1L 2

123 UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL \

== ESCOLA DE ADMINISTRACAO ) \
= PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO s
N7 MESTRADO EM ADMINISTRAGAO - UFRGS/ Urcamp ~ AsririsTracas

Um estudo sobre a demanda de informagoes em sites \Web:
0 caso de uma unidade de pesguisa de uma empresade P&D parao
agronegocio brasileiro

Ricardo Martins Bernardes

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado em
Administracdo da UFRGS, Escola de Administragéo,

Programa de Pds Graduacdo em Administracdo, em
convénio com a Urcamp.

Orientador: Professor Dr. Henrique Freitas



Bagé-RS, maio de 2001



Dedico esta dissertacéo

- a0s meus pais,
Luiz Carlos Bernardes (1928-2001) e
Abegail Martins Bernardes (1929-1962)

- aos meus filhos,
Alexandre, Michele e Vanessa

- aminha esposa,
Patrizia Ana Bricarello.



Agradecimentos:
A Universidade da Regi&o da Campanha (Urcamp), pelo apoio integral & minha vida. Sem
duvida, minha existéncia ndo seria a mesma que é, sem a Urcamp participando de toda a

minha vida profissional.

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria - Embrapa - por ser parte indissociavel da
minha vida pessoal e profissional.

A Embrapa Pecuéria Sul, por todo o apoio recebido para arealizacdo deste estudo.

Ao Professor Henrique Freitas, por ter aceitado o compromisso de ser meu orientador.



SUMARIO

GLOSSARIO

LISTA DE TABELAS

LISTA DE FIGURAS

RESUMO

CAPITULO 1: Justificativa, Tema € ObJetivos .........ccccooovveeeeerreerenene. 1

1.1 JUSHTICAIVA © TOIMA . ceneeeee e e e

D @ o1 1= AV o T =T - | S

1.3 ODbjetivoS ESPECITICOS ...uuuuuiiiiiei it e e e e e e

CAPITULO 2: Fundamentagao TEOMCA...........o.ovvveveeereeeeeeeeeeeeeeeenene.

2.1 Rede, Estratégia € SODreVIVENCIA ..........ucviiiiiiieiiiiiiieiieeie e e e



2.2 Internet, Web & convergéncia tecnoldgic

=

2.3 O fendmeno da rede Web: popularizagdo exponencial ............ccccceveiieiiiiinnnnnn.

2.4 A resposta das EMPIrESAS .....ccvvvuuriuiiiiiiieeee et e ettt s s e e e e e e e e e eeeeeaaraaa s

2.5 Usuérios, suas trilhas e comportamento

CAPITULO 3: Método de Pesquisa.......

3.1 Nivel € desSign da PESUISA .....uuurrrriiiiiiiiiiiiieieeeee e e e e e eee s eeeeaaaeaeens

KT O N OF- 110 B o0 01 (=) A LU =11 2= Lo~ Lo J

TG T O T 5= 18 (o [0 TR

3.3.1 Descricdo dos dados..........cccceeeveeeeeennnn.

3.3.2 Limites e pressupostos ..........ccceevevevnnnns

3.3.3 Limpeza dos dados e definicdo da amo

CAPITULO 4: Resultados e Discussao

S

11

15

19

26

26

27

35

36

38

41

44



4.1 Analise e discussao das estatisticas gerais de acesso ao Site ............cccccvvvvrnnnee.

4.2 Andlise e discussdo dos caminhos dos usudrios ao atravessar o site ................

4.3 Analise e discussao dos termos de consulta utilizados pelos usuarios do site...

CAPITULO 5: CONCIUSBES ....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e,

5.1 Quanto ao 0bjetivo dO €StUAO .........ccceviiiiiiiecree e

5.2 Quanto aos aspectos praticos € metodolOgiCOS ..........ceevvvvvviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeiiiaaenns

5.3 ContribUIiCOES POLENCIAIS .....eevvvveeiiiiiiiiaie e e e ee e e e e e e e et e e e e e e e e eeeeeereeaeenenne

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS:

ANEXO | : Home-Page do site da organizagéo em estudo
ANEXO Il  : Paginado link sobre informacdes sobre a Unidade
ANEXO Il : P4ginado link sobre atividades de pesquisa
ANEXO IV : Paginado link sobre servicos

ANEXOV : Paginado link sobre publicacdes

67

75

75

76

78



ANEXOVI : Paginado link do mecanismo de busca do site



GLOSSARIO

Backbone - estrutura de comunicagdes - fisica e l6gica - que possibilita a interligagdo de
redes de comunicacdes de diferentes organizagbes/paises/continentes.

Banners - publicidade exibida nas paginas Web, geralmente utilizando-se de recursos graficos
animados ou nao.

Browser - € o programa que “localiza’ e exibe uma determinada pagina eletronica no
computador requisitante. E a parte cliente do processo (Netscape, MS-Explorer, HotJava,
etc.). OHTTP é aparte servidor.

Cookies - registro de preferéncias dos usuarios ao navegar por um site Web, que reside no
computador do préprio usuario.

Extranet - rede que utiliza a mesma tecnologia da Internet, porém com acesso restrito a
algumas organizactes que se relacionam (fornecedores, principa mente).

Gateway - qualquer computador ou roteador intermedidrio entre o computador acessado e 0
computador que acessa.

Hits - unidade de contagem de acessos a paginas eletronicas. Muito utilizada para se referir a
popularidade do site.

HTML - Hyper Text Markup Language - linguagem utilizada para a elaboracdo de paginas
eletronicas.

HTTP - Hyper Text Transfer Protocol — protocolo que gerencia 0s acessos as paginas de um
site. E aparte servidor do processo. O cliente é representado pelo browser.

Hypertexto - é uma metafora para a apresentacdo de informacdes nas quais textos, imagens,
sons e acOes ficam interligados em uma teia complexa e ndo linear de associagbes que
permitem ao usuario percorrer assuntos interrelacionados independentemente da ordem em
gue os topicos sdo apresentados. O termo foi criado por Ted Nelson em 1965. Atualmente o
termo hypermidia tem sido usado em razédo dos componentes ndo textuais do hypertexto,
como som, video, imagens e etc.

Intranet — rede que utiliza 0 mesmo protocolo da Internet (TCP/IP), porém com acesso
restrito aos membros de uma mesma organizagao.

ISDN - Integrated Services Digital Network. uma rede mundial de comunicacdes el etronicas
que evolui a partir dos servigos telefénicos existentes. O objetivo da ISDN é a total



digitalizac&o do sistema de comunicagdes, sem a hecessidade de conversdo de sinais.

Kbps - Kilo bits per second (milhares de bits por segundo). unidade utilizada para medir a
taxa de transferéncia de dados por segundo entre dispositivos e redes. Cada kbps eguivale a
1.024 bits (128 caracteres).

Links - elementos de ligacdo que compdem o hypertexto, permitindo a navegagdo entre
diferentes documentos.

Log - registro de transacOes efetuadas por sistemas de computador. Estes registros podem
dizer respeito aos processos internos do sistema, bem como aos processos de interacdo do
sistema com o mundo exterior.

Mbps - Mega hits per second (milhdes de bits por segundo). unidade utilizada para medir a
taxa de transferéncia de dados por segundo entre dispositivos e redes. Cada mbps eqglivale a
1.024.000 bits (128.000 caracteres).

MS-Windows - sistema operaciona da Microsoft para computadores pessoais (PC).
OpenWindows - interface grafica para sistemas Unix.

Proxies - semel hante aos gateways, os proxies possuem funcdes especificas entre o cliente e o
servidor. E utilizado normamente para manter uma memoria de todo o contetido que circula
nas linhas de comunicagdes a fim de diminuir o trafego de dados (cache).

Robot — um programa que roda de forma automética, sem aintervencdo humana. Tipicamente
um robot é dotado de alguma inteligéncia artificial, de forma que possa reagir a diferentes
situacOes que el e pode encontrar. Dois tipos de robots sdo agentes e spiders.

Spider — ver robot.

SQL - Sructured Query Language. linguagem padrédo para operacOes em sistemas
gerenciadores de banco de dados (SGBD).

TCP/IP - acronimo de Transport Control Protocol/Internet Program. um protocolo de
software base da Internet, desenvolvido pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos
para a comunicagdo de computadores.

URL - Uniform Resource Locator. como sdo chamados os enderecos Web (http://, ftp://, etc).

Wireless - tecnologias para comunicagdo sem a utilizagdo de cabos fisicos.

X-Windows — interface grafica para sistemas Unix.
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RESUMO

Foi realizado um estudo de caso exploratorio, visando mapear a demanda por informagdes em
um site Web mantido por uma organizacdo de P&D para o agronegdcio. Os dados utilizados
consistiram na sequéncia de clicks (clickstream) realizados por visitantes entre as paginas do
site, e nas palavras-chave (keywords) inseridas no seu mecanismo de busca. Procurou-se
abordar a andlise considerando as estatisticas gerais de acesso oriundas do dominio “.br”, as
primeiras agfes dos visitantes a0 acessar a pagina principal e as necessidades explicitas por
informagdes, simbolizadas pelas palavras-chaves utilizadas para busca no site. A discusséo
dos resultados foi orientada a descoberta de conhecimentos que pudessem elevar o nivel de
personalizacdo e customizagdo do site estudado, ressaltando-se, entre os quals, 0 mapeamento
das origens das visitas ao site, da distribuicéo das sessdes ao longo de diferentes janelas de
tempo, das preferéncias primérias de navegacdo dos visitantes através dos links do site e das
necessi dades explicitas por informacéo relacionada ao tema do site. Considerando o contexto
atual, onde cada vez mais as organizagOes tenderdo a buscar e interagir com clientes e
parceiros atraves da Web, pode-se concluir que o estudo revelou aspectos Uteis relacionados
as atividades de transferéncia de tecnologia e marketing para a organizagdo em estudo.

ABSTRACT

This work reports on an exploratory study carried out on a Web site maintained by an
organization of R&D applied to brazilian agribusiness. The analisis covered both the
clickstream followed by the visitors and the searches for specific keywords using the site
engine. The objective of the study was directed towards the discovery of knowledge that
could be used for personalization and customization of the site, focusing on session origins
and their distribution along time, primary navigation preferences and on explicit necessities of
information related to knowledge organization domain. The results revealed useful aspects
which could be applied to technology transfer and marketing activities in the organization,
specialy considering the current context of viewing the Web as a marketplace where the
organizations will have to look for and to interact with customers and partners.



CAPITULO 1: Audiéncia em Web sites: em busca do feedback e da per sonalizagdo

1.1 Justificativa e Tema

Acompanhada por interfaces cada vez mais amigaveis, a rede Web tirou a Internet do meio
técnico-cientifico para tornéa-la Gtil também as pessoas comuns, as empresas, aos governos e

organizacOes com as mais variadas finalidades, impactando rapidamente a economia mundial.

Sua rapida e exponencia expansdo se contrapde a lenta capacidade dos governos em regul&
la. Isto vem contribuindo também, para a tendéncia de globalizacdo, umavez que pressiona-
através do comércio eletrénico e do intercambio de informagdes - as barreiras econdmicas,
sociais e politicas que impedem a livre troca de tecnologias, servicos e produtos entre paises,
homogeneizando as regras de mercado em ambito global. Por sua vez, é razoavel admitir que

a globalizacéo representa um dos fatores que acirram a competitividade.

Com a paavra competitividade inserida firmemente no contexto empresarial dos Ultimos
anos, assiste-se a uma atencao crescente das empresas com sua presenca na Web. O comércio
eletronico, em particular, sinaliza para a mudanca do conceito tradicional de “horario de
expediente” das empresas. Os espacos virtuais sd0 concebidos para funcionarem
independentes da presenca de pessoas no ambiente da organizagdo. Desta maneira, nesta nova
midia as empresas nunca fecham, ficando disponiveis e acessiveis para que clientes obtenham
infformagdes de seus produtos e servicos, efetuem compras, transacOes, reclamagdes e
sugestoes durante 24 horas por dia e nos sete dias por semana. A presenca das empresas na
Web tornou-se obrigatéria, deslocando a competitividade também para aguele espago.

Assim, a Web vem representando, cada vez mais, uma poderosa ferramenta para promover a
imagem da organizacdo e estabelecer um canal de comunicacéo eficiente e um ambiente
propicio para a satisfacéo do cliente.



Considerando esta tendéncia, tornou-se comum a prética das empresas divulgarem em sua
publicidade também seus enderegos na Web. Observa-se que esta tendéncia abrange todo
espectro das organizagOes, sgjam elas privadas ou publicas, filantropicas, comerciais,
industriais, de servicos, de ensino, de pesquisa e etc. Ultimamente a tendéncia de “possuir
endereco na rede’ tem acancado, também, pessoas fisicas, configurada através dos “sites

pessoais’ ™.

Para que a ferramenta possa apresentar resultados eficazes em empresas orientadas ao
mercado é necessario, entretanto, que ela esteja alinhada com o negdécio da organizagdo. Este
alinhamento é possivel, desde que se efetuem pesquisas junto aos visitantes — usuarios e
clientes em potencia - a fim de investigar suas preferéncias e 0s processos utilizados para a

busca e a recuperagao de informagoes no site, com o objetivo de orientar sua evolugéo.

Assim, nos ultimos anos os sites Web tém experimentado significativas melhorias no sentido
de tornarem-se adaptativos, agradavels e chamativos as pessoas. Também tornou-se
obrigatério 0 uso de mecanismos de captura de informagdes dos visitantes, como dados
cadastrais, socio-econdmicos, preferéncias e impressdes a respeito dos produtos e servigos da
empresa. Ambientes sensiveis a escolhas realizadas pelos usuérios durante a navegacdo pelos
sites, tornam-se cada dia mais sofisticados. Isto inclui banners dirigidos e utilizacdo de

cookies?, entre outros.

O desenvolvimento de ferramentas e técnicas visando a personalizagdo das relagbes entre o
usuério e o site acessado tem sido um dos focos de pesquisas académicas recentes. Estas se
dividem em vérias linhas visando, entre outros objetivos, proporcionar ao usuario a
recuperacdo de informagOes relevantes, investigar qual 0 seu comportamento ao atravessar
um site Web, quais sdo suas estratégias de busca de informagdo e suas preferéncias frente aos
topicos apresentados nas paginas. Os fundamentos destas pesquisas se baseiam, fortemente,

nas linhas de pesquisa da multimidia e da inteligéncia artificial. Dividida entre o direito a

! www.registro.br/estatisticas.html, consulta em 04/2000.
2 http://www.w3.0rg/Protocol s/rfc2109/rfc2109, (HT TP State Management Mechanism) consulta em 04/2000.




privacidade dos usuarios e a necessidade de ter sites Web competitivos, tem-se como

principal interessada nestas pesguisas a area de marketing das organizacoes.

Assim, as premissas gerais que fundamentaram a realizac&o deste estudo foram:

a) sendo a rede Web um espaco universal onde habitam todos os tipos de interesses, pode-se

admitir que existe demanda por informagdes de qualquer natureza;

b) ao procurar informagdes na rede o usuario deixa “rastros’ de sua navegacdo, que Sa0
capturados e registrados de forma automética pel os servidores de paginas dos sites acessados.
Os dados deixados pelos usuarios podem incluir qual mecanismo de busca ou site e qual a
palavra-chave gque o levou a determinada pagina da organizacdo. Uma vez dentro do site da
organizacao, o usuario pode seguir links ou utilizar-se de novos mecanismos de busca - quase
sempre restritos a0 ambito do site - para obter a informagdo desgada. Nos dois casos ele,
novamente, deixa registros que podem incluir sua trilha pelo site e as palavras-chave sobre as
quais ele julga que encontrara a informacgdo desejada. Além disso, a origem do acesso, ou
sgja, a organizagdo ou localizagdo geografica do usuério, assim como dados de data e hora de
acesso a cada pégina podem ficar registrados no site da organizagdo acessada (W3C, 1999);

c) considerando o contexto atual, onde cada vez mais as organizagOes tenderdo a buscar e
interagir com clientes e parceiros através da Web, pode-se supor gue o estudo daqueles dados
pode revelar conhecimentos Uteis para a adaptacdo e customizagdo dos sites, visando a
personalizacdo das relagbes com os visitantes (BAMSHAD, 2000) e favorecendo diretamente
as atividades de marketing das organizaces (BUCHNER et.al.,1999).

O estudo, que foi efetuado em uma unidade de negdécios de uma organizagdo federal de
pesqguisa e desenvolvimento para o setor agropecuério localizada em Bagé, no Estado do Rio
Grande do Sul, Brasil, teve por objetivo analisar os registros de navegacdo de usuarios atraves
de um site Web com a finalidade de extrair conhecimento Util para a organizagdo que o
mantém. O centro de pesquisa estudado tem a missdo institucional de “Atender com soluctes
tecnol Ogicas as necessidades dos sistemas produtivos integrados ao agronegocio de bovinos e
ovinos na Regido Sul em beneficio da sociedade” (PLANO DIRETOR DO CENTRO DE
PESQUISA DE PECUARIA DOS CAMPOS SULBRASILEIROS, 2000).



Os resultados obtidos revelaram conhecimentos Uteis para a organizacdo, ndo somente para a
configuragéo do seu site Web, mas como subsidio para suas estratégias de negocios e para sua

efetiva orientacdo ao mercado na \Web.

Paraisto, o capitulo 1 apresenta a justificativa, o tema e 0s objetivos gerais e especificos deste
estudo. Na fundamentacéo tedrica - capitulo 2 - o tema € desenvolvido em uma abordagem
top-down, ou sgja, sdo apresentadas impressdes de pessoas expoentes a respeito do fendmeno
“rede Web”. A seguir sdo exibidos dados historicos de seu surgimento, algumas projecoes
sobre seu crescimento e a reacdo das empresas. Finalmente, é abordado o tema principal, que
se refere a andlise de registros de transagoes em servidores de informacéo (sites Web). O
capitulo 3 aborda aspectos do método utilizado para a conducéo da pesquisa, bem como a
contextualizagdo do caso. No capitulo 4 sdo apresentados os resultados, orientando-se a
discussGo a descoberta de conhecimentos que possa elevar 0 nivel de persondizacéo e
customizacdo do site estudado No capitulo 5 sdo apresentadas as conclusdes e recomendacdes

produzidas pelo estudo.



1. 2 Objetivos

Abaixo sdo descritos os objetivos do estudo.

1.2.1 Gerad

» Mapear a demanda por informacfes em um site Web, através da andlise de registros de
acessos (log de transacdes), visando sua configuragéo e evolugéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

» coletar os registros de navegacdo de usu&rios através das paginas de conteldo
(clickstream), bem como os registros de paavras-chave (keywords) utilizadas no
mecanismo de busca do site Web;

» aplicar procedimentos quantitativos tradicionais visando elucidar as métricas bésicas de
acesso ao site Web;

e analisar e discutir os registros de navegacdo de usudrios através das paginas do site,
procurando definir suas preferéncias de navegacdo e de conteldo;

e anadisar e discutir as necessidades explicitas de consumo de informagdes, contidas no
registro de palavras-chave utilizadas pelos visitantes no mecanismo de busca do site;

* tecer agumas consideracOes visando orientar futuros estudos de analise be logs.



