, optando-se por respostas preestabelecidas,
definidas de acordo com a escala a seguir: a) discordo fortemente; b) discordo; c) estou
indeciso; d) concordo; e) concordo fortemente. Esta escala foi escolhida com base na
metodologia de System Usability Scale (SUS) [como j& detalhado neste trabalho na se¢do
2.5.4.1] que utiliza do paradigma de avaliacdo “rapida e suja” e consiste em um questiondrio
de dez perguntas com cinco opcdes de respostas e compiladas para andlise quantitativa no
qual s3o estabelecidos pesos para se chegar a um valor dentro da escala de 0-100. Também foi
utilizado a relagdo proposta por Tenodrio et al. (2011) das questdes do SUS com metas de

usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do usuério.

Os participantes responderam a partir de um formulério online enviado via e-mail apds

a execuc¢do da avaliagdo, sendo totalmente anonimo (vide apéndice 3).

3.4 TRANSCRICAO E ANALISE DOS DADOS
Para a transcricdo dos dados utilizou-se a técnica de Casos de Uso no qual, segundo
Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 246) “a énfase se d4 na interagdo entre usudrio e sistema”,

estando focado na perspectiva do usudrio e ndo do sistema. Ainda de acordo com os autores,
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nesse método, o caso de uso principal define o “curso normal” no caso de uso, ou seja, as
acOes que o entrevistador considera mais comuns para executar no sistema.

“Para desenvolver um caso de uso, primeiro identifique os atores, isto &, as pessoas ou
outros sistemas que irdo interagir com o sistema em desenvolvimento. Depois, examine esses
atores e identifique seus objetivos ao utilizar o sistema. Cada um deles serd um caso de uso”
(PREECE; ROGERS; SHARP, 2005, p. 248). Tais atores foram definidos como ja descritos

na secdo 3.2 e enquadrados nas devidas contextualiza¢des descritas na se¢do 3.3.2.2.

Com os dados de thinking aloud e percepgdes do observador durante a etapa de
observacdo transcritos a partir dos casos de uso, foi possivel estabelecer um grau de gravidade
para cada ponto levantado. Como ja descrita por Nielsen e Mack (1994), a equipe de
avaliacdo deve definir para cada questdo a respectiva gravidade com base na influéncia dos
problemas sobre a execucdo de tarefas, ou seja, quanto mais problematico for a questdo

levantada pelo usuario, maior o grau estabelecido.

A partir dos resultados também foi possivel determinar a quais principios de
usabilidade cada questdo descrita pelo usudrio ferem. Foi realizada também uma anélise mais
qualitativa dos principios de usabilidade com base nos resultados obtidos nas trés primeiras

etapas.

Para finalizar, o trabalho apresenta a relacdo dos resultados encontrados com o
marketing experiencial, como conceitos e modelo estratégico (figura 1) e concluindo com os
principais resultados e conceitos do marketing de servigos ao abordar o modelo de lacuna de
qualidade de servigos (figura 3) tendo como principal objetivo a retengdo de clientes, no que

tange o efeito positivo significativo (figura 4).
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4 RESULTADOS

Respeitando a metodologia estabelecida, na figura 8 ¢ possivel visualizar as etapas e
sub-etapas que compdem a transcri¢do e andlise de dados do presente trabalho para maior

clareza e entendimento dos resultados encontrados.

Figura 8 — Etapas de transcrigdo e analise dos dados

* Visde global dos participantes

* Descrigao de cada participante com base no roteiro (apénice 1)
* Softwares utilizados pelos participantes

* Mensuragdo de resultados com marketing de contendo

Registros de thinking aloud ¢ das percepeoes do observador
Recomendagdes de melheria sobre cada registro

CGrau de gravidade

Apontamento dos principios de usabilidade desrespeitados

Anilise geral da experiéncia do usudrio
Descrigao da contextualizacio e tarefas de cada participante {definidos durante a segunda etapa)
Resultados do roteiro (apéndice 2)

Resultados do questiondrio (apéndice 3)
Anilise do SUS
Anilise do SUS com base nas metas de usabilidade e metas decorrentes do usudrio

Anilise com base nos resultades encontrades e percepeoes do observador

* Marketing Experiencial: conceito e Modelo Estratégico (MEESs)

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.

A seguir, apresentam-se os resultados das quatro etapas de avaliagdo de usabilidade,
bem como as analises de principios de usabilidade e andlises dos resultados voltados ao

marketing experiencial como forma de retengdo de clientes.

4.1 RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA
Para retratar o primeiro objetivo desta pesquisa, de identificar o consumidor/usuério

do software em questdo, utilizou-se como ferramenta de coleta de dados um roteiro de
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entrevista (vide apéndice 1) sendo coletados dados qualitativos no qual também propiciou
uma andlise quantitativa dos resultados encontrados.

Quantitativamente, as analises cercaram dois topicos na primeira etapa descritos a
seguir:

Na primeira entrevista, foi questionado o tempo em que o participante trabalha com
marketing de contetido (grafico 1). Como resultado deu-se que 40% (6) dos entrevistados
trabalham com marketing de contetido hd mais de dois anos. Ja 20% (3) de um ano a dois
anos e 27% (4) de seis meses a um ano. Em sua minoria, 13% (2) trabalham h4 menos de seis
meses. Esses dados revelam um grau de contato com o tema (e possivelmente de
conhecimento) de 60% acima de um ano, o que pressupdem uma facilidade ao entender o
funcionamento da plataforma, bem como nomenclaturas especificas da area e logica do fluxo

de atividades a ser trabalhado.

Grafico 1 - Ha quanto tempo trabalha com Marketing de Conteudo?

Ha quanto tempo trabalha com Marketing de Conteudo?
15

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

A terceira questdo da primeira entrevista foi preenchida pelo avaliador com base no
perfil ja conhecido do participante, classificando em cliente/fornecedor (grafico 2). Seu
resultado foi que 27% (4) dos entrevistados nunca foram clientes da Contentools, o que
propicia uma avaliag@o do sistema ndo embasada em versdes anteriores (visdo ndo viciada). Ja
20% (3) sao clientes e 7% (1) ja foi cliente o qual contribuem para a avaliagdo ao conhecer
versoes anteriores do sistema, proporcionando uma visdo comparativa de melhoria. 27% (4)
sdo fornecedores da empresa como editores de contetido e 20% (3) sdo fornecedores como

redatores, proporcionando uma analise a partir de outras diretrizes e necessidades.
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Grafico 2 - E cliente/fornecedor Contentools?

E cliente/fornecedor Contentools?
15

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

Como resultado, portanto, em sua maioria, 0s participantes ja possuem experiéncia
com marketing de contetdo, facilitando o entendimento da plataforma e hd uma variabilidade
entre nunca foi cliente/é cliente e fornecedores, o que garante uma abrangéncia maior de
percepcdes € maiores insumos para analise.

Os dados qualitativos da primeira etapa identificaram o perfil dos participantes
segundo seu ramo profissional e atividades relacionadas. A seguir encontra-se o detalhamento

de cada participante.

a) Participante 1: Possui 23 anos e ¢ socio-fundador da Startup X. E responsavel pelas areas
comercial, juridica, contdbil e de recursos humanos. Afirma que seu maior desafio ¢ descobrir
como seus clientes querem que sua empresa chegue neles. Seu modelo de negocio ¢ B2B
apesar de afetar diretamente o B2C ja que depende destes na utilizagdo efetiva de seu
aplicativo. Nunca foi cliente da Contentools e trabalha com marketing de contetido a menos

de 6 meses.

b) Participante 2: E também socio-fundador da Startup X, tem 22 anos e nunca foi cliente.
Envolve-se com o produto, interface e gestdo dos programadores e responsavel pelo
marketing digital (principalmente producdo de contetudo), produzindo contetidos e buscando
novidades no mercado sobre tecnologia na area da satide. Despertou interesse em comegar
com marketing de contetido, apods ler bastante sobre a Resultados Digitais e a Contentools,
pois este auxilia no posicionamento de marca ja que a empresa ainda ndo possui seu produto
finalizado. O marketing de conteudo, apesar de trabalhar a menos de 6 meses, ja lhe

proporcionou benchmarking de produto, entrevistas e por enquanto atende aos objetivos
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propostos. Estudou muitos materiais de midias sociais, inbound marketing, blog e marketing

de conteudo entretanto ainda ndo utiliza ferramentas especificas.

c) Participante 3: Tem 24 anos e ¢ designer formado, trabalha homeoffice com dedicacdo de
oito horas diarias em dois times, em produto — contribuindo na interface e user experience, e
em crescimento — contribuindo em marketing com artes visuais em html, css e design. Ja
produziu conteudos para o blog da empresa, mas esta requer conteudos bastante técnicos
(produzidos pelos socios). Conheceu a Contentools em sua versdo 2, na antiga empresa que

trabalhava e ja tem contato com marketing de conteido a mais de um ano.

d) Participante 4: Possui 23 anos e ¢ formado em design de produto. Trabalha ha dois anos na
empresa Y na area de marketing e na area estratégia e nunca foi cliente da Contentools. Suas
atividades vao desde desenvolvimento de artes graficas, alimentacdo e acompanhamento de
conteudos das redes sociais e relacionamento com o consumidor. Nao possui muito
conhecimento de marketing de contetdo, mas tem planos de construir um blog para o site da
empresa apesar de ter um bom posicionamento no Google. As principais agdes de marketing
da empresa sdo feiras (0 que aumenta consideravelmente o trafego do site) e enviando

produtos a personalidades e eventos.

e) Participante 5: E formado em computagio, possui 26 anos ¢ desde fevereiro de 2015 atua
no marketing da empresa Z (principalmente por falta de pessoal), atuando em todo marketing
digital e estuda métodos de como melhorar o primeiro contato com novos clientes. Dedica
duas vezes na semana para o marketing de contetido (aprovando contetidos produzidos pela

Contentools, repassando a designer para sele¢cao de imagem e organizagao para publicagdo).

f) Participante 6: Tem 30 anos, ¢ formado em administragdo e s6cio da empresa K. E
responsavel pelo monitoramento das midias sociais, eventos e palestras, mas gostaria de estar
mais focado na producdo de conteudo da empresa. E cliente Contentools hd poucos meses,

mas ja possui um vasto conhecimento de marketing de contetdo.

g) Participante 7: Possui 29 anos e atua na empresa Q ha um ano diretamente com a equipe de
marketing e vendas coletando pautas e duvidas de clientes para gerar insumos para nutri¢ao

destes com marketing de contetido. Iniciando suas atividades com a Contentools, ele afirma
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que esta plataforma trard agilidade aos processos e auxiliard na organizagao da producdo para

que todo time participe ativamente, trazendo novas ideias e aprovando conteudos.

h) Participante 8: Tem 28 anos e ¢ formado em publicidade e propaganda e gestor da empresa
W. Entretanto ja atuou em todas as areas da empresa, vendendo, sendo financeiro, etc. Possui
como experiéncia sete anos na area de marketing de uma empresa de tecnologia e sempre
trabalhou com marketing digital. Hoje a empresa W ¢ uma agéncia de marketing digital que
atende empresas de tecnologia e ndo trabalha com a Contentools, possui uma ferramenta

concorrente.

i) Participante 9: Possui 26 anos e ¢ formado em direito na Itélia, onde nasceu. E responsavel
pelo marketing da Contentools nos Estados Unidos, desde o posicionamento da empresa no

pais até acdes de comunicacao e criagdo de contetido.

j) Participante 10: E jornalista e tem 30 anos. Atua na area de Community Experience da
Contentools sendo responsavel pelo relacionamento de redatores e editores com a empresa,
bem como pela educagio dos mesmo e preparacio para a plataforma. E também fornecedor

(editor e redator) da empresa em seu tempo livre.

k) Participante 11: Tem 26 anos e ¢ formado em jornalismo. Trabalha com a Contentools a
mais de um ano, porém em janeiro de 2015 iniciou suas atividades como fornecedor (editor) —

anteriormente era redator, sendo dedicacao exclusiva.

