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RESUMO

A expansdo da internet e a quantidade de dados disponiveis online tornam cada vez mais desa-
fiador entregar resultados de pesquisa na web de maneira rapida, segura e de alta qualidade.
Empresas como Google, Yahoo e Bing, que desenvolvem ferramentas de busca, investem em
tecnologias para melhorar a apresentacao desses resultados aos usudrios, influenciando assim,
suas decisdes e comportamentos de compra. Essa demanda levou a necessidade de encontrar
formas de filtrar o conteudo da web, dando origem ao Search Engine Optimization (SEO). Por
meio de técnicas sofisticadas, o SEO possibilita a avaliagao dos requisitos necessarios para a
apresentacao de conteudos com qualidade e veracidade. Esta dissertacdo visa analisar as técnicas
de SEO on-page aplicadas nos principais sites de varejo de comércio eletronico, conforme clas-
sificado pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC). Para isso, foi realizada uma
Busca Sistematica da Literatura para analisar pesquisas existentes e, assim, construir o portfolio
final, onde tem-se as principais fags de Linguagem de Marcacdo de HiperTexto (HTML) elen-
cadas pelos autores selecionados que compdem o portfolio final. Para extracdo das fags das pa-
ginas, foi desenvolvido um web scraping, onde foi visitada a pagina principal dos e-commerce
e verificado se a fag era usada ou ndo. Desta forma, foi possivel avaliar se os fatores de SEO on-
page encontrados estdo em conformidade com os fatores apontados pelos autores do portfolio,
e assim, analisar se essa aplicacao pode contribuir para o um bom desempenho dos sites de e-
commerce investigados nos motores de pesquisa.

Palavras-chave: Search Engine Optimization. Web scraping. E-commerce.



ABSTRACT

The expansion of the internet and the amount of data available online make it increasingly chal-
lenging to deliver web search results quickly, securely and with high quality. Companies such
as Google, Yahoo and Bing, which develop search tools, invest in technologies to improve the
presentation of these results to users, thus influencing their decisions and purchasing behaviors.
This demand led to the need to find ways to filter web content, giving rise to Search Engine
Optimization (SEO). Through sophisticated techniques, SEO makes it possible to evaluate the
requirements necessary to present content with quality and veracity. This dissertation aims to
analyze the on-page SEO techniques applied on the main e-commerce retail websites, as classi-
fied by the Brazilian Society of Retail and Consumption (SBVC). To this end, a Systematic
Literature Search was carried out to analyze existing research, and thus, build the final portfolio
containing the main HyperText Markup Language (HTML) tags listed by the selected authors
that make it up. To extract the tags from the pages, a web scraping solution was developed,
where the main e-commerce page was visited and it was checked whether the tag was used or
not. In this way, it was possible to evaluate whether the on-page SEO factors found were in
accordance with the factors pointed out by the portfolio authors, and thus, analyze whether this
application can contribute to the good performance of e-commerce sites investigated in search
engines.

Keywords: Search Engine Optimization. Web scraping. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

Existem mais de 1.814.106,000 sites ativos no mundo (Live Stats, 2022), um cresci-
mento de 47% em relagdo a 2021 (Consumidor Moderno, 2022). Contudo, com o aumento dos
sites e das lojas virtuais, torna-se um desafio manté-los ativos e atrativos aos usudrios, exigindo
das empresas investimento em marketing digital.

Com o rapido crescimento da Internet, o comércio eletronico se desenvolveu acentuada-
mente. Foi relatado pelo China Internet Network Information Center (CNNIC) que, entre junho
a julho de 2010 haviam mais 1,4 milhdes de usudrios de comércio eletronico (CNNIC, 2012) e
hoje, hd mais de 5 bilhdes de usuérios, o que corresponde a 2,57% a mais de usudarios em relagdo
a 2010 (Statista, 2023).

Tal crescimento resultou em uma enorme quantidade de dados para os mecanismos de
busca (Google, Bing, Yahoo) fazerem indexagdo desse contetido. No mesmo relatdrio, desen-
volvido pela CNNIC, foi apresentado que os motores de busca s@o a terceira maior rede de usu-
arios, ficando atrds apenas dos sites de musica e noticias (CNNIC, 2012). Atualmente, o busca-
dor da Google ¢ considerado o site com maior nimero de usudrios em 2023 (Similarweb, 2023).

Para indexar os conteudos dos sites, os mecanismos de buscas utilizam crawlers, que
extraem por meio de algoritmos os dados e informagdes contidas no codigo fonte da pagina,
links e na Uniform Resource Locator (URL), traduzido do inglés como Localizador Uniforme
de Recursos (Torino; Trevisan; Vidotti, 2019).

Nesse sentido, faz-se de extrema importancia a otimizacao de sites de comércio eletro-
nico para que os mesmos possam ser indexados e listados pelos mecanismos citados anterior-
mente. Além da indexacdo, esses mecanismos precisam alcangar um grande numero de pessoas
para que as mesmas indiquem, tornem-se clientes ou visitem o site com frequéncia.

Deste modo, utilizam-se as técnicas de Search Engine Optimization (SEO) para tal. Esta
ferramenta do marketing digital tem como foco melhorar a visibilidade dos sites ou paginas web
nos motores de busca por meio de trafego organico (ndo pago) nos resultados das buscas reali-
zadas pelos usudrios. Para alcangar bons resultados ¢ necessario adequar as paginas aos fatores
que sao utilizados pelos motores de busca para analisar o que € relevante e confiavel ao usuario.

Sendo assim, a proposta desta dissertacdo ¢ analisar quais as principais técnicas de SEO
(com foco nos fatores on-page que serdo apresentados nas secdes a seguir), sao utilizados para
melhorar o ranqueamento nos motores de busca dos sites de e-commerce levantados no ranque
anual fornecido pela Sociedade Brasileira Varejo e Comércio (SBVC), com base nos fatores

SEO On-page apontados pelos autores do portfolio levantado. Para entdo, filtrar quais métodos



de ranqueamento demonstram maior incidéncia, assim, desenvolver um web scraping’ para ex-
trair tags de Linguagem de Marcagao de Hipertexto (HTML) utilizadas, e analisar se os fatores
utilizados sdo compativeis com os dos autores do portfolio, com vistas a verificar o desempenho

destes sites a luz dos fatores analisados.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Com o avango, a popularizag¢do e o investimento no mercado digital, a forma como os
produtos ou servigos sdo ofertados e a relagdo com os clientes vem sendo modificada ao longo
dos anos. Assim, as empresas ¢ a comunidade desenvolvedora investem cada vez mais, em novas
tecnologias, inteligéncia artificial e mao de obra especializada para poder retornar os contetidos
mais relevantes e confidveis aos usuarios.

Esse movimento pressiona os sites de e-commerce a se diferenciarem em busca de van-
tagem competitiva. Ou seja, como atrair e manter os usuarios acessando e comprando em seu
site? Nesse sentido, cada vez mais, os buscadores desenvolvem ferramentas com o objetivo de
melhoria do desempenho ¢ atratividade para aqueles desenvolvedores que o utilizam.