CAPITUL O 2: Fundamentag3o tedrica

Neste capitulo procurar-se-a apresentar uma visao top-down do tema enfocado pela
dissertacdo. Através da inducéo, tentar-se-a ligar as estratégias das empresas e a importancia
das redes para 0 contexto de uma nova economia a necessidade de coletar, armazenar e
analisar dados sobre a interacdo usué&rio - site Web, com o propdsito de aplicar o
conhecimento advindo daguelas andlises como forma de inteligéncia de mercado.

Procurar-se-a caracterizar a presenca na rede Web como crucial para a sobrevivéncia das
organizacOes atuais. Para isto serdo expostos alguns conceitos basicos que tornam a existéncia
da rede possivel, dados de seu crescimento, suas tendéncias e suas ligagdes com marketing.
Serdo também apresentadas impressdes recentes de pessoas atuantes nas areas de

administraco e informacao.

2.1 Rede, Estratégia e Sobrevivéncia

Nota-se que cada vez mais a presenca na rede Web € colocada como questdo de sobrevivéncia
para as organizacoes atuais. Esta tendéncia é corroborada pela visdo de teodricos e praticos,
especialistas e empresarios. Os cenarios previstos por diferentes visdes partilham um aspecto

em comum: a presenca narede.

Especiaistas em estratégia, como OHMAE (1998, p.6), consideram que estamos vivendo na
Era da Informacéo, e que a capacidade da empresa em atingir os consumidores através da
Internet é essencia. Ohmae coloca ainda que com o0 comércio eletrdnico tornando-se
realidade, a empresa ndo precisa estar no mercado para atingir seus clientes e consumidores.
Adverte, entretanto, que “...para que uma companhia sobreviva a era digital devera entender a

tecnologia, as redes e, acima de tudo, a psicologia de seus principais clientes mundiais...” .

Na mesma logica, PENZIAS (1998, p.30) coloca o advento das redes como a mudanca mais



importante ocorrida nas Ultimas décadas. Em suas palestras afirma que a utilizagdo das redes
evoluird aém das fronteiras corporativas, criando o que chama de “empresa expandida’.
Sobre sua importancia para as empresas atuais, Penzias diz: “...cada conjunto significativo de
dados, cada pessoa e provavel mente quase todas as maquinas estéo ligadas em alguma forma
de rede. Portanto, as empresas gque explorarem essas redes para encontrar pessoas e
informagdes serdo certamente as vencedoras...”. Esta percepcdo o levou a trocar o titulo de
suas palestras de “Administracdo em um mundo de alta tecnologia” para “ Administracéo em

um mundo ligado em rede”.

Para CASTELLS (1999) a tecnologia da informacdo € uma nova revolucdo tecnol6gica, um
novo paradigma que possui algumas caracteristicas tidas como aspectos centrais, que no
conjunto formam a base material da sociedade da informac&o. A primeira caracteristica do
novo paradigma € que a informagdo é sua matéria-prima: sdo tecnologias para agir sobre a
informacdo, ndo apenas informacdo para agir sobre a tecnologia como foi 0 caso das
revolucbes tecnoldgicas anteriores. As outras caracteristicas sdo a logica de redes, a
flexibilidade exigida as organizacfes em razéo da l6gica de redes, e a crescente convergéncia
de tecnol ogias especificas para um sistema atamente integrado.

Ainda na mesma linha, TAPSCOTT (1999, p.6) afirma que as empresas e 0s paises que ndo
conseguirem administrar a transicdo para uma nova economia e uma nova tecnologia estaréo
em perigo. Especificamente no caso das empresas, Tapscott considera que “...as que nao
conseguirem se transformar em organizactes em rede e forem incapazes de criar comunidades
de comércio eetrénico deixardo de ser competitivas e definharéo até desaparecer...”. Prevé
ainda que no ano de 2005 cerca de um bilh&o de pessoas terdo acesso a Internet . TAPSCOTT
e CASTON (1995) ja haviam formulado uma escala evolutiva para empresas, onde um dos
estégios seria a Empresa Expandida, resultado da computacdo inter-empresa obscurecendo as
linhas divisdrias entre organizagdes e viabilizando novas formas de relacionamentos

comerciais. Segundo os autores, “...as redes estdo sendo ampliadas... transformando a
natureza das interagdes comerciais e levantando questdes de extrema relevancia sobre as

estratégias de negocios’.

Por ultimo, GATES (1999), um dos icones empresariais deste final de século, prevé que na

préxima década a velocidade com gque uma empresa reline, administra e usa a informacao



determinara se sera vencedora ou perdedora. Afirma que os “... 0s vencedores seréo aqueles
gue desenvolverem um “sistema nervoso digital”, de tal forma que a informacéo possa fluir

com facilidade através de suas empresas, para um maximo e constante aprendizado”.

2.2 Internet, Web & convergéncia tecnolégica

Neste topico serdo abordados alguns detalhes, nUmeros e aspectos historicos da criagéo e
evolugdo da Internet e da Web. Embora o assunto estga amplamente disseminado pela
literatura académica e pelos veiculos de comunicacdo de massa (jornais, revistas, televisio e

na propria Internet), determinados aspectos, considerados importantes ,serdo enfocados.

Sabe-se que a expansdo da Internet tem se dado de forma bastante acelerada sendo,
atualmente, um fendmeno global. A proliferacéo de provedores de acesso, as possibilidades
de acesso via satélite, via estrutura de TV a cabo, as melhorias nas malhas fisicas tradicionais
de comunicag&o e 0 barateamento dos microcomputadores estdo contribuindo para o aumento
da sua capilaridade e, conseqlientemente, para que um nimero maior de pessoas se liguem
aquela rede. A Internet pode ser descrita como uma grande malha de comunicagdo digital
interligada por computadores (gateways), que para se comunicarem partilham um protocolo
comum chamado TCP/IP. Seu nascimento € atribuido a necessidade de aplicagbes militares,
mais tarde expandindo-se para comunidades de ensino e pesquisa americanas. Atualmente

experimenta um crescimento acel erado em razdo das aplicacdes comerciais®.

O surgimento da Web (também conhecida como Word Wide Web, WWW ou W3) deu-se
aproximadamente 20 anos apds ao advento da Internet. O protocolo base da Web foi
implementada em 1990 por Tim Berners-Lee e Robert Gaillian, pesquisadores do Laboratério
Europeu de Fisica da Particula - CERN. A idéainicial era elaborar uma interface amigavel,
que possibilitasse a qualquer usuario 0 acesso a informagdes de seu interesse utilizando o
conceito de hypertexto. Para isto desenvolveram os conceitos basicos de URL, HTTP e
HTML*.

A URL - Uniform Resource Locator - € o endereco do computador onde estd armazenado a

% http://www.internet.org e http://www.isoc.org/internet/history/brief.html
* http://www.w3.org/History/



pagina ou recurso. O HTTP - Hypertext Transfer Protocol - é o protocolo que gerencia o
envio das paginas ao requisitante e HTML - Hypertext Markup Language - € alinguagem que
define como as péaginas devem ser remontadas pelo requisitante. A remontagem é€ realizada
por um browser instalado no computador requisitante. O primeiro browser grafico (Mosaic)
surgiu em 1993, criado do Marc Andreessen, na época programador do National Center for
Supercomputing Applications - NCSA e, mais tarde, um dos socios da Netscape
Comunication, uma das empresas que, juntamente com a Microsoft, dominam o mercado

daqueles programas.

Resumidamente, a forma tradicional de acesso a Web pode ser assim descritaz um
computador, com algum sistema operacional, com uma interface grafica, um browser
instalado, uma interface de rede ou modem conectados a uma rede que acesse a Internet, pode
acessar paginas eletronicas localizadas em qualquer outro computador, também em rede, que
tenha um programa servidor de péginas baseado no protocolo HTTP. As paginas sdo
transmitidas pelo servidor em forma de comandos (tags) em HTML e, a medida que chegam
ao computador requisitante, vao sendo remontadas pelo browser que, paraisto, obedece as
formas descritas pelos tags enviados pelo servidor. Conexdes separadas sdo abertas para
outros elementos como imagens e sons. Comumente esta descricdo é representada na forma

abaixo (Figura 1): O

Usuario Web Servidor Web

FIGURA 1 - Representacéo da forma de acesso tradicional na rede Web

No entanto, a descricdo acima merece algumas consideragdes. computadores de diferentes
arquiteturas de hardware e sistemas operacionais podem acessar a rede e, atualmente,
aparelhos de televisdo, telefone (Web Video Phone), refrigeradores, fornos de microondas e
outros aparelhos também podem acessar a Web. As formas de acesso estdo evoluindo

rapidamente, destacando-se as tecnologias Wireless, ISDN, ADS., cable modem, fibra ética e,
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recentemente, viabilizacdo do acesso via rede elétrica. A interface gréfica pode ser o MS
Windows, OpenWindows, X-Windows ou outra O browser pode ser o Netscape
Communicator ou MS-Explorer, ou outro menos conhecido. O que torna possivel que
equipamentos diferentes, com sistemas operacionais diferentes e conectados através de
diferentes meios fisicos troquem informagdes € o protocolo TCP/IP, o protocolo padréo de
comunicacdo da rede Internet. Isto nos leva a pensar em um novo modelo para representar o
processo de acesso arede Web (Figura 2):

Qualquer
meio

FIGURA 2 - Umarepresentacdo mais atual da forma de acesso a rede Web: convergéncia

Qualquer
meio

Qualquer
dispositivo

Usuario Web Servidor Web

Para o Grupo de Implantacio do Programa Sociedade da Informacdo no Brasil
(SocInfo/MCT) trés fenbmenos interrelacionados estdo na origem das transformagdes em
curso: a convergéncia da base tecnologica - em decorréncia da digitalizacdo da informacéo,
possibilitando sua transformagéo em conteido transmitivel; adinémicadaindlstria- que tem
proporcionado continua queda de pregos dos microcomputadores, colaborando para
popularizé-los - e o crescimento exponencial da Internet.
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contelidos

computacéo comunicactes

FIGURA 3 - Convergéncia de Contetidos, Computacéo e Comunicactes
FONTE: Soclnfo 2000, adaptado de http://www.socinfo.org
O
Apesar da importancia da Internet, BERNES-LEE (1999) - um dos criadores da Web -
diferenciaa Internet da Web da seguinte forma:

“... a Web é um espago abstrato (imaginério) de informagdo. Na
[Inter]Net, as conexBes sdo cabos entre computadores, na Web,
conexdes sdo0 links de hypertexto. A Web existe por causa dos
programas 0s quais se comunicam entre computadores na [Inter] Net...
A Web fez a [Inter]Net Util por que as pessoas estdo realmente
interessadas em informagdo e ndo querem, na verdade, ter qu er
sobre computadores e cabos...” .

2.3 O fendmeno da rede Web: popularizacéo exponencial

Eo Cﬁsci mento da capilaridade rede Internet que possibilita a expansdo da rede Word Wide
Web. Engquanto a primeira estabelece os conceitos de como a informagéo trafega pela rede -
tendo como base 0 protocolo TCP/IP -, a segunda estabel ece os padrdes de apresentacdo da
informagdo ao usuario - tendo como base o protocolo HTTP. O protocolo base da Internet foi
criado em 1974 por Vinton Cerf e Bob Kahn. Ja o protocolo base da Web foi criado em 1990
por Tim Bernes-Lee. Nesta I6gica, uma vez que a segunda utiliza-se da estrutura e dos
protocolos da primeira para existir, a Web cresce porque a Internet cresce. Na sequéncia,

serdo apresentados alguns dados com afinalidade de fornecer umaidéa de sua expanséo.
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Em 1980, a espinha dorsal do que hoje é a Internet funcionava a 56 Kbps. Esta velocidade ja
era de 45Mbps, em 1990, 0 que representa um crescimento de mais de 800 vezes em 10 anos.
Com a implementacdo da Internet2, cheggrl-se a velocidades superiores a 100 Mbps. O
microcomputador, langado em 1976, espalhou-se pelo mundo de forma muito rgpida. Além do

preco, o fator utilidade estéd sendo determinante para sua disseminacéo em massa.

Com a estrutura de comunicaghes em expansdo e a crescente massificagcdo de
microcomputadores pessoais, em meados de 1997 o nimero de equipamentos ligados na
Internet dobrava a cada 15 meses e o0 numero de servidores da teia mundial Word Wide Web
duplicava a cada 14 semanas. Como consequéncia , o trafego de dados dobrava a cada 100

dias.

Atuamente, o nUmero de pessoas conectadas na Internet no mundo continua a crescer
aceleradamente. Pesquisas elaboradas por 6rgdos especializados estimavam em 201 milhdes
de usuarios em todo o mundo, em setembro de 1999. Eram 16 milh&es em dezembro de 1995.
No Canadd e nos Estados Unidos concentra-se a grande maioria (112,4 milhdes), enquanto na
América do Sul apenas 5,29 milhdes de pessoas estavam conectadas em 1999. Entretanto,

previsdes apontam 24,3 milhdes de usudrios da I nternet na América Latina em 2003°.

® http://www.nua.ie/surveys’how_many_onlinefindex.html, consulta em 13/10/1999.
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How Many Online Worldwide
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FIGURA 4 - Estimativas de usuarios da I nternet no mundo no periodo 1995-2005
(em milhdes)
FONTE: Nua Surveys, 1999

No Brasil, pesquisa conduzida pelo IBOPE em nove regides metropolitanas (36,9 milhdes de
habitantes) em junho de 1999, estimava em 3,3 milhdes de usuérios. Segundo a mesma
pesquisa, entre dezembro de 1998 e junho deste ano, 750 mil pessoas aderiram a Internet —
um crescimento de 30% - , apontando o Brasil como um dos paises que mais usavam a rede
no mundo. Apesar da crise cambial, o que elevou o preco dos microcomputadores, os fatores
do crescimento estdo sendo creditados a expansao da oferta de linhas telefénicas, a tendéncia
de barateamento dos precos das assinaturas de provedores e a notoriedade da rede em funcéo
da divulgacdo nas midias tradicionais. O aumento do acesso da classe C a Internet subiu
33%, enquanto das classes A e B foi de 20%. Em janeiro de 1996 apenas 170,4 mil pessoas

tinham acesso a Internet no Brasil®.

Entretanto, os motivos que estdo fazendo a rede crescer no momento n&o sG0 0S MesMos que
levaram a sua criagdo. De aplicagcbes militares, no inicio, passando para aplicacOes

académicas de cunho técnico e cientifico em um determinado momento, atualmente a rede

® http://www.ibope.com.br, consulta em 13/10/1999.
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tornou-se avitrl;le do comércio mundial. O advento da Web representou 0 surgimento de um
novo cana para as organizagdes anunciarem e venderem seus produtos e servicos, difundir

suaimagem e ter contato com seus clientes, usuérios e consumidores.

Conforme um recente relatorio do IDC, a economia em torno da Internet movimentara US$
1 trilhdo em 2001, devendo alcancar US$ 2,8 trilhes no final 2003. Para 0 ano corrente, 0
mesmo relatério estima movimentagdo de US$ 507 bilhdes’.

Outro relatério estima que, no mundo todo, 0 comércio on-line entre as empresas e seus
consumidores (business-to-consumer) deve movimentar US$ 380 bilhdes em 2003. S6 nos
Estados Unidos serdo US$ 108 bilhdes. J& as transaches entre empresas (business-to-
business) movimentardo US$ 1,331 trilhdo no mesmo periodo. Em 1998 estes nimeros foram
de USS$ 8 e US$ 43 bilhdes, respectivamente. Uma pesqguisa da Forrester Resear ch estima que
serdo gastos US$ 30 milhdes em publicidade online no Brasil em 2004. No mundo todo o
total de gastos em publicidade naWeb serade US$ 33,1 bilhdes®.
O

E estaforga que faz a Internet crescer atualmente. A participagio de dominios comerciais na
Internet cresceu de 1,5% em meados de 1993 para 62,6% no inicio de 1997. Em outubro de
1999 esta participacdo representava mais de 90% no Brasil. Entre setembro de 1998 e outubro
de 1999, o nimero de dominios .COM.BR cresceu de 107,6 para 115,3 mil. Em janeiro de
1996 eram apenas 479. Até outubro de 1999 a FAPESP, 6rg&o administrador dos dominios
da Internet no Brasil, contabilizava mais de 130 mil sites registrados no Pais’.

Um estudo recente da Cyvelllance, denominado “The size of Internet” estimou a existéncia de
2,1 bilhdes de paginas Unicas com acesso publico em novembro de 2000. O estudo indicava
que, crescendo sete milhdes de paginas ao dia, 0 nUmero deveria dobrar em meados do ano de
2001%°.

Apesar do crescimento e da importancia cada vez maior para o publico urbano, um estudo
realizado em 1999 pela Research International Brasil, a pedido da Associagcdo Brasileira de

" http://www.idc.com, consulta em 11/1999.
8 http://www.nua.ie/surveys/graphs_charts/comparisons/ecommerce _us.html, consultaem out/1999.
® http://www.registro.fapesp.br, consulta em out/1999.
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Marketing Rural, mostrava que o acesso a informatica pelo produtor rura brasileiro ainda é
modesto. De acordo com o estudo, 18% dos produtores rurais possuiam computadores e
apenas 4% acessavam a Internet. Apesar de timidos, os resultados mostram o potencial de

crescimento para ainforméticano meio rural ™.

2.4 A resposta das empresas

Naturalmente, A medida que a era da informagio e do conhecimento se materializa, a rede
tornase um canal efetivo de realizacdo de negoécios (e-commerce), com o elemento
competitividade deslocando-se para 0 espaco virtual proporcionado pelas redes. Face a esta

realidade, as tecnologias e estudos sobre suas aplicagdes se sucedem rapidamente.

O emprego intensivo da tecnologia da informacdo como ferramenta indispensavel para as
organizacbes se adaptarem de forma dindmica a0 seu mercado ja € considerado um
pressuposto bésico. Entretanto, estes recursos devem ser usados ndo somente para suprir as
necessidades operacionais e téticas da organizacdo, mas também, serem efetivamente
utilizados pelo nivel estratégico.

Quanto a isto, FREITAS (1993) tece varias consideragdes sobre o que uma empresa deve
fazer para que sgja competitiva na era da informagdo e do conhecimento. O autor considera
gue a empresa deve adaptar-se a0 cliente e antecipar suas expectativas, desenvolver sua
capacidade de evolugdo para assegurar sua perenidade, desenvolver sua capacidade de escuta
do exterior e de seu préprio futuro para melhor adaptar-se, gerindo a informatica como um

meio integrado na estratégia.