1) Participante 12: E jornalista, tem 30 anos e possui uma microempresa. Estd na Contentools
como fornecedor (editor) desde janeiro de 2015 mas anteriormente ja atuava como editor em
outros trabalhos. Dedica-se homeoffice a Contentools e a um outro cliente no qual é editor e

gerencia o marketing de conteudo.

m) Participante 13: Tem 26 anos e ¢ jornalista, ja trabalhou em uma agéncia de marketing
digital e hoje atua como fornecedor (editor e redator) da Contentools e possui trabalhos

esporadicos como fotografo.

n) Participante 14: Tem 30 anos e ¢ formado em jornalismo, porém nunca atuou de fato,

trabalha apenas como redator técnico. E fornecedor (redator) da Contentools e atua com a
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empresa ha mais de trés anos. Trabalha também em uma outra plataforma de produgdo de
conteudo. Suas principais habilidades de escrita sdo gastronomia, pets, marketing digital,

moda e turismo.

0) Participante 15: E estudante de mestrado em engenharia mecanica, possui 25 anos e sua
rotina ¢ em frente ao computador no qual divide entre estudos, diversdo e produgdo de
contetido. Além da bolsa que recebe, também dedica-se como fornecedor (redator) da

Contentools.

Ap6s o perfil do publico alvo da pesquisa estar definido, apresentam-se informagdes
adicionais coletadas no mesmo momento que também contribuiram para um melhor
entendimento do perfil do usudrio.

Com a abordagem da pergunta 5 (vide apéndice 1) foi possivel identificar sistemas
com excelentes usabilidades e que apresentam a melhor experiéncia segundo os usuarios
participantes para efeito de comparacdo e benchmarking, além de proporcionar ideias de
novas funcionalidades. Entre os softwares mais indicados estdo os produtos do Google como
Gmail, Google Analytics e Google Drive, como também o Photoshop e outros sistemas de
edi¢do de imagem. CRM’s como Sales Force 1Q, Pipedrive e Hubspot, citado também como
automacao de marketing, em conjunto com o RD Station. Para plataformas de blog o tinico
mencionado foi o Wordpress.

Para uso pessoal, foram descritos aplicativos de bancos e finangas pessoais, musica
como Spotify, redes sociais como Instagram, Snapchat e Whatsapp, destacando também
Facebook e LinkedIn para uso empresarial paralelamente. Para distribui¢do de publicagdes em
redes sociais, o software mais citado foi o Buffer. O Slack foi o software descrito como
comunicagdo interna empresarial e referéncia de usabilidade e UX. O Word e todo pacote
Office como também Evernote e Dropbox foram mencionados. O Trello indicado mais de
uma vez com excelente usabilidade e UX assim como Mailchimp.

No questionamento deste topico, dois respondentes afirmaram que a usabilidade da
plataforma Contentools em mobiles ¢ ruim. Como possivel concorrente citado entre os
softwares, estd o Gather Content, mencionado por um usudrio que nunca foi cliente e que
apresentou diversas comparagdes entre este com a plataforma Contentools. Entre a
comparacdo estda a forma simples com que o possivel concorrente aborda suas

funcionalidades, sendo rapido o acesso em menos cliques para executar uma mesma agao se
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comparado com a Contentools. Outro fator determinante ¢ o método de personaliza¢do do
concorrente, no qual permite alteragdo de cor e inclusdo de logo da empresa usuaria.

Ao questionar sobre a mensuragdo dos resultados com marketing de conteudo
(pergunta 8 do roteiro — vide apéndice 1), de oito perfis que se enquadravam como cliente,
tr€s afirmam nao medir seus resultados e outros cinco medem de diferentes formas: por meio
do Google Analytics analisando métricas como numero de visitantes e conversdes, ou
analisando dados em diferentes sites/plataformas como o Mix Panel. Um respondente
descreveu que por possuir varios canais de andlise (inclusive o Google Analytics) ¢ um
processo da area integrar todos esses dados e extrair informagdes relevantes ao marketing de
conteudo.

Para outro respondente, resultado ¢ sinonimo de geracdo de leads, ou seja, se numero
de leads gerados atender as expectativas da empresa, o marketing de contetdo ¢ efetivo. Este
mesmo também calcula o custo de aquisicdo segundo o retorno, o chamado ROI (Retorno
sobre o Investimento — o retorno sob o que ¢ investido ¢ superior). Um terceiro participante
que ¢ atual cliente da Contentools considera relevante medir seu posicionamento nos
buscadores como o Google e como resultado relatou que seu posicionamento melhora nos
dias em que publica conteudo em seu blog. Mede também o nimero de usudrios que criaram
contas em seu software apos acessarem o blog. Entretanto estes cinco afirmam possuir
dificuldades para acompanhar os resultados do marketing de contetido, complementando com
a resposta de um deles ao destacar que ndao possui um fluxo suficiente, mas que esta

melhorando a comunicagao.

4.2 RESULTADOS DA SEGUNDA E TERCEIRA ETAPAS

A segunda etapa consistiu em pdor em pratica um paradigma descrito por Preece,
Rogers e Sharp (2005) como estudos de campo, utilizando-se de ambientes naturais para
execugdo. Os dados coletados foram qualitativos e apresentaram-se em conjunto com
esbogos, citagdes e possiveis cendrios, exatamente descrito pelos autores.

Mais detalhes da segunda etapa - anotacdes decorrentes da observagdo e ainda
registros do método thinking aloud - seguem no apéndice 4, bem como andlise segundo a
recorréncia de cada registro, a gravidade que cada registro possui € a que principios de
usabilidade ferem, principios estes descritos por Nielsen (1995) que fornecem a estrutura para

a avaliacdo heuristica descrita neste trabalho.
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J& a terceira etapa foi um complemento a segunda, realizada por orientacdo dos
mesmos autores dentro do paradigma de teste de usabilidade, no qual afirmam que ¢é possivel
utilizar questionarios e/ou entrevistas para entender a opinido do usudrio ja que sO
interpretagdo durante a observagdo pode interferir no resultado e servem também para
detalhar melhor o por que do usudrio ter executado uma atividade de tal maneira.

Para a execucdo da terceira etapa, questionou-se 0s usudrios sobre suas percepcdes
acerca da plataforma de acordo com o roteiro do apéndice 2.

O grafico 3 traz uma compilacdo de respostas da quarta pergunta do roteiro da terceira
etapa: Vocé se sentiu bem utilizando a plataforma Contentools? A coleta foi qualitativa,
entretanto todos os 15 respondentes utilizaram-se das expressdes sim ou ndo para esta
questao, facilitando a analise quantitativa. Dentre eles, 80% (12) afirmaram sentir-se bem ao
utilizar a plataforma e 20% (3) disseram ndo sentir-se bem ao utilizd-la. Com base nestes
resultados, ¢ possivel analisar que a experiéncia do usudrio com a plataforma foi de modo
geral positiva para 80% dos respondentes. Outros 20% possivelmente ndo tiveram uma boa
experiéncia. Analises qualitativas desta pergunta estdo descriminadas junto a descrigdo dos

respectivos participantes.

Grafico 3 - Vocé se sentiu bem utilizando a plataforma Contentools?

Vocé se sentiu bem utilizando
a plataforma Contentools?

20%

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Os dados qualitativos da segunda etapa (observacao) foram definidos com base na
contextualizagdo do participante de acordo com o resultado da primeira etapa, ou seja, tendo o
perfil mapeado, foi possivel enquadrar o participante em uma das contextualiza¢des definidas

e consequentemente lhe atribuido tarefas para executar enquanto € observado.
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J4 na terceira etapa (entrevista), os dados qualitativos foram coletados a partir de

percepgoes da etapa anterior a partir de um roteiro semiestruturado.

a) Participante 1

Contextualizacdo: 1

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Criar novo projeto. 2- Adicionar informagdes da sua

estratégia de marketing de contetido na interface de Personas e Strategy. 3- Explorar interface
de Settings e modificar configuragdes necessarias para adequar a realidade da sua empresa
(Roles, Content Type, Workflow, Wordpress Integration, Social Media Integration). 4-

Convidar pessoas para seu time na interface Team.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a definir as configuracdes
iniciais necessarias para que seu time utilize a plataforma, sem informacdes adicionais de
como fazé-lo.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Considerou dificil criar uma nova estratégia e achou as nomenclaturas ndo muito
claras. Nao tem nenhuma a¢ao rapida para criar um projeto novo. Depois que criou a persona
demorou muito tempo para entender o proximo passo, caso estivesse abaixo (Strategy) teria
preenchido logo em seguida. Comentou que a pagina de Strategy ¢ vinculada para todas as
personas, mas a empresa pode ter uma estratégia diferente para cada persona e ainda usaria o
mesmo blog para personas diferentes. Explicou que sua empresa possui uma estratégia ampla
para cada publico, ou seja, para cada persona. O nome Strategy ndo esta claro, poderia ser
linguagem, comunicacdo (talvez briefing). Acredita que Roles deveria estar disponivel na
pagina de Team, pois convidou outro usudrio antes de definir suas permissdes, seria
interessante poder acessar em um mesmo lugar. Acharia interessante ter uma breve explicacdo
em cada estagio do buyer stage (como tem em persona). Nao ficou claro o que era primary
buyer stage e primary persona.

Sobre o design da plataforma e as informagdes que oferece, o usuario afirmou que
achou “clean”, simples e bonito. Porém n3o mantém muito o padrio (exemplificou
comparando a pagina de Personas com Strategy e complementou que a primeira deveria ser
mais “clean”).

Ao ser questionado se sentiu-se bem utilizando a plataforma, este respondeu que sim,
apenas sentiu falta de botdes para saber as proximas etapas.

Quanto ao que mais gostou na plataforma Contentools, afirmou ser a pagina de

Workflow e a facilidade de agendar conteudos ao arrastar para o calendario. Declarou ainda
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que sua produtividade aumentaria utilizando a plataforma, principalmente nas etapas de
cria¢do de ideias e agendamento de publicagdes.

Quando perguntado se sempre sabia em que pagina estava, o participante afirmou que
sim, entretanto ao perguntar como chegar onde gostaria de chegar, ndo sabia qual deveria ser
seu proximo passo e para salvar as informagdes foi um pouco dificil (alguns com auto-save,
outros com botdo save — e relata que prefere o botdo ao invés do auto-save que ndo transmite
seguran¢a). Gostaria também de um botdo cancelar ao criar uma nova ideia (mas
intuitivamente clicaria em outra pagina para sair e saberia que ndo salvaria). Exatamente por
isso, acharia interessante o sistema perguntar se gostaria de deixar a pagina antes de salvar.
Afirmou também que deveria ter um botdo de Content (como um atalho para acessar o
contetido). Como sugestdo trouxe que na pagina inicial poderia ter um menu com o nome de
todos os projetos como um Dashboard para selecionar que projeto quer trabalhar como
primeira agdo. Facilitaria também aparecer numero de notificacdes para cada projeto neste
mesmo ambiente.