Contudo, isso exige investimento das empresas para alcangarem e se manterem nas pri-
meiras posi¢oes do ranking dos buscadores, que utilizam regras para avaliar como os produtos
ou servigos serdo exibidos, impondo a adaptacdo a essas regras, para que os sites se mantenham
relevantes e confiaveis.

Nesse contexto, surge o seguinte problema de pesquisa: Como atrair, aumentar e manter

0s acessos a sites de e-commerce para assim, fomentar as interagdes e a venda de produtos/ser-

Vigos?
1.2 JUSTIFICATIVA

A crescente evolucao das tecnologias de informacao e comunicagdo tem desempenhado
papel fundamental no desenvolvimento e aprimoramento das organiza¢des. Com a digitalizagdo
continua da sociedade, a presenca online se tornou um aspecto essencial para o sucesso das
empresas, impactando diretamente na sua visibilidade, reputacao e alcance.

Nesse contexto, o0 SEO emergiu como uma estratégia crucial SEO ¢ um conjunto de
melhores praticas e estratégias com o objetivo de construir e desenvolver a presenca, visibilidade

e a experiéncia de uma marca nos resultados organicos de busca. (Bacchin, 2017).

1A técnica web scraping, conforme Mitchell (2019), pode ser definida como "raspagem" de dados da web, na qual se extraem informagdes
relevantes de sites através de robds, para tratamento e analise desses dados. Mais especificamente, web scraping ¢ a pratica de coletar dados
através da escrita de um programa automatizado que consulta um servidor web, requisita os dados (comumente em forma de HTML e de outros
arquivos que compdem as paginas web) e interpreta esses dados para extrair as informagdes desejadas. (Disponivel em: https:/nova-
tec.com.br/livros/web-scraping-com-python-2ed/) Acesso em 8 de jun. 2023.



Esta dissertagdao busca abordar a lacuna existente na compreensao das técnicas de SEO
on-page. Pois, a cada atualizacao de algoritmo, os robds dos buscadores se tornam mais inteli-
gentes e treinados para identificar os melhores resultados de acordo com as buscas dos usudrios.
Assim, os fatores podem ser alterados de acordo com essas atualizagdes, ndo havendo um padrao
de uso dos fatores on-page.

Com isso, a medida que as organizagdes se esforcam para maximizar sua presenga on-
line, identificar e analisar as praticas de SEO que contribuem significativamente para o aprimo-
ramento do ranqueamento nos motores de busca ¢ de suma importancia.

Além disso, a utilizacao de técnicas automatizadas, como o web scraping, para coletar e
analisar dados relevantes dos sites selecionados, proporciona oportunidade Gnica para uma ana-
lise abrangente. Através desse método, ¢ possivel obter insights mais precisos sobre a incidéncia
e a eficacia dos fatores de SEO empregados, permitindo uma compreensao mais completa das
estratégias bem-sucedidas.

Sendo assim, justifica-se o desenvolvimento desta dissertagdo para a contribuicdo de
pesquisadores, oferecendo diretrizes sobre quais técnicas de SEO podem trazer os melhores re-
sultados em termos de ranqueamento, nos motores de busca.

Além disso, essa pesquisa pode contribuir para o avango do conhecimento na area de
otimiza¢do SEO, preenchendo uma lacuna na compreensao das estratégias mais eficazes na pro-
ducao cientifica de estudos nessa tematica.

Que nesta dissertagdo, esta relacionado a melhoria de desempenho dos sites de e-com-

merce de varejistas, conforme se declara nos objetivos da pesquisa a seguir.

1.3 OBIJETIVOS

Esta secdo apresenta os objetivos geral e especificos desta pesquisa.

1.3.1 OBJETIVO GERAL
Analisar as técnicas de SEO on-page utilizadas nos sites de e-commerce selecionados

como diferencial de desempenho para o ranqueamento desses sites nos buscadores.

1.3.2 OBIJETIVOS ESPECIFICOS
Considerando o desenvolvimento do trabalho e o objetivo geral apresentado, destacam-

se os seguintes objetivos especificos:



- Investigar, em varios meios, relatorios, organizagdes da area, uma classificagdo de
sites de e-commerce confiavel, que aponte principais sites de e-commerce para base da pes-
quisa desta dissertagao;

- Desenvolver um quadro comparativo, a partir da Busca Sistematica de Literatura,
resultando em autores que pesquisam sobre o tema, para investigar as principais técnicas de
SEO on-page que sao elencadas por estes autores;

- Implementar um web scraping para analisar os sites de e-commerce selecionados

com o objetivo de extrair os dados elencados para avaliagao.

14  ADERENCIA AO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TECNOLOGIAS DA
INFORMACAO E COMUNICACAO E A LINHA DE PESQUISA

A linha de Tecnologia, Gestdo e Inovagdo envolve as tecnologias da informacgao e co-
municacdo para o desenvolvimento de metodologias, técnicas, processos para a gestdo das or-
ganizacdes (PPGTIC, 2021).

As TICs englobam as tecnologias relacionadas a coleta, armazenamento, processamento
e transmissdo de informagdes e comunica¢do. O SEO se encaixa nesse contexto porque envolve
otimizar a visibilidade ¢ a classificagdao de sites nos resultados dos motores de busca, usando
técnicas e estratégias para melhorar a presenga online de uma empresa ou organizacao. Portanto,
o SEO ¢ uma parte importante das estratégias de marketing digital e, por extensdo, do uso das
TICs para melhoria da eficiéncia da gestdo utilizando a tecnologia para melhorar a visibilidade
de uma empresa/marca por meio do alcance da internet.

Com isso, 0 objetivo desse projeto apresenta aderéncia a linha de pesquisa Tecnologia,
Gestao e Inovacdo, ao propor a difusdo do uso de estratégias de SEO on-page, que esta relacio-
nada a uma das TICs existentes, a internet. Buscando alcangar académicos, profissionais e em-
presas sobre 0 assunto proposto.

Com relagdo ao Repositorio Institucional da UFSC, até setembro de 2023, nao ha disser-
tacdo publicada no PPGTIC com as palavras-chave “E-commerce” AND “Marketing Digital”
ou “Comércio Eletronico” AND “Marketing Digital”. Entretanto, nos demais cursos foi possivel
encontrar TCCs que atendem aos critérios de busca, se pesquisados com cada descritor separa-
damente:

“Comércio Eletronico” AND “Marketing Digital” retornou 19 resultados.

“E-commerce” AND “Marketing Digital” retornou 22 resultados.

Obteve-se 41 registros.

