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RESUMO

O marketing passou por diversas mudangas desde o surgimento da Internet,
com novos meios de se atingir um certo publico alvo. A Internet possui um grande
volume de dados que séo essenciais para as organizagdes que atuam no meio online.
Para ajudar na coleta e anadlise desses dados, ferramentas de Web Analytics
tornaram-se essenciais para que as organizagdes tenham mais sucesso em suas
acdes de marketing e atinjam o publico de interesse. O presente trabalho apresenta
uma experiéncia de aplicagdo de um método de Web Analytics, WACIC no site do
Laboratério de Informatica, Aprendizagem e Gestdo (LIAG) da Faculdade de
Tecnologia da Unicamp e no site do ACT — Aprendizado, Criatividade e Tecnologia
que é um projeto do LIAG, com intuito de aumentar o niumero de visualizagdes das
paginas e, principalmente, impulsionar o numero de interessados nesse projeto. A
partir da aplicacdo do método foi possivel notar uma melhora significativa no nimero
de visualizagbes nos dois sites e um aumento de usuarios que acessaram os sites

através de redes sociais.



ABSTRACT

Marketing has gone through several changes since the emergence of the
internet with new means to reach the target audience of your product. Currently the
internet has a large volume of data that are essential for associations that work in the
online environment. To help with data collection and analysis, Web Analytics tools end
up being essential for organizations to progress and have more success in their
marketing actions and reach the preferred audience. This work presents an experience
of applying the Web Analytics method WACIC on the website of the Laboratory of
Informatics, Learning and Management (LIAG in portuguese) of the Faculty of
Technology at Unicamp and on the website of ACT — Learning, Creativity and
Technology that is a LIAG project, aiming at increasing the number of page views and
mainly boosting the number of people interested in the project. Based on the
application of the method, it was possible to notice improvements in the number of
views on both sites and an increase in users who accessed the sites trough social

networks.
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1 INTRODUGAO

O marketing passou por diversas mudangas depois do surgimento da Internet.
Anteriormente, existia uma dificuldade em metrificar se o marketing feito estava
atingindo os objetivos propostos, pois os meios utilizados para se atingir a pessoas se
limitavam a jornais, televiséo, radio, malas diretas etc (FERNANDES; ROSA, 2013).
Com o surgimento da Internet, o marketing entrou na era digital e, com isso, novos
meios de influéncia foram surgindo, como as redes sociais, newsletters, anuncios etc.
Também surgiram modos diferentes de atuagdo, pois antes da era digital a
personalizacao das agdes de marketing nao era o foco, tratando os consumidores de
maneira genérica. Hoje, as acbes de marketing personalizadas sao direcionadas ao
publico especifico que tende a consumir o tipo de produto que esteja sendo oferecido
(FERNANDES; ROSA, 2013).

Alinhadas a essas mudangas, surgiram ferramentas, como o Google Analytics,
que auxiliam em tarefas de andlise de dados que sdo essenciais para o planejamento
de marketing. Essa pratica de analise € conhecida como Web Analytics
(FERNANDES; ROSA, 2013). Porém, a analise de dados n&o é tdo simples, tendo em
vista que os usuarios nao sao mais considerados apenas meros espectadores das
paginas, interagindo com os websites. Um termo muito comum utilizado é o de WEB
2.0, que foi criado em 2004 pela empresa americana O’Reilly Media, que denota que
0S usuarios possuem cada vez mais oportunidades de criagdes, interacdoes e
compartilhamento de informagdes. A partir disso, entender esses usuarios € essencial
para as entidades que buscam atrai-los para seus produtos ou servigos
(FIGUEIREDO, 2017).

Com crescimento do uso de Web Analytics, surgiram diversos métodos de
execucao. O presente trabalho ira aplicar o método WACIC (Web Analytics
Continuous Improvement Cycle) que sera explicado e detalhado posteriormente
(FIGUEIREDO, 2017).

1.1 Objetivos
O LIAG (Laboratério de Informatica Aprendizagem e Gestao) se localiza na
Faculdade de Tecnologia da Universidade Estadual de Campinas (FT-UNICAMP),



tendo o objetivo de integrar os estudos nas areas de informatica, aprendizagem e
gestdo de modo a buscar resultados superiores e diferenciados nas trés areas. O ACT
(Aprendizado Criatividade e Tecnologia) € um projeto conduzido e divulgado pelo
LIAG, que tem o intuito de fomentar a Computagdo Criativa no Brasil. Segundo
Brennan (2011), a computagao criativa € uma atividade que apoia o desenvolvimento
pessoal dos jovens ligado a criatividade e busca torna-los criadores ou projetistas
frente aos computadores e nao apenas consumidores.

O presente trabalho buscou aplicar o método WACIC nos sites do LIAG" e no
ACT?, buscando melhorias de marketing digital que permitam uma analise de dados
constante, com intuito de aumentar o niumero de visitas e o impacto social dos projetos

do laboratdrio.

1.2 Organizacao da monografia
Este trabalho esta organizado como se segue. O Capitulo 2 introduz os
conceitos basicos de Web Analytics e explica o funcionamento do método WACIC. O
Capitulo 3 apresenta os trabalhos relacionados ao presente trabalho. O Capitulo 4
descreve os materiais utilizados. O Capitulo 5 descreve a aplicacdo do método
WACIC nos sites do LIAG e do ACT. Por fim, o Capitulo 6 conclui o trabalho.

' https://liag.ft.unicamp.br/
2 https://liag.ft.unicamp.br/act/



2 EMBASAMENTO TEORICO

Nesse topico € apresentado o embasamento tedrico que foi utilizado para
realizar o trabalho. Na Sec¢éo 2.1, é introduzido o conceito de Web Analytics e suas

etapas fundamentais. Na Secéo 2.2 é apresentado o método WACIC.

2.1 Web analytics

Este trabalho considera “pagina” como um documento que pode ser exibido por
um navegador web como Firefox e Google Chrome e “site” ou “website” como um
conjunto de paginas agrupadas sob um unico objetivo (MDN WEB DOCS, 2021).

“Web Analytics nada mais é do que uma analise comportamental dos visitantes
de uma pagina web, que possibilita perceber tendéncias na navegacao’
(NASCIMENTO JUNIOR, 2011). Através de Web Analytics, é possivel perceber, por
exemplo, se o design de um website esta atraindo usuarios e quando isso comegou a
acontecer (NASCIMENTO JUNIOR, 2011).