Para garantir a periodicidade de publicagdes, sugeriu notificagdes de por exemplo:
essa semana ndo teve nenhuma publicacdo para a persona X no estagio de compra X. Ele
exemplificou com o PipeDrive que a cada 30 dias avisa que o usudrio ndo entrou em contato

com um cliente em questao.

b) Participante 2

Contextualizacdo: 6

Tarefas a serem desempenhadas: 1 - Cadastrar-se a partir do e-mail recebido. 2- Iniciar a

producdo da demanda que lhe foi atribuida (contetido e sugestdo de imagem). 3- Apos
produzir, enviar para revisdo. 4- Receber o conteudo do editor com consideragdes para
revisdo. 5- Revisa-lo e encaminhar novamente.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a executar as cinco

tarefas pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Ao ser questionado sobre o design da plataforma, o segundo participante afirmou que
esta claro, agradavel, simples mas com todas as informacdes. Elogiou as cores e o icone de
“load”. Utilizou a expressdo: “¢ aquele modelo que esté se utilizando muito”.

Disse que a pagina inicial estd mal aproveitada, sugerindo por mais informag¢des como
dicas de uso de blog, material para entender algumas diretrizes para o blog (ex: tamanho da

imagem). Gostou da pagina de Team e acharia interessante um canal de comunica¢do para o
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time conversar. Afirmou que o calendério ¢ legal mas a plataforma Wordpress também tem
(em datas e posts). Deveria ser possivel limitar quais contetidos eu posso ver (ex: redator ndo
ver conteudos de outros redatores). Elogiou a pagina de ideia ja que ¢ 6timo que a empresa
possa sugerir o que ela quer (entre tema e descricdo do mesmo) e ainda poder escolher para
qual persona direcionar.

Sentiu-se bem ao utilizar a plataforma e as paginas que mais gostou foram de ideia,
personas, a possibilidade de visualizar o time e suas roles. Afirmou que contribuiria para sua
produtividade a etapa inclusa na plataforma de criacdo de ideia e posterior selecdo do time
desse conteudo, ja que hoje recebe a demanda por e-mail, facilitaria o processo recebe-la pela
plataforma.

Sobre a pergunta se o usuario sabia em que pagina estava e como chegar onde queria
chegar, o participante respondeu que se sentiu perdido na pagina ao criar um novo contetdo e
sentiu dificuldade de encontrar a ideia que outro usudrio lhe sugeriu. Assim como o
participante 1, este também sugeriu uma pagina de Content e ainda sugeriu separar o
conteudos finalizados de contetidos em produ¢do — na aba de idea e list view — para melhor

visualizacdo e organizagao.

c) Participante 3

Contextualizacdo: 2

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Criar novo projeto. 2- Adicionar informacgdes da sua

estratégia de marketing de conteudo na interface de Personas e Strategy. 3- Explorar interface
de Settings e modificar configuragdes necessarias para adequar a realidade da sua empresa
(Roles, Content Type, Workflow, Wordpress Integration, Social Media Integration).

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a definir as configuracdes

iniciais necessarias para que seu time utilize a plataforma, sem informacdes adicionais de
como fazé-lo.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Sobre o design da plataforma, achou bem “clean”, claro, apenas alguns ajustes sdo
necessarios para melhorar. Sentiu-se bem utilizando-a, afirmando ser interessante. E ao ser
questionado sobre o que mais gostou da plataforma, afirmou o calendario como sendo uma
ferramenta extremamente util para ter uma visualiza¢do clara do que sera publicado. Nesta
etapa sugeriu uma data de entrega para cada contetido e ainda como forma de visualizar,

sugeriu ao apoiar o mouse no titulo do conteudo, aparecer um baldo no qual apresentaria a
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data limite de entrega e a data iniciada). Nao havia entendido as nomenclaturas de primary
persona e buyer stage, € ndo sabia ao certo quando selecionasse o que aconteceria.

No inicio da avaliagdo, sentiu-se inseguro pois ndo havia visto que a barra era para
preencher o nome do projeto, achou que poderia pesquisar alguma informagdo na primeira
pagina de acesso. Apds criar os primeiros passos, navegou bastante pela plataforma,
explorando-a e depois de completar o teste afirmou “consegui me virar bem”.

Ao clicar no conteudo em calendario, o usuario se sentiu perdido pois clicando no titulo do

conteudo pensou que abriria uma janela para configurag¢do de data e outras informacdes.

d) Participante 4

Contextualizacdo: 2

Tarefas a serem desempenhadas: 1 — Se cadastrar pela primeira vez na plataforma. 2- Integrar

redes sociais em Social Media Integration. 3- Conectar as redes sociais ao Content Type
Social Post. 4 — Criar um novo Social Post e publicar nas redes sociais integradas.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizacdo, o usudrio foi orientado a executar as quatro

tarefas pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

O design da plataforma afirma estar bonito, mas com informag¢des muito confusas.

Nao sentiu-se bem utilizando a plataforma, despertando um sentimento de frustracdo
pois ndo encontrava o conteudo que havia criado tampouco ficou claro os passos que deveria
tomar. Por ndo ter acessado todas as paginas da plataforma, ndo soube dizer o que mais
gostou.

O participante ndo encontrou os conteudos que produziu, o observador teve que
intervir. Toda vez que saia da tela de edi¢cdo, ndo encontrava onde estava o que criou e

acabava criando um novo.

e) Participante 5

Contextualizacdo: 2

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Criar novo projeto. 2- Criar uma Role com as permissoes
que considera importante para um Content Professional: Redator. 3- Criar Workflow para
producdo de Blog Post segundo o que o fluxo de produgdo existente na empresa. 4- Analisar
perfis de Content Professionals e selecionar o que se encaixa a necessidade da empresa.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizacdo, o usudrio foi orientado a executar as quatro

tarefas pré determinadas.
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Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Apesar de ter visualizado pouco da plataforma (pois possuia atividades limitadas),
considerou-a bonita mantendo a identidade visual da versdo anterior. Considera-a moderna,
sentindo-se bem ao utiliza-la. Ao ser questionado sobre o que mais gostou da plataforma,
declarou gostar da sensag@o de ser rapida. Afirmou ainda que na antiga versao, sentia-se com
raiva por ndo abrir em abas do navegador diferentes, nesta versdo isso ¢ permitido.

Pensou que ao clicar no icone do linkedIn este direcionaria para o perfil do Content
Professional na rede social. Afirmou que o filtro deveria ser progressivo, ou seja, ao
selecionar trés tipos de filtro deveria filtrar estes trés ao mesmo tempo e ndo somente o
ultimo. Uma dificuldade encontrada por parte do participante foi entender o workflow,
declarou que por se conhecer, tentaria utilizar essa funcionalidade, mas que ndo saberia o que
este representa dentro da plataforma. Elogiou a possibilidade de comentar nos conteudos apos
estes ja estarem aprovados, sentia falta disso na versao anterior, permitindo feedbacks para os
redatores da Contentools.

Para ele ¢ importante que fosse possivel exportar o conteido com as imagens
anexadas para o Wordpress como rascunho e ndo publica-lo, pois prefere ir no wordpress e
criar links com posts anteriores e sugestdes que o proprio wordpress da. No momento em que
foi arrastar um contetido para o calenddrio para agendar sua publicagdo, ocorreu um erro.
Questionou porque a caixa ndo € arrastdvel, apenas a primeira linha, se ndo ¢ arrastavel,

deveria ser ao menos clicavel (clicar na caixa e abrir o contetido).

f) Participante 6

Contextualizacdo: 1

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Criar novo projeto. 2- Adicionar informacdes da sua

estratégia de marketing de conteudo na interface de Personas e Strategy. 3- Explorar interface
de Settings e modificar configuracdes necessarias para adequar a realidade da sua empresa
(Roles, Content Type, Workflow, Wordpress Integration, Social Media Integration). 4-
Convidar pessoas para seu time na interface Team.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a definir as configuracdes

iniciais necessarias para que seu time utilize a plataforma, sem informacdes adicionais de
como fazé-lo.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:
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Sobre o design, o participante retomou uma situacdo que ocorreu durante a avaliagdo
afirmando que “em Strategy nao fica claro o porque eu tenho que fazer isso” e sobre as
nomenclaturas afirmou “achei bem tranquilo”.

Afirmou que se sentiu bem utilizando a plataforma e que a utilizaria mais vezes e ao
ser questionado sobre o que mais gostou, ficou bem em duvida do que responder. Focou
entdo em funcionalidades mais técnicas que gostaria que tivesse como integragdo com por
exemplo, volume de busca de palavra-chave. Segundo o participante o editor dos conteudos
seria o responsavel por todo fluxo e atividades. “Tocar tudo sozinho”. Apenas a pagina de
Roles, todas as outras deveriam ser permitidas para ele, como gerenciar contas de redes
sociais e wordpress.

De todas as paginas que acessou, a Unica que imaginava que lhe levaria para outra
pagina foi em Ideas clicando em See More em Suggested. Nao imaginou que poderia editar,
apenas que pudesse visualizar a sugestdo (ja que pode ter sido sugerida por outra pessoa).
Dentro da pagina de Calendar, gostaria de poder clicar em um dia e este permitir a criacdo de
um conteudo/ideia. Em Roles ndo sabia que poderia editar cada Role pois ndo ficou claro o
icone. Sugeriu também que novos usudrios pudessem se cadastrar por meio de um link, sem a
necessidade de um usuario ja existente convida-lo, isso porque na sua empresa ha bastante
membros que participariam da plataforma e lhe tomaria muito tempo convidar um por um.

Em ambito geral, sua experiéncia foi tranquila, por estar acostumado a utilizar a
internet e as funcionalidades estdo nos padrdes normais. Apenas alguns ajustes para clarificar

0 uso como Primary Strategy e Primary Persona.

g) Participante 7

Contextualizacdo: 1

Tarefas a serem desempenhadas: 1 — Analisar lista de Content Types padrdes e criar novos se

necessario. 2 — Integrar Blog da empresa com Wordpress Integration. 3 — Documentar
estratégia de conteudo da empresa em Strategy.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usuario foi orientado a executar as trés tarefas

pré determinadas com o observador lhe apresentando as paginas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Sendo atual cliente Contentools, em seu primeiro contato com a plataforma, durante a
avaliacdo, sentiu-se bem ao utilizd-la. Gosta do design da ferramenta e a considera intuitiva.
Achou interessante a funcionalidade de poder integrar com diferentes contas do wordpress

proporcionando que os blog posts sejam postados com diferente autores. O participante ainda
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alegou que ¢ gosta da pagina de Strategy pois considera importante mapear a estratégia de
contetido ja que hoje ela nao ¢ tdo definida tampouco disseminada. Sabia onde estava e onde

o levaria devido a orientagdo do observador.

h) Participante 8

Contextualizacdo: 1

Tarefas a serem desempenhadas: 1 — Criar Workflow para produgdo de Blog Post segundo o

que o fluxo de producdo existente na agéncia. 2 — Integrar Blog da empresa com Wordpress
Integration. 3 — Criar Role para cliente.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usuario foi orientado a executar as trés tarefas

pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Sobre o design, afirmou sentir falta de péaginas globais [como um dashboard] e
Settings globais [settings para todos os projetos, da Company] pois ndo € possivel duplicar
estas configuracdes para varios clientes (ja que ¢ uma agéncia, teria as mesmas configuragdes
para todos os projetos (clientes)). Para uma agéncia, considera muito importante a func¢ao de
White-label’.