Utilizou-se como filtros:

1) Eliminacao dos registros duplicados (13), resultando em 28 artigos;



2) Selecao por data de publicagdo - trabalhos a partir de 2009, pois apesar das técnicas
de SEO terem surgido em 1997, apenas em 2009 o uso dessas métricas para ranque-
amento nos motores de busca® tornou-se popular, resultando em 6 artigos que cor-
respondessem a esse critério, conforme o Quadro 1.

Quadro 1- Documentos obtidos no RI da UFSC

Qtd Titulo Autor Ano Nivel
! o Marketmg Digital no.Mercado de Vei- Silva, T. Henrique 2018 | TCC Administragdo
culos Premium no Brasil
2 Avaliagao de Usabilidade em E-Com- TCC Tecnologias da In-

merce: Analise Sob a Otica de um Usué- Warmling, Arthu.r; 2017 | formagao e Comunica-
Zanatta, D. Rodrigo

rio Convencional ¢do
3 Marketing digital durante a pandemia no
mercado de materiais de construgdo: Es- | Ferreira, F. M Fatima
tudo de Caso da Loja Alfa de Materiais Santos, V. M Denise

de Construgdo da Grande Floriandpolis

2021 | TCC Administragio

4 | E-Commerce de Semijoias: Uma Aplica- | i b Flavia 2017 | TCC Design
cdo de Design de Experiéncia

5 Estratégias de Crescimento Empresarial a A
para E-Commerce’s: Um Estudo & Area | Neves, S. D. G. Luiz | 2018 Il;l(iZCESCwnmas Econd-
de Moda do setor de Luxo Brasileiro

6 Plano de Acdo de Marketing Digital para Costa, C. Barbara 2017 | TCC Design

a Empresa Say Yes 2 The Dress
Fonte: RI UFSC < https://repositorio.ufsc.br/> (2023).

Percebeu-se que a maioria dos trabalhos nao conciliava as trés tematicas abordadas nesta
dissertacdo: Marketing Digital, Search Engine Optimization, ¢ E-commerce. Porém, as contri-
buicdes identificadas no repositorio permitiram a exploragao desses temas, de forma relevante.

O estudo conduzido por Silva (2018) intitulado "O Marketing Digital no Mercado de
Veiculos Premium no Brasil" teve como objetivo investigar e compreender a aplicagao e eficacia
do marketing digital no setor de veiculos premium no contexto brasileiro, € como essas estraté-
gias impactam o envolvimento dos consumidores, a percep¢ao da marca e as vendas nesse mer-
cado.

O autor utilizou pesquisa exploratoria e descritiva, qualitativa com dados coletados em
fontes primarias por meio de entrevistas com lojistas e consumidores de veiculos premium em
trés regides do Brasil, realizada com 14 participantes que atuam na area, sendo 7 clientes e 7
vendedores de carros premium.

Os resultados das entrevistas foram os seguintes: os vendedores relatam que os veiculos
sdo anunciados em diversos marketplaces como por exemplo, OLX, Webmotors, Instagram e
Mercado Livre, utilizando-se da ferramenta para exposi¢ao dos veiculos e aproximagdao com o

cliente, realizando o primeiro contato Bussiness To Consumer (B2C) a distancia, muitas vezes,

2 Digitais do Marketing. Como o SEO evoluiu ao longo das décadas. Jun 10, 2021. Disponivel em https:/digitaisdomarketing.com.br/como-
0-seo-evoluiu-ao-longo-das-decadas/. Acesso em 10 julho 2023.
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com clientes de estados diferentes. Observou-se que a percep¢ao em relagdo ao uso destas fer-
ramentas, neste nicho de mercado, foi a mesma por todos os vendedores:

- Auxiliam a alavancar as vendas do mercado premium

- S3o essenciais para sobrevivéncia no mercado atual, pois o e-commerce tem grande
alcance ao ser comparado com as lojas fisicas. Facil aniincio em nivel nacional, disponivel em
qualquer horario, quebrando as barreiras de distancia e disponibilidade, atraindo diversos tipos
de clientes.

Segundo Warmling e Zanatta (2017) em seu estudo intitulado “Avaliacdo de Usabilidade
em E-Commerce: Analise Sob a Otica de um Usuario Convencional”, os autores tiveram como
objetivo identificar os possiveis problemas de usabilidade que os usudrios com conhecimento
basico, ou seja, usudrios convencionais, enfrentam no dia a dia, em sites de e-commerce como
Mercado Livre, Saraiva e Lojas Americanas.

Utilizaram um questionario de satisfagdo baseado no modelo proposto por Sauro (2016)
Inventério de Medicao de Usabilidade de Software (SUMI), Escala de Usabilidade do Sistema
(SUS), Analise Local da Web e Inventario de Medidas (WAMMI), Questionario de Classificagdo
de Percentil de Experiéncia do Usuario Padronizado (SUPR-Q), entre outros, sio amplamente
utilizados para testes de usabilidade, confiabilidade, capacidade de aprendizado, aparéncia e ou-
tros aspectos para avaliar a usabilidade de sites de e-commerce.

Além disso, os autores realizaram uma revisao da literatura sobre e-commerce e técnicas
de avaliagdo de usabilidade, sendo um dos pontos levantados na revisao da literatura sobre SEO,
onde apontam que ndo otimizar sites de e-commerce atualmente, tende-se a perder posi¢do no
Google, Bing, entre outros mecanismos de busca abrindo espago para a concorréncia.

No estudo em questdo, foram utilizadas duas técnicas de avaliagdo: teste de usabilidade
e questionario de satisfacdo. O teste de usabilidade consistiu em recrutar um conjunto represen-
tativo de participantes para tentar realizar tarefas realistas em um ambiente controlado, muitas
vezes em um "laboratério" localizado com um facilitador, outras vezes, um tomador de notas e
outros observadores, as tarefas sdo analisadas por meio das respostas levantadas por questiona-
110s.

Ja, no questionario de satisfacdo, os autores utilizaram o modelo Escala de Usabilidade
do Sistema SUS como base do questionério, este modelo utiliza quatro fatores de usabilidade
para avaliar o grau de conhecimento do usuario convencional a partir das respostas obtidas com

o questionario de satisfacdo, tais como: usabilidade, confiabilidade, fidelidade e aparéncia.

Para a execucao do questionario, os usudrios precisaram efetuar determinadas agdes em

cada e-commerce proposto. Apos realizadas as acdes, os usuarios responderam questionario de



satisfacdao. Para avaliacdo dos resultados, foi utilizada na primeira etapa do questionario a faixa
etaria, o género, a frequéncia de compras pela internet e os métodos de pagamento que utiliza.
Com isso, a proxima etapa consistiu na avaliagdo de usabilidade, confiabilidade e aparéncia dos
sites de e-commerce. Como resultado, obteve-se que a Americanas estava no topo de quase todos

os fatores, mostrando-se inferior apenas no fator de confiabilidade, onde a Saraiva se destaca.