Baseado no objetivo da organizacédo, Web Analytics recomenda a defini¢do de
indicadores de desempenho. Indicadores de desempenho s&o, basicamente, métricas
que quantificam o desempenho da organizagdo de acordo com suas estratégias e
seus objetivos, para analisar o comportamento do seu website. Dentre esses
indicadores, pode-se citar a taxa de rejeigédo, visualizagbes da pagina e sessoes
(DOMINGUES; PEDROSA; BERNARDINO, 2020).

No contexto de Web Analytics algumas definicdes sao importantes. O termo
“visualizagbes de paginas” € basicamente a quantidade de usuarios que acessaram
determinada pagina do website (WAA, 2007). Sessao é definida a partir de uma
interacdo de um usuario com o website em determinado periodo, que por padrao &
definido como 30 minutos; caso o usuario nao realize mais nenhuma interagcao
(normalmente visualizagbes de paginas adicionais) durante esse periodo, a sessao é
terminada (WAA, 2007). A taxa de rejeicao, ou Bounce rate, é utilizada para medir a
porcentagem de visitantes que ficaram menos do que 10 segundos em uma pagina
do website. Ela é calculada através do numero de visitantes que estiveram na pagina
por menos de 10 segundos dividido pelo numero total de visitas (DOMINGUES;
PEDROSA; BERNARDINO, 2020).



Figueiredo (2017) define algumas etapas fundamentais do uso de Web
Analytics:

e “Definicdo de medidas”: define-se o que se deseja medir e os objetivos. E
comum e recomendado a utilizagdo de indicadores-chaves de desempenho,
conhecido como KPls (Key Perfomance Indicators — KPI). Esses
indicadores auxiliam na medicdo de acdes e se estdo alinhados com os
objetivos da organizagao;

e “Coleta dos dados”: com apoio de uma ferramenta de Web Analytics é feita
a coleta de dados relevantes aos KPIs que foram definidos (numero de
visualizagdes, taxa de rejeicao etc.);

e “Analise dos dados”: a partir de filtros e medidas que foram determinadas
durante o processo, serdo gerados analises e relatérios que serao utilizados
para atingir os objetivos do KPIs definidos;

e “Planos de ag¢ao”: com base na analise dos dados, definem-se e executam-
se agdes para se alcangar os objetivos da organizagéo (FIGUEIREDO,
2017).

2.2 Método WACIC

O trabalho de Figueiredo (2017) foi utilizado como referéncia para escrita dessa
secao e suas subsecodes.

O método WACIC (Web Analytics Continuous Improvement Cycle) surgiu a
partir de uma adaptacao feita de uma estrutura proposta por Kaushik (Figura 1), tendo
como obijetivo auxiliar na adogao de Web Analytics. A estrutura de Kaushik (KAUSHIK
apud FIGUEIREDO, 2017) foi elaborada a partir das etapas fundamentais de uso de
Web Analytics. Como ilustra a Figura 1, inicia na etapa “Definir Objetivos”, na qual
ocorre a definicdo do que se quer medir no processo e define os objetivos da
organizacao. Com base nisso, se inicia a etapa de “Construir KPIs” e, em seguida, as
etapas de “Coleta de dados” e “Analise de dados”. Caso haja algum erro na etapa de
coleta e analise de dados, é possivel retornar e refazer o processo, pois € um processo
ciclico (como ¢ ilustrado na Figura 1 a partir das setas cinzas claras). Ao terminar a
fase de analise, inicia-se a etapa de “Testar alternativas”. O ciclo se encerra com a

fase “Implementar”.



Figura 1 - Método proposto por Kaushik.

Fonte:(FIGUEIREDO, 2017)

Figura 2 - Método WACIC

| Analisar | Definir e
Dados e Aplicar

= Planos de
Relatorios Agdo

INICIO e ( _______

Fonte: figura adaptada de (FIGUEIREDO, 2017)

Como ilustra a Figura 2, a primeira etapa do método WACIC é denominada
“Definir KPIs”. A segunda etapa é denominada “Escolher ferramenta”: foi considerada
importante a adicdo dessa etapa para que se escolha uma ferramenta que tenha as
fungdes necessarias e que atendam as necessidades da organizagao (FIGUEIREDO,
2017). A terceira etapa € a “Coleta de dados” e a quarta etapa foi criada a partir de
uma juncdo da etapa de anadlise de dados com a de geragao de relatorios e foi
denominada “Analisar Dados e Relatérios”. A ultima etapa elaborada foi a “Definir e

Aplicar Planos de Acéo.



Na Figura 2, as setas vermelhas indicam o inicio e o fim do ciclo caso ele tenha
tido sucesso, enquanto as setas verdes indicam uma etapa a mais do ciclo caso o
método n&o tenha atingido os objetivos determinados na etapa de defini¢do de KPIs.
Em seu trabalho, Figueiredo (2017) ilustra a aplicagdo do método WACIC em dois
websites, um relacionado a um processo comercial de vendas e outro relacionado a
um laboratério de pesquisas universitario (LIAG).

E importante observar que o WACIC se apoia no método PDCA (Plan, Do,
Check e Act). A etapa “Definir KPIs” estd associada a Plan, que compreende o
planejamento e a definicdo. Do consiste em executar e esta associado as etapas de
“Escolher Ferramenta” e Coletar Dados”. Check, relaciona-se a mensuragao do que
foi executado, sendo associado a etapa de “Analisar Dados e Relatérios”. Por fim, Act,
pode ser associado as agdes que sao realizadas para que se atinja os objetivos pre-
definidos, esta associada a etapa de “Definir e Aplicar Planos de Acgao”.

As proximas subsecbes apresentam mais informacbdes sobre as etapas do
WACIC.

2.2.1 Definir KPIs

Essa etapa é considerada a etapa mais importante do método, pois € nela que
serao definidos o que os KPIs devem medir e como serdao implementados .

Nesta etapa, € necessario que o0s responsaveis pela analise de dados e
aqueles que entendem sobre os objetivos da organizagao estejam presentes, para
que assim se possa entender o foco da coleta e andlise de dados.Sendo assim, &
essencial que ocorra a definicdo e entendimento dos objetivos da organizagéo, a
motivacao e o propdsito para escolha dos KPls.

A Figura 3 ilustra o documento que deve ser gerado nessa etapa, para ajudar

na implementacdo do método.