Apesar de ndo suprir suas necessidades e por isso ndo contratar a plataforma, o
participante sentiu-se bem utilizando-a de acordo com as funcionalidades que oferece no
momento e possui boas expectativas sobre o que ela ird se tornar daqui alguns meses (de
acordo com o que foi repassado a ele do planejamento de melhorias e funcionalidades).
Gostou da possibilidade de estabelecer etapas do workflow bem como seus participantes, ja
que isso otimizaria muito seu trabalho.

Como sugestoes, o participante trouxe a habilitacdo de reordenar as listas de conteudo
por todas as informagdes disponiveis (como titulo, data, etc). Gostaria também de encontrar
mais facilmente a pagina de List View, pois em sua primeira vez utilizando, visualizou apenas
o calendario e ndo havia visto que existe outro modo de visualizagdo. Também ndo havia
visto que em New era possivel criar um novo conteudo, apenas ideia. Como benchmarking,
sugeriu que a equipe da Contentools conhecesse a pagina de Members do concorrente Gather
Content, no qual ¢ possivel criar grupos e estes sdo por projetos que a empresa quiser

selecionar, sem a necessidade de sempre convidar para cada projeto, como ¢ na Contentools.

¢ White-label: Segundo o Wikipedia, White-label é um produto ou servigo produzido por uma empresa no qual outras empresas personalizam
com sua marca (rebrand) para fazer parecer como se tivessem desenvolvido tal produto/service.
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1) Participante 9

Contextualizacido: 3

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Salvar uma ideia. 2- Aprovar uma ideia. 3- Revisar

conteudo recebido. 4- Enviar para revisdo novamente. 5- Executar a etapa 3 novamente e
aprovar. 6- Criar um novo contetido e enviar para proxima etapa do workflow.

Orientagdes dadas: Apos a contextualizacdo, o usuario foi orientado a executar as seis tarefas

pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

O participante afirmou que a plataforma ndo ¢ intuitiva, que ¢ dificil de utiliza-la e por
esse motivo seria interessante auxiliar os usudrios com materiais educativos. Acharia
interessante que cada funcionalidade da plataforma apresentasse sua relagdo com os
resultados do processo de producdo e exemplificou: “personas/info” que aparece ao lado
esquerdo do editor de contetido, “ndo diz que isso ajudara na producido”. Complementou ao
afirmar que cada funcionalidade possui algo a ser melhorado.

Ao classificar o design da plataforma, julgou-a com nota 7, pois poderia melhorar e
ser mais intuitiva com utilizacdo de cores e uma maior interacdo, com espagos € campos
maiores (por exemplo, campos de comentario e detalhes). Considera que as informagdes nao
estdo claras e a pagina de Settings esta “completamente perdida”.

Sentiu-se um pouco desconfortavel ao utilizar a plataforma, utilizou a expressao “bad
user experience” (experiéncia ruim de usuario) para explicar seu sentimento.

Sobre o que mais gostou na plataforma, foi claro ao afirmar que ¢ a possibilidade de
completar todo o workflow da produgdo de contetdo dentro de uma unica ferramenta.

Ao ser questionado se sabia em qual pagina estava e onde ir para chegar onde gostaria,
afirmou que sabia onde estava pois ja conhecia a plataforma. Neste workflow padrao da
plataforma ndo passou nenhuma dificuldade, mas em anteriores que ja participou, nem sempre
estavam claras as etapas. Afirmou que o botdo de adicionar uma nova midia ficou confuso ja
que deveria estar junto do briefing da ideia. Ainda complementou que quando outro usuario
adicionou uma nova imagem, ndo ficou claro para ele que era uma area de midias, sem
interferir no conteudo especificamente (pois era uma imagem descontextualizada com o tema
aberto). Nao foi possivel renomear as imagens tampouco reorganiza-las. Sugeriu renomear a
pagina de Strategy para Editorial Guidelines e alterar o icone que para ele, ndo faz muito
sentido.

Sobre os botdes de agdo abaixo do conteudo (reject, decline, archive), ndo estava claro

o que cada botdo fazia, ao clicar ndo sabia se executaria a agdo ou se daria uma explicagao.
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Falou sobre sua utilizagdo no celular, disse que ndo utilizaria a plataforma por conter

muitas informacdes, porém se fosse melhor otimizada, utilizaria para ler e aprovar textos.

j) Participante 10

Contextualizacido: 5

Tarefas a serem desempenhadas: 1- Iniciar a producdo da demanda que lhe foi atribuida

(contetdo e sugestdo de imagem). 2- Apds produzir, enviar para revisdo. 3- Receber o
contetido do cliente com consideragdes para revisdo. 4- Revisa-lo e encaminhar novamente. 5-
Sugerir uma nova ideia.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a executar as cinco

tarefas pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Sobre o design da plataforma e as informagdes que oferece, considerou que esta
poderia ser mais legal, oferecendo mais recursos, exemplificou afirmando que ndo possuia
nenhuma produc¢do para fazer e por isso ndo tinha nada para fazer na plataforma. Para manter
o usudrio online, o participante sugeriu que fossem disponibilizados artigos para leitura (e se
possivel interligados aos temas que escreve) e possibilidade de enviar mensagens para o time
enquanto ndo estd produzindo (como um bate—papo). Declarou que o design estd muito
“wide” e as nomenclaturas estdo “ok”, mas que hd algumas mudancas que facilitariam o
entendimento. As etapas de revisdo e envio para producgdo ficaram confusas para o avaliado.
Encontrar o contetido foi fécil pois ja sabia onde estava (por ja ter utilizado a plataforma
anteriormente ao teste), caso ndo soubesse teria dificuldades.

O participante afirmou que o workflow padrao ¢ complicado quando hé mais pessoas
no time. Afirmou ainda que a plataforma nao esta tdo intuitiva e a pagina de List View esta
confusa e na pagina de edicdo de contetido, as informacdes do lado esquerdo deveriam ser
mais detalhadas e até com outras nomenclaturas. O que ja estd aprovado deveria ficar em
outra colora¢do ou ocultar. Para ele ¢ imprescindivel ter uma ferramenta de anti-plagio e o
corretor ortografico do participante esta em outra lingua que ndo o portugués.

Apesar de a plataforma ser um pouco confusa, sentiu-se bem utilizando-a, nenhum
sentimento ruim foi despertado.

Afirmou que o que mais gosta na plataforma ¢ a interatividade direta com as pessoas
do time. Disse também que o canal de edicdo estd bem visual e que poder visualizar os
detalhes da pauta do contetido na mesma pagina em que o esta escrevendo, facilitaria seu

trabalho.
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k) Participante 11, 12, 13

Contextualizacdo: 4

Tarefas a serem desempenhadas pelos participantes 11 e 13: 1- Editar um contetudo recebido

do redator e encaminhar para ele novamente. 2— Receber contetido corrigido e enviar para
proxima etapa do workflow.

Tarefas a serem desempenhadas pelo participante 12: 1 — Sugerir uma ideia de conteudo de

acordo com a estratégia definida na plataforma.

Orientacdes dadas: Apos a contextualizagdo, os usudrios foram orientados a executar as

tarefas pré determinadas para cada um.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

O participante 12 perguntou sobre ter um histérico dos conteudos (dos j& aprovados e
finalizados). Sugeriu uma melhora na visualizacdo dos temas permitindo vé-los por més. E
considera importantissimo visualizar o nome do redator em cada contetido que escreveu.

Ao ser questionado sobre o que mais gostou na plataforma, o participante 12 afirmou
que a pagina de estratégia esta muito legal. O participante 11 gostou muito da pagina de team
e a nova categorizacdo entre “Companies” para cada cliente ¢ interessante. Ja o participante
13 disse que o /ayout do editor de texto esta 6timo.

Ao serem questionados em um mesmo momento, possibilitando uma discussao, os trés
participantes (11, 12 e 13) concluiram que gostaram de utilizar a plataforma, sentiram-se bem,
apenas o campo de “Calendar” que ndo esta intuitivo, o restante estd intuitivo, o que repetiu-
se na resposta sobre o design da plataforma, afirmando ter um design bonito.

Todos os trés participantes tiveram dificuldades para encontrar o conteudo que haviam
criado. Estes procuraram no botdo New imaginando ser uma lista de ultimos conteudos
criados. O participante 13 ndo entendeu o que representa a figura do “Owner”. O participante
11 perguntou da possibilidade de assinar um conteudo para um redator como ja funciona na
versdo anterior. Para o participante 13, o modo de Clean Mode facilita a leitura e sugeriu
congelar os botdes de edicdo quando utiliza a barra de rolagem. Os participantes 11 e 12
solicitaram a possibilidade de apagar comentarios, pois por experiéncia, hA momentos em que
o cliente ¢ indelicado com o time de produgdo ou ainda eles mesmos modificam algumas das
solicitagdes do cliente e caso o comentario seja 0 mesmo, o redator ird alterar também. Nao
sendo possivel, sugeriram haver uma permissdo para que o redator ndo possa visualizar os
comentarios do cliente. Os trés participantes adorariam campos de comentérios dentro do

contetido e ainda versionamento, como ja funcionam no Google Docs.



72

O participante 11 tentou acessar o contetdo pela caixa e ndo pelo titulo, saindo da
pagina por ndo ter conseguido acessa-lo. O participante 12 complementou que achou
interessante o redator poder visualizar a versdo final do conteudo e o participante 13 afirmou
ser bom poder dar um feedback ao redator sem ter que encaminhar o conteudo de volta para

ele (como € na versdo anterior).

1) Participante 14

Contextualizacido: 5

Tarefas a serem desempenhadas: 1 - Cadastrar-se a partir do e-mail recebido. 2- Iniciar a

producdo da demanda que lhe foi atribuida (contetido e sugestdo de imagem). 3- Apos
produzir, enviar para revisdo. 4- Receber o conteudo do cliente com consideragdes para
revisdo. 5- Revisa-lo e encaminhar novamente.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a executar as cinco

tarefas pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Para o participante, a nova versao da plataforma pareceu estar mais fécil de executar
suas atividades. Sua primeira reagdo foi de espanto, ja que sdo propostas de funcionalidades
muito diferentes. Mas considerou-a legal e sentiu-se bem ao utilizd-la e quanto ao design,
apos explicagdo sobre como ird funcionar suas atividades rotineiras, afirmou gostar bastante
do visual.