Nesta linha, GONCALVES e FILHO (1995) previram que, com a reducéo dos custos dos
equipamentos, a expansdo das redes e desenvolvimento do software e hardware, as
possibilidades de se aplicar a tecnologia da informagdo no marketing aumentardo a cada dia.
Neste contexto, ganhar&o as empresas inovadoras que souberem utilizar a Tl para melhorar o
relacionamento com os clientes, na busca de vantagem competitiva. Segundo os autores, as

10 http://www.cyveillance.com/newsroom/pressr/000710.asp, consulta em nov/2000.
! Technonews - On Line (http://www.technovet.com.br/tnews, ano 1V - n.46 - Out. 1999.
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inovagOes na Tl estdo voltadas para os sistemas de apoio ao cliente (SAC). Esta inovagédo
pode dar-se através de pesquisas de mercado e servicos de informagdes para inteligéncia

competitiva, entre outras.

NOVAK e HOFFMAN (1995) apresentaram fundamentos conceituais para o marketing em
ambientes hypermidia, visando introduzir a area de marketing na midia entdo emergente
(Web)*? e propor um modelo estrutural de comportamento de consumidor em ambientes de
comércio hypermidia. No mesmo trabaho os autores examinaram um conjunto de
proposi¢oes de pesquisa resultantes do modelo proposto e delinearam questdes chaves para a

pesquisa, resultantes da necessidade de investigar a &rea emergente.

Em um trabalho posterior HOFFMAN e NOVAK (1996) compilaram 0s novos conceitos
advindos da utilizacdo da Web como ferramenta de marketing e propuseram uma metodol ogia
e uma terminologia padronizada para medidas de publicidade na Web. As métricas sugeridas
pelos autores se constituem em defini¢cdes formais de métricas para tempo de exposicéo e
métricas para a interatividade. Incluem também definicbes adicionais de medicdo de
audiéncia de publicidade na Web, dentre os quais estdo os padrdes primérios de navegagdo
através de um site Web, padrfes de navegacdo entre sites, caracteristicas demogréficas,
psicogréficas e comportamentais dos visitantes em um site e de paginas especificas dentro do
site, medidas de atitude e cognicéo frente ao contelido e medidas de lealdade do visitante e re-
visitas ao site Web. RecomendagOes preliminares para a pesquisa sobre publicidade na Web
também foram sugeridas.

Com sua rapida expansdo e com as possibilidades de exploracéo comercial, nos ultimos cinco
anos, a Web transformou-se em uma forma basica de relacionamento entre as empresas e seu
mercado. Analisando pesquisas relacionadas, observa-se que 0 assunto tem se tornado objeto
de estudo de pesguisadores e profissonais que seguem os mais diversos focos de

investigacéo.

SALAM et.al. (1996) realizaram pesquisa em 45 sites de empresas americanas incluidas no
Fortune 1000, utilizando quatorze critérios - ou sugestOes - elaborados por RESNIK e

12 Na verdade, os autores usam o termo “CME” — Computer Mediated Environment.
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STERN (1977)*2 , citado pelos autores. Os critérios avaliados foram existéncia de preco ou
valor, qualidade, performance, componentes ou contetdo, disponibilidade, oferta especial,
gosto (estética), forma, garantia, seguranca, nutric¢ao, pesquisaindependente, pesquisa apoiada
pela empresa e novas idéias. Os resultados evidenciados pela pesguisa mostraram que 85,71%
das paginas eram informativas, contendo no minimo um dos critérios avaliados. Somente
64,29% das paginas continham no minimo dois dos critérios e 57,14% continham no minimo
trés critérios. A pesquisa mostrou ainda que, para 0s usuarios, o critério mais freqlientemente
buscado era a performance, seguida de perto por prego e qualidade. Entretanto, apenas 48.9%
das péginas examinadas continham estes trés critérios.

Em pesquisa conduzida entre 101, das 500 maiores e melhores de 1997 da Revista Exame,
SOARES e HOPPEN (1998) concluiram que os sites estudados refletiam uma tendéncia
predominante com a imagem corporativa, 0 que revelava estarem em estagios primarios em
termos de evolucéo do uso da Web. Esta conclusdo esta apoiada no modelo evolucionario para
as grandes empresas do ramo tradicional que iniciam um site Web, proposto por QUELCH e
KLEIN (1996)*, citado pelos autores, e que consiste em cinco estdgios: 1) imagem da
empresa e informagbes sobre produtos, 2) coleta de informagdes e pesquisa de mercado, 3)
suporte ao consumidor e servigos, 4) suporte interno a empresa e servicos e 5) transacfes via
rede. u

Outros dados da mesma pesguisa merecem ser observados: apenas 19% das empresas
possuiam um mecanismo para receber feedbacks de clientes em seus sites. Ou sgja, trés entre
cada cinco empresas da amostra, ndo estavam interessadas na opinido do visitante Web, ou
ndo viam na Web um meio potencia para transformar dados daquel es que acessam seus sites
em oportunidades de negdcio; 55% das empresas ndo possuiam qualquer estrutura para
recolhimento de dados do visitante do site; 77% n&o explicitaram seus clientes alvos; 22% da
comunicacdo era destinada a clientes institucionais e 18% a clientes individuais; dos que
tinham algum mecanismo para coleta de dados de visitantes, 98% pediam dados de

identificagdo, 35% dados socio-econdmicos e 15% dados de habitos ou preferéncias de

3 RESNIK, A. e STERN, B. Na analysis of information content in television adversing. Journal of Marketing,
January 1977, pp. 50-53.

Y QUELCH, J. e KLEIN, L. The internet and international marketing. Boston: Sloan Magagement Review,
Spring 1996.
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consumo. Ainda, 89% n&o ofereciam nenhum incentivo para os visitantes deixarem seus
dados.

Outra pesquisa, efetuada por SILVA (1997), na qual foi avaliada a presenca empresarial das
empresas brasileiras na Web, constatou que a grande maioria das empresas incentivava o
feedback, respondendo sempre as solicitages de seus clientes. Entretanto, poucas estavam se
utilizando do marketing de relacionamento. Apenas 17% utilizavam database, 8% utilizavam
estudos de prospects e 29% efetuavam pesquisas com clientes. Os val ores foram considerados

inexpressivos pelo autor.

Na época (1997), a pesquisa de Silva constatou que a Web no Brasil estava ha etapainicia do
comeércio eletrénico, com os sites fornecendo prioritariamente informagdes sobre a empresa
(85%) e seus produtos (92%). Apenas 21% das empresas faziam suporte aos clientes e 13%
efetuavam suporte aos produtos. As promogoes eram efetuadas em apenas 19% das empresas
pesquisadas. Confirmando a pesquisa de SOARES e HOPPEN (1997) o autor constatou
também que a maioria das empresas mantinha sua presenca na Internet como forma de
solidificar sua imagem institucional e também como fonte de negécios. Cerca de 71% das
organizacOes ja realizavam estudos de freguéncia dos usuérios as suas paginas. Para isto,

utilizavam relatorios de freqiiéncia e contagem de hits.

Certamente a situagéo relatada nestes estudos apresenta-se distinta atualmente, mais de trés
anos apos as pesguisas. No entanto, ja estardo as empresas, efetivamente, utilizando dados
capturados em seus sites Web como ferramenta de inteligéncia de mercado ? De fato, se
conseguirmos entender as intengdes das pessoas através das suas escolhas ao navegar por um

site Web, poderemos utilizar esta informagdo como vantagem competitiva.

MONTGOMERY e WEINBERG (1998) consideram que a andlise de consumidores e néo
consumidores &, possivelmente, a mais valiosa e a mais negligenciada area da inteligéncia
estratégica. Andlises de consumidores e ndo consumidores podem revelar tecnologias
emergentes, vantagens e desvantagens competitivas e novas idéias e produtos. Relataram um
estudo sobre inovagdo tecnoldgica, no qual 74% das 137 inovagOes estudadas foram
originadas pelos consumidores, trés vezes mais que os departamentos de pesquisa das

empresas. Segundo os autores, seis fungdes de transformagao pelas quais os dados podem se
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tornar informac&o — transmisséo, acumulagdo, agregacdo, andlise, reconhecimento de padrbes

e mistura- variam consideravel mente em complexidade

2.5 Usuérios, suas Trilhas & Padrdes de Comportamento

Na retaguarda dos ambientes de hypermidia, muitos estudos tém sido realizados no sentido de
investigar como o usuario se comporta frente a ambientes mediados por computadores e quais
as estratégias para a busca e recuperacdo de informagfes de seu interesse. Alguns resultados
destas pesquisas servem para realimentar a interface das aplicages, tornando-as mais
eficientes no processo de comunicagdo usuério X sistema de informagdes. Ultimamente, com
0 advento do comércio eetrénico, o foco dos estudos esta sendo deslocado para a interacéo

usuério X Web, tendo a &rea de marketing como uma das principais interessadas.

Em um trabalho anterior a popularizacéo da rede Web, FREITAS (1993) propds um modelo
para a avaliacdo de um sistema de apoio a decisdo (SAD). O modelo baseava-se em um
método implicito e automatico de coleta e armazenamento de todas as a¢Oes de um usuario
frente a um sistema teleinformatizado de marketing. Os resultados do estudo conduzido pelo
autor permitiram a elaboracdo de uma tipologia de usuérios finais para o sistema utilizado.
Para seu estudo, ele utilizou uma aplicagdo customizada, que permitia o controle total das
acOes dos usuarios na interagdo com o sistema. Este ndo € o caso dos sistemas acessados via
Web, na qual, muitas a¢fes dos usuarios ndo podem ser capturadas. Além disso, a estrutura de
navegacdo de uma aplicacdo customizada é diferente da estrutura possivel em péginas de
hypertexto. Enquanto na primeira é possivel elaborar uma estrutura de menus pré-determinada
e finita, a modelo de uma “éarvore’, na segunda a estrutura assemelha-se a uma “malha’, que

possihilita ao usuario ampla escolha dos caminhos a serem seguidos.

Um trabalho semelhante ao de FREITAS (1993) foi efetuado por SAKAMOTO (1998). O
autor elaborou uma biblioteca (library) que, inserida em um browser, permitia total controle
das a¢Bes do usuério frente a uma sessdo de navegacdo pela Web. Entre as medidas possiveis
com a ferramenta, estdo a rota tomada para acessar uma pagina (via hyperlink, bookmark, ou
entrada direta da URL) , o tipo de agdo em uma pagina (impressao ou registro no bookmark),
0 tempo gasto na leitura de uma pégina e o tempo que uma péagina leva para ser mostrada em

um terminal. O estudo de Sakamoto é Util em diversos aspectos: para provedores de conteido
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e publicitarios prové meios para medidas de audiéncia e auditagem. Webmasters podem
entender melhor as tendéncias de uso como o nimero de paginas vistas, bem como obter
elementos para a estratégia futura do site. Para aos usué&rios fornece elementos para
implementar servicos personalizados para recuperacéo de informagdes, recomendagdes e
customizagao.

Uma das diferencas entre os dois trabalhos € que no de Freitas os dados capturados a partir
das agbes dos usuarios eram armazenados no servidor e, no de Sakamoto, os dados ficavam
no cliente - muito embora nada impeca de serem enviados a um servidor remoto para
arquivamento. Isto, no entanto, teria sérias restricdbes em relacdo a privacidade, sendo

aconselhavel seu uso apenas em situagdes controladas e com o consentimento dos usuérios.

Uma semelhanca, é que as duas aplicagdes geravam registros de transagfes entre usuério X

sistema (logs) para posterior analise e utilizag&o.

Neste aspecto especifico, ABDULLA et.al. (1997) examinaram os logs de transacfes de um
servidor de proxy visando verificar similaridades entre acessos realizados por instituigoes
educacionais versus acessos da indlstria, governo e provedores de acesso comercia. Os
autores ndo encontraram diferencas entre 0s acessos, considerando nove fatores comuns que
eles denominaram invariants. Estes fatores foram estabelecidos por ARLITT e
WILLIAMSON (1996)", citado pelos autores. A nao-diferenca encontrada nas medidas
observadas € importante, uma vez que contribui para a generalizacdo e a obtencdo de modelos

estatisticos que podem ser utilizados para simulacdes e estudos de model agem.

Uma pesguisa mais voltada ao comportamento de usuérios foi realizada por JANSEN et.al.
(1998) usando os logs do mecanismo de busca Excite. Foi analisado um subset de 51.453
consultas efetuadas por 18.113 usuarios escolhidas randomicamente entre as consultas
efetuadas em 10/03/1997. Os dados revelados pela pesquisa mostraram uma média de 2,8
consultas por usuario, o que denota agdes de refinamento nas buscas. Na média, as consultas
possuiam 2,21 termos. Mais de 80% das consultas possuiam de um a trés termos, sendo que

S ARLITT, M.F. e WILLIAMSON, C.L. Web server workload characterization: the search for invariants. Proc.
SIGMETRICS, Philadelphia, PA, April 1996. ACM, 160-169.
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31,46% utilizavam dois termos e 30,81% , apenas um termo. Em relacdo a construcdo das
consultas, a pesguisa revelou que o0 uso de operadores booleanos foi baixo. Apenas 9,32%
usaram o operador AND. O uso do operador OR foi de 0,26%, o operador AND NOT foi
usado 0,23% e os parénteses foram usados em 0,53% das consultas. Mesmo assim, 0
percentual de incorrecdes na montagem das consultas com os operadores AND, OR, AND
NOT e parénteses foi de 26,3%, 34,85%, 65,83% e 32,23% respectivamente.

SPINK et.al. (1998) observaram que usuéarios com um problema para resolver (problem-at-
hand) tendem, ao longo do tempo, a procurar N0 Mesmo ou possivelmente em diferentes
sistemas interativos (bibliotecas digitais, sistemas de recuperacdo de informagdes, servicos na
Web) por respostas para 0 mesmo problema de informag&o, ou a ele relacionado. Segundo os
autores, este processo € chamado de sucessive search phenomenon. Observaram também que
a grande maioria dos usuarios tende a empregar estratégias simples de busca. Na mesma
pesquisa, 0s autores relataram também que apenas 5,24% das consultas continham operadores
booleanos, tidos como chaves para o refinamento de buscas. Neste levantamento, 0 nimero
médio de termos informados por usuario/consulta foi de 3,34. Salienta-se que estes dados

foram fornecidos pel os usuérios, ndo envolvendo nenhuma técnica de col eta automética.

N&o somente descrevendo os dados obtidos através da andlise de logs, mas agora aplicando a
informacdo obtida, PERKOWITZ e ETZIONI (1997) apresentaram um estudo inovador, 0
sites adaptativos. um site capaz de melhorar a s mesmo através da andlise de padrbes de
acesso dos usuarios. Em linha semelhante, JOHN e PANAGIOTIS (1998) propuseram um
algoritmo para rearranjar a estrutura de um site Web a partir da popularidade das diferentes
paginas (Relative Page Popularity — RPP). Este algoritmo baseia-se, entre outras medidas, em
estatisticas armazenadas nos logs de transagdes coletados e armazenados automaticamente
pelo servidor de paginas do site. Através de um estudo de caso os autores relataram que o

algoritmo contribuiu para o aumento de niUmero de acessos ao site em que foi aplicado.

O surgimento da rede Web e o0 seu crescimento em funcdo do potencial comercial, leva a
convergéncia de tecnologias computacionais com aplicacdes cada vez mais estratégicas para
as empresas. A evolucéo e o barateamento do hardware tém proporcionado as empresas o
armazenamento de grandes bases de dados. Por sua vez, técnicas que integram estatisticas

tradicionais com inteligéncia artificial (mineracéo de dados), aliadas a ferramentas de banco
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de dados, possibilitam a extracdo de conhecimento potencialmente Util daguelas bases.

Pressionados pelas necessidades dos especialistas da area de marketing das empresas, o tema
torna-se objeto de estudos de especialistas em mineragcdo de dados e em banco de dados, e
técnicas e ferramentas sofisticadas tem sido desenvolvidas com proposito de extrair
conhecimentos para inteligéncia de mercado a partir dos logs de acesso aos sites Web das
organizacOes. Todas estas técnicas e ferramentas de software estédo enquadradas dentro de

uma“novadisciplina’ denominada Web Mining.

ZAIANE (1998a) define o termo Web Mining como sendo a extragdo de padrbes
interessantes, potencialmente uteis e de informagcdo implicita de artefatos ou atividades
relacionadas com a World Wide Web. O autor divide o termo ainda em trés dominios de
descoberta de conhecimentos: Web Content Mining (mineragdo de conteido), Web Structure
Mining (mineracdo de estrutura) e Web Usage Mining (mineragcdo de uso ), conforme

esguema abaixo (Figura 5):

Mineragcao Web

Mineracdo de
Contetido Web

Mineracdo de
Estrutura Web

Mineracdo de
Uso Web

Mineracao de
Conteudo de
Paginas

Mineracao para
Resultado de
Buscas

Padrbes Gerais Customizagéo
de Acesso de uso

FIGURA 5 - Linhas de investigacdo em Mineracéo Web (Web Mining)
FONTE - Zaiane, 1998a.
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A mineracdo de contetdo Web é o processo de extrair conhecimento do contelido de
documentos HTML e suas descri¢es. Mineracéo de estrutura Web € o processo de inferir
conhecimento a partir da organizagdo da Web e links entre referentes e referenciados. Por
altimo, mineracéo de uso da Web - também conhecida como Web Log Mining - é 0 processo

de extrair padrfes interessantes a partir de logs de acesso a Web.

Esta ultima se constitui o foco do presente estudo sendo necessario subdividi-la, ainda, em
duas principais tendéncias. rastreamento de padrfes gerais de acesso e rastreamento para
customizacdo de uso. Enquanto a primeira visa analisar logs Web para entender padrdes e
tendéncias gerais de acessos, e com isto melhor estruturar ou agrupar conteidos ou recursos, a
segunda visa customizar sites Web para individuos, sendo voltada para a personalizagdo de

sites (Web Personalization).

Os trabalhos relacionados foram desenvolvidos em laboratérios de universidades em tempos
recentes. Dentre as mais expoentes esta a Universidade de Minnesota, Universidade Simon
Fraser, Universidade de Alberta e Universidade de Ulster. A seguir serd apresentado um

pequeno historico sobre o assunto, bem como rel acionados alguns destes trabal hos.

COOLEY et.al. (19974a) apresenta 0 WEBMINER, um software que através da utilizaco de
bancos de dados relacionais e uma linguagem semelhante a SQL (Structured Query
Language) possibilita ao analista de logs a formulagcdo de consultas livres com a fixacéo de
suporte e confianca arbitrarios. Técnicas detalhadas e sofisticadas de preparacdo de dados
para mineracdo de padrdes de uso Web sdo descritas em COOLEY et.al. (1997b) e COOLEY
et.al. (1998). Neste ultimo os autores comparam trés abordagens distintas de identificagdo de
transagdes, uma fase em que se agrupam 0s acessos dando maior significado para a sesséo de

um visitante, tonando mais eficiente a mineracdo de padrdes.