Figura 3 - Documento de definigao de KPls

Dme da organizacao:

Website:

Dados de contato da organizacio:

Tempo de duragio:

Data / Local de reunido:

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Objetivos da Organizacdo: (Texto preenchido pela organizacao)

Motivacio da escolha dos KPls: (Texto preenchido pela organizagio)

KPI 01: Descrigdo / como sera medido / Periodo de coleta de dados
KPI 02: Descrigdo / como serd medido / Periodo de coleta de dados
KPI 03: Descrigdo / como sera medido / Periodo de coleta de dados

Fonte: adaptado de (FIGUEIREDO,2017)

2.2.2 Escolher ferramenta

A segunda etapa do método equivale a escolha da ferramenta que melhor se

adeque aos KPIs definidos na primeira fase. Foram definidos 4 critérios que auxiliam

na escolha:

1.

2.

3.

Identificar as ferramentas mais utilizadas no mercado, no momento em que a
organizagao considera usar o método;

Analisar qual das ferramentas disponiveis sera mais eficaz para o foco da
organizacgao. Analisar se a ferramenta é mais focada no uso de /ogs ou de tags.
Logs séo utilizados quando o foco da analise esta voltado para o desempenho
do site: esses logs processam as requisigdes que sao feitas no servidor e
podem fornecer uma avaliagao técnica do website, como o tempo de resposta
de uma requisicdo. Tags sdo, basicamente, trechos de cddigos que sao
incluidos no site, quando o foco da analise € em comportamento e acdes dos
visitantes. Nesse método, o navegador é responsavel por captar as
informacdes necessarias;

Adequar a ferramenta que melhor atenda aos critérios de medigcdes definidos

anteriormente para que possa dar o suporte para as atividades planejadas;



4. Buscar a ferramenta que tenha um bom custo/beneficio e que atenda aos
critérios anteriores
A Figura 4 ilustra o documento que deve ser gerado nessa etapa para auxiliar

na escolha da ferramenta.

Figura 4 - Documento para escolha da ferramenta

MNome da organizagio:

Website:

Dados de contato da organizagio:

Tempo de duragio:

Data / Local de reunido:

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Primeiro Critério - Levantamento das ferramentas de (Texto preenchido pela organizagao)
Web Analytics mais utilizadas atualmente

Segundo critério - Ferramentas baseada em Logs (Texto preenchido pela organizagdo)
versus Ferramentas baseadas em mensuracao por tags.

Terceiro critério - Ferramentas de Web Analytics com (Texto preenchido pela organizagdo)
funcionalidades que possam medir os KPls definidos.

Quarto critério - Custo/Beneficio das {Texto preenchido pela organizagao)
ferramentas.
Ferramenta escolhida (Texto preenchido pela organizagdo)

Fonte: adaptado de (FIGUEIREDO, 2017)

2.2.3 Coleta de dados
Esta etapa consiste na execugcdo da coleta de dados. Ela se baseia na
execucgao de 3 passos:
1. Instalacado da ferramenta na pagina que sera analisada;
2. Configuracao de captagao de dados do site conforme a definicdo de KPlIs;
3. Validagao da monitoragdo das paginas do site, para confirmar que todas as
paginas necessarias estejam devidamente monitoradas.
Depois de realizados esses passos, deve ser definido um periodo de coleta de
dados.
A Figura 5 apresenta o documento que deve ser gerado para auxiliar na etapa

de coleta de dados.



Figura 5 - Documento com dados coletados

Nome da organizagao:

Website:

Dados de contato da organizagdo:

Tempo de duragdo:

Data / Local de reunido:

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Ferramenta escolhida: (Texto preenchido pela organizagao)
Instalagio da ferramenta: (Texto preenchido pela organizagao)
Configuragdo de captagio de dados: Descrigdo / como sera medido / Periodo de coleta de dados

Validagao se todas as paginas envolvidas estao Descricdo / como sera medido / Periodo de coleta de dados
sendo monitoradas:

Fonte: adaptado de (FIGUEIREDO, 2017)

2.2.4 Andlise de dados e relatorios

Nesta etapa, inicia-se a analise dos dados coletados pela ferramenta e a
interpretagcéo dos relatérios gerados. A partir dos KPIs definidos, é feita uma analise
dos dados coletados, para que se possa avaliar o comportamento dos usuarios no
website, gerando os relatorios que séo disponibilizados pela ferramenta. Com esses
relatérios, os analistas de dados fazem comentarios e conclusées que serdo

essenciais para a proxima etapa do processo.

2.2.5 Definir e aplicar planos de agao

A quinta e ultima etapa soO sera executada se os objetivos da organizagao nao
forem alcangados. Os objetivos sdo dependentes dos KPIs definidos.

Esta etapa é marcada pela definicao e aplicagao de planos de acdes baseados
nos dados obtidos na etapa anterior (analise de dados). A partir desses dados, criam
-se tarefas que se acredita serem necessarias para atingir os objetivos da
organizagdo. Essas tarefas sdo documentadas e direcionadas para as pessoas
responsaveis por implementa-las. Caso os planos de a¢des tenham sucesso, o ciclo

Se encerra.
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A Figura 6 ilustra o documento que deve ser gerado nessa fase de definigdo

dos planos de acdes.

MNome da organizacao

Figura 6 - Documento com planos de agbes

Website:

Dados de contato da organizacao:

Tempo de duracdo:

Data / Local de reuni&o:

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Deserigdo de KPI: Resumo do relatorio relacionados ao KPI: | Plano de acéo. | Tempo de Responsavel
duragdo do pela execucdo
plano: do plano:

Fonte: adaptado de (FIGUEIREDO, 2017)
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3 TRABALHOS RELACIONADOS

O principal trabalho que se relaciona com este projeto € o estudo de caso que
foi aplicado no website do Robocode de método WACIC que esta presente no trabalho
de Figueiredo (2017). Nesse estudo de caso, € apresentada a aplicagdo do método
WACIC no contexto de um site de um laboratério universitario.

Nesse trabalho, o objetivo da organizacéo era atrair programadores e alunos
de faculdades do Brasil para participar de um torneio de programagao que era
realizado anualmente, tendo sido definidos KPIs para aquele contexto. Nessa
aplicacao do método WACIC, obteve-se indicios positivos da aplicagéo, pois 0 nimero
de participantes daquele ano no torneio foi superior ao do ano anterior (FIGUEIREDO,
2017). Dado essa aplicagcdo em outro site do mesmo laboratério, com indicios
positivos, o WACIC foi definido como método para este projeto.

Outro trabalho que se relaciona com esse projeto € a obra de Kaushik
(KAUSHIK apud FIGUEIREDO, 2017) que criou uma estrutura base que foi usada
como referéncia para o surgimento do método WACIC, além de descrever conceitos
importantes de Web Analytics.

