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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo observar, por meio de teste A/B, se 0 tamanho de uma pégina de
venda e o local do botdo de venda influenciam na decisdo de compra do usuario. Apos a realizacdo em
bases bibliograficas que abordassem conversdo de vendas, curso EaD, e comércio eletrénico para
fundamentar os temas deste estudo, foi feita uma exposicdo da metodologia e etapas adotadas. A pesquisa
foi realizada pela ferramenta do Google, Optimize, que possui modelos mais avangados para analisar 0s
resultados de testes A/B e multivariaveis para obter os resultados da pesquisa. No total, foram coletadas
47.655 visitas as paginas. Em seguida, foram apresentados os resultados e conclusdes de que a localizacao
do botdo de compra e a extensdo da pagina de venda ndo alteram consideravelmente a taxa de conversao
de vendas, contudo, os dados possibilitam construir uma base para fundamentar as melhores opgdes em
busca da otimizacao de uma pagina de vendas e aumentar o nimero de conversoes.

Palavras-chave: Botdo de compra, Conversdo de vendas, Comércio eletrdnico, Pagina de venda, Curso
online.

ABSTRACT

This research aimed to observe, through A/B testing, whether the size of a sales page and the location of
the sales button influence the user's purchase decision. After carrying out in bibliographic databases that
addressed sales conversion, EaD course, and e-commerce to support the themes of this study, an
exposition of the methodology and steps adopted was made. The research was carried out by Google's
tool, Optimize, which has more advanced models to analyze A/B and multivariate test results to obtain
the search results. In total, 47,655 page visits were collected. Then, the results and conclusions were
presented that the location of the purchase button and the extension of the sales page do not considerably
change the sales conversion rate, however, the data make it possible to build a basis to support the best
options in the pursuit of optimization of a sales page and increase the number of conversions.

Keywords: Buy button, Sales conversion, E-commerce, Sales page, Online course.
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1 INTRODUCAO

No decorrer da histéria humana, o comércio se desenvolveu de forma progressiva, sofrendo
transformacdes desde o seu inicio como escambo até os dias do pagamento realizado por cartdes de
crédito, sendo uma das ocupacdes mais tradicionais e antigas realizadas pelo homem (GALINARI et al,
2015).

A globalizagdo que tem como caracteristica um mundo em constante transformac&o, possibilitou
que o comércio e o mercado sofressem uma verdadeira revolucdo promovida pelo crescente
desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) (GALINARI et al, 2015;
OLIVEIRA, 2012).

O desenvolvimento das tecnologias moveis, tornou possivel que dispositivos mdveis tenham maior
capacidade de armazenamento e processamento. Hoje, os celulares tém acesso a internet e navegam numa
velocidade incrivel, o que torna possivel realizar tarefas que antes s6 eram feitas por meio de um
computador. A possibilidade de ter acesso a arquivos como de leitura e masicas, resolver pendéncias
bancarias por meio de aplicativos e tudo que a nova tecnologia facilita, vém ganhando um alto nimero de
adeptos (OLIVEIRA, 2012).

O trabalho, entretenimento, viagens, aquisi¢do de bens, educacdo e muitos outros, sdo exemplos
de mudancas que se tém verificado com a revolucdo digital. Nas Gltimas duas décadas, a internet
possibilitou a acessibilidade a servicos e produtos que antes dela eram de dificil acesso, devido a barreiras
geograficas, e que atualmente podem ser facilmente obtidos (RIBEIRO, 2014).

A tecnologia alcangou o comércio e fez grandes transformacfes nessa area, exigindo mais
dindmica e competitividade. Modificou as relagdes entre consumidores e empresas e fez surgir o comércio
eletrénico ou E-commerce, que envolve o processo de compra e venda de produtos e servigos no ambito
dainternet. Definidas como negdcios feitos por meios digitais, como computadores, smartphones e tablets,
essas transacdes comerciais sintetizam-se em um meio moderno e eficaz que promove o crescimento do
setor comercial (ALCOFORADO; RONDON, 2018).

O comércio eletrénico apresenta medidas de crescimentos cada vez maiores a medida que
empresas de todo o0 mundo se interessem por esse tipo de negocio (ALCOFORADO; RONDON, 2018).
Segundo os autores Rodrigues, Vieira e Fell (2013), o desenvolvimento das inovag¢6es em TIC viabiliza o
surgimento de diferentes formas de atividades comerciais.