ZAIANE et.al. (1998b) descreve um protétipo de ferramenta para andlise de logs. O
WebLogMiner utiliza as tecnologias de data warehouse, OLAP (On-line analytical
processing) e de mineracdo de dados para descobrir padrfes de acessos nos logs de um site
Web.
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SPILIOPOULOU e FAULSTICH (1998) e SPILIOPOULOU et.al. (1999) consideram que a
analise do comportamento de usuarios possui dois aspectos: um relativo aos interesses do
usuério e ainformacéo que eles acessam, e outro relativo ao caminho ou maneira de como a
informacdo € acessada. O primeiro aspecto consiste em estabelecer perfis de usuario, néo
sendo peculiar a Web. Ja 0 segundo possui seu foco nas técnicas de analisar logs de servidores
Web. Para este ultimo, os autores propuseram um algoritmo gue foi implementado atraves de
um software (WUM - Web Utilization Miner), o qual trilha os caminhos dos usuérios através
de um site utilizando pré-processamento dos logs, técnicas sofisticadas de heuristica e uma
linguagem adicional paralivre consulta semelhante a SQL. Entretanto, os autores argumentam
que o usuario Web € caracterizado pelos seus interesses e pelo seu comportamento

navegacional sendo portanto, os dois aspectos, complementares.

Apoiados em uma tendéncia conhecida como customizacdo em massa, BAMSHAD et.al.
(1999) propuseram uma arquitetura geral para um sistema automético de personalizacéo Web

baseado em regras de associacdo e derivacdo de clusters de URL, de transagdes e de trilhas.

Conferindo um enfoque mais aplicado ao assunto, BUCHNER et.al. (1999) apresentam o
MiDAS, minerador de logs baseado na arquitetura MIMIC (Mining the Internet for Marketing
IntelligenCe), demonstrando como inquirir e aplicar conhecimentos derivados da andlise de

logs paraatrair ereter clientes, realizar cross-sales e prever a“saida’ de clientes.

A literatura apresentada neste capitulo, procurou evidenciar que o surgimento, 0 crescimento
e a popularizacdo da rede Web, bem como a sua re-configuracéo como um canal de promocao,
comercializacdo e distribuicdo tem levado organizagGes a marcar presenga no espaco virtual,
na forma de sites Web, questdo colocada como estratégica pelo paradigma empresarial

contemporaneo.

A medida que aspectos basicos sobre a implementacio destes sites vao sendo rapidamente
automatizados e dinamizados, a fronteira das investigagdes se desloca em direcdo a um maior
conhecimento da audiéncia dagueles espacos, empregando a aprendizagem adquirida para

Varios aspectos, tais como:
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a) proporcionar mais foco ao conteldo;

b) agrupar melhor os contetidos e recursos;

c) levantar subsidios para profissionais que trabalham com desenho e edicdo de sites;

d) plangjar o site (estrutura fisica de pastas, aplicagdes CGl necessarias, bases de dados,
balanco de carga, etc)

€) personalizar sites

f) alinhar contetido publicado com a estratégia organizacional

N&o obstante, as informagdes obtidas, uma vez conformando com as demandas ambientais,
podem se traduzir como forte subsidio para a elaboracdo das estratégias da organizagéo.
Entretanto, a grande diversidade de estruturas e de ferramentas empregadas - além dos
aspectos individuais dos desenvolvedores - nos sites Web sugere, também, formas
diversificadas de abordagens para a realizagcdo de investigacOes, favorecendo e valorizando,

de forma especial, os estudos de caso de natureza exploratoria e descritiva.



3 METODO DE PESQUISA

Através da revisdo da literatura, pode-se inferir que o tema abordado é emergente, carecendo
ainda de métodos, técnicas e ferramentas apropriadas para a sua abordagem. A seguir serdo

descritos o0s pressupostos metodoldgicos e as técnicas empregadas para a conducéo desta

pesquisa.

3.1 Nivel e Delineamento de Pesguisa

O nivel desta pesguisa se enquadra na descricdo de GIL (1996, p.45) como exploratéria
Conforme o autor, o objetivo deste tipo de estudo é proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornalo mais explicito ou de maneira a possibilitar a construcéo de
hipéteses. Tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de

intuicoes.

Dadas as suas caracteristicas, estas pesquisas contribuem para a formulagdo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores, sendo desenvolvidas para
proporcionar uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato (GIL, 1999,
p.43).

Este estudo, em especial, descreve algumas caracteristicas de uma populagdo, tentando
estabel ecer relagdes entre variaveis utilizadas e informacfes obtidas. Esta carateristica pode,

também, aproximé-lo do nivel descritivo (GIL, 1999, p.43).

Uma vez que, segundo GIL (1999, p.72, 1996, p.58) a investigacdo profunda e exaustiva de
um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, é uma
das caracteristicas do estudo de caso, estafoi a estratégia adotada para conduzir a pesquisa. O
estudo de caso pode servir a pesguisas com diferentes propositos, tais como para a exploragdo

de situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos, para a descricéo de
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situagdes do contexto em que estd sendo feita determinada investigagdo e para a explicagdo de
variavels causais de determinado fendmeno em sSituagdes muito complexas que néo
possibilitam a utilizagcéo de levantamentos e experimentos. Por estas caracteristicas, 0 estudo

de caso pode ser utilizado em pesguisas exploratorias, descritivas e explicativas.

Ressalta-se, entretanto, alguns preconceitos existentes quanto a estratégia escolhida, tais como
a falta de rigor metodoldgico, a dificuldade de generalizacdo e o tempo de execucdo de
pesquisa muito longo (YN, 1994, p.9). Todavia, segundo GIL (1996, p.59), o estudo de caso
apresenta algumas vantagens, tais como o estimulo a novas descobertas, a énfase na totalidade

e a simplicidade dos procedimentos.

A unidade de andlise foi o0 site Web de uma unidade descentralizada, de uma empresa de P& D
gue atua em nivel nacional. A coleta de dados deu-se durante 16 meses, 0 que caracteriza o
estudo como longitudinal (YIN, 1993, p.47). No periodo de coleta procurou-se seguir os trés
principios de coleta de dados apontados por YIN (1994, p.91), os quais Sao;

a) usar multiplas fontes de evidéncia (2)
b) criar uma base de dados do caso e,

C) manter uma cadeia de evidéncia

Pelo fato de ser um estudo simples, procurou-se a convergéncia das fontes de evidéncia
utilizadas. Entretanto, ao abordar diferentes aspectos dos acessos ao site, 0 estudo aproxima-
se do que YIN (1993, p.103) denomina de “muiltiplos sub-estudos’. Ja o relatdrio seguira a
estrutura linear-analitica, descritaem YIN (1994, p.138).

3.2 O Caso - contextualizacao

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — Embrapa -, ambiente deste estudo, é uma
empresa estatal, fundada em 1973, que vem passando por rapida transformacdo em sua
maneira de atuar, especialmente a partir do inicio da década de 1990. Sua estrutura consiste
em 37 centros de pesquisas e 24 servicos especiais espalhados pelo territorio nacional que, ao
longo dos ultimos dez anos vem passando por mudangas continuas visando sua adequacéo as
reformas do Estado.
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Uma das mudancas mais significativas foi a dimensdo conceitual assumida de que “a pesquisa
comeca e termina na sociedade”, em contraposicdo ao paradigma anterior que pregavaque “a
pesquisa comega e termina no produtor [rural]”. Documento estratégico orientador da atuagéo
da empresa para a década de 1990 justificava a mudanca de enfoque afirmando que
“...diferentes segmentos sociais tém demandas diferentes para serem atendidas por diferentes
conjuntos de informagdes técnico-cientificas geradas pela Embrapa e ofertadas sobre
diferentes formas...” (FLORES, 1991). O mesmo documento colocava como diretrizes a
ampliacéo e fortalecimento das atividades de difusdo de tecnologia e a integracdo com o setor
privado, entre outras, pondo como prioridade “...formular e implantar politicas e diretrizes
gerais para as areas estratégicas tais como cooperagao naciona e internacional, marketing e

comercializagdo, comunicacdo social, PeD e captagdo de recursos...”.

Dentre algumas mudancas implantadas desde o inicio desta década rumo a orientagcdo ao
mercado estédo a implantacdo do SEP (Sistema Embrapa de Plangiamento) - que alterou
profundamente sua maneira de levantar demandas ambientais para delinear suas atividades de
P&D -, uma Politica de Comunicagdo - para delinear o relacionamento com 0 ecossistema em
que atua -, uma Politica de Negdcios Tecnol 6gicos - para consolidar a nova orientacdo voltada
ao mercado -, a implantacéo do SIGER (Sistema Corporativo de informacbes Gerenciais) -
para gerenciar seus projetos de P&D -, mudancas estruturais em sua cupula administrativa,
adocao de estrutura funcional por projeto, geréncia por processos, reducéo de vagas, reducdo

de custos, reducdo de niveis hierarquicos e etc.

A introdug% do programa (Ij;' qualidade na empresa remonta ao ano de 1992. Em 1994,
publicacdo interna da empresa, baseada em diversos pressupostos ambientais que
pressionavam as instituicbes de C&T a mudarem a forma de se relacionar com o0 seu
ecossistema, assinalava que “A mudanca basica consiste em estabelecer como alvo principal
de sua missdo e de seus objetivos, os clientes, beneficiarios e usuarios...” (POPINIGIS et al.,
1994). Este pressuposto traz em seu bojo a mudanga da orientagdo ao produto para uma
orientac8o ao mercado, refletindo politicas estratégicas baseadas na tendéncia de diminui¢do
do papel do Estado em determinadas atividades e a necessidade crescente de geracéo de

recursos proprios.
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FLORES e SILVA (1992) observaram que as atividades de marketing eram incipientes em
nossas institui ¢oes de pesquisa, creditando isto aforte orientacéo ao produto e ndo ao mercado

existente na atividade. Salientaram que era necessario romper com tal paradigma.

KOTLER (1996) considerou que existem cinco conceitos diferentes sob os quais as
organizacfes conduzem suas atividades no mercado: producéo, produto, vendas, marketing e
marketing societal. Conforme o autor, 0 conceito de produto assume gque 0s consumidores
favorecerdo agueles produtos gque oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas
inovadoras. Kotler advertiu que esta orientagdo pode levar os administradores a ter um “caso
amoroso” com seus produtos deixando de observar que o mercado pode estar menos
preocupado com a qualidade oferecida. Ja o conceito de marketing (orientacdo ao mercado)
assume que a chave para atingir as metas organizacionals consiste em determinar as
necessidades e desgjos dos mercados-alvo e oferecer as satisfagdes desgjadas de forma mais

eficaz e eficiente do que os concorrentes.

A Embrapa orientou suas atividades baseada no conceito de produto por quase 20 anos, tendo
assumido explicitamente a orientacdo a0 mercado a partir de meados da década de 1990.
Além da mudanca de orientag@o, veio a clara definicdo de que a Empresa deveria atuar, como
agente do sistema técnico-cientifico nacional, em pesguisa e desenvolvimento (P&D). Neste
aspecto, ZAWISLACK (1996) caracteriza 0 objetivo da pesquisa tecnologica dos agentes
desta classe como “...a procura de aplicacdo e solugdes a problemas econdmicos reais, ou seja,
diz respeito a0 momento dainovagdo...”.

A Politica de Negdcios Tecnologicos (1998), em particular, consolida diregdes ja expressas
em documentos estratégicos da Embrapa, as quais apoiam-se fundamentalmente em
marketing. Este direcionamento ja havia ficado claro no documento Estratégia Gerencial da

Embrapa - Gestdo 95/98 o qual define como politica globa de administragdo que:

“A Embrapa adota o0 Marketing, na sua acepcdo mais ampla de
“filosofia de relacionamento com o macro-ambiente”...Isto equivale
dizer que Marketing ndo deve ser apenas preocupacdo ou dominio de
um departamento da sede ou de um setor numa unidade
descentralizada...6 uma atitude nova, um compromisso de todos os
empregados da Embrapa para com a sociedade brasileira’.
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Para amparar esta orientagdo o documento estabelece trés politicas visando atender os quatro
compostos de marketing (4FP'S). Estas politicas eram a Politica de Pesquisa e
Desenvolvimento (Produto), a Politica de Vendas ou Distribuicdo (Precos e Pontos de
Venda) e uma Politica de Comunicagdo (Promogdo). O mesmo documento advertia que

.. a adocdo desta nova postura ndo pode ser retardada por visdes

segundo as quais marketing ndo se aplicaria a Embrapa por ser uma

empresa que gera, em grande monta, tecnologias de cunho socia que

ndo teriam pregos e ndo seriam vendaveis’. Para fortalecer esta nova

orientagdo, 0 documento estabelecia que “... tudo o que se gerar na

Embrapa sera objeto de rigoroso escrutinio segundo a visdo de

Marketing ...”.
A orientacdo a0 mercado se apdia em quatro pilares basicos (KOTLER, 1996). Estes pilares
sd80 mercado-alvo, necessidades dos consumidores [clientes e usuarios|, marketing
coordenado e rentabilidade. A identificagdo de segmentos de mercado e selecéo de mercados-
alvo é, portanto, uma etapa obrigatoria para a adocdo de uma orientacdo ao mercado. Segundo
0 autor, as empresas atualmente estédo abandonando a prética de mercados de massa por nao
valerem a pena, pois estes estdo sendo pulverizados e sendo transformado em micro-mercados
com compradores diferentes, a procura de produtos diferentes em canais de distribuicdo
diferentes. A segmentacdo de mercado é seguida da escolha do mercado-alvo e o posterior

posicionamento, quando da adogéo de marketing de mercados-alvo.

Entre os 12 objetivos especificos estabel ecidos pelo documento em discusséo, para auxiliar a
empresa no cumprimento de sua missao, estava o de “ valorizar as agdes de desenvolvimento
de produtos e processos, de difusdo de informagdo e de comercializagdo de tecnologias,

servigos e produtos...”.

Mais adiante, o referido documento estabelecia varios projetos gerenciais para auxiliar na
consecucdo dos objetivos especificos ja enunciados. Dentre os projetos, destacam-se trés
projetos da categoria Informagdo e Comunicacdo, os quais sao: Comunicacdo na Embrapa
(projeto 20), Sistema Embrapa de Informacéo (Projeto 2) e Internet (projeto 30). Embora sgja
possivel estabelecer relagdes da Web com os trés projetos, os dois Ultimos possuem ligacOes
mais estreitas com a mesma. O projeto 2 - Sistema Embrapa de Informagéo - tinha como
objetivo implementar um sistema informatizado e em rede que tornasse disponivel todas as

informagdes geradas pela empresa para a prépria Embrapa e para o publico em gera. O
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projeto 30 - Internet - tinha como objetivo estabelecer uma politica clara que regulasse a
disponibilidade de informagdes institucionais e comerciais, padronizando formatos e
estabel ecendo mecanismos de protecdo, em coordenacdo com o projeto Sistema Embrapa de
Informagdo, com o projeto Comunicacdo na Embrapa e outros projetos ligados as relacfes
comerciais e de cooperacdo da Empresa.

Ja o documento Estratégia Gerencial da Embrapa, Macroprioridades/1997 (1997), estabelecia
Inovar Métodos e Meios de transferéncia como prioridade institucional. Esta macroprioridade

preconizava o seguinte:

“... 0S avancos na area de telecomunicagbes e informética estdo
trazendo profundas modificacdes nos habitos de informacdo do meio
rural. As oportunidades de reciclagem dos produtores se ampliaram
muito e se tornaram mais rapidas com a proliferacéo das antenas
parabdlicas e da comunicagdo via computador. Tais circunstancias
exigem que novos canais e processos de transferéncia de tecnologias
sgjam imaginados de sorte a melhorar a eficiéncia da Embrapa neste
processo, aumentando a oferta de informagdes e 0 nimero de técnicos
e produtores atendidos, a custos menores...”.

Em 1998, apds a etapa de redefinicdo de planos da Empresa, 0 documento Plano Diretor da
Embrapa - Realinhamento Estratégico 1999-2003 (1998), reafirma todos os conceitos
expostos anteriormente, apontando como fatores responsaveis por grandes transformagdes a
globalizagdo com abertura de mercado, aimportancia do meio ambiente, a reforma do Estado,
aforca do consumidor e a revolugdo tecnoldgica, caracterizando o agronegécio brasileiro do
futuro como um setor competitivo, com qualidade e produtividade, tecnologicamente

avancado, demandante de informacéo técnico-gerencia e promotor de emprego e renda.

A missdo, agora redefinida, consiste em *“...viabilizar solugcbes para 0 desenvolvimento
sustentavel*® do agronegécio®’ brasileiro por meio de geragdo, adaptacdo e transferéncia de
conhecimentos e tecnologias, em beneficio da sociedade...”. Importante caracterizar a viséo

do que sgacliente: “...a Embrapa considera como cliente todo o individuo, grupo ou entidade,

'® Entende-se por desenvolvimento sustentavel o arranjo politico, socio-econdmico, cultural, ambiental e

tecnol 6gico que permite satisfazer as aspiragdes e necessidades das geragdes atuais e futuras.

7 O conceito de agronegécio engloba os fornecedores de bens e servicos a agricultura, os produtores agricolas,
0s processadores, os transformadores e os distribuidores envolvidos na geracao e no fluxo dos produtos agricolas
até o consumidor final. Participam também do agronegdcio os agentes que coordenam o fluxo dos produtos, tais
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publica ou privada, cujo sucesso em suas atividades dependa dos produtos e servicos, de

natureza econdmica ou social, oferecidos pela empresa e seus parceiros...”.

Além disto, a Empresa coloca como objetivo que colaborara para a consecucdo de sua misséo,
o0 de viabilizar solucdes tecnolgicas para o desenvolvimento de um agronegoécio competitivo
em uma economia global, estabelecendo para isto que sera necessario monitorar e analisar o

comportamento dos mercados afins do agronegocio, identificando tendéncias e oportunidades.

Visando o fortalecimento de sua posicdo como instituicao viabilizadora de solucdes para o
agronegocio e para consecucdo de politicas governamentais em bases sustentéveis e
competitivas, o0 mesmo documento estabelece algumas diretrizes estratégicas para as
atividades de pesguisa e desenvolvimento (P&D) e de transferéncia de tecnologia, entre
outras. Reafirma uma politica geral de administracdo embasada nos conceitos de marketing e
qualidade total que assegure @) a disponibilidade de conhecimentos e tecnologias que tenham
real interesse para a sociedade, b) a negociacdo para a distribuicdo de conhecimentos e das
tecnologias gerados pela Empresa e por seus parceiros e ¢) a promogao dos conhecimentos e
tecnol ogias entre os diversos publicos.