O artigo de Landim e Souza (2013) demonstra a importancia do uso de
ferramentas de Web Analytics para tomada de decisdes. O artigo discute como essas
ferramentas foram utilizadas em um website de vendas e, a partir disso, foi feita uma
analise da eficacia das vendas do website.

Este trabalho também usou como referéncia o artigo “As métricas do marketing
no século XXI” (FERNANDES; ROSA, 2013), que discute a transicado do marketing
analogico para o digital e as mudancgas de métricas do marketing na época da Internet,
que permitiram uma personalizacdo na busca de consumidores, fazendo com que o

marketing executado seja mais efetivo
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4 MATERIAIS

O site do LIAG foi configurado em Wordpress no sistema de Multisites: varios
sites que compartilham a mesma instalacdo de Wordpress e tem a opgao de
compartilharem plugins e temas (Hostgator, 2021). Nos sistemas de multisites, pode-
se especificar se os sites usardo subdominios (site1.mysite.com) ou subdiretérios
(mysite.com/site1) (KINSTA, 2020). No caso da configuracao do LIAG, foi determinado
que os sites seriam subdiretérios do dominio LIAG® que também é um site. O site do
ACT* esta organizado como um subdiretério.

Para este trabalho, o principal software utilizado foi o Google Analytics na
versdo 3.0, que é um software gratuito de Web Analytics que permite analisar
comportamentos de usuarios em sites de qualquer tipo (blog, e-commerce ou site
institucional). No caso do site do LIAG, que é feito em Wordpress, a implementacao
ficou simples, pois existem plugins que facilitam a vinculagéo do Google Analytics com
o Wordpress.

O plugin utilizado foi o Monster Insights, na versao 5.8.1, que permitiu uma facil
vinculagao do cdédigo do Google Analytics nos sites que eram necessarios.

A Figura 7 ilustra o trecho de codigo que € inserido no header do website a
partir do plugin. O header é representado como um grupo de suporte navegacional,
que pode conter elementos de cabegalho ou também outros elementos, como um logo
ou até mesmo um cdodigo do Googles Analytics (MDN WEB DOCS, 2021).

3 https://liag.ft.unicamp.br/
4 https://liag.ft.unicamp.br/act/
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Figura 7 - Trecho do cédigo do analytics.

Tracking ID Status
UA- 1 Receiving traffic in past 48 hours.

0 active users right now. See details in real-time traffic reports.

Send test traffic

Website Tracking

Global Site Tag (gtag.js)

This is the Global Site Tag (gtag.js) tracking code for this property. Copy and paste this code as the first/@m into the <HEAD> of every
webpage you want to track. If you already have a Global Site Tag on your page, simply addiize config @ from the snippet below to your
existing Global Site Tag.

<l- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics —>
<script asyne sre="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA- -1"></script>
<script>

window.datalayer = window.dataLayer || [J;

function gtag(){datal ayer.push(arguments);}

gtag(js’, new Date());

gtag(config', 'UA 1%
</script>

Fonte: (MONSTERINSIGHTS, 2021)
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5 APLICAGAO DO METODO WACIC

Este capitulo aborda a aplicacdo do método WACIC, que foi apresentado no
Capitulo 2. Na Secgao 5.1 ocorre a definicdo dos KPIs, na Secéo 5.2 é abordado a
escolha da ferramenta, na Sec¢ao 5.3 € explicado como foi feita a coleta de dados e
na Secgao 5.4 ocorre a analise dos relatdrios que foram gerados a partir da fase de
coleta e por fim na Secdo 5.5 é definido os planos de acdes que produziram uma
segunda aplicacéao do método. A Secéao 5.6 aborda a segunda aplicagédo do método.

Na Secéao 5.7 é explicado a terceira aplicagdo do método

5.1 Definicao de KPIs
Para definicdo de KPIs foi marcada uma reunido com o pesquisador que
coordena o laboratério e com a mestranda que coordena o projeto do ACT no dia 8
de junho de 2021 as 15 horas e a reuniao foi feita pelo Google Meet.
Nessa reuniao, o pesquisador definiu os objetivos da organizagao como sendo
o0 aumento do numero de visitas, prover uma navegacao clara, um site que seja facil
de se atualizar e que tenha uma analise de dados constantes, promovendo assim
maior interagcdo do publico em geral com os projetos apresentados nos sites do LIAG
e do ACT.
A partir disso foi definido que os KPIs definidos seriam.
e “Identificar a quantidade de acessos.”
e “Identificar o Bounce rate.”
¢ “ldentificar de onde procedem os acessos (redes sociais,
google ou acesso direto).”
A Figura 8 ilustra o documento que foi gerado como resultado da execugao

dessa parte do método.



Figura 8 - Definigdo de Kpis

Mome da organizacdo: LIAG

Website: https:iliag ft unicamp br/
hitps:i/liag.f.unicamp. briact

Dados de contato da organizacdo:

Marcos Borges
marcoshorges@ft.unicamp.br

Silvia Roberta de Jesus Garcia
5208507 @dac.unicamp br

Tempao de duracéo: A reuniao de definicdo durou 1 hora.

Data / Local de reunid@o: Foi realizada no dia 08/06/2021 as
15 horas via google meet.

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Marcos Borges
marcoshorges@ft.unicamp.br

Objetivos da Organizacdo:

O objetivo € que o website LIAG tenha maior guantidade de
acessos 2 qua o site do ACT tenha maior visibilidade.

Motivacao da escolha dos KPls:

As Kpis foram escolhidas para promoverem uma maior
guantidade de acessos no website, uma menor taxa de
rejeicdo e a efetividade da divulgacio.

KPI 01

“ldentificar a quantidade de acessos ™

Periodo de coleta: 15/06 a 29/06
Metricas utilizada: sessdes/usudrios

KF1 02

“ldentificar o Bounce rate.”

Periodo de coleta; 15/06 a 2906
Metricas utilizada: sessbes/usudrios

KP1 03

“ldentificar de onde procedem os acessos (redes sociais,
google ou acesso direto).”

Periodo de coleta: 15/06 a 29/06
Metricas utilizada: sessdes/usuarios

Fonte: elaborado pelo autor

5.2 Escolha de ferramenta

15

A escolha da ferramenta considerou o conhecimento que o autor possui da

ferramenta Google Analytics e o fato de ela ser uma ferramenta gratuita que possui

inumeros recursos que atendem as necessidades deste trabalho.