Destarte, Medeiros (2019) faz uma analise de como internet também se transformou para ser um
ambiente de publicidade para quem tem como objetivo vender seu produto ou servico, através de anuncios
nas redes sociais e em sites de pesquisa, originando o que hoje é chamado de Marketing Digital. De acordo
com Medeiros (2019), o meio digital proporciona um universo de possibilidades e as empresas de varejo
apropriaram suas estratégias através de publicidade em redes sociais e sites de pesquisa, para que, com

apenas um clique sobre o antncio, o consumidor é transportado para o site da loja.
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O que € ainda mais moderno e inovador sdo os produtos digitais, como cursos on-line, e-books,
videos-aula e outros. Esses novos produtos tem conquistado espaco no mercado, pela sua promessa de
facilitar a forma de aprender, pois com eles vocé pode assistir aulas, ler ou ouvir e adquirir conhecimento
de onde vocé estiver e no momento mais oportuno pra vocé, apenas se utilizando de um aparelho com
conexao a internet (MEDEIROS, 2019).

Segundo Medeiros (2019), os cursos on-line também vieram para se destacar no mercado digital.
Sé&o cursos que propdem conteudos mais amplos, podendo alcancar além da teoria. Existem plataformas
exclusivas para produtores e consumidores dos tipos mais variados desses produtos.

Todavia, no que se difere da maioria dos produtos fisicos, que sdo vendidos por sites de empresas
e lojas virtuais, 0 comércio de cursos on-line e outros produtos digitais possuem uma pagina de venda
propria (MEDEIROS, 2019). Assim, quando um possivel consumidor clica em um anuncio desses
produtos digitais, ele é direcionado a uma pagina de vendas, sendo este o foco de estudo dessa pesquisa,
sendo que foram estudadas duas paginas de venda de cursos profissionalizantes, uma de um curso de
Marketing Digital e outra de um curso de Designer de Cilios.

Segundo estimativas do relatério NeoTrust 22 edicao, espera-se que 0s negocios no meio on-line
gerem um faturamento de R$ 90,7 bilhGes em 2020, o que representa o crescimento de 21% em relacdo
ao ano anterior. O relatério analisa o varejo digital trimestralmente baseado em valores coletados pelo
Compre&Confie, uma companhia de inteligéncia de mercado especializada em e-commerce
(FERNANDES, 2020).

Segundo um artigo da Epoca (2020), entre 23 de Marco e 31 de maio, inicio das medidas de
isolamento social e o fechamento do comércio devido a pandemia do Covid-19, foram abertas mais de
uma loja virtual por minuto no Brasil. Em pouco mais de dois meses, foram 107 mil novas lojas virtuais
criadas com o objetivo de vender os mais diversos produtos, como alimentos, bebidas, roupas, cal¢ados e
produtos de limpeza. Essa foi uma estratégia encontrada para que empresas sobrevivessem a subita queda
de faturamento por conta da pandemia.

Antes de decretado o inicio da quarentena, a quantidade de novas lojas virtuais era de 10 mil por
més. Contudo, o fechamento do comércio fisico ndo so apressou a abertura de lojas na internet, como
também chamou aten¢do de novos consumidores para o comércio eletrénico. O presidente da Associagdo
Brasileira de Comércio Eletronico - Abcomm, Mauricio Salvador, afirmou que "esse é o legado positivo
de toda situacdo negativa que estamos vivendo™. A pandemia promoveu uma mudanca na cabeca de todos
que tiveram que se reinventar (EPOCA, 2020).

O desempenho do mercado digital foi t&o significativo que se espera que, mesmo com a crise
causada pela pandemia, tenha-se um crescimento de 18% no mercado brasileiro (Dr. E-COMMERCE,
2020).
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Nesse contexto, € fundamental que sejam destinados recursos visando entender as necessidades
dos usuérios, objetivando facilitar e influenciar a compra de produtos em suas paginas de venda. Para isso
0s autores Rodrigues, Vieira e Fell (2013) defendem que € necessario fornecer uma experiéncia positiva
ao usudrio e que a desconsideracéo das necessidades, dos objetivos e das caracteristicas do e-consumidor
pode ser atribuida ao fracasso dos empreendimentos da web.

Os empreendimentos digitais sdo forcados a alterar e adaptar seus processos visando
competitividade em frente a outros empreendimentos com presenca na rede para alcancar credibilidade
do consumidor (RIBEIRO, 2014).

Segundo Napo e Padovani (2015), um dos fatores que podem influenciar a confianga de um
consumidor em uma pagina de vendas é a estética e interface da mesma, tornando esse um fator decisivo
na sua conversdo. Em vista disso, € imprescindivel que se entenda 0 comportamento do consumidor na
sua tomada de decisdo em realizar uma compra pela internet, de modo que promova a fundamentacdo de
estratégias apropriadas na construcdo de paginas de venda, almejando maior nimero de conversdo de
vendas. Destarte, 0 objetivo geral € analisar por meio de teste A/B se a localiza¢do do botdo de venda e a
extensdo de uma pagina de venda interferem na decisdo de compra de um usuério, tendo como principal

métrica a taxa de conversao no comércio eletronico.