Especificamente para as atividades de pesquisa e desenvolvimento a Empresa pretende
“...adotar mecanismos de levantamento e priorizagdo de demandas e do grau de satisfagdo dos
clientes com os conhecimentos e as tecnologias disponiveis..”. JA a transferéncia de
conhecimentos e tecnologias esta apoiada nas politicas de negdcios tecnoldgicos e de

comunicacdo. Para isto, a Empresa devera, entre outras agdes, “...criar meios para a
transferéncia de conhecimentos e tecnologias desenvolvidos ou mobilizados pela Embrapa
para 0 maior nimero de clientes...”. Além disso, a Embrapa “...implementara estratégias de
comunicacdo empresarial que sejam orientadas a melhoria da interagdo interna e a
potencializacdo do relacionamento da empresa com o ambiente externo, especialmente quanto
a transferéncia de tecnologia...” . Para atingir este objetivo, a Empresa devera criar, manter e
ampliar fluxos de comunicacdo de modo a estimular a interacdo entre a empresa e seus
publicos interno e externo, além de inovar € modernizar os métodos e instrumentos de

comunicagdo com os diversos publicos.

como o governo, os mercados, as entidades comerciais, financeiras e de servicos.
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A énfase de utilizar redes de computadores e redes de comunicagao paratransferir tecnologias
fica mais clara quando, nho mesmo documento, a empresa define projetos chamados

estruturantes, em particular o projeto "Transferéncia de Tecnologia’, cuja justificativa é a

seguinte:

“...0s dias atuais exigem procedimentos mais ageis de transferéncia
tecnologica. Novos sistemas de comunicagdo e de informatica
permitem imprimir maior velocidade ao processo de transferéncia
tecnologicaa. A empresa intensificara e institucionalizard novos
mecanismos de transferéncia tecnol6gica, caracterizados pela rapidez
com que a informagéo transita entre o pesquisador, as bases de dados
e 0 usuério, pela rapida atualizagdo das informagdes disponibilizadas,
pelo estimulo a interacdo entre as equipes de pesquisadores, 0S
agentes de assisténcia técnica e o0 usuario e pela facilidade de acesso
as informagdes tecnologicas. Para tanto, as redes de computadores
serdo usadas para atendimento do publico em geral e dos profissionais
de assisténcia técnica que serdo credenciados pela Embrapa...”.

Todas estas politicas, diretrizes e objetivos apresentados possuem em comum o fato de
atribuir grande importancia a tecnologia da informagéo - especialmente os recursos de rede -
como ferramenta indispensavel ao processo de transferéncia de tecnologia, de solucdes
tecnologicas e da consolidagéo da imagem da Empresa junto aos seus publicos. Assim, sdo
necessarios estudos que identifiquem os mercados-dvo que possam aavancar o0
desenvolvimento tecnol 6gico do setor rural apartir de umamaior - e mais direcionada - oferta
de informagoes.

Além das intencOes apresentadas, a empresa investiu pesadamente em recursos de informatica
na década de 90, implantando 37 redes locais, formadas com cerca de 5000
microcomputadores e mais de 200 workstations. Recentemente, concluiu projeto interligando
suas 37 unidades descentralizadas em um sistema de comunicagbes via satélite, que

possibilita o trafego de som, dados e imagem (videoconferéncia).

A entrada da empresa na rede Web deu-se em 1995, quando foi implantada a estrutura de
redes locais de computadores em todas as suas unidades e iniciou-se 0 processo de ligacdo
destas redes locais na Internet. A interligacéo da totalidade da empresa foi um processo lento

em raz&o das limitagOes impostas pela localizagdo das unidades descentralizadas - geralmente
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em é&reas rurais. Apesar de ter adotado o protocolo padréo da Internet (TCP/IP), as solucdes
adotadas para elaboracdo da maha fisica da rede apresentam-se muito heterogéneas até a

implantacédo e consolidacdo do backbone proprio, via satélite, em 1999.

No periodo de implantagdo e consolidagdo da rede, as unidades descentralizadas foram
gradativa e isoladamente desenvolvendo suas paginas, valendo-se da maior ou menor
capacidade técnica do pessoa da area de informética. Atualmente, todas as suas 37 unidades
de pesqguisa possuem péaginas eletrénicas individualizadas, que sdo acessadas através de uma
pagina principal, localizada na sede da empresa, em Brasilia (http://www.embrapa.br), ou
acessadas diretamente através de suas URLSs individuais (www.sigla-da-unidade.embrapa.br).
Por terem evoluido sob diferentes capacidades e visdes, as paginas atualmente encontram-se

muito diferenciadas nos aspectos de opgdes temaéticas e de apresentacéo.

N&o existe um padrdo rigoroso entre as paginas das unidades, embora haja um documento
oficial que estabelece cores, fontes, links padrées (contelido) e outros elementos a serem
utilizados no seu processo de elaboracdo. Existem, também, diversas orientagdes quanto a
responsabilidade pela elaboracdo e manutencdo das péginas eletronicas entre as unidades.
Estima-se que a maioria das péginas foram criadas e estdo sendo mantidas por técnicos da

area de informética, com vérias delas apresentando apenas informacdes institucionais

As péginas eletronicas da unidade de pesquisa considerada comegaram a ser disponibilizadas
a partir do final de 1995 e atualmente publicam informagdes variadas sobre as atividades
desenvolvidas, como projetos de P&D em andamento, equipe de pesquisadores, publicacdes
on-line, servicos, produtos e etc. O site esta acessivel 24 horag/dia, sete dias/semana, sendo
possivel localizé&lo através dos mecanismos de busca mais conhecidos da Web como
altavista (http://www.altavista.com), yahoo (http:www.yahoo.com) e cade (http://www.cade.com.br).
Consulta efetuada no site do Altavista no més de julho de 2000, retornou um total de 55

paginas apontando para o site considerado.
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3.30 Estudo

O diagrama abaixo ilustra onde se situa a andlise de logs no processo em investigacéo e quais
seriam as suas aplicacles praticas.

Mecanismo de
Busca/ Outro
Site
Necessidades de Informagdo
> .
Vistante | 4 Ste Web
Informagéo acessada
/ A
Pré-processamento, Registro de Transagdes
uso de pacotes ¢ | (logs de acesso as paginas,
estatisticos e de logs de mecanismos de
miner ag&o de dados busca)
Andlise de Melhor agrupamento de
padr 8es de > recursos, melhoria na
navegacio e de recuperacdo de informagoes,
preferéncias subsidios para e-estratégia, etc

FIGURA 6 - Diagrama do escopo da pesquisa

Uma determinada necessidade por informacéo leva o visitante ao site Web. Umavez no site, o
visitante segue trilhas de navegacdo guiadas pelas suas preferéncias e necessidades por
informagd. As trilhas percorridas através dos conteldosrecursos do sSite sdo
automaticamente registradas nos arquivos de logs. As “pegadas’ deixadas sdo preparadas
(pré-processadas) e, apos agrupadas, sdo submetidas a procedimentos estatisticos tradicionais
e de mineragéo de dados. Os resultados destas andlises indicaréo padrfes e tendéncias que

poderdo ser considerados na definico, na estruturacdo e no agrupamento dos contelidos e



36

recursos disponibilizados pelo site Web. O resultado esperado serd o de proporcionar maior
“fluxo” ao visitante que acessa o site. Por “fluxo” entenda-se 0 processo de experiéncia 6tima,
proporcionado pelo balanceamento entre desafios e habilidades requeridas aos humanos na
interacGo com um sSistema de hypermidia (CSIKSZENTMIHALYI, 1977,
CSIKSZENTMIHALYI e LEFEBRE, 1989; CSIKSZENTMIHALYI, 1990, citados por
HOFFMAN e NOVAK, 1995).

3.3.1 Descricao dos dados

a) conjunto de dados referente as sessdes realizadas no site:

Foram coletados registros de acessos ao site no periodo de 02/02/1999 a 30/04/2000 (453
dias). O registro é redizado de forma automatica pelo servidor HTTP no arquivo padrdo

access _log, formato ASCI| (txt) , sendo composto dos seguintes campos (W3C, 1999):
Ll

computador-remoto - usuério - data:hora “método/requisicdo” status bytestransferidos

Exemplo de linhas do log do servidor httpd, no formato “common”:

scm619.ufrgs.br - - [30/Jun/1999:20:40:01 -0300] "GET /index.html HTTP/1.0" 200 15300
scm619.ufrgs.br - - [30/Jun/1999:20:42:09 -0300] "GET /images/logotipo.gif HTTP/1.0" 200 10234
scm619.ufrgs.br - - [30/Jun/1999:20:44:09 -0300] "GET /unidade/equipe.ntml HTTP/1.0" 200 37285

* computador-remoto - nome do computador remoto que esta requisitando o recurso (ou
nimero IP, se 0 nome ndo estiver disponivel)

» datahora- data e hora da requisicao;

* método e requisicdo - método da requisicdo e recurso (arquivo html, doc, pdf, cgi, gif,
jpg, etc.) requisitado pelo computador remoto, na exata forma em que foi digitada pelo
requisitante;

e status- codigo de status do HTTP referente a transagdo. Os status mais comuns S20:

200 - recurso foi transferido com sucesso
206 - transferénciafoi interrompida
304 - recurso requisitado foi servido pela cache do requisitante
404 - recurso ndo foi encontrado
* bytestransferidos- numero de bytes transferidos
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Um resumo das transagdes registradas no arquivo original, durante o periodo amostrado, pode

ser visualizado natabelaabaixo (Tabela l):

TABELA 1- Resumo das transag0es registradas no arquivo original

Item do log Total delinhas (%)
Requisi¢des para paginas HTML (pageviews) 52.717 12,8
Uso do mecanismo de busca do site (cgi) 5.234 1,3
Uso do mecanismo de busca do informativo externo (cgi) 1.783 04
Cadastro de leitor do informativo externo (cgi) 161 0,04
Transferéncia do Livro de Receitas de Carne (zip) 325 0,08
Requi si¢des para arquivos gréficos (.jpg, .gif) 325.554 78,8
Outras requisi¢des* (status diferente de 200 ou 304, falhas no sistema

delogs, outras paginas, cgi’s ou scripts de pouco interesse) 27.608 6,7
Tota deregistros no Log (hits) 413.382 100

b) Conjunto de dados referente as palavras-chave inseridas no mecanismo de busca

do site:

Foram coletadas, analisadas e classificadas palavras-chave inseridas no mecanismo de busca
do site entre as 18h25 de 08/11/1999 e 11h09 de 15/06/2000. A amostra totalizou 2.905

termos para busca coletados em 1.473 sessbes. Neste conjunto de dados nédo foi aplicado

nenhum critério de selecdo ou amostragem, considerando-se todas as consultas realizadas no

site no periodo mencionado.

O registro € realizado de forma automatica por um programa no servidor HTTP em arquivo

formato ASCII (txt) , sendo composto pel os seguintes campos:
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computador-remoto - data:hora - “ palavra(s)-chave" - bytes-transferidos - num. doc. recuper ados

Exemplos de linhas do log de consultas:

;a'\t.tila_urcamp.tche.br [03/Jan/2000:15:30:13] "pastagem™ 80003 45
attila.urcamp.tche.br [03/Jan/2000:15:42:09] "pastagem cultivada' 42302 20
proxie.unesp.br [03/Jan/2000:15:43:44] "a historia da pecuaria' 154020 189

« computador-remoto - nome do computador remoto em que esta sendo feita a consulta (ou
numero IP, se 0 nome ndo estiver disponivel)

» datachora - data e hora da consulta;

* bytestransferidos- numero de bytes transferidos

* numero de documentos recuperados

As consultas foram importadas para um sistema de banco de dados, consistidas e ap0s

classificadas conforme descrito no Capitulo 4.

3.3.2 Limites e pressupostos

a) Quanto a origem e identificacdo dos acessos

E importante fazer uma observacdo sobre o dado computador-remoto. Como a maior parte
dos contetidos sdo disponibilizados na Web sem a necessidade de login/password para acesso,
identificar um visitante a partir da origem (computador-remoto) de uma requisicao,
procurando dotéla de caracteristicas individuais, constitui-se em uma tarefa de resultados
probabilisticos. Vérias sdo as causas que podem esconder ou mascarar 0 visitante que esta

atras de uma sessan, tais como:

a) 0 equipamento requisitante pode utilizar um proxie ou um provedor para acessar a rede e,
neste caso, € 0 nome deste Ultimo que aparece nos logs,

b) o sistema de DNS (Domain Name Service), que € responsavel pela resolucdo de nomes de
computadores a partir dos seus enderecos IP, pode falhar; neste caso ndo sera possivel

saber dominio da origem;
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C) varias pessoas podem utilizar um mesmo computador ao longo do tempo;
d) varias pessoas podem utilizar um mesmo endereco ab mesmo tempo;
€) as requisicdes podem estar sendo feitas por um robot ou spider e, neste caso, as sessoes

retratam uma | 6gica diferente da 16gica humang;

Uma das solugdes encontradas para o rastreamento de usuarios individuais sdo 0s cookies.
Entretanto, este sistema também ndo se apresenta confiavel. Além de possuirem validade
determinada (tempo de expiragdo), nem sempre 0S usuarios - em razdo de privacidade -

permitem a sua utilizagéo.

Desta forma, a tarefa de tentar identificar visitantes individuais tem sido apresentada na
literatura como um conjunto de heuristicas que, pela utilizacdo de uma combinagdo de
métodos, apenas diminuem o erro no processo. No caso desta investigacdo, onde o interesse
recaiu sobre a origem da visita e ndo sobre o visitante em si, apenas o item b, acima, foi
contornado, através de pos-processamento dos logs pelo programa logresolve, disponivel para
0 servidor HTTP Apache'®,

b) quanto a estruturagdo das sessdes e visitantes

N&o existe muito consenso na literatura a respeito da diferenca entre os termos sessao e visita.
NOVAK e HOFFMAN (1996) discriminam estes termos considerando sessdo como uma série
de visitas consecutivas feitas por um usuério em uma série de sites Web, em um intervalo de
tempo continuo. Talvez esta abordagem seja mais adequada para pesquisadores que
investiguem o comportamento de usuérios em um ambiente controlado como, por exemplo,
aplicacdes que registrem as agdes de usuérios através de programas executados nos clientes
(client-side) e ndo nos servidores (server-side). Ja grande parte da literatura ndo faz distingdo
entre 0s termos sessdo e visita, havendo mesmo a predominancia do primeiro. Para o

propésito deste trabalho os dois termos sdo equivalentes.

Existem basicamente dois critérios para agrupar as entradas do arquivo de log em sessdes:

uma nova sessdo comeca quando: 1) a duracdo da sesséo excede um determinado limite de

18 \www.apache.org, consulta em 04/2000.
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tempo (COOLEY et al., 1997) , ou 2) o tempo decorrido entre dois acessos consecutivos
excede um determinado limite de tempo (COOLEY et al., 1997; CHEN et al., 1996). Neste
trabalho optou-se por utilizar a Ultima abordagem, estabelecendo o limite de tempo maximo
entre dois acessos consecutivos em 30 minutos. Apos este tempo a sesséo foi desligada e o

préximo acesso foi considerado uma nova sesséo.

Abaixo, encontra-se a representacdo do algoritmo utilizado para a identificaco das sessoes, 0

gual geraum numero seria Unico para cada uma das sessdes:

ordene arquivo por origem da requisicéo, por data e por horado acesso
lelaregistro
enquanto nao é fim do arquivo
origem_meméria= origem_disco
enquanto nao éfim do arquivo e (origem_memoria = origem_disco)
nimero_da sessdo = nimero_da sessdo + 1
hora_do_ultimo_acesso = hora_do_acesso
enquanto nao é fim do arquivo e (origem_memoria = origem_disco ) e (hora_do_acesso - hora do_Ultimo_acesso ) < 30 min.
grave nimero_da_sessao
hora_do_ultimo_acesso = hora_do_acesso
leiaregistro
}
}

fim

Por visitante sera entendido o individuo que realiza uma sessdo no site. No caso deste estudo,
o0 visitante ndo sera identificado (NOVAK e HOFFMAN, 1996). Sera, também, utilizado o

termo pageview para designar o acesso a um documento HTML do site. O
Assim, neste estudo sera usado o0 termo sessdo para designar um conjunto de pageviews
requisitadas por um visitante nao identificado, cuja seqiiéncia sO € quebrada se o tempo entre
uma pageview e outra quaisquer ultrapassar 30 minutos.

C) quanto ao tempo de exposi¢do de péginas e do site

Ja o tempo de exposicdo de cada péagina foi calculado utilizando-se a formula (ZAIANE,
1998):

tempo_de exposicdo_da péagina = hora do_acesso - hora do_acesso posterior
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Neste modelo ndo € possivel obter o tempo de exposicdo de sessdes de um Unico acesso, bem
como do ultimo acesso de cada sessd0. Logo, o total de segundos da sessdo - ou o tempo de
exposicdo do site - serd a soma de segundos das n-1 paginas acessadas na sessdo, sendo n

maior do que 1.

d) quanto a ag&o de robots e spiders

Apds o primeiro pré-processamento o arquivo foi submetido a procedimentos de estatisticas
descritivas. A andlise dos resultados revelou alguns comportamentos de navegacdo que
distorciam medidas, tais como, 0 nimero de acessos em uma Unica sessdo e 0 nimero de

sessOes de um mesmo visitante ao longo do tempo.

Uma verificagdo mais detalhada mostrou que agqueles acessos eram oriundos de dispositivos
automaticos de indexacdo (robots/spiders) dos principais diretérios de busca da Web.
ZATANE (1998) sugere que estes acessos sejam mantidos apenas quando o objetivo é o

estudo do comportamento destes agentes no site.

Foram identificados 6.200 (10,3%) acessos destes dispositivos. Pelo fato de serem agentes
automatos, cujo comportamento de navegacdo esta determinado por algoritmos que visam
diferentes objetivos e seguem |dgicas igualmente distintas e fracamente dirigidas pela |6gica
humana, estes acessos poderiam comprometer algumas conclusdes do estudo. Entretanto, em
razéo do formato do log ser o COMMON e ndo o EXTENDED, néo foi possivel identificar os
acessos de robots via reconhecimento dos agentes. Esta identificacdo ocorreu através de
exame visual e do reconhecimento dos nomes de dominios. Logo, no conjunto de acessos cujo
dominio ndo foi resolvido poderia, ainda, conter outros acessos daquel es agentes.

d) Outros aspectos

Do total de 18.047 sessdes, aquelas com somente um acesso (9.154) representaram, também,
um fator de distor¢éo das medidas e revelaram ser de pouca contribuicdo para o estudo do
comportamento de navegacdo do visitante durante uma sesséo. Da mesma forma as sessoes

que consistiam de uma mesma pégina requisitada n vezes (239).
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Além disso, muito embora os acessos de fora do pais representassem 7.274 requisicoes, mais
da metade (52%) era oriunda de robots. Dos restantes, 32% eram sessfes de apenas um
acesso. Aliado ao fato de que o site ndo possui opgdes para idiomas, estes dados colocaram
em duvida a necessidade de manter aquel es acessos no conjunto de dados final.