A Figura 9 representa o documento que foi gerado nesta fase do método.
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Figura 9 - Definigao de ferramentas

Mome da organizacdo: LIAG

Website: hitps:/iliag.ft.unicamp_br/
https:{fliag ft unicamp briact

Dados de contato da organizacao:

Marcos Borges
marcosborges@ft.unicamp.br

Silvia Roberta de Jesus Garcia
5208507 @dac unicamp br

Tempo de duracdo: A reuniac de definicdo durou 1 hora.

Data / Local de reuniio: Foirealizada no dia 08/06/2021 as
15 horas via google mest.

Principais envolvidos nasta atapa;

Marcos Borges
marcoshorges(@ft unicamp.br

Primeiro Critério - Levantamento das ferramentas de E uma das ferramentas mais utilizadas atualmente.
Web Analytics mais utilizadas atualmente

Segundo critério - Ferramentas baseada em Logs Era necessario uma ferramenta baseada em tags para
versus Ferramentas baseadas em mensuracdo por tags. | obter informaces dos visitantes.

Terceiro critério - Ferramentas de Web Analytics com Atende a demanda de medicao dos Kpis.
funcionalidades gue possam medir os KPls definidos.

Quarto critério - Custo/Beneficio das E uma ferramenta gratuita.
ferramentas.
Ferramenta escolhida Considerando os critérios acima a ferramenta gue atendeu

aos requisites foi a ferramenta do Google Analytics.

Fonte: elaborado pelo autor

5.3 Coleta de dados

Para a coleta de dados, foi utilizado o plugin do Wordpress chamado Monster

Insights que permitiu inserir o trecho de cédigo do Google Analytics no header das

paginas necessarias. Como o site do LIAG foi feito a partir de um sistema de Multisites

ficou decidido que seria vinculado ao Google Analytics os seguintes sites:

- LIAG®
- ACT®

Para primeira analise foi determinado um periodo de 15 dias (15 de junho ao

dia 29 de junho).

5 https://liag.ft.unicamp.br/
8 https://liag.ft.unicamp.br/act/



17

A Figura 10 representa o documento que foi gerado nesta fase do método.

Figura 10 - Coleta de dados

ume da organizacido: LIAG

Website: https:/liag ft unicamp.br/
https:#liag.ft.unicamp br/act

Dados de contato da organizacao:
Marcos Borges
marcosborges@ft.unicamp.br

Silvia Roberta de Jesus Garcia
5208507 @dac. unicamp.br

Tempo de duracdo: A reuniao de definicdo durou 1 hora.

Data / Local de reunido: Foi realizada no dia 08/06/2021 as
15 horas via google mest.

Principais envolvidos nesta etapa:
Marcos Borges
marcoshorges(@ft.unicamp.br

Ferramenta escolhida: Google Analytics

A instalacdo do googla analytics no website foi feita a partir
Instalacdo da ferramenta: de um plugin chamado Monsterlnsights.

Caonfiguracio de captacio de dados: A captacfo foi feita a partir do trecho do cddigo gue foi
implementado nas paginas do LIAG & no ACT.

Validac8o se todas as paginas envolvidas estdo Todas as paginas foram monitoradas.
sendo monitoradas:

Fonte: elaborado pelo autor

5.4 Andlise de dados e relatérios

A partir das informacgdes que o Google Analytics coletou, foi possivel observar
que, nesse periodo, a quantidade de acessos teve maior numero de acessos no dia
28 de junho, com 52 sessbes, e seu menor numero de acessos foi no dia 27 de junho,
com 13 sessdes. Vale ressaltar que dia 27 foi em um domingo, dia em que menos
pessoas acessam sites relacionados a trabalho ou estudos.

A Figura 11 demonstra que durante o periodo do dia 15 de junho ao dia 29 de
junho, o total de sessdes foi de 524, com acessos de 466 usuarios, sendo que a
duragdo média de acessos da pagina foi de 56 segundos. A taxa de rejeigédo foi de
82,25%, a visualizagéo de paginas foi de 741 e a porcentagem de retorno de visitantes
foi de 8,3%.
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Figura 11 - Acessos do dia 15 de junho ao dia 29 de junho

Visdo geral do piblico-alvo & B SAVAR & EXPORTAR < COMPARTILHAR (@) INSIGHTS

( ) LIAG/ACT

Visgo geral

15 de jun. de 2021 - 29 de jun. de 2021

|4bé 452 524 112 741 141
e e o e T | R A L

Fonte: gerado pelo Google Analytics

As métricas de quantidade de acessos apoiaram a analise do primeiro KPI
(“Identificar a quantidade de acessos”). Essa primeira andlise foi importante para
identificar quantidade de usuarios que acessaram o site para que pudessem ser
definidos planos de acao visando aumentar esse numero.

Como ilustra a Figura 11, é possivel observar a taxa de rejeigao dos usuarios,
relacionada diretamente ao segundo KPI definido: “Identificar o Bounce rate”, que foi
de 82,5%.

A Figura 12 ilustra as paginas mais acessadas durante esse periodo e é
possivel notar que apenas duas paginas do ACT estdo entre as dez mais visitadas,

conforme destacado.
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Figura 12 - Paginas mais acessadas do dia 15/06 ao dia 29/06

o Visualizagbes de  Porcentagem do
Pagina pagina Visualizagées de pagina

64 [ 854%

i)

(7|

54 [ 7.29%

el 52 ] 7.02%

[

a5 || 607%

7]

42 || 567%

[

a1 | 553%

po-de-processos-de-monitoramento-e-controle

|

28 | 378%

25 | 337%

W @

23 | 310%

/18-gerenciamento-de-custos/

10. fact/ <:| & 23 | 310%

Fonte: gerado pelo Google Analytics

O terceiro KPI definido, “ldentificar de onde procedem os acessos (redes sociais,
google ou acesso direto)”, pode ser analisado com base na Figura 13. E possivel notar
que, conforme destacado na figura, de 466 usuarios que acessaram a pagina, nenhum
deles obteve 0 acesso a partir de redes sociais, ou seja, nesse periodo, 0 acesso por
redes sociais teve influéncia nula.

Entende-se como “Organic Search” os acessos que foram feitos através do
Google, “Direct’ como os acessos que foram feitos diretamente no navegador a partir
do link do site, “Social’ como acessos provenientes de redes sociais e “Referral’ como
os acessos que foram feitos a partir de links que estdo em paginas de outros sites
(ANALYTICS AJUDA, 2021).