2 ARCABOUCO TEORICO
O arcabouco tedrico esta divido nas tematicas Conversdo de Vendas e Cursos EaD com foco em

atender o proposto no objetivo da presente pesquisa.

2.1 CONVERSAO DE VENDAS

As paginas de negocios da internet vao desde paginas de empresas que vendem seus produtos, que
sdo chamadas de e-commerce, sites informativos que expdem determinado servico, paginas que geram
contato entre empresa e cliente, como as de suporte, sites de marcas/empresas que visam comunicar aos
seus clientes de seus aplicativos, a paginas que tem objetivo de vender um produto digital, como os objetos
de estudo deste relatério. Todos esses sites existem com um objetivo, seja vender um Unico ou varios
produtos (0s e-commerces), vender determinado servigo, adquirir enderecos de e-mail, nimeros de
telefones, ou algum meio de entrar em contato com seu potencial cliente/consumidor (o0 que chama-se de
leads) para, posteriormente & visita dele ao seu site, lhe enviar e-mail, mensagens, notificagbes a ele
expondo seu produto/servigo (como acontece quando vocé visita um site, cadastra seu e-mail para receber
promocdes ou novidades sobre esse site) (GOOGLE, 2020).

Por isso, quando essa pagina cumpre o seu objetivo, seja pela venda, pelo clique ou por gerar leads,
ela esta convertendo clientes. Portanto, quando um cliente realiza a¢fes que a empresa definiu como

relevantes, elas sdo denominadas conversdes. Acoes especificas como, por exemplo, uma compra on-line,
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ou ligacgéo telefonica, sdo agdes de conversdo que podem ser acompanhadas por ferramentas que permitem
a guem administra essas paginas analisar se 0s objetivos estdo sendo alcancados, se determinado site esta
convertendo bem (GOOGLE, 2020).

Um dos parametros para se analisar os resultados e conversdes de uma pagina na web é através da
taxa de conversdo dessa pagina. Portanto, a taxa de conversao de um site demonstra o triunfo ou insucesso
da presenca on-line de determinada empresa. Quando a taxa de conversdo é baixa, ilustra que uma empresa
estd perdendo clientes e leads, pois o objetivo de uma empresa quando expde sua marca na internet
capturar leads ou converter vendas, portanto, ter uma taxa de converséo alta. No entanto, uma taxa de
conversao ruim deve ser corrigida por um profissional de marketing que, utilizando-se de ferramentas,
analisa os relatorios de conversdo e descreve boas estratégias para otimizacdo do site que visam
transformar trafego em receita (DIGITAL MARKETING INSTITUTE, 2020).

Contudo, ndo é uma tarefa simples criar um site e fazé-lo gerar leads e conversdes. Conectados a
internet e com a facilidade proporcionada por ela em pesquisar por ofertas, informacGes de produtos e
servigos, os clientes tém o poder nas méos. Como o poder de deciséo, eles escolhem marcas que oferecem
o diferencial (ENDEAVOR, 2020).

Em vista disso, € preciso criar estratégias para encontrar o potencial cliente no momento certo,
expor o produto/servico de forma a preencher sua necessidade e que seja adaptado a sua realidade. Estudar,
compreender e se adaptar ao cliente € o diferencial de uma empresa que visa alcancar conversdes em seus
sites (ENDEAVOR, 2020).

Atualmente ha muitos recursos com o objetivo de aperfeicoar o método de coleta, composicao e
ordenacao de dados obtidos a partir do contato com o consumidor através de distintos dispositivos e canais.
Hoje é possivel rastrear informacgdes simultaneamente de todos os contatos com o cliente, seja por
smartphones, tablets, computadores, e utilizar essas informag6es para criar estimulos simultaneos e
interligados de distintos canais de comunicacao, estratégia conhecida como omnichannel (GUISSONI,
2017).

Essa estrategia é facilitada pela presenca do cliente nas redes sociais e aplicativos em maltiplos
dispositivos, que cria um perfil de interesse desse consumidor e soma com dados como endereco de IP,
dados demogréficos, geograficos e comportamentais, e guarda essas informacgbes para utilizar em
publicidades e aumentar as chances de conversdo, ja que o que ira ser mostrado sera de acordo com o
perfil e interesse do cliente (GUISSONI, 2017).