Como consideragdes finais, os autores apontam que um site de e-commerce bem estrutu-
rado, mas sem investimento em SEO deixa espago para seus concorrentes alcangarem melhores
posicdes nos mecanismos de busca. O objetivo de ter um site é converter acessos em vendas,
para tal ¢ importante que o site transmita clareza na usabilidade, confiabilidade, fidelidade e
aparéncia, para ter um grau elevado de chances de deixar seu cliente satisfeito, sendo que muitos
usuarios enfrentam problemas na hora de comprar, e procurar o produto ideal para sua compra,

pois alguns sites ndo estdo adequados para isso.

Ferreira e Santos (2021) conduziram um estudo sobre Marketing Digital Durante a Pan-
demia no Mercado de Materiais de Construgdo, Focado na Loja Alfa da Grande Florianopolis.
A pesquisa analisou como a empresa enfrentou os desafios da pandemia, usando estratégias de
marketing digital, como plataformas online, midias sociais e e-commerce, para alcangar seu pu-
blico-alvo e promover produtos na area de construgao.

As autoras elaboraram um plano de pesquisa recomendado por Sampieri (2013) como
pesquisa primaria. Para a interpretacdo dos resultados, com avaliacdo dos dados coletados em
campo, foi utilizada uma Matriz de Analise. A andlise e interpretacdo dos dados coletados, em-
pregou a Analise de Conteudo.

Para pesquisa qualitativa foram entrevistados gestores da area de marketing da empresa,
que responderam a uma entrevista, em que foi possivel criar a Matriz de Analise dos Resultados,
em que foram avaliados:

a) O contrato social da empresa e as normas para a organizac¢ao do setor de mar-
keting da Loja Alfa;

b) Site e Pagina Oficial da Loja nas Midias Sociais;

c) Respostas do Gestor de marketing ao Questionario.

Foi realizada uma avalia¢do qualitativa nas redes sociais, possibilitando um estudo das
relagdes e comportamentos entre os usudrios na internet. Essa avaliagdo foi realizada por meio
de uma Matriz de Andlise de resultados e o uso das ferramentas SWOT para avaliar Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameagas, € Quatros A¢des para agregar valor.

Assim, foi possivel concluir que, ha gerenciamento parcialmente satisfatorio nas catego-

rias e dimensdes de Mercado de Materiais de Constru¢dao e Marketing de Varejo, predominante



de lojas fisicas, porém hé insuficiéncia em formagao e auséncia do gerenciamento de marketing
digital e do site de e-commerce.

Os resultados obtidos, mostraram que a Loja Alfa tem como forgas sua historia, posi¢cao no
mercado e valor da marca. No entanto, a loja priorizou métodos tradicionais de marketing, como
lojas fisicas e estratégias presenciais, em detrimento do marketing online e das redes sociais,
afetando sua preseng¢a no mercado digital € no e-commerce.

Diante da crise da pandemia de COVID-19 e dos concorrentes nacionais de grande porte,
com plataformas online, com diversidade e facilidades de pagamento e entregas rapidas, foram
levantadas recomendagdes para que a Loja Alfa incorpore estratégias para promover um novo
negocio para o Varejo, gerando valor e introduzindo novas tecnologias e inovagdes ja presentes
no setor. Recomendando-se a implantagdo da gestao do marketing digital e a adogdo de site de
e-commerce, integrando suas lojas fisicas a loja digital.

No trabalho intitulado “E-Commerce de Semijoias: Uma Aplicagdo de Design de Expe-
riéncia”, Conti (2017) teve como objetivo criar interfaces digitais de um ambiente de e-com-
merce e as estratégias de marketing para o ateli€ de semijoias Cantrelle Design.

O método de pesquisa envolveu:

a) O levantamento de persona (cliente ideal), questionario com mulheres que se en-
caixavam nas caracteristicas das personas;

b) Criacdo de prototipos para as paginas do e-commerce;

¢) Levantamento de cores, tipografia e icones,

d) Desenvolveu o layout das paginas com as se¢des e elementos de cada se¢do;

e) Testes de usabilidade com potenciais clientes,

f) Anadlise de aspectos visuais e funcionais da interface.

Apo6s desenvolver a questao grafica do site de e-commerce, foi desenvolvido o plano de
marketing, em que foram utilizadas estratégias de inbound como e-mail marketing, uso de redes
sociais, estratégia de SEO de busca por palavras-chave e criagdo de um blog para gerar contetdo.

Como resultado, a autora salienta que os objetivos tracados foram alcangados, pois traz
relevancia académica e comercial, expondo como o design de experiéncia pode auxiliar no pro-
cesso de criagdo e aplicagao de um projeto, ndo s6 na area de web, mas também em produto,
grafico e afins.

O estudo realizado por Neves (2017) intitulado “Estratégias de Crescimento Empresarial
para E-commerce: Um Estudo na Area de Moda do Setor de Luxo Brasileiro”, buscou investigar

as estratégias especificas que podem impulsionar o crescimento das empresas.



O autor teve como obtivo identificar as principais estratégias competitivas de crescimento
no meio digital, pelos sites de e-commerce, como:
a) O levantamento de persona (cliente ideal);
b) Captacdo de informagdes para transformar visitantes em potenciais clientes, processo
conhecido com geragdo Leads;
¢) Criagao de Landing pages, sao paginas desenvolvidas com o objetivo de levar o usuario
a compra de produtos ou servicos. Possuem um papel importante para geragao de Leads
pois sdo focadas em conversdo de venda;
d) Uso de Redes sociais para alcangar o maior nimero possivel de usudrios;
e) Gestdo de SEO para posicionar sites de e-commerce nas primeiras paginas dos buscado-
res;
f) E-mail marketing para campanhas promocionais, materiais educativos e confirmagoes.
Sdo apresentadas as estratégias de alguns sites de e-commerce de moda de brasileiros:
OQvestir, Olook, Gallerist, Privalia, Shop2gether e Farfetch, que tém como foco as personas
definidas por cada um, utilizacao de estratégias de marketing, customizagao para uma experién-
cia do usuario satisfatdria, como por exemplo comparagdo de tamanhos, marcas, provador on-
line, contetido informativo e compras por telefone.

O projeto conduzido por Costa (2017), denominado Plano de Ac¢ao de Marketing Digital
para a Empresa Say Yes 2 The Dress, oferece um estudo detalhado de marketing digital ao in-
corporar estratégias como midia social, marketing de conteudo, publicidade online e pesquisa
de palavras-chave, o trabalho visa aumentar a visibilidade da marca fazendo um bom uso das

redes sociais e engajar efetivamente o publico-alvo.

O estudo se inicia com a analise SWOT da empresa e a criacdo de personas que auxiliem
na compreensdo do consumidor e suas necessidades. O objetivo ¢ mapear a jornada de compra
das personas em etapas que vao desde o aprendizado e descoberta até a decisdo de compra. A
pesquisa de palavras-chave ¢ apresentada como um componente fundamental da estratégia de
marketing digital, utilizando ferramentas como o Google Ads (principal servigo de publicidade
da empresa Google para identificar termos relevantes e entdo direcionar apropriadamente os

esforcos da empresa no ambiente digital).