Figura 13 - Origem de acessos do dia 15 de junho ao dia 29 de junho

Aquisicho Comporamento Converstes

s R, S DI o s ML
=
D i

Fonte: gerado pelo Google Analytic



20

Para uma analise da influéncia do ACT nessa quantidade de acessos, foi
gerado um relatério que é ilustrado na Figura 14. E possivel notar nessa figura que o
projeto do ACT ainda possui baixo volume de acesso em relagéo a analise conjunta
(LIAG e ACT), tendo tido apenas 98 visualizagbes de paginas em relagéo ao total que
foi de 741 péaginas e apenas 50 usuarios acessaram o ACT de um total de 466 que

acessaram o todo.

Figura 14 - Acessos ACT da primeira analise

jew Visit ™ il
Nimers de sessBes por
Usudrios Novos usudrios Sesses usudrio Visualizagdes de pagina Paginas / sessdo
50 47 56 1,12 98 1,75 g
— "'-‘\/,\_,— ~— T e — -“ P (/'_ \_AS e - v > —_—— -‘.u/

00:01:12

o
Fonte: gerado pelo Google Analytics

5.5 Definicao e aplicacao de planos de agcao

As acgdes foram definidas depois da analise de dados e foram feitas através de
troca de e-mails com o coordenador do LIAG e com a mestranda que esta trabalhando
junto ao projeto do ACT. Foi decidido que, para aumentar o acesso ao site, era
necessario que o conteudo fosse mais atualizado. Para tal, foi determinado que o site
do projeto mais recente do LIAG, que no caso seria o site do ACT, sofresse uma
reformulacao para atrair mais publico. Apds a reformulagao, foram feitas 2 divulgacoes
pelo Facebook de duas novas paginas que foram criadas no site do ACT. O objetivo,
com essa reformulagao, atualizagéo e divulgagao, seria baixar a taxa de rejeigao dos
usuarios, atendendo os dois principais objetivos do projeto: aumentar o numero de
acessos e diminuir a taxa de rejeigdo das paginas do LIAG e ACT.

A Figura 15 apresenta o documento gerado nessa fase.



Figura 15 - Planos de agcédo
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Mome da organizacdo: LIAG

Website: hitps:/iliag.ft.unicamp.br/

https-/fliag ft unicamp br/act

Dados de contato da organizaco:

Marcos Borges
marcoshorges@ft.unicamp.br

Silvia Roberta de Jesus Garcia
5208507 @dac.unicamp.br

Tempo de duracio: Aproximadaments 1 hora de duraco.

Data / Local de reunido: No dia 22/08/2021, os planos de acbes foram definidos através da troca de emails e conversas por whatsapp

Principais envolvidos nesta etapa (Nome, e-mail e telefone para contato):

Marcos Borges
marcoshorges@ft unicamp. br

Silvia Roberta de Jesus Garcia
5208507 @dac.unicamp.br

Descricdo de KPI:

Resumo do relatorio relacionados ao KPI:

Plano de ac8o:

Tempo de duracio do Responsavel
plano: pela execucio
do plano:

Identificar a quantidade de
acessos

A medicao da quantidade de acessos foi
importante para se ter uma base da
quantidade de acessos de website sem
divulgacao.

Para aumnentar a taxa de visualizaco do
website, foi definido que deveria ser feito uma
reformulac@e na pagina do principal projeto do
LIAG (ACT) e que deveria ser feito uma maler
divulgacéo a partir de redes sociais.

A duracée do plano foi
de 15 dias
(23/08 a 07/09)

Igor Gouvea e
Milton Schutz

Identificar o Bounce rate

A taxa de rejeicdo do website mostrou ser
alta, com um tempo baixe de permanencia
dos usuarios por sesséo.

Para diminuir a taxa de rejeicao e aumentar a
duracdo das sessoes dos usudrios foi definido
que algumas paginas do website deveriam
passa por reformulaco, principalments a
pégina do ACT.

A duracée do plano foi
de 15 dias
(23/08 a 07/09)

Igor Gouvea e
Milton Schutz

Identificar de onde procedem os

acessos (redes sociais, google ou

acesso direto)

Comeo foi notado a partir da analise, a
quantidade de acessos via rede social foi
muito baixa. A partir disso decidiu que seria

necessario uma divulgacio malor.

Para aumentar o acesso de usuarios, foi
definido gue fosse feito divulgacio da pagina do
ACT na redes soclais (Facebook e Instagram).

A duracéo do plano foi
de 15 dias
(23/08 a 07/09)

Igor Gouvea e
Milton Schutz

Fonte: elaborado pelo autor

5.6 Resultados e discussdes da segunda analise

Para conseguir avaliar o impacto da reformulagcéo que foi

realizada no site do

ACT, foi definido um novo periodo de analise: do dia 23/08/2021 ao dia 06/09/2021.

5.6.1 Coletar dados

Nessa fase de coleta de dados, s6 foi adicionado o tfrecho de cédigo do Google

Analytics nas duas paginas novas que foram criadas no site do ACT. E o novo periodo
de analise foi definido do dia 23/08/2021 ao dia 06/09/2021.

5.6.2 Analisar dados e relatorios

A Figura 16 ilustra que, nesse periodo, as mudancas executadas no site

provavelmente impactaram positivamente no resultado, pois foi observado 716

sessdes, com 640 usuarios e com uma duragdo média da sessao de 37 segundos,

taxa de rejeicdo de 83,38%, 995 visualizagbes de paginas e taxa de retorno de 8,4%.



22

Figura 16 - Analise de dados do dia 23 de agosto ao dia 6 de setembro

23 de ago. de 2021 - 6 de set. de 2021

o LIAG/ACT
96,10% Usurios

Visao geral
Usuérios ¥ X Selecione uma métrica Porhora Dia Semana Més

® Usuirios
100

dean o 266c ago 27 de age de ag 9 de og 30 de ago. 31 de a0 2 u o 4desel Sdeset 5o
us Novos usugrios s Visualizages de pagina Paginas / sessio
LIAG/ACT LAG, AGIACT LIAG/ACT
640 621 716 995 1,39

R e

Duragéo média da sessdo | | |Taxa de rejeig
LIAGIACT LiAG/ACT
00:00:37 83,38%

Fonte: gerado pelo Google Analytics

A Tabela 1 ilustra a comparagdo com a primeira analise, que houve um
aumento de 174 usuarios, uma diminuigao de 19 segundos na duracao media da
sessao, a taxa de rejeicdo aumentou em 1,13%, as visualizagdes de paginas tiveram

um aumento de 254 paginas e a taxa de retorno aumentou em 0,1%.