Neste trabalho, utilizou-se a ferramenta Optimize do Google, que realiza teste A/B e analisa 0s
resultados de duas condicdes, gerando relatérios com validacGes estatisticas de ambos os experimentos,

visando entender qual desses tem maior taxa de conversdo (GOOGLE, 2020).
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2.2 CURSOS EaD

O avango da tecnologia e o desenvolvimento da internet, possibilitam que hoje computadores,
celulares, smartphones, tablets, netbooks, tenham acesso a internet e naveguem com facilidade, o que
favorece a comunicacdo e a troca de informacgdes e de conteddos por meio desses instrumentos. No
momento que vocé estd e de onde estiver, basta pegar seu smartphone e pesquisar sobre qualquer
informacdo que desejar. Esse mundo de possibilidades contribuiu para uma mudanga no comportamento
humano. N&o se pode interromper essa comunicacdo entre usuarios do mundo inteiro. A demanda por
informacdo, formacdo e aperfeicoamento, também aumentou consideravelmente advinda dessa
necessidade pela comunicacéo e pela facilidade ao acesso ao conhecimento (SILVA, 2015).

Nesse contexto, houve um crescimento abundante de cursos online no fim do século XX. A oferta
de cursos rapidos, cursos de educacdo béasica a graduacdes e pds-graduacdes, cursos profissionalizantes
na internet, foram potencializados pela evolucdo da web em banda larga, a maior acessibilidade e/ou
facilidade em adquirir computadores, smartphones, tablets com acesso a internet, seja por Wi-fi, 3G ou
4G, e pela demanda por cursos de formacao que sejam mais flexiveis para quem nao pode abrir méo de
tempo nem tem disponibilidade para ensinos presenciais (SILVA, 2012).

Instituicdes publicas, privadas e empresas em geral, passaram a atender a demanda pela
informacao, aperfeicoamento, capacitacéo e formacdo, ofertando cursos que permitem ao aluno conciliar
as vantagens da Educacdo a Distancia (EAD) com o trabalho e outras funcdes. A possibilidade de assistir
em qualquer lugar, necessitando apenas de um smartphone com acesso a internet, e no momento mais
oportuno, chama atencdo de muitos que desejam se especializar ou fazer qualquer curso do seu interesse
e que esteja disponivel na internet. Segundo o Censo da Educacao Superior de 2010, a EAD atualmente é
a modalidade de ensino que mais cresce no pais (SCHNEIDER et al, 2013).

Pode ser que esse cenario de grande alcance da educacéo pareca ser o Unico na historia. Contudo,
o0s estudos da trajetoria da educacdo mostram que desde a Antiguidade ha uma relacéo entre a tecnologia
e 0 ensino. Os estudos sobre a origem da EAD apontam que foi no século XVIII a primeira experiéncia
tecnologica que deu certo como modalidade educacional (SILVA, 2015).

Alunos estudando isoladamente, utilizando-se de correspondéncias impressas via correio, foi
entendida como a primeira experiéncia de EAD. Depois vieram os que se utilizavam de um ou mais meios
de comunicacéo entre alunos e professores, o que, claro, melhorava o nivel de comunicacao entre as partes.
E aterceira geragdo que passa a utilizar tecnologias sincronas, assincronas e encontros presenciais. Como
aborda os estudos de Silva (2015), a classificacdo das trés geracOes foi representada pelo respectivo uso
de: correspondéncia, telecomunicagdes, computadores.

Ap0s o arcabougo teorico, foi desenvolvido o percurso metodolégico com o objetivo de mostrar

como se deu o levantamento e o tratamento de dados para em seguida projetar os resultados encontrados.
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3 ABORDAGEM METODOLOGICA DA INVESTIGAQAO

A presente pesquisa propbs-se a fazer uma anélise exploratoria de abordagem descritiva.
Exploratorio por ser um estudo em que se buscou explorar um tema pouco abordado e com lacunas a
serem estudadas e fundamentadas, e caracteriza-se como abordagem descritiva porque se buscou observar
0s comportamentos e variaveis (Gil, 1999) que envolvem um usuério com o botdo de compra e com a
extensdo da pégina de venda de dois cursos online, possibilitando a comparagdo das variaveis em relacéo
aos dados obtidos.

O estudo tem como foco duas paginas de venda na web, uma de um curso online de Marketing
Digital e outra de um curso online de Designer de Cilios. O objetivo geral do primeiro curso é de capacitar
o0 aluno a atuar no mercado digital - Google Ads - para empresas ou para 0 seu proprio negdcio. Ja o curso
de Designer de Cilios ensina técnicas de alongamento de cilios profissionalizando o aluno a atuar nessa
area.

O bot&o venda corresponde ao botdo que direciona o0 usuario para uma outra pagina, onde ele ira
preencher os dados de compra, cartdo de crédito ou boleto. Portanto, entende-se que € interessante para
otimizacdo de paginas de venda estudar se a localizacdo do botdo de compra influencia na decisdo de
compra do usuario. Neste estudo, o botdo de venda foi estudado em duas posic¢des, no inicio da pagina e
no fim, utilizando a pagina de venda do curso online de MKT Digital como objeto de estudo para obter os
dados e avaliar os resultados (Figura 1 e 2).