Para este participante ndo ficou muito claro como um redator freelancer — que recebe
por produgdo, podendo participar de times de diferentes empresas - visualiza todos os seus
conteudos produzidos e em andamento (j4 que na versdo 2 a plataforma do redator ¢
segmentada por contetido produzido e ndo por empresa). Gostaria de visualizar todos os seus
contetidos em um unico lugar (independente de Company). Por conseguir ver todas as ideias
aprovadas, questionou se seria possivel selecionar o tema que gostaria de produzir (como
disponivel na versdo 2). Questionou também se ao sugerir um tema e o cliente aprovar o
redator que sugeriu receberia a demanda do conteudo automaticamente. Em Content
Professional facilitaria ter uma busca pelo nome do redator. Sobre a obrigatoriedade de
imagens, gostou que nesta versdo ndo ¢ obrigatorio ja que existem blog que ndo trabalham
com imagens, mas em contrapartida até que seria interessante ja que nos casos em que deve
sugerir imagem isso a forcaria a ndo esquecer. Elogiou a possibilidade de fazer uploads de

imagem. Pela liberdade que tinha no calendario, imaginou que poderia geri-lo para o cliente.
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E ainda sobre esta pagina afirmou que deveria aparecer neste ambiente a data limite do
contetdo.

Afirmou que com comentdrios grandes, a visualizacdo ndo ¢ boa da aba de
comentarios — facilitaria se o comentario fosse abaixo do conteido. Achou tranquilo achar o
conteudo que estava escrevendo, esta organizado. Gostaria que fosse inserido um botdo para
extensdo de prazo caso ndo tenha tempo habil para produzir o conteudo. Essa dinamica ja

funciona com a versao 2.

m) Participante 15

Contextualizacido: 5

Tarefas a serem desempenhadas: 1 - Cadastrar-se a partir do e-mail recebido. 2- Iniciar a
producdo da demanda que lhe foi atribuida (contetido e sugestdo de imagem). 3- Apos
produzir, enviar para revisdo. 4- Receber o conteudo do cliente com consideragdes para
revisdo. 5- Revisa-lo e encaminhar novamente.

Orientagdes dadas: Apds a contextualizagdo, o usudrio foi orientado a executar as cinco

tarefas pré determinadas.

Percepcdes a partir da 2° entrevista:

Em relagd@o ao design da plataforma, afirmou que o Calendar esta confuso e sua letra é
muito pequena. Entre suas afirmacdes, disse que “é redundante o que estd em /ist view com o
que estd no calendario” e ao compreender a funcionalidade das duas péaginas, afirmou que a
pagina de [list view deveria ser a primeira pagina. Nao ficou claro a nomenclatura
“unscheduled”’. Na pagina de [list view, queria poder pesquisar por search o nome do
“Owner” e também poder aplicar trés filtros diferentes simultaneamente [j4 que a pagina
carrega toda vez que ¢ selecionado um novo filtro]. A mesma ag¢do ao remover os filtros, a
cada filtro removido a péagina carrega automaticamente, ndo permitindo retirar os trés ao
mesmo tempo. Em uma outra colocacdo, acharia interessante ter um bate-papo com o time,
principalmente com o editor.

Nao se sentiu tdo bem utilizando a plataforma, pois ja estava acostumado com uma
versdo muito diferente (“mais simples e mais ineficiente”) — palavras do entrevistado.

O que mais gostou da plataforma foi a possibilidade de ver o contetdo que ja produziu
e do contador de caracteres. Para este participante ndo ¢ interessante fazer upload de midia ja
que apenas sugere imagens j& online. Sobre o versionamento dos contetidos — classificacdo
por versdo — afirmou que para sua produtividade ajudaria muito destacar onde o texto foi

alterado. Para ele também ¢ importante ter acessivel o link do blog do cliente.
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Excetuando-se o calendario, sabia onde estava em todas as paginas e onde elas o
levaria. Como sugestdo, falou que seria interessante ter uma pagina com novidades e
informagdes TUteis de tamanho da imagem e algum campo no qual abordasse: se vocé tiver
alguma duvida entre em contato conosco (cliente). Sugeriu ainda que a plataforma oferecesse
efeitos sonoros ao executar agoes.

Em uma andlise geral dos resultados trazidos, estes forneceram insights e mostraram a
direcdo para uma melhor compreensdo do comportamento do usudrio atual da plataforma, o
que relaciona-se aos conceitos das metas decorrentes da experiéncia do usuario, relacionadas
por Albert e Tullis (2013). Dentro das metas trazidas por Preece, Rogers e Sharp (2005), a
meta de agradabilidade ¢ exposta nos resultados ao analisar que os usudrios aprovaram o
design da plataforma, j& a meta relativa ao sentimento, em sua maioria, 0s usuarios sentiram-
se bem utilizando-a e ainda a meta de satisfagdo, encontrada na nota do SUS, como sera vista

na proxima se¢do, também foi positiva.

4.3 RESULTADOS DA QUARTA ETAPA

A ultima etapa de coleta de dados consistiu em um questionario anénimo por requerer
uma maior sinceridade por parte do participante, portanto opcional, sendo o respondente o
proprio participante. De 15 avaliados nas etapas anteriores, doze responderam ao questiondrio
final, totalizando 80% da amostra, o que j& proporciona insumos para analises feitas pela
metodologia de System Usability Scale (SUS). O tempo médio para completar o questionario

foi de 02minl6s.

Grafico 4 - Questdo 1 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

Eu gostaria de usar a plataforma Contentools com frequéncia.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

Ao analisar os resultados do grafico 4, tem-se que 58% (7) dos respondentes

concordam ao afirmar que gostariam de usar a plataforma com frequéncia. 17% (2),
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concordam fortemente. A empresa deve atentar-se aos respondentes que alegaram estar
indecisos ou até discordam quando questionados se gostariam de utilizar o software,
representando 17% (2) e 8% (1), respectivamente. Alguns dos motivos que levaram os
participantes a responderem negativamente podem ser identificados nos resultados da secao

anterior.

Grafico 5 - Questdo 2 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

A plataforma Contentools € complexa sem necessidade.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

No gréafico 5 ¢ perceptivel que 75% (9) dos respondentes discordam sobre a
complexidade da plataforma. Entretanto, 25% (3) dos participantes estdo indecisos sobre a
plataforma ser complexa sem necessidade. Nenhum participante discorda fortemente, o que
necessita ser analisado com maior cautela. Os pontos de falta de clareza relatados na se¢ao

anterior possivelmente justificam os respondentes indecisos.

Grafico 6 - Questdo 3 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

A plataforma Contentools é facil de usar.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

O grafico 6 apresenta que 75% (9) dos respondentes concordam que a plataforma ¢
facil de usar. 25% (3) estdo indecisos, o que € um ponto em destaque para a empresa atentar-
se. Nenhum participante discorda, discorda fortemente ou concorda fortemente. O que pode

ser comparado ao grafico anterior, no qual obteve-se o mesmo resultado sobre a
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complexidade de plataforma. Em termos de usabilidade, ¢ importante que a empresa levante
os motivos no qual levaram os participantes a ndo concordarem fortemente. Alguns pontos

foram analisados na sec¢do anterior.

Grafico 7 - Questdo 4 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

Preciso de ajuda para utilizar a plataforma Contentools.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

No grafico 7 € possivel identificar que 50% (6) dos respondentes discordam ao serem
questionados se precisariam de ajuda para utilizar a plataforma. Um ponto de alerta para a
empresa ¢ que outros 50%, divididos em estou indeciso (a) (25% - 3), concordo (17% - 2) e
concordo fortemente (8% - 1), relatam que precisam de ajuda para utilizar a plataforma apesar
de ser facil de usar, como relatado no grafico 6 e ndo a considerarem complexa como no

grafico 5.

Grafico 8 - Questdo 5 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

As diversas fungdes da plataforma Contentools foram bem integradas.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

O grafico 8 traz que 50% (6) dos participantes estdo indecisos sobre as funcdes da
plataforma estarem bem integradas, 8% (1) discorda e 42% (5) concorda que estdo bem
integradas. Nenhum respondente concordou fortemente, necessitando uma revisdo pelas

funcionalidades a fim de identificar desalinhamento das mesmas.
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Grafico 9 - Questdo 6 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

A plataforma Contentools apresentou alguns erros durante a utilizagao?
12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

O gréfico 9 apresenta 59% dos participantes, divididos em 42% (5) que concordam e
17% (2) que concordam fortemente, afirmando que a plataforma apresentou alguns erros
durante a utilizagdo. 33% (4) discorda ¢ 8% (1) esta indeciso. Todos os erros foram

registrados na segunda etapa da pesquisa.

Grafico 10 - Questdo 7 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

Muitas pessoas aprenderiam a usar a plataforma Contentools rapidamente.
12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

No grafico 10 é possivel analisar que 58% dos respondentes, divididos em 50% (6)
que concordam e 8% (1) que concorda fortemente, afirmam que muitas pessoas aprenderiam a
usar a plataforma Contentools rapidamente. 33% (4) afirmam estarem indecisos sobre essa
questdo e 8% (1) discorda da afirmacdo. As respostas indecisas e de discordancia rebatem os
graficos 5, 6, 7 sobre a complexidade, a facilidade e a necessidade de ajuda para utilizar,

respectivamente.
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Grafico 11 - Questdo 8 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

A plataforma Contentools € muito complicada de usar.
12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

O gréfico 11 traz que 92% dos participantes, divididos em 75% (9) que discordam e
17% (2) que discordam fortemente, negam que a plataforma Contentools ¢ muito complicada
de usar. 8% (1) estd indeciso sobre a afirmac¢do. Comparando este resultado aos graficos 5, 6,

7 e 10, tem-se um resultado mais positivo para a empresa.

Grafico 12 - Questao 9 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

Eu me sinto muito confiante ao utilizar a plataforma Contentools.
12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

No grafico 12, 58% dos respondentes concordam que se sentem confiantes ao utilizar
a plataforma Contentools, enquanto que 33% (4) estdo indecisos e 8% (1) discorda sobre isso.
Estes resultados estdo de acordo com os encontrados nos graficos anteriores. Um ponto
importante que a empresa deve levantar ¢ o motivo pelo qual ndo houve nenhum respondente

concordando fortemente e o que o levaria a optar por tal resposta.
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Grafico 13 - Questao 10 da metodologia SUS realizada na etapa de questionario

E preciso aprender muitas coisas antes de utilizar a plataforma Contentools.

12

Fonte: Elaborado pela ferramenta utilizada para coleta: Typeform, 2015.

Para finalizar, o grafico 13 aborda 42% (5) dos respondentes concordando que
precisariam aprender muitas coisas antes de utilizar a plataforma. 33% (4) discordam, 8% (1)
discorda fortemente, enquanto que 17% (2) estdo indecisos. Pode-se analisar que, em sua
maioria, apesar de considerarem de facil uso, ndo complexa nem complicada e ndo
necessitarem de ajuda, mais participantes acreditam que precisariam aprender antes de utilizar
a plataforma Contentools.

Para a elaboracdo do System Usability Scale — SUS proposto por Broke (1996) foram
compilados os resultados dos graficos 4 a 13 sendo cada resposta somada a uma contribuicao,
ou seja, cada item possui uma pontuagdo que variou de 0-4. Para as perguntas impares
(1,3,5,7 € 9) a contribuicao ¢ a posicao da escala menos 1. Para as perguntas pares (2,4,6,8 ¢
10) a contribuicdo ¢ de menos 5 da posi¢do na escala. Por exemplo, ao responder discordo
fortemente na pergunta 1, o valor original deste item ¢ 1. Para somd-lo a sua contribuicao,
diminui-se este valor por 1. Ou seja, o resultado (valor) desta resposta ¢ 0.