3.3.3 Limpeza dos dados e definicdo da amostra

Do conjunto de pageviews inicialmente considerado, foram selecionados 0s acessos aos
arquivos de contetido (HTML), os acessos aos dois mecanismos de busca, o cadastro de leitor
e a transferéncia do livro de receitas de carne cujo status de transferéncia fosse 200 (pagina
transferida com sucesso) ou 304 (pagina requisitada mas servida pela cache do browser
requisitante), o que totalizou um conjunto inicial de 60.220 observagtes (14,5%). Utilizando-

se de softwares especificos, 0s acessos foram entéo agrupados por sessao.

Pelas razbes j& descritas no item 3.3.2 e, uma vez que este estudo discutiria também o
comportamento de navegacdo do usuério no site, optou-se por diminuir as distor¢fes citadas
retirando do arquivo os acessos de robots/spiders, de enderecos com dominios ndo resolvidos,

de enderecos de fora do pais e de sessdes com somente um acesso.

Apés estas andlisesiniciais foi possivel definir melhor a amostra do estudo como:

registro de paginas transferidas com sucesso para visitantes
nao identificados, oriundos do dominio ‘.br’ , que acessaram
mais de uma pégina - diferentes - durante a visita, no periodo
de 2 defevereiro de 1999 a 30 de abril de 2000.

Na pagina seguinte é apresentada uma tabela comparativa entre o arquivo original e a amostra
selecionada (Tabela 2):
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TABELA 2 - Comparagdo entre o arquivo original e a amostra selecionada

Arquivo

Original Amostra (%)
Total de requisi¢des consideradas 60.220 26.961 448
Requisi¢des para paginas HTML (pageviews) 52.717 22.641 43,0
Uso do mecanismo de busca do site (cgi) 5.234 3.055 58,4
Uso do mecanismo de busca do informativo externo (cgi) 1.783 959 53,8
Cadastro de leitor do informativo externo (cgi) 161 91 56,5
Transferéncia do Livro de Receitas de Carne (zip) 325 215 66,2
Acessos de forado Pais 7.274 0 0,0
Acessos com origem desconhecida (endereco |P ndo 19.778 0 0,0
resolvido)
Acessos de Robots/Spiders conhecidos 6.200 0 0,0
Sessdes com somente um pageview 9.154 0 0,0
Sessfes cuja sequéncia de requisi¢des se resumia a somente 239 0 0,0
uma paginado site
Megabytes transferidos 690 318 46,1
NUmero de sessdes 18.047 4.729 26,2
Computadores diferentes 9.445 3.488 36,9
Dominios de terceiro nivel diferentes 1.096 684 62,4

O percentual de sessdes incluidas ha amostra em relacdo ao arquivo origina ficou em 26,2%.
Entretanto, estas sessbes foram responsaveis por 44,8% das requisicdes previamente
consideradas. Da mesma forma, a amostra reteve 62,4% dos dominios de terceiro nivel’® e
36,9% dos computadores diferentes, tendo estes sido responsaveis por 46,1% do volume
transferido. Com base nestes dados, considerou-se a amostra significativa para os objetivos do
estudo.

¥Djz-se “dominio de terceiro nivel” a parte do endereco em que, geralmente, aparece o nome da organizagdo. No caso de
instituicdes de ensino e pesquisa, 0 nome geralmente esta no segundo nivel. Estes foram tratados, entretanto, como de

terceiro nivel, de formaa padronizar a andlise.



CAPITULO 4: Resultados e Discussio

Apoés a limpeza dos dados, agrupamento em sessbes e definicdo da amostra, as sessdes
restantes foram submetidas a programas para extragdo de estatisticas descritivas e para
mineracdo de dados. A fim de se obter maior flexibilidade para andlise dos caminhos dos
visitantes, os dados das sessdes foram, também, importados para um software dotado de uma

linguagem SQL-like, 0 que permitiu a elaboracéo de consultas de forma ad-hoc.

Os resultados seréo apresentados e discutidos, considerando:

a) as estatisticas gerais de acesso ao site;

b) as preferéncias e padrbes primarios de navegacdo dos visitantes no site;

c) as preferéncias explicitas dos visitantes, simbolizadas pel os termos inseridos no mecanismo
de busca do site.

Ao final, procurar-se-a elaborar um perfil do uso do site e de suas particularidades,

considerando as andlises e discussdes sobre os trés aspectos enfocados.
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4.1 Andlise e discussao das estatisticas gerais de acesso ao site

Apbs definida a amostra foram realizadas algumas andlises das sessdes visando apresentar um
resumo descritivo dos dados em seus aspectos mais elementares. Os resultados destas andlises
estdo apresentados abaixo.

Dos 453 dias de acompanhamento o site registrou acessos externos em 416 (91,6%). A média
do nimero de sessdes por diafoi de 11,3. Ressalte-se que a amostra selecionada corresponde
a apenas 26,2% das sessdes, conforme ja visto na Tabela 2.

A Tabela 3 mostra que 37,1% das sessdes ndo iniciaram pela pagina principal. Véarios fatores
podem levar a isto, dentre os quais estdo 0s acessos realizados a partir de mecanismos de
buscas, acessos a paginas linkadas por outro site e a entrada direta do nome do documento
gue pode ser feita pela digitacdo da URL inteira ou pelo uso de bookmarks pelo visitante. Os
dados mostram que as sessdes iniciadas pela pagina principal (home page) requisitaram 1,3
paginas a mais em relacdo as sessdes iniciadas em outras péginas do site, muito embora estas
Ultimas possuissem um tempo médio por pageview maior. Em média, o visitante requisitou
5,7 paginas, tendo ficado conectado aproximadamente 8:36 minutos no site.

TABELA 3 - Caracteristicas das sessdes considerando sua paginainicial

Médiade Tempo Tempo

Sessdo NUmero % Pageviews M édio por M édio por
de sessdes por | pageview em Sessio em

Sessdo Segundos segundos

Iniciada na Home-Page 2.973 62,9 6,2 86,5 534,1
Iniciada em outras paginas 1.756 371 49 99.0 484,5
Totais 4729 | 100,0 57 90,5 515,7
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A distribuicdo das sessdes por sua origem, considerando os diferentes dominios de segundo
nivel pode ser visuadlizada na Tabela 4. Observase que 71,9% dos acessos foram
provenientes do dominio “.com.br”, e 22,3% originados em institui¢des de ensino e pesquisa
(predominantemente universidades). Procurou-se dividir esta Ultima categoria considerando a
sua localizacdo, classificando-se separadamente as universidades particulares e instituicoes
publicas do RS, afim de ter uma idéa mais aproximada do uso do site por institui¢cbes mais
aderentes geograficamente. Os acessos de provedores de rede (.net), érgdos do governo (.gov)

e outros representaram apenas 5,8%.

A média de pageviews por sessdo mostrou pequenas diferencas, tendo as instituicdes de
ensino e pesquisa do RS apresentado um numero ligeiramente mais elevado (6,4). Estas,
juntamente com as ingstituicdbes de ensino e pesquisa federais e de outros Estados,
apresentaram também um maior tempo de conexdo ao site (11 min.) Uma andise mais

detalhada, considerando o dominio de terceiro nivel, encontra-se nas Tabelas b5, 6 e 7.

TABELA 4 - Distribui¢do do nimero de sessdes por origem

Dominio Numero de % NUumero Med|_a de Te_mpo
pageviews Médio de

Sessdes pageviews p/sessdo | exposicao

do site

Organizagbes Comerciai s/l SPs 3.399 71,9 19.215 5,7 466,8
Ingtit. de Ensino e Pesquisa 937 19,8 5.514 59 671,8
Provedores de Rede 149 3,2 807 54 590,6
Instit. de Ensino e Pesquisa do RS 113 24 718 6,4 673,3
Orgéos do Governo 98 2.1 583 6,0 457,0
QOutros 33 0,6 124 3,8 415,1
Totais 4729 100,0 26.961 57 515,7
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A Tabela 5 mostra com mais detal hes os acessos realizados por organizagoes que fazem parte
do dominio “.com.br”, as quais realizaram mais de 25 sessbes no site. As 19 organizactes
listadas abaixo, que representam apenas 2,8% do tota de dominios de terceiro nivel
registrados, foram responsaveis por 38,9% das sessdes realizadas no site. Nota-se que existe
uma predominéancia de provedores que servem a Regido Sul e Sudeste do Brasil, chamando a
atencdo o nimero de sessdes com origem na Acessonet. Uma analise mais detalhada mostrou
gue o interesse dos usuérios dagquele provedor era o link de receitas de carne do site. Das 572
sessdes daguela origem, 512 (89,5%) acessaram o link. A acessonet prové acesso para 0
UOL, estando seus usuarios concentrados predominantemente em Sao Paulo.

O numero meédio de pageviews requisitado por cada um dos dominios de terceiro nivel varia
consideravel mente, sendo um dos destaques a Procergs ( Companhia de Processamento de
Dados do Estado do Rio Grande do Sul).

TABELA 5 - Distribuic¢&o da origem dos acessos por dominio de terceiro nivel, considerando

apenas organi zagdes com 25 sessdes ou mais, do dominio comercial “.com.br”

Dominio deterceiro nivel NUmer o de SessBes pageviewyp?:;lsgs
acessonet 572 4,3
zaz 366 49
alternet 147 4,4
procergs 130 6,8
nutecnet 115 47
matrix 74 5,9
conex 67 5,8
uol 46 37
onda 41 6,3
estaminas 31 35
sercontel 30 7,7
cultura 29 3,3
st 29 3,0
homeshopping 28 52
svn 27 3,6
horizontes 27 3,3
viavae 26 85
€z-poa 26 52
mandic 26 3,7
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Total (19) | 1.837 | 4,9

A Tabela 6 apresenta uma listagem das sessOes realizadas no site nas quais a origem foram
instituicdes de ensino e pesquisa federais ou localizadas fora do Estado do RS, que realizaram
mais de 10 sessOes no site. As instituicoes listadas representam 2,6% do total de dominios de
terceiro nivel diferentes registrados, sendo responsaveis por 18,6% do total de sessbes
realizadas.

Nota-se, entretanto, que 48% dos acessos foram originados por outras unidades da Embrapa.
No restante dos acessos novamente aparece a predominancia de instituicoes localizadas na
Regido Sul e Sudeste, com algumas poucas sessdes, também, do Nordeste (UFPE, UFBA).
Supde-se que a afinidade com o tema do site sgja por possuirem cursos fortes na area de
ciéncias agrarias e/ou, também, por pertencerem a regides onde a pecuaria ocupa lugar de

destague na economia.

O nimero médio de pageviews por sessdo também varia bastante entre as institui¢oes listadas,
ndo sendo surpresa que a UFSM (Universdade Federa de Santa Maria) e a UFRGS
(Universidade Federal do Rio Grande do Sul) apresentaram uma meédia elevada de paginas
transferidas por sessdo, dada a grande tradicdo de ensino e pesquisa na area de ciéncias
agrérias e também por possuirem estreitas ligacfes com a empresa que mantém o site, seja por
atividades de pesquisa conjunta, ou pelo fato da formagdo dos pesquisadores em sua maioria

ter se dado naquelas institui¢oes.
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TABELA 6 - Distribuicéo da origem dos acessos por dominio de terceiro nivel,
considerando apenas institui¢coes de ensino e pesquisa federais e/ou de forado RS,

com 10 sessdes ou mais

Dominio deterceiro nivel UF NUmer o de Sessbes pagevia/vévlp(/égzsgg
embrapa *) 422 39
ufsm RS 65 6.6
ufrgs RS 63 6.6
pop-mg MG 44 36
rct-sc sC 29 59
usp SP 26 43
ufpe PE 25 36
Unep P 25 42
ufsc sC 24 73
pop-rs RS 24 7.3
intranetparana PR 22 52
ufmg MG 21 28
ufba BA 18 8,7
ufu MG 18 51
unicamp [Si=) 16 2.9
redeminas MG 16 30
ufla MG 1 46
ufrrj RJ 10 38
Total (18) 879 5,0

(*) A Embrapa possui unidades em grande parte dos Estados do Pais

Ja na Tabela 7 estdo listadas as institui¢es de ensino e pesquisa do RS, as quais realizaram
mais de 10 sessdes no site. Estas representaram apenas 0,6% do total de dominios de terceiro

nivels diferentes, mas que realizaram 2% das sessOes totais no site.

A URCAMP (Universidade da Regido da Campanha), cuja regido de influéncia esta inserida
na regido de abrangéncia da unidade de pesguisa que mantém o site, realizou 45,8% das
sessOes. Entretanto, a UNISC (Universidade de Santa Cruz), juntamente com a UCPEL
(Universidade Catdlica de Pelotas) foram as que mais requisitaram paginas por sessdo (7,0 e
6,4 respectivamente.).
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TABELA 7 - Distribuic&o da origem dos acessos por dominio de terceiro nivel,

considerando apenas institui¢cdes de ensino e pesquisa do RS, com 10 sessdes

Ou mais.

Dominio deterceiro nivel NUmer o de Sessdes . Medlage
pageviews p/sessdo

Urcamp 44 4,2
Upf 21 4.8
Ufpel 20 6,4
Unisc 11 7,0
Total (4) 96 5,6

Na Tabela 8 pode-se visuaizar a evolugdo dos acessos por més ao longo do periodo de coleta
dos dados. Nota-se um forte incremento no nimero de sessdes realizadas a partir do més de
maio de 1999. Desconfia-se que um maior nimero de acessos em determinado més pode estar

associado ao calendério das universidades que mantém cursos na area de ciéncias agréarias.

Faz-se necessario registrar que a queda no nimero de sessdes nos meses de julho e agosto de
1999 podem estar associadas a troca de backbone do site. Em meados de julho o link da Rede
Tche, que ligava o site a Internet, foi substituido pela ligacéo da rede privativa de satélite da
Empresa. Esta troca provocou aguns problemas de roteamento, colocando o site
temporariamente “invisivel” para algumas partes da Internet. Isto também pode explicar o
repentino aumento no nimero médio de pageviews por sessdo, bem como uma diminui¢do no
tempo médio de exposicao por pagina e do site. Ou sgja, com a conexdo do site na Internet
seis vezes mais rgpida e com menos sessdes, as paginas foram transferidas mais rapidamente

e, provavelmente, motivaram os visitantes a transferir mais paginas.

De fato, a Tabela 8 mostra que a partir de setembro de 1999 os tempos de exposi¢ao e 0

numero de pageviews por sessao se estabilizaram visivelmente.
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TABELA 8 - Distribuic¢&o do nimero de sessdes realizadas por més no site

NuUmero Médiade Tempo Tempo
Més/ de| Pageviews M édio de Médio de
Ano sessdes p/sesséo exposj gf?\o/ exposicao do site

pagina

Fev/1999 63 57 135,6 773,0
Mar 170 59 114,7 677,0
Abr 188 6,4 1454 930,8
Maio 304 57 104,9 597,9
Jun 372 57 109,7 625,3
Jul 245 7,0 80,8 565,3
Ago 280 74 79,0 584,6
Set 391 55 80,9 4447
Out 416 53 86,5 458,7
Nov 476 4,5 849 382,0
Dez 265 53 80,8 428,5
Jan/2000 286 58 86,5 501,5
Fev 383 58 81,0 469,9
Mar 383 59 80,1 472,9
Abr 507 53 84,9 450,1

Ja a Tabela 9 apresenta a distribuicéo das sessdes considerando os dias da semana. Nota-se
uma queda de cerca de 40% em média no numero de sessdes realizadas nos finais-de-semana,
0 que j4 era esperado. O tempo de exposi¢do também diminui sensivelmente, possivelmente
em razdo de menor atividade na rede, possibilitando a transferéncia das paginas mais
rapidamente. O nimero de pageviews, no entanto, ndo apresenta grande diferenca em relacéo
ao resto da semana. Como era de se esperar, 95,2% das sessOes redlizadas nos finais-de-

semana foram originadas no dominio “.com.br”.
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Nimero M édia de Tempo Tempo

Dia da semana de sessdes % | pageviews por médio por médio por
Sessio pageview Sessio em

em segundos segundos

Dom 485 10,3 6,0 733 4421
Seg 792 16,8 59 88,5 523,1
Ter 746 15,8 58 96,5 560,6
Qua 773 16,4 5,6 91,8 513,3
Qui 791 16,7 53 102,4 546,8
Sex 677 14,3 58 91,2 535,7
Sab 465 9,8 5,6 80,3 450,9

A distribuicdo do nimero de sessdes ao longo das horas do dia é apresentada na Tabela 10.
Ela mostra que o pico ocorre geralmente das 15 horas as 15h59 da tarde, mas também
permanece ato das 14 horas as 16h59. Pela manh& o nimero de sessfes ja aumenta a partir
das 9 horas. Ja a média de pageviews por sessdo permanece sem grandes alteragbes ao longo
do dia. Os tempos de exposicao, todavia, variaram consideravelmente, ndo ficando claro o

motivo.



TABELA 10 - Distribuic¢éo das sessdes por horado diano site

Hora NUmero de Médiade| Tempo Médio por Tempo
sessdes| Pageviews por pageview em M édio por

sessao segundos $essdo em

segundos

0 149 57 92,7 532,6
1 85 55 86,2 4739
2 36 52 75,2 388,5
3 17 6,1 102,8 628,6
4 16 51 111,0 568,38
5 14 6,3 54,9 3716
6 12 6,7 106,1 707,3
7 62 6,1 78,6 4951
8 142 6,3 95,8 606,9
9 263 55 92,4 505,7
10 303 5,6 95,3 542,8
11 297 52 88,4 457,3
12 262 6,1 91,3 558,2
13 280 59 94,4 552,1
14 304 58 103,7 610,3
15 364 6,0 109,0 654,3
16 327 52 84,9 4453
17 271 5,6 99,6 561,1
18 239 55 86,6 476,6
19 270 55 77,8 429,2
20 268 57 87,2 504,1
21 296 59 82,0 487,6
22 271 6,0 76,4 464,7
23 181 55 74,1 407,7

53

N&o apresentando-se 0 tempo meédio de duragdo das sessdes como uma distribuicdo normal,

possuindo alto desvio padréo e grande assimetria, as sessdes foram agrupadas em interval os,

considerando as classes mostradas na Tabela 11. Esta distribuicdo em classes mostra que

apenas 26,9% das sessdes tiveram duragao superior a 10 minutos.
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TABELA 11 - Distribuic&o das sessdes no site segundo categorias de duracdo total

Intervalo em segundos NUmero de % %
sessOes acumulado

0 -120 1350 28,5 28,6
121- 240 882 18,7 47,2
241 - 360 561 11,9 59,1
361 - 480 373 7,9 67,0
481 - 600 294 6,2 731
601 - 720 226 4.8 779
721 - 840 172 3,7 81,6
841 - 960 145 31 84,7
>960 726 154 100,0

Da mesma forma, a distribuicdo do nimero de sessdes em categorias de numeros de
pagreviews por sessdo revelou-se muito assimétrica, como mostra a Tabela 12. Nota-se que a
grande maioria das sessdes (73,0%) era constituida por 1 a 6 paginas. Um nimero expressivo

de sessOes, entretanto, transferiu mais de 15 paginas (5%).