Figura 1 - imagem do botdo de compra no inicio da pagina de venda do curso de mkt digital.

Aprenda Técnicas Simples de Google Ads seja

do 100% do

QUERO ME INSCREVER AGORA!

As imagens abaixo, S80 Provas que voce pode fazer acontecer com Marketing Digital

utilizando o Google Ads, sendo gestor de trafego, afiliado ou dropshippi
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A extensdo da pagina caracteriza-se pela quantidade de contetdo e informagdes que se passa ao
usuario com objetivo de esclarecer sobre o curso e convencer 0 mesmo a adquirir o produto. Nesse
contexto, o objetivo deste estudo foi analisar se ha alguma relacdo entre o tamanho da pagina de venda
com a quantidade de taxa de conversédo. Para avaliar esse o0 parametro, obter dados e analisar os resultados,
foi estudada, também, a pagina de venda do curso online de Designer de Cilios.

A primeira etapa da pesquisa foi o levantamento de bases bibliograficas para fundamentar este
estudo e promover a familiarizacao do tema a ser abordado. Notou-se, nessa etapa, uma escassa producao
de estudos nas principais bases de consulta académica que observassem a conversdo de vendas de sites e
paginas de vendas. Os principais achados dentro dessa abordagem foram de estudos realizados por
empresas privadas, principalmente empresas americanas, com pouca ou nenhuma ligagdo com a formacao
académica e/ou com pesquisa da lingua portuguesa (DIGITAL MARKETING INSTITUTE, 2020).

A segunda etapa deste estudo procedeu em obter os dados da pesquisa, utilizando-se da ferramenta
Optimize do Google (Figura 3), que quando comparada a abordagem adotada por outras ferramentas de
teste, apresenta duas importantes diferengas (GOOGLE, 2020).

Figura 3 - imagem da ferramenta google optimize utilizada para captacéo de dados.

Bem-vindo ao Google Optimize

O Optimize mMmostra quais experiéncias do site atraem e agradam seus clientes, sejam elas uma

mensagem personalizada no checkout ou uMma pagina inicial total ente reformulada, e oferece

as solugdoes de que voceé precisa para proporcionar essas experiencias

Primeiros passos
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A primeira é que ela utiliza a inferéncia bayesiana para gerar as estatisticas, sendo a inferéncia
bayesiana um método avangado de andlise estatistica em que mais dados sdo coletados, segundo as
descricdes do Google (2020). A inferéncia bayesiana proporciona uma série de beneficios em comparacao

com as abordagens mais tradicionais, como:

e Pode indicar a probabilidade de qualquer variante ser a melhor em geral, sem os diversos
problemas de teste associados as abordagens de testes hipotéticos;
e Os meétodos bayesianos permitem calcular probabilidades de maneira direta para responder melhor

as reais perguntas dos profissionais de marketing.

E a segunda diferenca consiste em que um dos maiores beneficios do uso de inferéncia bayesiana
é que ela nos permite ter modelos mais avancados para analisar os resultados de testes A/B e
multivaridveis. Com outros métodos de teste tradicional sdo feitas inimeras suposi¢des aos resultados do
experimento com uma abordagem Unica para tudo. Ja que a inferéncia bayesiana permite que sejam usados
diferentes modelos que se adaptam a cada experimento (GOOGLE, 2020).

Ao usar a inferéncia bayesiana com modelos mais complexos, consegue-se modelar melhor todos
os fatores que podem afetar os resultados do teste. No mundo real, os usuarios nem sempre veem uma
variante uma vez, e logo convertem. Alguns veem uma variante varias vezes, e outros, apenas uma vez.
Além disso, ha aqueles que visitam em dias de promocao e aqueles que visitam em outros dias. Ha alguns
que interagem com as suas propriedades digitais ha anos, outros que sdo novos. Os modelos segundo a
inferéncia bayesiana capturam fatores como esses que influenciam os resultados dos testes, ja as
abordagens tradicionais os ignoram (GOOGLE, 2020).

A ferramenta foi programada para registrar e analisar os dados das paginas objetos deste estudo
por 90 dias consecutivos para o curso de Marketing Digital e por 15 dias para o curso de Designer de
Cilios. Foi necessario um periodo maior para o curso de MKT Digital, pois essa pagina de venda possui
menor nimero de acessos, portanto, esperou-se por uma quantidade solida de sessdes - numero de visitas
ao site - para que o resultado tivesse maior credibilidade. Em vista disso, a ferramenta foi programada
para captar os dados por 90 dias, e esperado o numero 10.000 sessdes estudadas. Ao fim dessa etapa, de
obtencdo de dados, prosseguiu & avaliagdo e analise dos dados obtidos e interpretacdo do relatorio da
ferramenta Optimize.