Dentre os resultados apresentados destacam-se o entendimento da empresa em questao
por meio do desenvolvimento dos conceitos da matriz SWOT? e comparacio e analise da con-
corréncia em redes sociais. O objetivo final visa a defini¢do um plano de conteudo com base nas

personas do publico-alvo.

Os estudos levantados oferecem uma variedade de explicagdes sobre estratégias de e-
commerce ¢ marketing digital, explorando diferentes abordagens para melhorar a usabilidade, a

experiéncia do usudrio e o desempenho das empresas no ambiente digital.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertagcdo apresenta a seguinte estrutura: no capitulo 1 esta a Introducdo, em que
constam o problema de pesquisa, objetivos, aderéncia ao PPGTIC. O Capitulo 2 apresenta a
fundamentagao teorica, que deu embasamento para a pesquisa.

O Capitulo 3 demonstra a metodologia utilizada, a caracterizacdo da pesquisa, etapas da
pesquisa, procedimentos para coleta e analise de dados e delimitagdo do tema de pesquisa.

O Capitulo 4 exibe os resultados obtidos, e por fim, no Capitulo 5 sdo feitas as conside-

racdes finais. A Estrutura desta dissertacdo ¢ representada na Figura 1:

3 Andlise SWOT ¢ um método de planejamento estratégico que engloba a analise de cenarios para tomada de decisdes, observando 4 fatores.
Sao eles, em inglés: Strengths, Weaknesses, Opportunities € Threats. Em portugués: Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas (Disponivel
em: https://resultadosdigitais.com.br/marketing/analise-swot/). Acesso em 10 jul 2023.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo de fundamentagao tedrica pavimenta o desenvolvimento do trabalho, dando
subsidio a discussao dos resultados. Como o objetivo desta dissertagdo trata do desempenho de
sites de e-commerce de varejistas com foco nas técnicas de SEO on-page, ¢ fundamental abordar
algumas defini¢des, dentre elas: marketing digital, SEO on-page ¢ off-page, inbound e outbound

marketing, SEO e inteligéncia artificial, web scraping e e-commerce, conforme segue.

2.1  MARKETING DIGITAL
2.1.1 O que ¢ marketing digital?

O conceito de Marketing Digital é subjetivo e abrangente, trata de “promover produtos
ou marcas por meio de midias digitais” e afirma que o marketing digital ““¢ uma das principais
maneiras que as empresas t€ém para se comunicar com o publico de forma direta, personalizada
e no momento certo” (Peganha, 2019).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 12) observam que “A tecnologia impactou muito
as praticas de marketing em todo o mundo e, com ela, novas tendéncias estao surgindo: economia
compartilhada, economia do agora, integracdo omnicanal, marketing de conteudo, Customer
Relationship Management (CRM) (Gestao de Relacionamento com o Cliente) e outros.

Segundo Shirky (2008) a economia compartilhada teve origem nos Estados Unidos, na
década de 1990, tendo sido impulsionada pelos avangos tecnoldgicos que propiciaram a redugao
dos custos das transagdes on-line peer-to-peer (ponto a ponto), estimulando a criagdo de novos
modelos de negdcio baseados na troca e no compartilhamento de bens/servicos entre pessoas
desconhecidas (Schor, 2015).

A economia do agora, citada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), em seu livro Mar-
keting 4.0: do tradicional ao digital, justamente destaca a ascensdao do e-commerce, em que o0s
varios canais digitais, inclusive o mobile-commerce (m-commerce) fornece novas experiéncias
de compra aos usuarios, incrementando as relagdes de compra.

A integracdo omnicanal ¢ uma abordagem que busca proporcionar experiéncia de com-
pra por meio de varios canais, totalmente integrados, transmitindo uma sensagdo de continui-
dade. Os clientes expectam a integragdo dos canais online-offline, combinando-os, conforme
suas necessidades (Barbosa, 2019).

Quanto ao marketing de conteudo, segundo Lucietti (2019, p. 41):

[...] € uma estratégia, que determina a publicagdo de contetidos de boa qualidade, para
associag@o a imagem de uma instituigdo (Colpo, 2017), buscando ser visivel e atraente
ao consumidor (Da Cruz; Da Silva, 2014). Em conjunto ao marketing de conteudo,
surge o conceito de marketing nas midias sociais, nas quais o conteiido produzido ser-
vira para a interagdo social dos usuarios e compartilhamento de diferentes modos.



O CRM surgiu na década de 1990, contudo, sua compreensao ainda ¢ limitada. Muitas
empresas ndo entendem o CRM como sindnimo do marketing de relacionamento, considerando-
0 apenas uma solucao tecnolédgica. Ou seja, confundem a gestao do relacionamento com o cliente
com os sistemas de apoio (softwares) para implementa¢do do CRM (Demo et al., 2015).

Para Mishra e Mishra (2009), o marketing de relacionamento (CRM) ajuda as empresas
a gerenciar de maneira efetiva as interagdes com os consumidores para manter a competitivi-
dade.

Na visdo de Payne (2006), o CRM oferece oportunidades para utilizar informagdes, co-
nhecer os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas, buscando relacionamentos
duradouros. E entfio necessario que a empresa possua processos, operagdes e pessoas integradas
para que a esséncia do marketing possa ser a filosofia que norteia todo o negocio, isto € a esséncia
do marketing de relacionamento.

Para Torres (2009), o crescente uso da Internet pela maioria dos consumidores afeta o
marketing de uma empresa e enfatiza a importancia de considerar a Internet no planejamento de
marketing para desenvolver acdes integradas, buscando melhor utilizar seus recursos. Longo
(2014) descreve que vivemos em uma era pos digital, em que a tecnologia € onipresente e leva
a tendéncias e mudangas nos processos de negdcios.

Além disso, Selman (2017) define o marketing digital como um conjunto de estratégias
de marketing que ocorrem na Internet (0 mundo online) e buscam iniciar algum tipo de didlogo
com os usuarios, € afirma que "consiste em uma estratégia de marketing executada na Internet
para que os usuarios visitem o site e realizem a agdo pretendida" (Selman, 2017, p. 6). O autor
defende que essas estratégias ultrapassam as formas tradicionais de vendas e marketing como as
conhecemos, integrando estratégias e técnicas pensadas para o mundo digital.

Gomes e Reis (2016), corroboram essa afirmagdo quando descrevem que o marketing
digital oferece diversas vantagens em sua utilizacdo, que podem ser alcancadas por meio da
interatividade no processo de comunica¢do com o publico, da construcdo de relacionamentos
profundos entre clientes e empresas e do alcance global.

O marketing Digital possui duas abordagens principais para promover e se aproximar do
publico-alvo, o Inbound Marketing e Outbound Marketing. Na secdo a seguir serao apresentados
os conceitos e como funcionam essas estratégias.