Tabela 1 - Comparag¢do da primeira analise com a sequnda analise

Sessies Aumento de apr

e 36%
Usuarios 466 640 Aumento de aproximadameante 37%
Duragﬁt: média 56 37 e :
da sessdo em segundos Diminuicao de aproximadamente 34%
Taxa de rejeicdo 82.25% 83.38% Aumento de 1,13%
Visualizacfes de paginas 741 955 Aumento de aproximadamente 28%
Taxa de reterno 8,30% 8,40% Aumento de 0.1%

Fonte: elaborado pelo autor

Existiu um aumento de 174 usuarios, o que equivale a 37% de aumento, o que
€ importante. Porém, a taxa de rejei¢ao, que ja era alta, aumentou em 1,13%. Embora
seja um aumento pequeno, impactou um numero que ja era elevado. Este ponto
precisa seguir sendo avaliado em projetos futuros, buscando entender as causas e
implementar agbes para se alcangar melhores indices.

A partir de divulgacdes que foram feitas nos dias 23 e no dia 26 de agosto nas
plataformas do Instagram e Facebook de posts da pagina do LIAG, foi possivel notar

um aumento no numero de acessos via redes sociais como é mostrado na Figura 17.
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Figura 17 — Origem de midias do dia 23 de agosto ao dia 6 de setembro

Top canais Usuérios Conversbes

M Organic Search ® Ususrios ® Taxa de conversio de meta

M Direct
W Social 100 40.00%

Referral
M 20.00%

25¢eago  27deags  29deago  31deago. 2desel 40 set 6des. 250eago  27deago.  29deago  3ideago  2desel 4ceset Goes

Aquisicio Comportamento Conversbes
Usuarios +  Novos usuarios Sessbes Taxa de rejeicao Paginas / sessdo Duragdo média da Taxa de conversdo Conclusées de meta Valor da meta
sssss
Liss/aey 2 640 621 716 83.38% 139 00:00:37 21,00% 181 RS 0,00

Fonte: gerado pelo Google Analytics

A quantidade de usuarios que vieram de redes sociais na primeira analise era
nula e passou para 17 usuarios no segundo periodo de analise. Porém, € possivel
notar que os usuarios que vieram das redes sociais ainda possuem uma alta taxa de
rejeicao e que também o aumento foi pouco significativo (17, em niumero absoluto, &
um numero muito baixo).

Na Figura 18 é possivel notar a relevancia do ACT nessa quantidade de
acessos. Na primeira anadlise a quantidade de visualizag¢des foi de 98 paginas, ja na
segunda analise é possivel notar que 262 paginas foram visualizadas, demonstrando
um aumento de 164 paginas. Também € possivel notar que a taxa de rejeicéo dessas
paginas € de 71,62% e isso provavelmente é um efeito das divulgagdes que foram

feitas.



Figura 18 — Acessos no ACT da segunda anélise
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23 de ago. de 2021 - 6 de set. de 2021

~ e —
visso geral
Porhora  Dia Semana | Més
@ Usuarios
o
4 de ag: 5 ¢ ag! 26 de de ago. 28 de agc 9 de ag 3ﬂueigc 31 de ago. 1 de set. 2de set 3deset 4 A, 5 deset. Gdes.
B New Visitor B Returning Visitor
Usu: Nov Sessdes U:urgrewro d ¥ Visualizagdes de pagina Paginas / sess3o
123 113 148 1,20 262 177 q
Durago média da sessdo Taxa de rejeigho
00:00:44 71,62%
—N
Fonte: gerado pelo Google Analytics
Figura 19 — Paginas mais acessadas do dia 23/08 ao dia 06/09
Pégina N Bisins  Vimallsactos fm pigita
L el 121 W 1447%
2 & 125 W 1256%
3 @ 63 | 633%
4. & 51 [ 513%
5. @ 49 || 492%
6. essos-de-encerramento/ it 49 | 492%
@ 44 | 442%
i 30 | 302%
2 28 | 281%
& 28 | 281%

Fonte: gerado pelo Google Analytics

A Figura 19 mostra que entre as 10 paginas mais acessadas, é possivel notar

apenas 2 paginas que sao referentes ao ACT, porém ainda estdo com uma baixa

quantidade de acessos.

Ja em relacao a quantidade de acessos, ainda foi um aumento relativamente

baixo. No primeiro periodo de analise, a quantidade de usuarios foi de 466 usuarios e

na segunda analise, foi de 640 usuarios. A taxa de rejeigdo praticamente se manteve.

5.6.3 Definir e aplicar planos de agoes

Com a analise dos relatorios ficou decidido, a partir de uma reunido com o

coordenador do LIAG, que seria feito um novo periodo de analise de dados e que

nesse periodo fossem feitas 4 divulgagdes no Facebook durante um periodo de 15
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dias de topicos que foram criados no site do ACT, além de uma divulgagéo via
WhatsApp focada para pessoas que possuem interesse no conteudo divulgado pelo
ACT.

5.7 Resultado e discussoées da terceira analise
Uma nova analise foi feita no periodo do dia 20/09/2021 ao dia 04/10/2021 para
avaliar a efetividade das 4 divulgacdes que foram feitas no Facebook mais a
divulgacéao feita via Whatsapp. Nesta subsecédo é descrita a coleta de dados e a

analise de dados e relatérios.

5.7.2 Coletar dados
O trecho de cédigo do Google Analytics foi adicionado nos 4 novos tépicos que
foram criados no site do ACT. Essa adicgao foi feita através do proprio plugin de forma

automatica.

5.7.2 Analisar dados e relatérios

Figura 20 — Anélise do periodo do dia 20/09 ao dia 04/10

Viséo geral do piiblico-alvo @ B SAVAR 4, EXPORTAR < COMPARTILHAR | (& INSIGHTS

O LIAG/ACT + Kelicionar seimienta 20 de set. de 2021 - 4 de out. de 2021
9443% Usudrios :

Porhora | Dia | Semana  Mgs

21 de sel 22 de set 23 de set 24 de set. 25 de set 26 de set. 27 de set, 28 de st 29 de set 30 de set 14e out 2de out 3de out 4de

B New Visitor B Retuming Visitor

spor
s Nov E Visualizagbes de pagina

LIAG/ACT LIAG/ACT LIAG/ACT LIAG/ACT

916 891 1.019 1.318

Duragdo média da sesséo Taxa de rejeicao

LIAG/ACT LIAG/ACT

00:00:41 82,53%

Fonte: gerado pelo Google Analytics

Como pode ser visto na Figura 20, nesse novo periodo de analise obteve-se
acessos de 916 usuarios, 1019 sessdes, uma duracdo média de sessido de 41
segundos, 1318 visualizagdes de paginas, uma taxa de rejeicdo de 82,53% e uma

taxa de retorno de 7,9%.
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A partir da Tabela 2, é possivel ver que no periodo anterior teve acessos de
640 usuarios e 995 visualizagdes de paginas, uma taxa de rejeigao de 83,38% e uma
taxa de retorno de 8,4%. E possivel notar um resultado positivo nos planos de agées
que foram definidos: analisando que a taxa de rejeigéo praticamente se manteve a
mesma, isso acabou sendo positivo, pois a quantidade de acessos foi muito maior e
esses indices nao tiveram diminuigdes significativas, sendo uma indicagdo de que o

conteudo do website possa ter sido considerado adequado por quem visitou.