TABELA 12 - Distribuicdo das sessdes segundo categorias de nimero de pageviews por

Sessao
NuUmer os de paginas Numero de % %
sessfes acumulado
1-3 2066 43,7 43,7
4-6 1387 29,3 73,0
7-9 589 12,5 85,5
10-12 282 6,0 91,5
13-15 165 3,5 95,0
>15 240 50 100,0
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4.2 Andlise e dicussdo dos caminhos dos usuarios ao atravessar o site

Utilizando-se as 2.973 sessfes que iniciaram a pagina principal, procurou-se saber quais eram
as opcgoes do visitante ao entrar no site. As Figuras 7 a 12 s&o representaces dos caminhos
tomados pelos visitantes ao escolher os principais links da pagina.

Os diagramas sdo apresentados em duas versdes. uma considerando a primeira escolha do
usuario e outra considerando as mesmas escolhas na sesséo como um todo, desconsiderando a
ordem em que foram feitas. A notagdo A-B* significa que o visitante iniciou sua sessdo na
pagina A, passou diretamente (“-”) para a pagina B, continuando sua sesséo atraves do site,
ou ndo (“*”). Ja & notagcdo A*B* significa que o visitante iniciou sua sessdo na pagina A,
acessou - ou ndo - outras paginas (“*”) antes de chegar apagina“B”, continuando sua sessao
através do site, ou ndo (“*”).

A Figura 7 mostra a primeira opcao dos usuarios ao entrar na pagina principal do site. Nota-se
que mais de 45% do primeiro click recai sobre os links “indice de Atividades de Pesquisa’
(17%), “Publicacbes’ (14,7%) e “Servicos’ (13,7%), revelando certa objetividade dos
visitantes em saber o que aingtituicdo esta fazendo e 0 que elatem para oferecer.

A andlise do link sobre “Tecnologias, Servicos e Produtos’, em particular, pode revelar a
necessidade de agbes que visem a melhoria do atendimento e/ou a maior disponibilizacéo de
informacBes ao publico.

Por outro lado, o uso do “mecanismo de busca’ do site também é representativo (11,5%), ou
sgja, praticamente 1 em cada 10 sessOes inicia naquele link. Uma andlise mais detalhada
mostrou que 71,1% dos termos utilizados para busca estavam relacionados com o contetido
oferecido pelo site, sendo 64,2% sobre assuntos diretamente ligados as atividades de P& D da
unidade investigada, 4,4% sobre questbes administrativas e 2,5% sobre receitas de carne
bovina e ovina. Ressata-se que a andlise dos termos utilizados nas consultas foi efetuada
utilizando-se critérios de amostragem diferentes dos utilizados para a amostragem das

sessOes. Para maiores informagcdes sobre este topico, consultar a sessio 4.3.

O acesso ao link “Novidades’ também ndo deixa de ser representativo, revelando que um
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determinado percentual dos visitantes (8,8%) tem um comportamento prospectivo e,
provavelmente, esperava encontrar contetido de promocéo atualizado no site. O restante das
escolhas consideradas possuem contelido mais estatico e de natureza informativa sobre o

funcionamento da empresa.

Visando encontrar regras de preferéncia considerando o dominio de segundo nivel (comercial,
governo, instituicbes de ensino, etc) os dados da Figura 7, em particular, foram testados
utilizando-se um software de classificagdo e geragéo de regras (QUINLAN, 1993). As regras
geradas pelo software estéo apresentadas na Tabela 13.

TABELA 13 - Regras produzidas considerando o contetido preferido na primeira escolhaeo

dominio de segundo nivel da origem das sessdes

Conteldo preferido na Namero (%)
primeira escolha de casos Erros (%) | Confianca Classe
Erro
Pesquisa 506 132 26,1 72,4 | Comercia
Servigos 407 90 22,1 76,3 | Comercial
Mecanismo de busca 343 72 21,0 77,3 | Comercia
Novidades 261 63 24,1 73,8 | Comercid
Informagdes sobre a Unidade 199 45 22,6 75,0 | Comercid
Informagdes sobre a Equipe 181 77 425 54,6 | Instituicdo de
Técnica Ensino e
Pesquisa

A Tabela 13 diz que havia 72,4% de confianca de que uma sesséo, a qual a primeira escolha
foi o contelido ‘ Pesquisa’, era da classe “comercia”. E notéria a predominancia desta classe
nas regras geradas. A preferéncia pelo conteldo “Equipe Técnica’ na primeira escolha,
entretanto, foi atribuida a classe “Instituicdo de Ensino e Pesquisa’. Uma andise mais
detalhada mostrou que a maior parte destes acessos (66 de 181 casos) era originéria de outras
unidades da propria empresa que mantém o site, fato que certamente influenciou na sua
elaboragdo. Salienta-se que as regras geradas ndo foram testadas contra um conjunto de dados
parateste (test set).
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FIGURA 7 - Numero de sessdes por link acessado na primeira escolha do visitante do site
(A-B*, A-C*, A-D*, A-E*, A-F*, A-G*, A-H*, A-I*, A-J*)

A Figura 8 apresenta 0 mesmo diagrama da Figura 7, ndo considerando, porém, a ordem de
escolha dos contetidos disponiveis na péagina principal. A ordem da frequéncia dos links
parece se manter quando as duas figuras sdo comparadas, com exce¢do do link “Mecanismo
de Busca’, que passa a ser o terceiro mais utilizado, posi¢céo ocupada pelo link “Servigos’

quando considera-se a primeira escolha (Figura 7).
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Jao link “Indice de Atividades de Pesquisa’ é reafirmado como a pagina mais visitada do site,
aparecendo em 3 de cada 10 sessdes.

Foi observada uma relagdo muito forte entre as frequiéncias dos dois diagramas, retornando o
coeficiente de correlacéo de 0,97 e gjustando-se perfeitamente a uma equagdo de reta (R-
square = 0,95).

indice de )
atividades de Indice de indice de Servicos
B D
C
758; 25,5%
. 0,
934: 31.4% 825; 27,8%
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FIGURA 8 - NUmero de sessdes nas quais foram acessados 0s principais links da home-page
(A*B*, A*C*, A*D*, A*E*, A*F*, A*G*, A*H*, A*[*, A*J*)
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Aprofundando a investigagdo, procurou-se saber quais eram as primeiras escolhas dos
visitantes ao entrar nos trés links da pagina principal, de maior preferéncia na primeira escolha

ao entrar no site.

A Figura 9 mostra quais os caminhos tomados pelo visitante que escolhe o link “Pesquisa’ na
primeira escolha. O diagrama mostra que cerca de 3 em cada 10 visitantes (29,6%)
encerravam a sessao apés acessar o link, quantidade considerada alta. A segunda escolha de
maior frequéncia recaiu sobre o link “Projetos em Desenvolvimento” (15,8%), que
apresentava, como conteido, uma listagem dos projetos e subprojetos de P&D conduzidos
pela organizacdo que abriga o site. Destes, 36,3% encerraram a Sessao apos 0 acesso e 15%

passavam para a pagina contendo o “ indice de Publicactes’.
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FIGURA 9 - Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link “Pesquisa’
como primeira escolha (A-B*, A-B-C*, A-B-C-G*, A-B-C-H, A-B-G*, A-B-D*, A-B-E*, A-
B-F*, A-B-H, A-B-A*)
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J& a Figura 10 reapresenta o diagrama da Figura 9 com mudancas de freqiéncias que
merecem algumas consideracdes. O percentua de pessoas que continuaram a sair do site pela
pagina “ indice de Atividade de Pesquisas’ - e neste caso, apds acessar outras paginas do site,
também - ndo sofreu muita alteracdo (29,6% / 27,9%). O mesmo ocorreu com a saida pela
pagina “ Projetos em Desenvolvimento” (36,3% / 38,6%).

Entretanto, o percentual de acesso para os links “Mecanismo de Busca’ e “indice de
Servicos’ , assim como das sessdes nas quais o Vvisitante retornou a pagina principal, mais do
que triplicou. Ndo ha surpresa quanto ao primeiro, uma vez que o uso do mecanismo de busca
como terceiro click aparece em apenas 5,8% das sessdes que iniciam pela pagina principal, e
82,7% da frequéncia deste recurso aparece do quarto click em diante. Ja o aumento dos
acessos ao link “indice de Servigos’, bem como da volta & pagina principal, pode ter vérios
significados, merecendo uma investigacdo mais especifica
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FIGURA 10 - Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link “Pesguisa”
durante asesséo (A*B*, A*B*C*, A*B*C*G*, A*B*C*H, A*B*G*, A*B*D*, A*B*E*,
A*B*F*, A*B*H, A*B*A*)

O comportamento e as preferéncias dos visitantes que acessaram o link “Indice
Documentos/Publicagfes’ na primeira escolha pode ser visualizado na Figura 11. Pode-se ver
gue ha bem menos “desisténcia’ da sessdo (10,1%) antes do segundo click do que os que
acessaram o link “... Pesquisa” (Figuras 9 e 10). O interesse principal recai sobre o “Catalogo
de Publicacbes’ (34,6%). Todavia, 32,5% dos visitantes que acessaram este link - por este
caminho - encerraram a sessdo nele, sendo também baixa a volta a pagina principal.

Apbs 0 acesso ao “Catdlogo de Publicacdes’, a primeira escolha foi o “indice da Folha do
Produtor” (15,9%) , veiculo de versdo on-line que publica artigos, entrevistas e relatos das

atividades de P& D da unidade de pesquisa. Este link também foi acessado diretamente a partir
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do “Indice Documentos/Publicagdes’ em 21,1% das sessies.

Um aspecto interessante sobre este link € que os visitantes que preencheram o formulario on-
line para receber o informativo na versdo impressa, tiveram dados muito acima da média:
tempo da sesséo 1443,5s € numero de pageviews 12,2. O mesmo aconteceu com as Sessoes

nas quais os visitantes acessaram o0 documento sobre politicas para ovinocultura (1124,2 e
12,5);
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FIGURA 11 - Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link
“Publicacbes’ na primeiraescolha (A-B*, A-B-C*, A-B-C-D*, A-B-C-E*, A-B-C-F*, A-B-
D*, A-B-F*, A-B-A*)
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A Figura 12 ndo mostra grandes alteracdes em relagdo a Figura 11. O percentua de

desisténcia da sessdo em B e em C praticamente se mantém (12,2%).
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FIGURA 12 - Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link
“Publicacbes’ durante asessdo (A*B*, A*B*C*, A*B*C*D*, A*B*C*E*, A*B*C*F,
A*B*D*, A*B*F, A*B*A*)

Nas Figuras 13 e 14 sio apresentadas 0 comportamento e as preferéncias dos visitantes que
tiveram com o primeiro click o “indice de Servicos’. Este link, o qual agrega alguns dos
servigos, tecnologias e produtos disponibilizados pela organizacéo, se reveste de especia
importancia, uma vez que representa o que a empresa tem a oferecer a sociedade como forma
de retorno ao financiamento das suas atividades.

A Figura 13, em particular, mostra a primeira decisdo dos visitantes cujo primeiro click é o
link “Indice de Servicos’. Nota-se que as taxas de desisténcia da sess3o e de retorno a pagina
principa ndo sdo muito diferentes das taxas dos diagramas j& apresentados anteriormente

(23,8% e 6,8%, respectivamente). ApOs acessar 0 link, a primeira escolha recai sobre o
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portfélio de tecnologias, servigos e produtos gerados pela unidade de pesguisa e colocados a

disposicao de seus usuarios e clientes (42,8%). Destes, 16,7% desistem da sesséo neste link.

As préximas escolhas ficam, entdo, pulverizadas, recaindo a escolha mais significativa sobre
o link “Consultoria em Nutricdo Animal” (15,5%). Seguindo esta opg¢do, o link “Laboratorio
de Nutricdo Animal” apresenta-se como a segunda escolha de maior fregtiéncia (10,9%).
Como as duas estdo intimamente relacionadas e, juntas representam um percentual de 26,4%
(1 acada 4 visitantes), estes dados mereceriam maiores cons deragdes pel os mantenedores do
site, podendo indicar uma demanda, uma oportunidade de negécios para a empresa ou a

necessidade de qualificar os servicos e os contetidos disponibilizados.

Ja a procura pelas espécies forrageiras (links D e G) ndo foi tdo significativa, somando juntas
13,2%, sendo a de maior preferéncia dos visitantes a espécie trifolium Repens (Trevo Branco).
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FIGURA 13- Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link “ Servigos’
na primeira escolha (A-B*, A-B-A*, A-B-C-A*, A-B-C-D*, A-B-C-H, A-B-C-E*, A-B-C-F*,
A-B-C-G*, A-B-C-H)

A Figura 14 apresenta 0 mesmo diagrama apresentado na Figura 13, porém com duas adicoes
(links H e 1). Estes links tiveram freqiéncia muito baixa quando foi considerada apenas a

primeira escolha do visitante e, desta forma, néo foram incluidos no diagrama da Figura 13.

Os percentuais dos dois diagramas ndo apresentam muitas modificacfes - em termos ordinais
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- quando analisamos os links que apontam para as tecnologias, servigos e produtos, tendo o
conteddo sobre “Consultoria em Nutricdo” confirmado a preferéncia dos visitantes (25,0%) e
somando, juntamente com o link “Laboratério de Nutricdo”, 36,5% de freqiéncia na

preferéncia dos usuérios que chegam a pagina do portfdlio.
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FIGURA 14 - Comportamento e preferéncias dos visitantes que acessaram o link “ Servigos’
durante a sessdo (A*B*, A*B*A*, A*B*C*A*, A*B*C*D*, A*B*C*H, A*B*C*E*,
A*B*C*F*, A*B*C*G*, A*B*C*H*, A*B*C*I*, A*B*C*J, A*B*J)
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4.3 Analise e discussao dostermos de consulta utilizados pelos usuarios do site

Foram coletadas, analisadas e classificadas palavras-chave inseridas no mecanismo de busca
do site entre as 18h25 horas de 08/11/1999 e 11h09 horas de 15/06/2000. A amostra totalizou
2.905 termos para busca coletados em 1.473 sessdes. Neste conjunto de dados ndo foi

aplicado nenhum critério de selegcdo, sendo consideradas todas as consultas realizadas no site.

Em média, o tempo entre consultas na mesma sesséo ficou 169,6 seg. Ja o tempo total em que
0 visitante permaneceu no site ficou em 327,4 seg. Das 2.905 consultas, 1.191 n&o tiveram o
endereco resolvido, ndo sendo possivel identificar a origem. As restantes (1.714) estavam

distribuidas conforme a Tabela 14.

Observa-se que a distribuicdo das consultas pelos diferentes dominios mostra peguenas
variagdes em relacdo a distribuicdo das sessOes apresentada na Tabela 4, a qual registra uma
gueda de 6,0 pontos percentuais na freqiiéncia das instituicoes de ensino e pesquisa, e uma

elevacdo de 4,8 pontos no uso do mecanismo pelo dominio comercial e ISPs.
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TABELA 14 - Distribuicéo das consultas considerando a origem do visitante

NUmero de consultas Frequéncia (%)
Comercial/ISPs 1.314 76,7
InesituicBes de Ensino e de Pesquisa 252 14,7
IngtituicBes de Ensino e de Pesgquisa do RS 26 15
Provedores de Rede 70 4,1
Governo 17 1,0
Outros 35 2,0
Tota 1.714 100,0

A fim de ter uma idéia sobre o contelido das consultas, procurou-se classificar cada uma

considerando sua pertinéncia ao contexto ao contexto do site. As classes utilizadas foram:

Dentro do contexto da unidade de pesquisa - termos diretamente relacionados a missdo da
organizacdo. Ex.: bovino, ovino, pastagem, pecuéria, leite, carrapato, etc.

Fora do contexto da unidade mas dentro do contexto da Embrapa - termos ndo cobertos
pela missdo da unidade, mas cobertos pela missdo da Embrapa. Ex.: suino, aves, psicultura,
bubalinos, péssego, etc.

Fora do contexto da unidade e da Embrapa, mas dentro do contexto do agronegécio -
termos ndo cobertos pelas missdes da unidade e/ou da Embrapa ou para os quais a unidade
e/ou Embrapa ndo se apresentam como referéncia. Ex.: scargot, cunicultura, ranicultura,
chichila, codorna, etc.

Fora do contexto do agronegdcio - termos que ndo apresentavam relagdo direta com o
agronegocio. Ex.: carvao mineral, sabdo de abacate, vinagrete, ensaio de dureza, etc.

Dubio ou nao identificado - termos muito genéricos que deixaram duvidas quanto a sua

classificagdo. Ex.: custo de producéo (de qué ?), dados econdmicos (sobre o qué ?), folhas (
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de qué ?), etc.

Informagdes administrativas - termos de consulta utilizados para acessar informacdes de
carater mais administrativo da unidade ou da Embrapa. Ex.: estégio, concursos, leildo, e
mails, endereco, biblioteca, etc.

Busca por receitas - termos utilizados para buscar receitas de preparacdo de carne do site.

Ex.: pernil de cordeiro, receitas, churrasco, carnes, receitas com cordeiro, etc.

Os resultados sdo apresentados na Tabela 15. Notase que o percentual de consultas
relacionadas diretamente a missdo da Unidade € 64,2%, totalizando, junto com as consultas
cobertas pela missdo da Embrapa, 80,1%. Este percentual, junto com o percentual das
consultas, fora das missdes da unidade e Embrapa, mas dentro do contexto do agronegacio,

totalizou 83,7% de pertinéncia.

Um pequeno percentual de termos foi considerado de sentido dibio ou n&o identificado
(6,1%), o0 que pode apontar, entretanto, para a necessidade de desenvolvimento de assistentes

de navegacao dotados de mais inteligéncia.