2.1.2 Inbound Marketing x Outbound Marketing



2.1.2.1 Inbound Marketing

Inbound marketing ¢ uma estratégia de marketing que busca entregar ¢ se comunicar
com o publico de forma personalizada e com contetido de alta qualidade. Desta forma, "O In-
bound marketing busca uma conexao com potenciais clientes por meio de experiéncias e mate-
riais que eles consideram uteis.

Estas estratégias sdo realizadas utilizando midias como blogs! e redes sociais, esperando
assim, entreter e informar os espectadores com contetdo que eles buscam por si mesmos (Mar-
keting-Schools.org, 2016). As formas de inbound Marketing mais utilizadas sdo:

E-mails customizados: Normalmente, os usudrios preferem abrir e-mails recebidos de
uma pessoa do que e-mails recebidos de um enderego automatico "sem resposta". Neste caso, o
melhor contetido da newsletter nunca sera totalmente explorado, se ndo for enviado por um nome
real de uma pessoa importante na empresa. Além disso, este método permite que o destinatario
responda ao remetente com seus comentarios (Patrutiu, 2016).

Os usurarios também abrem os e-mails com titulos que captam seu interesse e clicam em
um link que os leva a uma pégina contendo informagdes que eles consideraram tuteis. Por outro
lado, se o contetido do e-mail ndo for personalizado para a “persona do comprador” e nao se
identificar com o usuario, ele cancelara a assinatura do boletim informativo e perdera sua confi-
anca na capacidade da empresa, de entender e satisfazer suas necessidades (Patrutiu, 2016).

Portanto, no inbound marketing, os destinatarios de uma campanha de mala direta devem
ser homogéneos e corretamente configurados e o contetdo deve ser adaptado a eles para que a
campanha de mala direta tenha sucesso (Patrutiu, 2016).

Posts de blog: os artigos publicados no blog da empresa desempenham um papel signi-
ficativo na definicdo da imagem da empresa perante os potenciais clientes e a concorréncia,
podendo atrai-los ou perdé-los. O conteudo de qualidade sobre um tema de interesse dos clientes
pode aumentar seu nivel de confianca e lealdade para com a empresa (Patrutiu, 2016).

Search Engine Optimization: trata-se de um conjunto de técnicas que possuem o objetivo
de melhorar o posicionamento de paginas nos mecanismos de buscas online. Dessa forma,
quando o usudrio realiza uma pesquisa pela palavra-chave, o SEO faz com que uma ou algumas
paginas do seu site sejam encontradas e aparecam entre os primeiros resultados das buscas or-
ganicas, ou seja, excluindo-se os anuncios pagos (Ricota, 2007).

Midia Paga: segundo Dinner et al. (2014) o conceito de midia paga como uma estratégia
de divulgacao da empresa por intermédio da propaganda, a qual pode se dar nos meios on-line
através de ferramentas como o Google Ads (principal servigo de publicidade da empresa Google)

e insercao de banners no site.



Redes Sociais: segundo Lucietti (2019), pode-se apresentar as defini¢des de redes soci-
ais, recorrendo-se a Rosa (2010) e Kimura (2008). De acordo com Rosa (2010) as redes sociais
sdo plataformas cujas ferramentas permitem compartilhamentos de conteudos de varios forma-
tos, opinides, experiéncias e conhecimento, criando uma comunidade em torno desse conteudo
compartilhado. Para Kimura (2008), as redes sociais representam relagdes e interacdes entre

varias pessoas de uma mesma comunidade e servem para divulgagdo de informacgodes.

2.1.2.2  Outbound Marketing

Outbound Marketing ¢ conhecido como o marketing "tradicional", o que significa que ¢
a estratégia de apresentar os produtos ou servigos diretamente para o consumidor ou em alguns
casos, de forma nao online. Enquanto no inbound as empresas criam mecanismos para atrair
clientes, no outbound ¢é identificado o perfil dos potenciais clientes e, a partir disso, pode-se
comegar a aborda-los.

As principais estratégias outbound segundo Moraes (2023) sdo apresentadas a seguir.

a. Publicidade em televisdo, radio e jornais: midias tradicionais que ainda sao po-
pulares para alcangar um grande publico e aumentar a relevancia de uma marca;

b. Marketing Direto: consiste no envio de materiais promocionais, como catalogos
e folhetos, diretamente nas casas ou escritorios dos clientes;

c. Telemarketing: sdo ligagdes para clientes potenciais para promover um produto
ou servigo;

d. Marketing de Influéncia: utiliza celebridades ou personalidades para promover
um produto ou servico;

e. Marketing de Eventos: € a realizacao de eventos, como feiras ou exposi¢des, para
promover uma empresa ou produtos;

f. Marketing de Referéncia: sdo as a¢des que incentivam os clientes existentes a

recomendar seus produtos ou servigos para outros.

2.2 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

A partir do levantamento das estratégias de marketing digital € possivel abordar o SEO,
tema de suma importancia para a construcao deste trabalho. Segundo Silva e Aguiar (2014), SEO
¢ um conjunto de técnicas que, uma vez aplicadas adequadamente, tornardo um site de comércio
eletronico mais visivel e melhor posicionado nos motores de busca. O principal objetivo do SEO
¢ otimizar os sites de e-commerce na web, de forma ndo paga, a fim de atrair trafego “organico”

ou “natural”.



Para Dimalanta e Escober (2018) os mecanismos de busca incluem Yahoo, Google, Bing,
Baiudi, AOL, etc, que determinam os sites com os contetidos mais relevantes e os apresentam
aos usudrios. Os motores de busca funcionam em duas fungdes principais: rastreamento e inde-
xacdo dos conteudos. O processo de rastreamento dos mecanismos de busca se baseia em coletar
todos os links relacionados nos parametros de pesquisa, enquanto a indexacao determina os sites
mais populares em visitas pelos usudrios.

De acordo com Lqgbal et al. (2022), estudos conduzidos por diferentes grupos de pesquisa
em empresas de TI, apontam o Google como lider de mercado em termos de preferéncia dos
usudrios para recuperar informagdes no mecanismo de pesquisa. No entanto, o estudo salienta
também que outros buscadores como Yahoo, Bing e Baidu, ainda detém uma grande audiéncia
e estdo em constante luta para capturar mais usudrios. A Figura 2 relata a participagdo no mer-

cado global de diferentes buscadores por porcentagem.

Figura 2- Participa¢do de mercado de diferentes mecanismos de pesquisa
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Fonte: Lgbal et al. (2022)

Patil e Patil (2018) reforcam que o mecanismo de busca mais popular ¢ o Google, sendo
que mais de 80% da primeira visita aos sites acontece a partir deste motor de busca. Além disso,
o estudo aponta que 84% dos usudrios ndo acessam a segunda pagina de resultados de busca e
65% quase nunca clicam em resultados pagos ou patrocinados, reforcando a importancia do tra-
fego organico.