Tabela 2 — Comparagédo da segunda analise com a terceira analise

Sessies

1019

Aumento de aproximadaments 42%

716
Usuarios 640 916 Aumento de aproximadaments 43%
Durag;éo~ média 37 1 .
da sessdo em segundos Aumento de aproximadaments 11%
Taxa de rejeicdo 83.38% 82.63% Diminuicdo de 0,85%
Visualizaces de paginas 995 1318 Aumento de aproximadaments 25%
Taxa de retorno 8.40% 7.90% Diminuicao de 0,50%

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 21 — Origem de midias do dia 20/09 ao dia 04/10

Top canais Usuérios ConversBes

Aquisicio Comportamento Conversbes
Usuirios 4+ Novos usuirios Sessiies Taxa de refeigio Paginas / sessio Duragéo média da Taxa de conversio Conclusbes de meta Valor dameta

916 891 1019 82,53% 129 00:00:41 3592% 366 R$ 0,00

Fonte: gerado pelo Google Analytics

Na Figura 21 pode-se observar que as 4 divulgagoes que foram feitas nesse
periodo tiveram efeito, ja que de 78 usuarios que acessaram o site foram através das
redes sociais, enquanto no periodo anterior foram apenas 17 usuarios. A taxa de
rejeicao desses usuarios foi de apenas 60,98%, comparada com o periodo do dia 23
de agosto ao dia 6 de setembro que foi de 84,21%. Ou seja, no periodo do dia 20 de
setembro ao dia 4 de outubro, as divulgacdes foram assertivas e acabou atingindo

usuarios interessados no conteudo publicado.
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Na Figura 22 é possivel analisar o aumento da relevéncia do ACT na
quantidade de acessos em relagdo a analise conjunta das paginas dos dois sites. Ja
que de 1318 paginas que foram visualizadas nesse periodo, 549 foram paginas do
ACT que representou aproximadamente 41,6% do total de paginas. Também é
importante considerar que essas paginas tiveram uma baixa taxa de rejeigéo (76,38%)
e isso foi muito benéfico comparado a segunda analise, ja que anteriormente teve
71,62% de taxa de rejeicdo, porém o numero de visualizagbes de paginas naquele

periodo foi muito menor.

Figura 22 — Acessos no ACT da terceira analise

20 de set. de 2021 - 6 de out. de 2021

Visgo geral

Usuirios Novos usu drios Sessdes usudric Visualizagdes de pagina Piginas / sessio

347 335 398 115 549 1,38
,_____/\_,\__ e

Duragdo média da sessdo Taxa de rejeigio

00:00:45 76,38%
S\

Fonte: gerado pelo Google Analytics

Figura 23 — Paginas mais acessadas do dia 20/09 ao dia 04/10

\ﬁsuaiizaqﬁ_es de Porcentagem do

Pagina pagina Visualiza¢bes de pagina

231 Il 175%%

il 162 [l 1229%
@ 9 | 791%
& 71 I 539%
el 61 | 483%
& 61 | 483%
il 51 | 387%
o) s0 | 379%
& 45 | 341%
& 32 | 243%

Fonte: gerado pelo Google Analytics

A Figura 23 corrobora a possibilidade de que as agdes de divulgagao tenham
sido efetivas, pois entre as 10 paginas mais acessadas entre o LIAG e o ACT, 4

paginas sao do site do ACT, com uma grande quantidade de visualizagdes de paginas.
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E isso comparado a primeira analise e segunda analise foi importante ja que antes

apenas duas paginas do ACT estavam em suas dez paginas mais acessadas.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho apresentou a aplicacdo de método WACIC de Web
Analytics nos sites do LIAG e do ACT com o objetivo de aumentar o impacto do projeto
ACT conduzido pelo laboratério através de analises constantes e a¢des associadas.
O método WACIC foi escolhido para ser utilizado nesse projeto porque ele tinha se
mostrado eficiente em um estudo de caso anterior associado a um contexto similar.

Ao longo do projeto, foram feitas trés fases de coleta de dados, sendo que apos
as duas primeiras foram construidos e aplicados planos de a¢des baseados no que
foi observado. Desta forma, pode-se comparar as métricas associadas ao Web
Analytics dos dois sites antes e depois das a¢cdes em questdo. Apds a condugao dos
planos de agdes, os sites do LIAG e do ACT, tiveram sua taxa de visualizagédo
aumentada, com uma maior quantidade de acessos e uma taxa de rejeicdo menor.
Também é observavel que as paginas do ACT, em especial, tiveram um crescimento
grande apds a condugao das agdes definidas. Embora ainda néo seja possivel afirmar
que as agbes sao as responsaveis pela melhoria nos indicadores, ha uma grande
possibilidade de esse ser o resultado da aplicagao do método WACIC, o que sugere
a importancia de se seguir aplicando esse método em novos projetos para que se
consiga de fato ter maior comprovagéao de sua efetividade.

Embora tenha diminuido a taxa de rejeigao, ela ainda continuou alta. Isso pode
se dever ao fato de varias paginas do LIAG e do ACT terem textos curtos, com fotos
e links que redirecionam para outras plataformas como o Youtube, fazendo com que
os usuarios figuem pouco tempo na pagina. Uma andlise mais detalhada sera
importante, futuramente, para se entender melhor essa questao e identificar o quao
critico € esse nivel de rejeicdo atual.

Para trabalhos futuros, além da continuidade de estudos com o WACIC, seria
importante que o site do LIAG continuasse sendo melhorado e atualizado com mais
frequéncia, e com base em um acompanhamento mais sistematico baseado no
WACIC.
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