O percentual de 3,2% de consultas classificadas como fora do contexto do agronegécio pode

ser considerado infimo, demonstrando ter o visitante um foco bem definido.
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TABELA 15 - Classificacdo dos termos para pesquisa utilizados no mecanismo de busca do

site

Contexto da consulta Frequéncia| (%)

Dentro do Contexto da Unidade de P& D 1.866 64,2

Fora do contexto da Unidade mas dentro do
contexto da Embrapa 463 15,9

Fora do contexto da Unidade e da Embrapa,

mas dentro do contexto do agronegécio 105 3,6
Dubio ou ndo identificado 177 6,1
InformacBes administrativas 128 4.4
Fora do contexto do Agronegécio 94 32
Busca por Receitas 72 2,5
Total 2.905| 100,0

A Tabela 16 exibe a frequéncia de consultas por sessdo. Nota-se que aproximadamente
metade dos visitantes (50,7%) realizou apenas 1 consulta, e que grande parte realizou até 3
consultas no site (87,8%). Também observa-se que a cada incremento de 1 no nimero de

consultas por sessao, a freqliéncia da classe cai em média 50%.
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TABELA 16 - NUmero de consultas realizadas por sesséo

NUmero de

consultas por sesséo Frequéncia (%)
1 1.473 50,7

2 741 255

3 336 11,6

4 171 59

5 87 29

6 41 14

7 23 0,8

8 16 0,6

9 6 0,2

>9 11 0,4
Total 2.905 100,0

Os termos dentro do contexto da unidade, da Embrapa e do agronegdcio, totalizaram 2.426.
Estes foram sumarizados em 1.248 termos diferentes. Os termos utilizados 10 vezes ou mais,
na exata forma como foram digitados e considerando aqueles contextos, estéo apresentados na
Tabela 17. Observa-se que com excegdo dos termos “caprinos’, “suinos’ e “suinocultura’, 0s
restantes estdo relacionados diretamente com a missdo da unidade. Todos o0s termos
apresentados estéo cobertos pela missdo da Embrapa. Ressalta-se que 0s termos apresentados
na Tabela 17 - apenas 1,3% dos termos utilizados - apareceram em 20,4% das consultas.
Registra-se 0 termo “histéria da pecuariad’, o qual pode indicar uma oportunidade de

pPromogao.
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TABELA 17 - FreqUéncia dos termos mais utilizados no mecanismo de busca do site, da

formaem que foi digitado pelo visitante

Termo utilizado pelo visitante Freqiiéncia
ovinos 81
pecuéria 67
ovinocultura 58
confinamento 48
campos 37
pastagens 29
gado de corte 28
pastagem 27
ovino 17
leite 16
bovinos 15
caprinos 14
gado 14
suinos 13
gado de leite 11
histéria da pecuaria 10
suinocultura 10
Sub-total 495
(%) (20,4)
outros 1.931
(%) (79.,6)
Tota 2.426
(%) (100,0)

Notas: registre-se uma freqiiéncia de 31 sessdes para o termo “receitas’, o qual ndo
aparece nesta tabela por ter sido classificado separamente. O termo “nutricdo” aparece
também em 11 sessdes. Entretanto, foi classificado como “dubio” e ndo aparece na
tabela

A fim de agregar um pouco mais os termos utilizados pelos visitantes, procurou-se classifica
los segundo o Thesagro - um manual de catalogacéo de documentos elaborado pelo Ministério
da Agricultura e do Abastecimento e utilizado por documentalistas da area agricola. Dos
2.434 termos dentro do contexto da unidade, da Embrapa e do agronegdcio, 72 ndo foram
classificados por agquele sistema, sobrando, entdo, 2.362 termos que foram reduzidos para 435
termos diferentes ap0s a sumarizacdo. Aqueles que apresentaram frequéncia igual a 20 ou

mai s estéo apresentados na Tabela 18.

Nota-se, novamente, grande aderéncia dos termos utilizados com a missdo da unidade de
pesquisa, apresentando somente uma excegdo (“caprinos’). Constata-se que 42,5% das
consultas giravam em torno de 4,1% dos termos. Novamente, todos os termos apresentados
estdo cobertos pela missdo da Embrapa. Ressalta-se a confirmacéo do interesse pelos assuntos
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“ovino” e “ovinocultura’, assim como assuntos relacionados com a nutricdo de rebanhos

L1} "

(“confinamento”, “pastagem”, “capim”, “plantaforrageira’, “nutricdo animal” e “campo”).

TABELA 18 Freqiiéncia dos termos mais utilizados no mecanismo de busca do site, apds

classificagéo pelo Thesagro

Termo classificado pelo Thesagro Frequéncia
pecuéria 188
ovino 155
confinamento 89
pastagem 81
ovinocultura 64
campo 62
gado de corte 53
instalacdo para animal 46
nutricdo animal 32
leite 30
bovino 29
gado leiteiro 28
gado 27
ovelha 27
doenca animal 26
planta forrageira 23
caprino 22
capim 22
Sub-total 1.004
(%) (42,5)
outros termos 1.358
(%) (57.5)
Tota 2.362
(%) (100,0)

Procurando-se averiguar o interesse dos visitantes focando apenas as espécies animais
implicitas ou explicitas na sessdo, classificou-se as consultas e calculou-se a freguéncia
conforme as atividades apresentadas na Tabela 19. Desta forma pode-se sintetizar mais ainda

as consultas.

Observa-se que a atividade “Bovinocultura’ possui a maior fregiéncia, em contraposicao aos
dados ja apresentados nas Tabelas 17 e 18, que demonstravam uma maior freqiéncia de
termos relacionados a “ Ovinocultura’. Deve-se isto a varios fatores, entre os quais o fato de o
termo aglutinar tanto bovinos de leite quanto de carne, o fato de que o usuario que procurou
por “Bovinocultura’ pareceu ser mais especifico em suas consultas e o fato de o Thesagro ter
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mais divisdes para aquela atividade do que para a atividade de “Ovinocultura’ (chegando ao

nivel de ragas, p.ex.).

Nota-se também que, 82,7% das consultas buscavam as espécies animais cobertas pela missao
da Unidade (bovinocultura e ovinocultura), devendo-se considerar, ainda, o percentual de
10,6% que buscavam por suinocultura, caprinocultura e avicultura, termos estes fora do
contexto da missdo da unidade de pesquisa, mas dentro da misséo da Embrapa. Um aspecto
interessante da Tabela 19, é o fato da relagdo explicita da consulta e implicita na sessdo ser

muito maior nagquel as sessdes que buscavam bovinocultura.

TABELA 19 - Classificagdo das consultas segundo a espécie animal implicita na consultae

explicita na sessdo

Explicita| Implicita
Atividade de criacao na na

consulta Sessdo
Bovinocultura 412 161
Ovinocultura 377 21
Caprinocultura 43 1
Suinocultura 42 6
Avicultura 32 1
Psicultura 23 0
Bubalinocultura 13 1
Equinocultura 14 0
Outras atividades 27 0
Totais 983 191
Total Gerd 1174

Nota: 24 consultas envolviam mais do que uma espécie e 191 estavam interessados em

pecudria como um todo.

Através da discussao apresentada, procurou-se enfocar o objeto de estudo (site) sob diferentes
aspectos. Através da quantificacdo das variaveis basicas de acesso ao site, da determinacdo
das preferéncias primarias de navegacdo e da andlise das necessidades explicitas pelos
usuérios no mecanismo de busca, pode-se formar um perfil da demanda de informagdes pel os
visitantes. No capitulo seguinte procurar-se-a sintetizar os resultados obtidos através da
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CAPITULO 5: Conclusdes

Considerando os referenciais tedricos do método adotado nesta pesquisa - estudo de caso de
nivel exploratorio — tornam-se necessérias algumas consideracdes, ndo somente a respeito dos
resultados obtidos, mas também, sobre alguns aspectos préticos e metodoldgicos a serem
considerados em estudos desta natureza, além dos ja mencionados no item 3.3.1. Finalmente,
extrapolando o cardter técnico da investigacdo, resumidamente serdo feitas algumas
consideracOes sobre 0s seus potenciais beneficios, considerando uma perspectiva socio-

econdémica mais ampla.

5.1 Quanto ao objetivo do estudo

As andlises efetuadas elucidaram alguns aspectos antes obscuros quanto a audiéncia do site
estudado. Além de aspectos relacionados a acessibilidade e fregliéncia, considerando
diferentes distribuicbes no tempo, foi possivel também formar uma idéia sobre o
comportamento de navegacdo do visitante, bem como sobre suas necessidades e preferéncias

explicitas por informactes ligadas a pecuéria.

A obtencdo de métricas sobre as caracteristicas das transferéncias de contetido, freqiiéncia das
sessOes e tempos de exposicdo poderdo ser Uteis para o plangamento dos recursos fisicos do
site. Estas métricas poderdo ser consideradas em estimativas de acessos, ou para objetivos

mai s especificos como balanceamento de carga (load-balance) em servidores.

A determinacdo das origens das requisicoes pode fornecer subsidios para o fortalecimento de
relacBes com instituicdes congéneres e potenciais clientes e usuérios, podendo ser utilizada
pelas atividades de comunicagdo e de marketing, bem como consideradas quando na
determinacdo de acOes estratégicas da organizacdo, principalmente aguelas voltadas a

articulagcéo com seu ecossi stema.

Quanto as preferéncias de navegagdo, a primeira escolha dos visitantes girou basicamente em
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torno da necessidade de informacOes sobre as atividades de pesguisa desenvolvidas, as
publicaces produzidas e os servicos oferecidos pela instituicdo. Ja os termos utilizados no
mecanismo de busca, giraram predominantemente em torno das atividades de bovinocultura e

ovinocultura e seus aspectos rel acionados.

Nota-se, assim, que, de uma maneira geral, os aspectos estudados indicaram gue a demanda
por informacdes no site apresenta aderéncia com a missdo da organizacdo que o mantém. As
expectativas explicitas dos visitantes pouco desviaram do contedo disponibilizado e
propagado pelo site estudado. Reconhece-se, porém, a auséncia de métodos capazes de medir
de forma padronizada, o alinhamento entre as caracteristicas de acesso a0 site e missdo da

organizacao que 0 mantém.

As excegdes observadas, entretanto, merecem consideragbes por parte da organizagdo,
podendo indicar agdes que visem aumentar 0 nivel de atendimento das necessidades do
visitante, através do redirecionamento para sites congéneres que possam atende-lo,
principalmente agueles localizados em outras unidades de pesquisa da mesma organizagéo.
Podem também mostrar que a missdo da organizagdo deve ser melhor propagada, diminuindo
assim o nivel da demanda por informagdes ndo pertinentes ao escopo do site.

O estudo efetuado podera contribuir para a elaboracéo de assistentes virtuais que possam
direcionar os visitantes para os temas procurados, como auxilio inteligente a transferéncia de
informagdes e de inovagdes tecnoldgicas, podendo ser também considerado na determinagéo

dos links e contelidos com mais foco.

5.2 Quanto aos aspectos pr aticos e metodol 6gicos

Embora existam ferramentas desenvolvidas com o objetivo de apoiar a investigacdo da
audiéncia de sites através da analise de logs gerados pel as aplicagdes, sua utilizacdo ainda ndo
€ amplamente disseminada. Menos disseminadas ainda sdo aquelas ferramentas, para o
mesmo fim, mas que incorporam técnicas de mineragdo de dados e facilidades de consulta

livre pelo analista.

Geralmente, dados de acessos aos sites, por ocuparem consideravel espaco em disco, sdo
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desprezados e considerados como um “incdmodo” pelos administradores de sistemas, néo

sendo dificil encontrar sites em que o log de transactes esteja desabilitado.

Todavia, a obtencéo destes dados, mesmo quando facilitada, ndo se traduz em certeza de um
conjunto de dados pronto para ser analisado. O desenho do site e sua concepg¢ao navegacional
sdo fatores que devem, quando possiveis, preceder ao trabalho de investigacéo, com vistas a
facilitar tanto a preparacdo, quanto a andlise dos dados. E necessério que sgja feita esta
ressalva, uma vez que, 0 sSite analisado j& existia antes da investigacdo, tendo, este fator,
dificultado a andlise dos dados, principa mente quando estes foram submetidos ao software de

geracao de regras C4.5.

Uma das etapas criticas é 0 processo de preparacdo dos dados, o qual envolve aspectos
independentes e aspectos dependentes do proprio site. Entre os aspectos independentes esta a
limpeza do arquivo, que vai depender muito do objetivo do estudo. Em geral, elementos
graficos, acessos de robots/spiders, requisicoes interrompidas ou ndo encontradas, etc ndo sao

mantidos no conjunto final de dados.

Entre os processos dependentes do site, esta a técnica de subdividir as sessdes em transacfes
(COOLEY et. al., 1997b), extremamente Util e necessaria no sentido de tornar menos
complexa a andlise, principalmente quando forem utilizadas técnicas de mineracdo de dados
e/ou quando 0 nimero de paginas do site € muito grande. A distingdo entre péginas de
navegacao e paginas de contelido também pode ser interessante para a reducdo do arquivo a

ser utilizado, bem como para a reducdo da complexidade da analise.

De uma maneira prética, deve-se buscar smplicidade e objetividade na organizacéo dos
conteddos e seus links, com vistas a ter-se uma idéia clara do que representa cada click - ou
conjunto de clicks dado pelo visitante (clickstream). Logicamente, este componente pressupde

conhecimentos especificos do investigador em relacdo ao site analisado.

Por serem configurados para permitir acesso somente por login/password, os ambientes de
ensino e treinamento virtuais ou a distancia, em particular, se apresentam como um campo
promissor para pesquisas desta natureza. Todavia, € necessario 0 desenvolvimento de

ferramentas capazes de automatizar o processo de andlise de logs. Devido ao amplo leque de
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questionamentos possiveis, estas ferramentas devem ser concebidas de maneira a agregar uma

linguagem de consultalivre para o analista.

O tema tem potencial para suscitar investigagdes de niveis descritivo, exploratério e
explicativo. Este dltimo, em particular, pode ser considerado quando da execucdo de
experimentos em gque o monitoramento do uso de sistemas remotos acontece no lado do
cliente (client-side), p.ex. (FREITAS, 1993; SAKAMOTO, 1997). Ja o estudo de caso como
estratégia de pesquisa, parece ser a abordagem mais adequada, dada as particularidades
inerentes a atividade-fim da empresa, sua inser¢céo no ecossitema como organizagéo, a sua
histéria e a do site, aspectos relacionados ao design e tantos outros aspectos que o tornam

“Unico”. Caracteristica esta, aias, perseguida na etapa de concepcao dos ambientes virtuais.

5.3 Contribuicdes potenciais

A Embrapa Pecudria Sul é uma unidade de pesquisa e desenvolvimento (P&D)
descentralizada da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - Embrapa, localizada em
Bagé-RS, que tem a missdo instituciona de “Atender com solucbes tecnologicas as
necessidades dos sistemas produtivos integrados ao agronegécio de bovinos e ovinos na

Regido Sul em beneficio da sociedade”.

Seus usuéariog/clientes podem ser caraterizados por produtores rurais mais ligados a pecuaria,
estudantes de agronomia, veterinéria e de escolas técnicas de agropecuaria, sindicatos rurais,
associagfes de produtores, extensionistas rurais, cooperativas, 6rgaos de fomento, outras
instituicbes de pesguisa agropecuaria, universidades e empresas publicas ou privadas
envolvidas com as cadeias produtivas da carne (ovina e bovina) e do leite. Sua regido de
abrangéncia é entendida como sendo os estados da Regido Sul (PR, SC, e RS).

Uma agropecuaria competitiva pressupde uma forte atividade de pesquisa agropecuéria. Esta
atividade, entretanto, deve possuir mecanismos eficientes e eficazes de transferéncia da

tecnologia gerada. Um destes mecanismos podera ser a Web.

Assim, o beneficio que os resultados deste estudo podem trazer para a sociedade esta apoiado
na premissa de que uma maior e mais direcionada oferta de informagdes tecnol égicas pode

contribuir para a aceleracdo do processo de geracdo/aplicacdo de conhecimentos advindos da
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pesquisa tecnoldgica agropecuaria. Esta aceleracdo, por sua vez, podera contribuir para o
aumento dos indices de produtividade agropecuéria impactando toda a cadeia produtiva da

carne e do leite, com reflexos positivos na renda do produtor rural e da cadeia como um todo.

Neste caso, saber 0 que 0S uUsuarios - atuais e potenciais - de informagdo em tecnologia de
producdo agropecuéria desejam, ou desegjariam, encontrar sobre tecnol ogias agropecuarias na
Web podera ter grande utilidade. Isto, além de possibilitar o alinhamento das estratégias da
organizacdo as necessidades da matriz produtiva, possibilita também que a organizagdo
identifique e monitore areas de crescente interesse que possam ser utilizadas para impactar a
eficiéncia e eficacia na transferéncia de seus resultados. As informagdes disponibilizadas
poderdo, em algum nivel, contribuir para 0 processo de tomada de decisdes que permeia todos

0S segmentos da cadeia produtiva dos produtos considerados.

Ja para a éea de SI, a andlise do ecossistema virtua da organizacdo podera apontar
recomendacdes sobre a forma e o contelido das paginas do site, de forma a torna-1o adaptativo
aos usuarios. A pesqguisa podera contribuir, também, para estudos que visem alinhar esta Tl
emergente (Web) com as estratégias e objetivos de uma organizacéo, no sentido de que pode
apontar oportunidades de negdcios, de parcerias, areas de interesse crescente, etc.

Além de recomendag0es, 0 projeto podera contribuir para a especificacdo ou melhoria de uma
ferramenta - ou metodologia - de andlise de logs, que monitore acessos ao site a partir de um
enfoque de maior utilidade para a &rea de marketing estratégico. Poderd, também, apontar a
necessi dade de bases de dados estruturadas, model adas a partir das necessidades dos clientes e

USuUarios que acessam o site.

Para o aluno, a identificagdo de elos entre a sua pratica diaria e 0 corpo tedrico técnico-
cientifico da érea de administracéo de Sl contribui, por um lado, para o alargamento da sua
base tedrica, e de outro, para aumentar suas qualificagdes como profissional da area de TI.
Uma melhor compreensdo de métodos de pesquisa quantitativa e qualitativa também é um

fator que contribui para o aperfeicoamento de seus métodos e técnicas no ensino universitario.

Em relacdo ao contexto imediato, as recomendacbes do estudo poder&o indicar uma

reconfiguragcdo das paginas do site no sentido de torna-lo alinhado com as expectativas dos
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usuarios, clientes, parceiros e visitantes ocasionais. Apontar possiveis oportunidades
estratégicas e nichos de consumo para informagdes tecnolégicas no ambito da missdo da

unidade considerada sdo, também, possibilidades.

Os resultados poderdo gjudar também na identificacdo de oportunidades para promogéo de
negocios tecnologicos, na identificacdo de oportunidades para a promogdo da imagem da
empresa, na transferéncia de tecnologias e divulgacdo das atividades da empresa junto ao seu
mercado-alvo, em futuros estudos visando implementar transagcbes comerciais eletronicas
entre a Embrapa, e seus clientes, e parceiros e na elaboracéo de FAQs (Frenquently Asked

Questions) sobre assuntos de interesse de clientes, parceiros e visitantes ocasionais.
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