Em conseguinte, realizou-se o registro dos dados obtidos para a producéo da conclusao e discussdo

dos resultados.

Brazilian Journal of Business, Curitiba, v. 4, n. 2, p. 845-861, abr./jun., 2022



Brazilian Journals of Business | 854
ISSN: 2596-1934 |

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este estudo trata-se do trabalho de analise realizado com dados obtidos a fim de fazer uma
observacao de duas paginas de vendas na web, onde se utilizou a ferramenta Optimize com o objetivo de
comparar se haveria divergéncia no nimero de vendas dos produtos: "Google Ads - PC" e "Designer de
Cilios - GC", sendo ambos cursos online, em relacéo a localizagdo do botdo de compra no inicio ou no
fim da pagina e em relacdo ao tamanho da pagina, por meio de testes A/B.

Na pagina de venda do curso de MKT Digital a captacdo dos dados pela ferramenta iniciou no dia
04 de abril de 2020 e findou no dia 03 de julho de 2020. Portanto, foram 90 dias de avaliacdo com 10.993
sessOes coletadas, sendo essas 0 numero de visitas ao site (Figura 4).

Figura 4 - Relatdrio da ferramenta Optimize do teste A/B do curso de MKT Digital.

Nenhuma variante lider foi encontrada

Né&o foram recebidos dados suficientes para encontrar uma variante lider. Learn more

SESSOES COLETADAS  DIAS  Ver graf teir INICIADO MANUALMENTE TERMINO

10.993 90 sab., 4 de abr. de 2020 23:21 BRT sex., 3 de jul. de 2020 23:21 BRT
agbes  PRINCIPAL v Com base em dadc j00gle Analytics de sex., 3 de 2020 )BRT. @ } Ver no Google Analyt
4l DADOS OBSERVADOS «' ANALISE DO OPTIMIZE
Variante Sessdes de Transagdes do Taxa de conversio de comércio Probabilidade de ser a melhor Taxa de conversdo de comércio Melhoria
! experimentos experimento eletronico calculada combinagao eletronico estimada estimada
Original : 5390 327 607 82 o
Com CTA 5.603 36 5,64 85 o

Ja na pagina de venda do curso de Designer de Cilios a captacdo de dados se deu do dia 28 de
agosto ao dia 11 de setembro de 2020, com total de 36.662 sessdes avaliadas em 15 dias, como demonstra

a figura 5.
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Figura 5 - Relatorio da ferramenta Optimize do teste A/B do curso de Designer de Cilios.

® Nenhuma variante lider foi encontrada

Nenhuma das suas variantes resultou em melhorias suficientes para que uma lider seja definida. Lea

SESSOES COLETADAS  DIAS Ve co inteiro INICIADO MANUALMENTE TERMINO:

36,662 15 sex., 28 de ago. de 2020 12:02BRT  sex., 11 de set. de 2020 22:20 BRT

Transsgbes = PRINCIPAL - base em dados do Google Analytics de se 1 de202016:23BRT. @ (B Ver no Google Analytics

4l DADOS OBSERVADOS «' AMALISE DO OPTIMIZE

Taxa de conversio de Probabilidade oe

Variante 4 Sessbes de Transagbes do F=ae Probabilidade de sef a dmin Taxa de conversdo de comércio Meihoria
- ” comercio eletronico - superar a variante

experimentos expenmento - melhor combinagao eletronico estimada estimada

calculada original

<]

(<]

Original : 11.807 626 530% 95% ) o

Pagina Somente

=
*]

com Venda

Pagina Menor H 12.375 588 475% 3% 34 O

(<]

As variantes da pesquisa foram distintas no levantamento de cada pagina de venda, visto que em

cada uma buscou-se estudar uma variavel. Como consta da figura 4, para o teste da pagina de venda do

curso de MKT Digital, as varidveis testadas se distinguiam em:

Original: que corresponde a posi¢édo do botdo de compra no fim da pagina de venda;

Com CTA: nessa 0 botdo de compra esta localizado no inicio da pagina de venda.

J& no teste da pagina de venda do curso de Designer de Cilios as variaveis sdo:

Original: correspondente a pagina original de vendas, extensa e com uma grande quantidade de
informacao;

Pagina Somente Com Venda: pagina de venda modificada para ser mais objetiva, com contetido
diminuido e informac@es bésicas sobre o curso;

Pagina Menor: pagina de vendas apenas com as informacdes basicas do curso, como valores,

depoimentos de alunos e duvidas frequentes.

As figuras 4 e 5 mostram que foram observadas as sessOes de experimentos, transacOes do

experimento e taxa de conversdo de comércio eletrénico.