Apos calculadas todas as contribui¢des, multiplicou-se a soma das pontuagdes por 2,5
para converter as pontuagdes originais de 0-40 para 0-100 e obter o valor total do SUS. Apds

esses passos, obteve-se os seguintes resultados:



Tabela 2 — Respondentes do questiondrio com respectivas notas do SUS

Respondentes

SUS

Respondente 1
Respondente 2
Respondente 3
Respondente 4
Respondente 5
Respondente 6
Respondente 7
Respondente 8
Respondente 9
Respondente 10
Respondente 11
Respondente 12
MEDIA GERAL

70
62,5
52,5

50

65

65
52,5

55

80
57,5

70

60

61,67

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.
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Ao analisar a tabela 2, percebe-se que as médias de respostas dos respondentes

variaram de 50 a 70. Sendo a média de todos igual a 61,67. Apenas trés respondentes

avaliaram o sistema acima da média do mercado.

Atribuindo a cada uma das perguntas tem-se o resultado transcrito na tabela 3. Os

resultados variam de 47,5 a 92,5. Tendo, obviamente a mesma média de 61,67. Isso significa

que a média de avaliacdo do sistema em questdo esta abaixo do apresentado por Broke (1996)

no qual afirma que a média de mercado ¢ de 68, considerando-o, portanto com baixa

usabilidade.

Tabela 3 — Nota atribuida a cada pergunta do SUS

Perguntas SUS
1. Eu gostaria de usar a plataforma Contentools com frequéncia. 85
2. A plataforma Contentools € complexa sem necessidade. 82,5
3. A plataforma Contentools ¢ facil de usar. 82,5
4. Preciso de ajuda para utilizar a plataforma Contentools. 65
5. As diversas func¢des da plataforma Contentools foram bem integradas. 70
6. A plataforma Contentools apresentou alguns erros durante a utilizagao. 47,5
7. Muitas pessoas aprenderiam a usar a plataforma Contentools rapidamente. 77,5
8. A plataforma Contentools ¢ muito complicada de usar. 92,5
9. Eu me sinto muito confiante ao utilizar a plataforma Contentools. 75
10. E preciso aprender muitas coisas antes de utilizar a plataforma Contentools. 62,5
MEDIA GERAL 61,67

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.

Como proposto por Tendrio et al. (2011) que relaciona as questdes do SUS a

principios de usabilidade de Nielsen, metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia

do usuério de Preece, Rogers e Sharp (2005), apresentam-se na tabela 4 uma visdo geral da
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facilidade de aprendizagem, eficiéncia, inconsisténcias, facilidade de memorizacdo e

satisfacdo do usuario.

Tabela 4 — Analise de metas de usabilidade e UX segundo notas atribuidas do SUS

Questao SUS
1. Facilidade de aprendizagem do sistema 3 82,5
representada nos itens 3,4, 7 e 10 4 65
7 77,5
10 62,5
Total 71,875
2. Eficiéncia do sistema representada nos itens 5, 6 e 8 5 70
6 47,5
8 92,5
Total 70
3. Inconsisténcias do sistema ou minimizacao dos 6 47,5
erros sio medidas através do item 6 Total 47,5
4. Facilidade de memorizacio é pela avaliada pela 2 82,5
questao 2 Total 82,5
5. Satisfaciao dos usuarios esta representada pelos 1 85
itens: 1,4, 9 4 65
9 75
Total 75

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.

Com estes resultados ¢ possivel ver que apesar de o valor total do SUS da plataforma
em questdo estar abaixo da média do mercado, ao analisar cada relagdo proposta por Tenorio
et al. (2011), os valores de tais relagdes (exceto o item 3) sdo superiores a média o que indica
que sua facilidade de aprendizagem, eficiéncia, facilidade de memorizacdo e satisfagdo dos
usuarios € positivo.

Embora tais resultados tenham sido acima da média ¢ importante destacar que de
modo geral, a usabilidade da plataforma ndo atingiu a média esperada e justamente por isso
exige algumas melhorias que foram propostas no apéndice 4 e outras abordadas nas analises

de principios de Nielsen descritos a seguir.

4.4 ANALISES DE PRINCIPIOS DE USABILIDADE
Considerando-se os principios de usabilidade, propostos por Nielsen (1995), e o

paradigma de avaliacdo preditiva, e tendo como objetivo otimizar o uso do sistema,
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proporcionando um aumento da produtividade do usuario, tem-se as seguintes analises a partir

da avaliacdo de usabilidade e percepcdes do observador:

a)

b)

d)

Visibilidade do status do sistema (feedback): alguns usudrios julgaram o sistema lento.
Ao salvar um conteudo, ndo hd um feedback muito claro quando de fato o salvou.
Devido a isso, alguns usudrios perderam o que escreveram porque deixaram a pagina
antes do carregamento completo. Outro ponto € o carregamento de algumas paginas
no qual nos primeiros segundos ou apresentam informac¢des de outros projetos
(quando altera de projeto e avanga para alguma pagina) ou carregam sem informacdes
para depois apresentar as informagdes completas. Ao entrar na plataforma num
primeiro momento, a pagina de /ogin carrega mesmo que o usuario ja tenha efetuado o
login e s6 entdo o sistema o reconhece. Um usudrio, durante a avaliagdo elogiou o
botdo de load.

Compatibilidade entre o sistema e o mundo real: ao analisar o que foi apontado pelos
usuarios, alguns afirmaram que as nomenclaturas ndo estavam claras, como o botao de
primary persona/buyer stage. Algumas permissdes também ndo estdo claras aos
usuarios, confundindo a qual ag¢do lhe permitird ao selecioné-las. Alguns conceitos
necessitam de conhecimento de marketing de contetido para compreendé-lo, mas
durante a avaliagdo nenhum usuario teve dificuldade;

Controle ¢ liberdade ao usuario: em sua maioria, ndo ha agdes reversiveis. Por
exemplo, ao arquivar um conteido o mesmo ndo pode ser reaberto. Ou ainda apds
assinar um conteido para uma outra pessoa, 0 usuario nao consegue retornar para ele a
menos que a pessoa ao qual assinou o faca. Apds um contetido aprovado, ele ndo pode
voltar para as etapas do workflow. Um usudrio que ndo tenha todas as permissoes e
encaminhe o conteudo para a proxima etapa do workflow, ndo pode retomar nem
edita-lo novamente. J4 uma ideia recusada pode voltar para a pagina de sugeridas ou
ser enviada para producdo. Toda estratégia pode ser reeditada, um convite enviado a
um usuario pode ser cancelado e uma rede social ou blog integrados podem ser
removidos;

Consisténcia e padrdes: as acdes dentro da pagina de social post se dispunham
diferente dos outros tipos de conteudo;

Prevengdo de erros: quando o usudrio faz alguma modificagdo e muda de pagina ndo
lhe ¢ questionado se gostaria mesmo de sair sem salvar. A maioria das acdes da

plataforma (as necessarias) perguntam se o usudrio quer realmente fazer isso (como
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aprovar ou rejeitar um conteudo, arquiva-lo, etc) e em alguns casos ainda pede por
comentarios como justificativas;

f) Reconhecimento ao invés de recomendagdo: o sistema ndo apresenta nenhuma
instrucdo de utilizagdo como omboarding automatizado por exemplo (pop-ups de
primeiros passos sequenciais) Alguns usudrios ainda sentiram dificuldade de executar
algumas agdes como encontrar o conteudo produzido ou ainda saber que agdes tomar
para configurar o sistema personalizando-o para sua necessidade;

g) Flexibilidade e eficiéncia de uso: o sistema ainda ndo possui atalhos para usudrios
mais experientes tdo pouco qualquer tipo de atalho que foi percebido durante as
avaliagdes. As notificagdes (implementadas apds as avaliacdes de usabilidade)
fornecem um certo tipo de atalho, como ao clicar direcionar automaticamente para o
contetido a que se refere;

h) Estética e design minimalista: os usudrios, durante a avaliagdo de usabilidade,
julgaram o design agradavel e alguns ainda afirmaram ser “clean”. Apenas o botdo de
categorias que a principio ¢ irrelevante visto que ndo toma nenhuma a¢do. Nao foram
identificadas mais informagdes irrelevantes ou raramente necessarias;

1) Ajuda o usudrio a reconhecer, diagnosticar e recuperar-se de erros: as mensagens de
erro da plataforma apesar de serem claras (na maioria das vezes) ndo indica ao usudrio
a acdo que deve ser tomada para resolvé-lo;

J) Ajuda e documentacdo: a empresa ainda ndo possui um FAQ (Frequently Asked
Questions) ou manual de instru¢des divulgado, sendo de extrema importancia devido a

complexidade do sistema.

Com esta analise dos principios de usabilidade, pode-se perceber alguns motivos
implicitos nos resultados das avaliacdes de usabilidade, ou seja, alguns julgamentos dos
usuarios no SUS foram negativas e justificam-se pelos dados relatados nessa se¢do. Além dos
pontos levantados e das melhorias expostas, ¢ interessante uma analise de resultados com foco
no marketing experiencial para que seja ainda mais nitido as melhorias necessarias com

objetivo de retencdo de clientes.
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4.5 ANALISE DOS RESULTADOS VOLTADOS AO MARKETING EXPERIENCIAL
COMO METODO PARA RETENCAO DE CLIENTES

Como ja visto na teoria deste trabalho, Schmitt (2002) traz o Marketing Experiencial
como refor¢co a fidelidade e lealdade a empresa. Hsiao, Lee ¢ Yang (2010) apresentam a
relagdo de influéncia do marketing experiencial e da qualidade do servico na satisfacdo e
consequente lealdade dos clientes.

Partindo desse pressuposto, ao voltar os resultados da pesquisa para o marketing
experimental, no qual ¢ definido por Schmitt (2002) como toda experiéncia que o cliente
vivencia na sua interagdo com a empresa € seu respectivo produto/servico, ¢ possivel
identificar relacdes desse tipo de marketing em um Software-as-a-service.

A maior relacdo estd no momento durante o consumo, no qual ¢ definido em
marketing experiencial como sendo imprescindivel para o sucesso da venda e consequente
lealdade a marca, sendo o gatilho para influenciar o consumidor e a sua satisfagao.

Pine e Gilmore (1998) explicam que a experiéncia ¢ inerente a pessoa, existe apenas
na mente de um individuo e duas pessoas nao possuem a mesma experiéncia ja que cada uma
deriva da interagdo entre o ato do consumo e o estado de espirito individual. Isso significa que
cada participante teve uma percepcdo diferente mesmo que possua perfil e tarefas
semelhantes. Tendo isso como embasamento, sdo apresentadas as relagdes dos resultados
obtidos no presente trabalho com o marketing experiencial.

A empresa busca o que Schmitt (2002) apresenta como uma caracteristica basica do
marketing experiencial: criar estimulos para os sentidos, para os sentimentos e para a mente
de modo que a experiéncia vivida seja prazerosa e produtiva. Incorporando-se ao estilo de
vida do usuério/cliente. A principal experiéncia que a empresa espera com o uso do software ¢
de otimizacdo dos recursos e maior produtividade para quem gerencia o marketing de
contetdo e que o faga descontraidamente, de forma simplificada. Apesar disso, pelos
resultados encontrados, a empresa ainda ndo promove a experiéncia que deseja, tendo muitos
ajustes necessarios para atingimento deste objetivo.