Wang, Li e Zhang (2011) afirmam que as técnicas de SEO também devem considerar
como os algoritmos de pesquisa funcionam e para o que as pessoas pesquisam. As técnicas de
SEO sdo observadas a partir de quatro aspectos: otimiza¢ao de estrutura, otimizagado de palavras-
chave, otimizac¢ao de contetido e otimizacao de links.

Para Guddu e Raj (2020) as melhorias do SEO sdao um sistema e conjunto de hipdteses,

aparatos e estratégias para ranquear o site € colocéd-lo na primeira pagina de busca. A posi¢ao ¢



inferida pelos usuarios que estao pesquisando materiais ou produtos dos sites a partir da busca
por suas palavras ordem/termo de busca. Sendo assim, o objetivo da otimizacao de palavras-
chave normalmente ¢ focado para que o site aparec¢a na primeira pagina (provavelmente nas
trés posi¢des iniciais) de busca o que pode proporcionar oportunidades de vendas ou possiveis
clientes.

Porém, Stephen (2018) ressalta que SEO nao diz respeito apenas aos motores de busca,
mas também as praticas sensatas que melhoram a experiéncia do usuario e a utilidade de um
site. Os usuarios confiam nos motores de busca, e estar presente nas posi¢cdes mais altas das
palavras-chave buscadas, aumenta a confiabilidade do site.

A otimizacdo pode ser feita com os diferentes tipos de targets como imagens, videos,
artigos académicos, entre outros. Com a ajuda do SEO ¢ possivel gerenciar a visibilidade das
paginas web nos mecanismos de pesquisas (Patil; Patil, 2018). Matosevi¢ (2014) aponta que
embora entrar nos resultados de busca pago seja relativamente facil, obter a melhor classificacao
no resultado de busca orgéanico requer mais tempo e esforco.

Com a contribui¢do oriunda dos autores Enge, Spencer, Stricchiola e Fishkin, (2012), e
Enge, Spencer, Stricchiola (2015) dos livros “The Art Of SEO” segunda e terceira edi¢cao, am-
bos no capitulo 6 intitulado “Developing a SEO-Friendly Website”, paginas 181 a 285 e 259 a
418, sao apresentadas diversas técnicas que podem ser adotadas para desenvolver sites com in-
terface amigéavel e otimizados para os buscadores.

Os autores fornecem um guia completo para desenvolver um site que ndo seja apenas
visualmente atraente e facil de usar, mas também otimizado para mecanismos de pesquisa. Se-
guindo as melhores préticas de arquitetura, elementos técnicos e experiéncia do usuario, as em-
presas podem criar uma base solida para uma otimizagdo eficaz de mecanismos de pesquisa €
melhor visibilidade online. O processo de implementacao das técnicas de SEO em sites leva
tempo e inclui tarefas multiplas para obter sucesso.

Santhosh e Suhail (2018) salientam que a otimiza¢do de mecanismos de busca ¢ catego-
rizada em dois: SEO on-page, que consiste em otimizar os dados ou contedo do proprio site e
SEO off-page, que foca em otimizar links que estao sendo seguidos ou redirecionados de alguma
fonte diferente do proprio site.

Para melhorar o site ¢ obter a melhor classificacdo entre outros nos motores de busca,
foram introduzidos os principais conceitos de SEO. A Figura 3 apresenta algumas das formas
que sao utilizadas para tal, como o uso de midias sociais, tecnologias aplicadas, conteudo de
qualidade e anélise de experiéncia do usuario. Esses esfor¢os fazem parte do SEO e contribuem

para melhoria continua das marcas no meio digital
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2.2.1 TECNICAS DE SEO

O processo de SEO tem vdrias etapas que devem ser seguidas e adaptadas a cada site.
Pode-se considerar dois tipos de otimizagao: a otimizacao interna on-page € a otimizacao externa
off-page. A otimizacdo interna refere-se aos fatores relacionados a propria pagina, como URL,
titulo, conteudo, entre outros. J& a otimizacao externa diz respeito aos outros sites que tém links
para o site otimizar (Wijaya; Daniawan; Gunawan, 2021). Essas medidas que podem ser tomadas

para um site subir de posi¢ao nos rankings de busca serdo descritas a seguir.

2.2.1.1 Fatores On-page

Os elementos on-page sao todas as técnicas de otimizagdo que podem ser realizadas di-
retamente no proprio site. Estes fatores estdo majoritariamente associados ao uso de palavras-
chave e ndo podem ser influenciados por fatores externos (Jerkovic, 2009).

Os elementos on-page envolvem uma série de acdes como o uso de tags HTML especi-

ficas e palavras-chave nos lugares corretos, como por exemplo:



a) Title tag: segundo Guddu, Jaiswal e Paul (2019), a title tag ¢ o componente de
maior importancia para os mecanismos de busca. Encontra-se na tag <head> do co-
digo HTML, sendo o principal trecho de c6digo de meta dados de uma pagina, o que
causa maior impacto para o posicionamento no ranking dos buscadores. E sequéncia
das palavras/conteudo caracterizadas pela tag <title> no arquivo HTML.

b) Description tag: Guddu, Jaiswal e Paul (2019) afirmam que a meta descrigao ¢
uma breve descricdo do contetido da pagina que aparece nos resultados de pesquisa.
Embora ndo tenha um impacto direto na classificacdo, uma meta descricdo bem es-
crita e atraente pode influenciar as taxas de cliques (CTR) e o engajamento dos usu-
arios.

c) Tags de cabegalho (Heading tags): devem ser usadas para enfatizar uma parte
especifica da pagina. Ha aproximadamente seis tipos de heading tags usadas na oti-
mizacao, sendo <h1> a mais importante e <h6> a menos. Sao utilizadas nas péaginas
HTML para criar estrutura de hierarquia no texto, auxiliando o usuario a entender as
informagdes do conteudo (Gupta, et al., 2016).

d) ALT tag: é a descri¢ao dos elementos visuais das imagens do site. O preenchi-
mento dessas informagdes ¢ essencial para que os mecanismos de busca entendam o
que aquele recurso visual representa. Além disso, ¢ uma importante ferramenta para
tornar o site mais acessivel (Santhosh; Suhail, 2018).

e) URL: segundo Ghulam, Depar e Rahu (2017), ter URLs amigéveis e descritivas ¢
importante para os mecanismos de busca e para os usudrios, precisam ser claras e
relevantes para o contetdo da pagina pois facilitam a compreensdo do contexto do
site e podem melhorar a experiéncia do usuario.

f) Sitemap: ¢ a area onde o usuario pode obter detalhes do site com apenas um clique
e fornece a organiza¢do do conteudo do site. Facilita os mecanismos de busca na
navegacao do site, por conta disto, geralmente ¢ encontrada nos menus do site e
devem ter links bem definidos para cada area (Sharma; Verma, 2020).