Segundo o relatério da pesquisa da pagina do curso de MKT digital, foram 5.390 visitas estudadas

no teste da variavel Original e 5.603 visitas na variavel Com CTA. Portanto, a variavel do teste Com CTA

foi mais visitada por usuérios (Figura 4).

Segundo os dados do relatério mostrados na Figura 6, as transagdes do experimento, que

correspondem a vendas ocorridas em cada variavel do teste, foram de 327 na variavel Original e 316 pela

varidvel Com CTA. Observa-se que mesmo a variavel Com CTA tendo mais visitas, a variavel Original
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teve mais conversfes em venda, 6,07%, contra 5,64% de taxa de conversdo da varidvel Com CTA.
Portanto, de acordo com esses achados, pode-se dizer que o botdo de compra no fim da pagina de venda
gera mais conversdes de vendas.

A melhoria estimada corresponde a estimativa de conversao para as variaveis, sendo que a variante
Com CTA demonstra que estimativa € de perder 20% de conversdes a ganhar 9% de conversfes em vendas
com relacdo a linha de base correspondente a variavel Original (Figura 6). Um percentual consideravel de

perder conversdes se comparado a linha de base da variante Original e ao percentual de ganhar conversoes.

Figura 6 - Relatério dos dados coletados de acordo com as variantes do curso de MKT Digital.

Transagdes  PRINCIPAL

.l DADOS OBSERVADOS «' ANALISE DO OPTIMIZE
Variante & Sessbes de Transagbes do Taxa de conversio de comércio Probabilidade de ser a melhor Taxa de conversdo de comércio Melhoria
e experimentos experimento eletronico calculada combinagao eletronico estimada estimada

Original : 5.39( i =

ComCTA : 5603 36 564 18% o

Segundo a analise do Optimize a variante original tem maior probabilidade de ser a melhor
combinacdo, com 82%, contra 18% da variante Com CTA. E a taxa de conversdo estimada para a variavel
Original esta entre 5,4% a 6,8%. Ja pela varidvel Com CTA essa taxa estimada de conversao € de 5,0% a
6,3% (Figura 6).

No relatorio que estudou a pégina de curso de Designer de Cilios consta que durante o teste a
pagina Original recebeu 11.807 visitas, a Pagina somente com vendas teve 12.480 visitantes e a Pagina
Menor obteve 12.375 sessdes (Figura 7).

No relatério do teste da pagina do curso de Designer de Cilios consta que as transacdes do
experimento foram de 626 vendas na variavel Original, 593 vendas na Pagina Somente com Venda e 588
vendas pela varidvel Pagina Menor. Portanto, nota-se que a variavel que mais obteve transacGes foi a
Original, embora ela seja a variavel que menos registrou sessdes, marcando uma taxa de conversao de

5,30%, contra 4,75% das outras variaveis (Figura 7).

Figura 7 - Relatorio dos dados coletados de acordo com as variantes do curso de Designer de Cilios.

TransagOes  PRINCIPAL v 3 Analyt ex t. de 202 23 ) [@ Ver no Google Analytics
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Variante N Sessdes de Transagbes do = Probabilidade de ser a A Taxa de conversdo de comércio Meihoria
“ comeércio eletronico superar a variante . -
experimentos experimento melhor combinagao eletronico estimada estimada
calculada original

)]

<]

Original : 11.807 626 530 95 o

Pagina Somente
com Venda

<
]

Pagina Menor : 2375 588 475% 3% 3% o

<]
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Em vista desses achados, é interessante analisar que a pagina de venda mais extensa, contendo
mais conteudos e informacdes sobre o curso gera maior engajamento e conversdes em venda. Segundo
Ribeiro (2014), é fundamental disponibilizar uma boa quantidade de conteudo, pois ele é capaz de prender
a atencdo do consumidor, aumentando seu interesse pelo produto. Esse autor ainda fala sobre o poder do
contedo em alcancar a confianga do consumidor, aumentando seu convencimento em adquirir o
produto/servico.

Como demonstra a figura 7, os resultados do teste dessa pagina registraram que a estimativa de
conversao para as variaveis Pagina Somente Com Venda e Pagina Menor é de perder de 20% a 0 em
relacdo a linha de base correspondente a pagina Original. Logo, conclui-se que para os resultados dessa
andlise, as variaveis distintas da pagina Original ndo demonstraram bons resultados em conversdes, sendo
a variante Original - pagina com grande quantidade de informacdes e, por isso mais extensa - a op¢ao com
melhor probabilidade de ser a melhor combinacao, com 95% contra 2% e 3% das respectivas variaveis,
Péagina Somente Com Venda e Pagina Menor.