Conforme definido por Schmitt (2002), uma segunda caracteristica ¢ examinar a
situacdo de consumo num contexto social mais amplo, ou seja, explicada pela andlise do
contexto em que o consumidor estd inserido. Tendo portanto como perfil identificado e o
contexto a que se refere, empreendedores e profissionais do marketing compondo o perfil do
publico alvo inseridos em um ambiente corporativo sendo o usudrio responsavel pelo
marketing de conteddo da empresa ao passo que desempenha simultaneamente outras

atividades empresariais. H4 também redatores e editores sendo jornalistas e freelancers, no
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qual seu contexto geralmente ¢ fora do ambiente empresarial, visto que sdo atividades extras a
rotina de trabalho do usudrio, podendo ser executadas homeoffice. Partindo dessas defini¢des
a empresa deve agir de modo que contemple esses entornos.

Analisando a terceira caracteristica do marketing experiencial trazida por Schmitt
(2002), sendo as decisdes dos consumidores racionais e também emocionais, - jA que a
experiéncia estd relacionada a sentimentos, fantasias e divertimento - os feedbacks dados
pelos participantes da pesquisa podem ser vistos também como emocionais. Isso determina
que a empresa deve buscar justamente envolver a emoc¢do € o sentimento para tornar a
experiéncia divertida e proveitosa.

Dentro do modelo estratégico do marketing experiencial (MEEs), Schmitt (2002)
apresenta os tipos de experiéncias — relacionados em sintese no quadro 6. Sendo citado como
primeiro tipo de experiéncia, a sensagdo ¢ a base para o marketing sensorial, no qual ¢
definido por Krishna (2009) como o marketing responsavel por estimular os sentidos dos
consumidores interferindo na percep¢ao, na avaliagdo e no comportamento dos mesmos.

Como todo sistema de computador, a plataforma deve estimular o sentido da visao,
promovendo uma interagdo visual com o usudrio a deixd-lo entretido na medida em que
apresenta um design agradavel e até colorido com informagdes claras e bem organizadas.

Ao atentar-se para o design da plataforma estudada, os entrevistados classificaram-na
(em maioria) com um design bonito, simples e clean. O participante 2 ainda elogiou as cores
utilizadas em contrapartida ao participante 9 que afirmou que deveriam ser utilizadas mais
cores. Houve comentarios como moderna, agradavel e que apresenta todas as informacgdes
necessarias, porém houveram também comentarios com sugestdes a melhorar. Alguns
participantes afirmaram que as informagdes estdo confusas, algumas a¢des ndo estdo claras e
a plataforma — ou partes dela - ndo estd intuitiva. Suas interfaces ndo mantém um padrdo
segundo o participante 1. Outros participantes ja afirmaram que ela estd intuitiva mas ha
pontos a melhorar.

Apos aperfeicoar estes pontos destacados pelos participantes, a empresa possui uma
oportunidade de desenvolver o sentido da audi¢do, como sugerido pelo participante 15, de
haver efeitos sonoros na utilizagdo da plataforma (por exemplo um 4dudio de conquista ao
passar de fase em videogames no momento em que aprovar um conteiido) o que traria mais
descontragdo ao processo.

Esses detalhes apresentados aumentariam a interatividade com o usuario e
consequentemente lhe despertaria sentimentos mais agradaveis, descontraidos e até divertidos

o que ¢ relacionado ao segundo tipo de estratégia que sdo os sentimentos, explicados no
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marketing dos sentimentos, criando um hibrido de experiéncias no qual proporcionaria um
novo apelo experimental. De acordo com Schmitt (2002) o marketing dos sentimentos reflete-
se nos sentimentos e emogdes pessoais do cliente propondo experiéncias afetivas que vao
desde um humor sem grande intensidade a emogdes mais impactantes como promovidos por
produtos de tecnologia.

Neste mesmo tipo de experiéncia, ainda podem ser abordados os sentimentos de
satisfacdo e realizagdo que a empresa busca propor com a plataforma, ao oferecer maior
produtividade para o usuario. Apesar de alguns usudrios afirmarem que a plataforma de fato
lhe proporcionaria maior produtividade e que a utilizaria mais vezes, trés usudrios ndo
sentiram-se bem utilizando-a, justamente por sentirem-se frustrados por ndo desempenhar a
produtividade esperada. Os outros doze afirmaram sentir-se bem.

Ao criar atalhos para usudrios mais avancgados, conforme o sétimo principio de
Nielsen (1995) de flexibilidade e eficiéncia de uso - lhes permitindo encontrar as agdes mais
frequentes - estes empasses possivelmente seriam sanados. Muitos participantes alegaram ndo
encontrar o conteudo criado no qual deveria exercer muitos cliques para encontra-lo. Como
sugestdo a empresa deve analisar a possibilidade de criar um novo icone no menu como My
Content — meu conteudo (sendo o atalho do que hoje é o List View). Até porque o foco da
empresa ¢ na producdo do contetido e ndo apenas em sua publicagdo — como a plataforma
apresenta induzindo a publicacdo com a pagina de calendar.

A partir do marketing de sentimentos ainda ¢ possivel, de acordo com Schmitt (2002),
oferecer estimulos emocionais, durante o consumo e nas comunicagdes com o cliente para que
afete o humor e as emogdes. Com base nisso, a empresa pode explorar mais 0s recursos €
todos os pontos de interagdo com o usudrio, desde a reformulacdo dos e-mails que hoje
possuem carater apenas informativo, sem mensagens amigaveis e /ayout apenas textual, até
mensagens amistosas enquanto a plataforma carrega uma interface proporcionando um
sentimento de proximidade com o usudrio.

J& o marketing do pensamento proposto por Schmitt (2002) tem como base o
desenvolvimento de experiéncias cognitivas, a partir da resolu¢do de problemas que envolvem
os consumidores de maneira criativa. Em um ambito mais amplo, pode-se analisar o problema
que o possivel publico alvo da empresa sofre: ter uma marketing de contetdo desorganizado,
por exemplo, ou ainda possuir inimeras ferramentas para gerir seu marketing de conteudo.
Sendo ainda mais abrangente, ter uma baixa produtividade no que diz respeito ao marketing

de conteido ou seu time ndo dar conta da alta demanda. Isso repercute diretamente no
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objetivo do sistema, de aumentar a produtividade na gestdo do marketing de conteudo, como
Jj& mencionado neste topico.

Ao desdobrar este problema em pequenas esferas, ¢ possivel captar micro-problemas
que este publico passa, como visto na pesquisa, como cinco dos participantes que mensuram
seus resultados com marketing de conteudo apresentarem dificuldades em medi-lo. Estes
micro-problemas apresentam nichos de oportunidades para a empresa trabalhar com novas
funcionalidades. Check list de pré publicacdo, por exemplo, auxiliaria no problema que
muitas empresas tem em mapear as agdes necessarias apds o conteudo estar pronto. Propiciar
um espago a meritocracia ou ainda simples campos de feedback ao time de conteudo também
podem ser vistos como oportunidades.

Esse tipo de marketing ainda prevé, segundo Schmitt (2002), que o pensamento
recorre ao raciocinio criativo do consumidor pela surpresa, provocagao ou ainda perplexidade.
A empresa explorard isto no momento que lancar a interface de insights [informacao
fornecida pela empresa], no qual trard resultados mais claros e traduzidos do que hoje
apresenta o Google Analytics, proporcionando um ambiente promissor a novas ideias e agdes
de marketing. Como sugerido pelos participantes da pesquisa, para explorar ainda mais, a
empresa pode criar um ambiente no qual apresente dicas de marketing de contetdo (e se
possivel interligados aos temas que o usudrio trabalha) e também criar notificagdes quando o
usudrio estd ha muito tempo sem produzir para aquele estagio de compra para determinada
persona sugerindo tematicas (como um gerador de titulos criado pela empresa HubSpot). O
participante 9 sugeriu também que cada funcionalidade da plataforma apresentasse sua
relacdo com os resultados do processo de producdo.

Ao relacionar ao marketing de agdo, visto por Schmitt (2002) como o marketing que
atinge as experiéncias fisicas, os inter-relacionamentos e o estilo de vida do cliente, a empresa
pode trabalhar ag¢des de marketing off-line (acdes fisicas) como enviar lembrancas aos
clientes conectados a acdes online oferecendo experiéncias que alterem padroes de
comportamento e interagdo com outras pessoas, ligando com seu estilo de vida. Relativo a
interagdo com outras pessoas, a empresa também pode viabilizar um sistema de mensagens
entre o time por meio da plataforma, propiciando um aumento no relacionamento entre os
membros e fortalecendo a estratégia de conteido. A partir desta agdo pode ser criado um
hibrido de experiéncia com o marketing de identificagcdo, que de acordo com Schmitt (2002),
busca afetar sentimentos individuais relacionando o individuo com outras pessoas ou culturas.

Visto por outra explicacdo, o marketing de identificagdo conecta o sujeito ao contexto

social e cultural de uma marca. Um exemplo disso sdo os Content Professionals selecionados
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a partir de um teste de marketing de contetido realizado pela prépria Contentools. No perfil de
cada um ¢ valorizado o local onde vivem, permitindo diferentes olhares culturais. E a
plataforma ainda estimula a relagdo das agéncias de marketing digital com seus clientes finais
proporcionando as agéncias maior agilidade e escalabilidade.

Unindo o marketing de identificagdo aos conceitos que Pine e Gilmore (1998) trazem
sobre os chamados compradores de experiéncia ha também um forte aliado para a empresa
explorar. Esses compradores de experiéncia valorizam o que a empresa revela ao longo do
tempo, isso significa que esperam por experiéncias que impactam emocional, fisico,
intelectual e até espiritualmente, enquanto o que se pratica geralmente no marketing
tradicional influenciam apenas o ambiente externo ao comprador.

Em uma vis@o mais macro, a Contentools [segundo a propria empresa] busca
constantemente disseminar sua cultura empresarial por meio de contetidos em seu blog e
palestras ofertadas pelos s6cios no qual apresentam o equilibrio entre cultura e resultado.

O quadro 6 apresenta uma sintese das sugestdes acima citadas dentro de cada tipo de

marketing do modelo estratégico do marketing experiencial.

Quadro 6 — Sugestdes para a empresa com base no Modelo Estratégico do Marketing Experiencial (MEEs)

Estimular o sentido da visdo com design agradavel e informagdes claras e o

Marketing Sensorial . . . .
g sentido da audi¢do por meio de efeitos sonoros

Marketing Sensorial e de Realizar as sugestdes acima com foco em despertar sentimentos mais
Sentimentos agradaveis, descontraidos e até divertidos

Satisfagdo e realiza¢@o ao promover maior produtividade ao usuario com

Marketing de Sentimentos L . . ~ .
criagdo de atalhos/ mensagens mais amigaveis e reformulagdo de e-mails

Analisar problemas sofridos pelos usuarios e transformar em oportunidades

Marketing de Pensamento de novas funcionalidades como automatizagdo dos resultados devido a
dificuldade de medi-los.

Marketing de Acéo Lembrangas aos clientes conectados a agdes online

Marketing de Acdio e de

Identificacdo Sistema de mensagens pela plataforma para interagdo

Valorizar os compradores de experiéncias e disseminagdo da cultura

Marketing de Identificagao relacionada a reusltados

Fonte: Elaborado pela autora (2015) a partir do MEEs de Schmitt (2000).

Tendo como objetivo analisar a experiéncia do usudrio segundo estratégias do
marketing experiencial visando a reten¢do de clientes, percebe-se um grande nicho de
oportunidades que a empresa tem para desenvolver seu relacionamento com o0s usuarios
visando sua lealdade, no qual ¢ visto por Oliveira (2013) como um passo além da fidelidade,

no qual o cliente ndo experimenta outras marcas, tal ¢ seu nivel de satisfacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como premissa a definicdo de marketing proposta por Kotler (2009), no qual
possui o intuito de identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais, o software em
questdo visa suprir a necessidade dos consumidores que praticam marketing de contetido,
proporcionando-lhes maior produtividade no gerenciamento de tais atividades. A presente
pesquisa tornou-se essencial visto a oportunidade de identificar se as funcionalidades
existentes suprem as necessidades atuais e ainda proporcionar o reconhecimento de novas
necessidades.

Sendo realizada uma avaliagdo de usabilidade com foco na usabilidade e na
experiéncia do usudrio, os objetivos da pesquisa foram concluidos no momento em que os
resultados da avaliagdo foram interligados aos conceitos de marketing experiencial como
forma de retencdo de clientes.

Como ja citado na introducdo do presente estudo, a empresa busca até o fim de 2015
“ganhar o ticket de ouro”, com metas estabelecidas e para que as atinja, precisa focar seus
esfor¢os na performance do soffware e em sua escalabilidade.

Ao iniciar com um relato dos objetivos especificos deste estudo, o primeiro abordou a
identificacdo do consumidor/usudrio do software em questdo e com este foi possivel
identificar o perfil de empreendedores e profissionais de marketing bem como redatores e
editores formados em jornalismo e destas amostras, 60% ja trabalham com marketing de
contetido a mais de 1 ano, tendo por tanto conhecimento acerca do assunto.

Ainda sobre os perfis, ¢ perceptivel que a plataforma foi desenvolvida apenas focada
nos responsaveis de marketing, excetuando-se perfis de times de contetdo como redatores,
editores e agéncias de marketing. Estes perfis enfrentaram inimeras dificuldades na execucdo
das tarefas a eles atribuidas. As agéncias, por possuirem comportamento diferente de
empresas que possuem seu proprio time de contetido; e os times de conteudo, por ndo
possuirem todas as permissdes da plataforma, ndo lhes era permitido executar agdes que
necessitavam fazer.

Para atingir o segundo objetivo especifico, a partir das avaliagdes de usabilidade, foi
possivel estabelecer padrdes de comportamentos de cada agente descrito acima, no qual
descobriu-se consisténcias de atitudes e comportamentos equivalentes. Isso significa que ao
concentrar-se nos perfis e nas recomendagdes de melhorias, a empresa, possivelmente,
superara seus défices e aumentara significativamente seu valor atribuido a sua usabilidade

(SUS), que estagnou em torno de 60%, sendo a média de mercado de 68%.
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Nas etapas de analise, a plataforma propde-se a otimizar a produtividade de gestores e
times de contetido e isso apareceu com bastante frequéncia. Os participantes por muitas vezes
afirmaram os principais pontos que lhes auxiliariam em sua produtividade sem sequer serem
questionados pelos entrevistadores.

As melhorias propostas para a experiéncia do usudrio com base nos principios de
usabilidade, indo ao encontro do terceiro objetivo especifico, foram estabelecidas de acordo
com os resultados das avaliagdes de usabilidade, sendo possivel identificar que muitos dos
principios ndo sdo otimizados como ndo prevenir o usudrio de erros e lhe oferecer pouco
controle e liberdade.

Além de tais aprimoramentos, a empresa ainda possui muito campo para explorar as
possibilidades do software. Por exemplo, na avaliacao foi possivel identificar que os usuérios
possuem dificuldade de medir os resultados com marketing de contetdo, e devido a isso,
como sugestdo, cabe um estudo elaborado pela empresa para coletar as necessidades de
analise de resultados com marketing de contetido e desenvolver uma pagina na plataforma
que transforme dados em informacdes relevantes, o que seria um grande diferencial, j& que ha
diversas empresas oferecendo essa funcionalidade, mas ndo com tanta clareza.

Concomitantemente, no quarto objetivo especifico, as andlises da experiéncia do
usudrio segundo as estratégias de marketing experiencial basearam-se principalmente nas
sugestdes e consideracdes dos proprios usudrios feitas durante as avaliagdes de usabilidade.
Foram ligadas tais sugestdes ao modelo estratégico de marketing experiencial (MEEs)
trazendo, por exemplo, sugestdes no campo de marketing de a¢do e de identificagdo como
criar um canal de comunicacdo entre o time de contetido, proporcionando maior interagdo e
troca de culturas e experiéncias.

Numa analise mais global, Dagger ¢ O’brien (2010) declaram que o relacionamento
entre cliente e empresa cresce no momento em que a experiéncia vivenciada pelo primeiro
aumenta, tendo por consequéncia maior lealdade. Peters (1995) defende que a longo prazo, a
fidelidade do consumidor estd relacionada a uma reagdo emocional ligada a um
produto/servigo. Isso significa que a empresa deve focar ainda mais seus esfor¢os para o
relacionamento que constrdi com seus clientes, elaborando ac¢des escaldveis e permanentes no
ambiente online como e-mails automaticos de engajamento, mensagens de relacionamento e
ainda identificar o que o publico lhe sugere, como levantado na avaliagdo de usabilidade
como uma area de interacdo interna, e ainda uma area de leitura, como uma academia do

conhecimento ja disponivel no site da empresa, mas que esteja vinculado a plataforma.
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Como afirma Kotler (2009), p.3), em “manter e fidelizar clientes por meio da criacao,
entrega e comunica¢do de um valor superior para o cliente”, as sugestdes de aplicagao do
marketing experiencial objetivaram agregar valor ao servico e consequentemente fidelizar os
clientes.

Outra alternativa como forma de agregar valor sdo campanhas de cocriagdo,
apresentadas por Grewal e Levy (2012), no qual torna a interagdo entre a empresa e o cliente
muito maior e mais efetiva, aumentando o relacionamento entre ambos. Por exemplo um
questionario perguntando o icone de uma nova funcionalidade, ou até e-mails com frequéncia
estabelecida perguntando por sugestdes de novas funcionalidades e at¢é um férum online de
cocriagdo sugerindo novos recursos.

Para Grewal e Levy (2012), essa colaboracdo do cliente permite que a empresa
conhe¢a mais suas necessidades e desejos e desenvolva produtos/servicos que os supram
tornando-os mais proximos. Ao ter executado essa avaliagdo ja foi possivel aumentar essa

interacdo pois proporcionou aos usudrios maior clareza e sentimento de participagao.

Para complementar, Bitner, Gremler e Zeithaml (2014) trazem o modelo de lacunas da
qualidade do servi¢o (figura 3) para expor a relagdo entre o servigo esperado e o servigo
percebido pelo cliente. Ao percorrer por essas lacunas, a execu¢do de cocriagdo, que Grewal e
Levy (2012) abordam, diminuiria os riscos e até lacunas inteiras como de comunicacio e

compreensao.

A relagdo positiva de servigo esperado e percebido garante a qualidade do servigo que
por sua vez, segundo Hsiao, Lee e Yang (2010), estabelece um efeito positivo significativo na
satisfacdo do cliente, sendo concomitantemente atingida com o marketing experiencial, e
consequentemente exercem juntos um efeito positivo significativo na lealdade do cliente.

A empresa ainda possui importantes melhorias para atingir tal lealdade e ao focar na
facilidade de uso da plataforma (usabilidade) e na experiéncia que quer proporcionar a seus
usuarios (user experience), a partir dos conceitos do marketing experiencial, focando ainda na
relacdo entre o que o cliente espera pelo que recebe, garantindo a qualidade do servigo, a
empresa tem grandes chances de atingir suas metas até o fim do ano mantendo seus clientes

atuais e proporcionando novas entradas.

Ao analisar a continuacdo das avaliagdes de usabilidade, por mais que desempenhada
em um unico ciclo, estas atividades devem ser ciclicas, utilizando técnicas de coleta ¢
interpretagdo de dados complementares e aprimorando os requisitos, ja que sempre surgirdo

novas necessidades relacionadas e possibilidade de aperfeigoamento do sistema.
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APENDICES

Apéndice 1

Roteiro 1 para entrevista semiestruturada: etapa 1 da coleta de dados.

1. Informagdes gerais: nome do participante e empresa que trabalha.
2. Hé quanto tempo trabalha com marketing de conteudo?
a. Menos de 6 meses
b. De 1 ano a2 anos
c. De 6 mesesa l ano
d. Mais de 2 anos
3. E cliente/fornecedor Contentools?
a. Nunca foi cliente
b. E cliente
c. Jafoi cliente
d. E fornecedor (editor)
e. E fornecedor (redator)
4. Perfil do participante: profissdo, formacdo, idade, rotina didria, etc.
5. Quais softwares e sistemas voc€ mais utiliza no dia a dia?
6. Como vocé faz a mensuracdo dos resultados de marketing de contetido? (aplicavel
apenas para perfis de clientes).
7. Comentarios Gerais.
Apéndice 2

Roteiro 2 para entrevista semiestruturada: etapa 3 da coleta de dados.

A

Conte as principais percepcdes da plataforma (o avaliador deve questionar sobre acdes
e percepgdes observados durante a segunda etapa).

O que vocé achou do design da plataforma? As informacgdes estdo claras?

Vocé sempre soube em que pagina estava e como chegar onde gostaria de chegar?
Voce se sentiu bem utilizando a plataforma Contentools?

O que vocé mais gostou da plataforma?
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6. Como vocé acha que a plataforma pode ser melhorada?
7. Pergunte por possiveis davidas.
Apéndice 3

Questiondrio 1 para a quarta etapa da coleta de dados, adaptado de System Usability Scale.

Este questionario ¢ totalmente andnimo, sinta-se a vontade para responder com sinceridade.

1.

Eu gostaria de usar a plataforma Contentools com frequéncia.

a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

A plataforma Contentools ¢ complexa sem necessidade.

a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

A plataforma Contentools ¢ facil de usar.

a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

Preciso de ajuda para utilizar a plataforma Contentools.

a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

As diversas fung¢des da plataforma Contentools foram bem integradas.
a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

A plataforma Contentools apresentou alguns erros durante a utilizacgao.
a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

Caso tenha apresentado erros, descreva-os (pergunta aberta).

Muitas pessoas aprenderiam a usar a plataforma Contentools rapidamente.
a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

A plataforma Contentools ¢ muito complicada de usar.

a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)

d) Concordo ¢) Concordo Fortemente



10. Eu me sinto muito confiante ao utilizar a plataforma Contentools.
a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)
d) Concordo ¢) Concordo Fortemente
11. E preciso aprender muitas coisas antes de utilizar a plataforma Contentools.
a) Discordo Fortemente b) Discordo c) Estou Indeciso (a)
d) Concordo ¢) Concordo Fortemente

12. Fique a vontade para deixar suas principais impressdes (pergunta aberta).
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