Publicar informacdes extras sobre o produto, depoimentos ou ter exposi¢do de produtos
complementares, promovem uma melhor relagcdo de confianca e credibilidade com seu potencial cliente
(RIBEIRO, 2014).

Ainda pela andlise do relatério, conforme demonstra a figura 7, a probabilidade das variantes
superarem a pagina Original em conversdes é de 3% para cada uma delas. A estimativa de taxa de
conversao para as variaveis distinta da Original é de 4,4% a 5,1% para ambas. Contudo, a variavel Original
possui uma taxa de conversdo de 4,9% a 5,7%, mesmo sendo 0 nimero bem préximo das outras variantes
ainda é uma percentagem superior também nesses dados.

Os relatérios concluem que, apesar dos dados mostrarem que as variaveis Originais tém maior taxa
de conversdo, ndo foram recebidos dados suficientes para encontrar uma variante lider em cada teste. O
que significa que para o teste da pagina de venda do curso de MKT Digital (Figura 8), a implantacdo de
ambas as variaveis do teste, terdo o mesmo resultado, portanto, a localizacao do botdo de vendas ndo tem
real influéncia na taxa de conversdo do comércio eletronico. E para o teste de que estudou a pagina de
venda do curso de Designer de Cilios (Figura 9), ambas as paginas menores demonstram um valor muito

préximo na taxa de conversdo se comparado a variavel Original.
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Figura 8 - Taxa de conversdo estimada de acordo com as variantes do curso de MKT Digital.

Taxa de conversao de comeércio eletrénico estimada Todos

Contudo, os dados da analise validam que as variaveis Originais dos dois testes tém melhores
probabilidades de conversdo, principalmente quando se entende que esses testes utilizaram usuérios e
sessOes reais da pagina, portanto sdo potenciais clientes com interesse no produto, o que torna 0s
resultados ainda mais fidedignos.

Diante dos resultados achados, optou-se por permanecer com as paginas originais, visto que o teste
forneceu fundamentos de que essas opgOes sdo superiores em resultados objetivando a conversdo de

vendas desse mercado digital.

5 CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo geral analisar por meio de teste A/B se a localiza¢do do
botdo de venda e a extensdo de uma pagina de venda interferem na decisdo de compra de um usuario,
tendo como principal métrica a taxa de conversdo no comércio eletrdnico. Os objetos de analise da
pesquisa foram duas paginas de vendas de cursos online: Google Ads - PC e Designer de Cilios - GC.

Foi realizada uma pesquisa utilizando-se da ferramenta Optimize do Google, que possui modelos
mais avancados para analisar os resultados de testes A/B e multivaridveis para obter os resultados da
pesquisa. No total foram 47.655 sesses coletadas. Os resultados obtidos permitem verificar que a

localizacdo do botdo de compra e a extensdo da pagina de venda nédo alteraram consideravelmente a taxa
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de conversao de vendas, contudo, os dados possibilitam construir uma base para fundamentar as melhores
opcOes em busca de otimizar uma pagina de vendas e aumentar o nimero de conversdes.

Os resultados contribuem para futuras pesquisas sobre paginas de venda, principalmente
considerando que para a realizacdo deste estudo foi notado que ndo ha muitos que abordam esse novo
mercado nas principais bases de consulta académica, por isso este estudo coopera com a construgdo de
uma base tedrica para outros estudos e para o esclarecimento sobre otimizacdo de comércio eletrénico e
com a nova era digital. Além disso, este estudo € util na busca por aprimoramento de paginas de venda,
uma vez que seus resultados podem ser utilizados como norteamento para construcdo e otimizacao de
outras paginas, com o propdsito de compreender o comportamento do consumidor on-line e auxiliar e-
commerces a entenderem o processo de decisdo de compra de seus potenciais clientes.

A metodologia utilizada neste trabalho juntamente com a ferramenta Optimize pode ser aplicado
em estudos que possuem finalidade similar, pois ainda hd muito a ser explorado e utilizado em novas
pesquisas que abordam o contexto digital, ou ainda diretamente em outras paginas de venda que tenham
0 interesse de realizar testes A/B objetivando a otimizacao de seus e-commerces.

E importante destacar que esse estudo possui peculiaridades por terem como objeto de estudo duas
paginas de venda de cursos online em que ndo se tem maiores informacdes sobre os usuarios e o publico
dessas paginas, portanto os resultados deste estudo ndo devem ser generalizados, cabendo apenas as
caracteristicas semelhantes a essa pesquisa. Como sugestdes para futuras pesquisas podem ser realizados
novos estudos que testem frases de impacto, conteido apelativo, seja através de imagens, videos ou frases,
tipo de frases contidas no botdo de venda, a fim de conhecer ainda mais 0 comportamento do usuario em

sua tomada de decisdo de compra.
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