g) Palavras-chave: refere-se a palavras ou frases representativas que as pessoas inse-
rem para obter informagdes nos mecanismos de busca, o que € de suma importancia
para melhorar a classificacao dos sites. Os webmasters podem escolher aquelas pa-
lavras-chave que aparecem frequentemente nos motores de busca e que sdo faceis
de serem vistas pelos internautas. Contudo, as palavras-chave ndo podem ser usadas

sem limite, por exemplo: ndo utilizar mais de trés a quatro palavras-chave em cada



pagina da web; a densidade de palavras-chave deve ser de 2 a 8% em uma pagina,
evitando assim que a pratica se torne black hat (Ledford, 2007).

h) Rel="nofollow”: segundo Nunes e Sotto (2018), essa meta tag foi criada para pas-
sar orientacdes aos robots dos buscadores e podem ser incluidas no cabecalho HTML
de qualquer pagina do site. A meta tag “nofollow” ¢é util quando necessario referen-
ciar algum outro site que ndo se tem controle ou ndo se confia no contetido. Em casos
como uma referéncia a um site, que pratica alguma atividade ilegal, por exemplo, ao
precisar mostrar esse site dentro de um artigo sobre “venda de armas ilegais”, € es-
sencial o uso do “nofollow”, para que o site de origem, em que se esta publicando o
artigo, ndo seja prejudicado na classificacdo frente aos mecanismos de busca, ao ser
vinculado ao website de contetido ruim ou ilegal.

A seguir, apresenta-se um exemplo da aplicacdo das fags mencionadas na pratica, para
aumentar o desempenho do site de e-commerce e, consequentemente, o0 seu ranqueamento nos
motores de busca, como o Google. Esse exemplo pode parecer complexo para o leitor leigo no
assunto, mas ¢ fundamental para demonstrar a utilizagdo de ferramentas SEO on-page, objeto
deste trabalho.

O codigo a seguir, representa as seguintes informagdes: as linhas 1 a 4 apresentam as
tags, que sdo obrigatorias para criagdo de um documento HTML.

A tag <!DOCTYPE html> na linha 1, representa a especificagdao do tipo do documento,
que no caso ¢ um HTML (Linguagem de Marcagdo de HiperTexto).

Na linha 2 tem-se a fag <htmI>, que ¢ representa a raiz do documento, isto ¢, o elemento
de nivel superior. Todos os elementos posteriores da pagina devem ser descendentes dele.

Na linha 3 a tag <head>, que contém as informagdes para o processamento de maquina,
ndo sendo visiveis para humanos.

Na linha 4 ¢ apresentada a tag <meta charset="utf-8>, que representa a codificagdao da
folha de estilo para Unicode. Ja, o utf-8 (UCS Transformation Format 8) ¢ a codificacdo de
caracteres comum na World Wide Web, cada caractere ¢ representado por um a quatro bytes.

A partir da linha 5 sdo apresentadas as fags de uso semantico. Isto ¢, para a implementa-
¢ao das técnicas de SEO on-page.

Na linha 5 a tag <meta name="keywords> contém as palavras-chave utilizadas para
auxiliar no ranqueamento do site.

Na linha 6 a fag <meta name="description” > ¢ utilizado como descri¢ao para quando o
usudrio faga a pesquisa por algum termo, o algoritmo possa exibir essa pagina nos resultados de
mecanismos de pesquisa (SERP).

Na linha 7 a fag <title> ¢ apresentado o titulo da pagina, que ¢ exido na aba do navegador.



Na linha 8 a tag <link rel="canonical”> ¢ utilizada para indicar ao mecanismo de busca
que essa URL (endereco eletronico) tem conteudo original.

Na linha 11 tem-se a tag <body>, que representa todo o conteudo que seréd escrito no
documento, como textos, imagens, videos, etc.

Na linha 12 a fag <header> representa o suporte introdutorio ou navegacional da pagina,
com elementos como logo, se¢des de cabegalho, formulario de pesquisa, etc.

Na linha 13 a tag <div> ¢ utilizada para criar um bloco genérico que agrupa conteudos,
na Figura 4 a div esta sendo utilizada para agrupar as tags <h1> e <img>, geralmente o contetido
¢ agrupado quando existe correlagdo, como por exemplo um titulo e um subtitulo. Além disso,
com o uso dessa tag, ¢ possivel aplicar estilos como cor e tamanho da fonte, espagamento entre
as linhas, etc.

Na linha 14 a tag <h1> ¢ o elemento de cabecalho das secdes, as heading tags sdo utili-
zadas para destacar titulos e subtitulos de uma pagina e variam do hl ao h6, sendo o hl a de
cabegalho, logo, a mais importante e as demais utilizadas como apoio para dar énfase ao conte-
udo.

Na linha 15 a fag <img> ¢ utilizada para inserir imagens na pagina.

Na linha 16, 17 e 18 sdo os fechamentos das fags <div>, <header>, <body> e <htmlI>.

ription™>

>Exemplo Tag hl</hl>
src="/as¢ /exemplo.svg” alt="Imagem Exemplo”>

Fonte: Elaborado pela autora

A Figura 5 apresenta como o codigo da Figura 4 ¢ exibido no navegador Google Chrome.
Como pode-se observar, apenas a tag H1 e a imagem inseridas no codigo ficam visiveis para os

usudrios, as demais sdo utilizadas para identificacao aos crawlers dos buscadores.



Figura 5- Tags HTML exibidas no navegador
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Além dos fatores citados acima, manter um contetdo de qualidade também ¢é de extrema
importancia. O conteudo ¢ um dos fatores mais importantes para o SEO on-page, deve ser rele-
vante, informativo, original e de alta qualidade. Ele deve fornecer valor aos usudrios e responder
as suas perguntas ou necessidades, sdo exemplos de contetido relevante: textos, videos, ebooks,

posts em redes sociais (Pecanha, 2020).

2.2.1.2 Fatores Off-page

Segundo Langville (2011), os fatores off-page sdo estratégias para elevar a classificagao
na Search Engine Results Page (SERP). A SERP consiste nas paginas que sdo exibidas pelos
buscadores com os resultados relevantes da busca, realizada a partir das palavras-chave, com
base no que terceiros falam sobre os sites. O objetivo desse fator ¢ trazer links de alta qualidade
e compartilhamento de conteudo (Krrabaj; Baxhaku; Sadrijaj, 2017).

Otimizacdo off-page significa construir backlinks (links de retorno externo). Os algorit-
mos dos mecanismos de busca fornecem uma classificagdo elevada para sites que possuem um
grande numero de backlinks por trazerem mais popularidade e aumento no numero de usuarios
(Sharma; Verma, 2020).

Matosevi¢ (2015) afirma que a frequéncia com que o conteudo da pagina ¢ comparti-
lhado em redes sociais também € um fator de classificagdo. Muitas empresas hoje possuem perfis
em redes sociais tentando se conectar mais de perto com seus potenciais clientes. Se pessoas

reais “curtirem” e compartilharem links, fotos e outros sites contetido, esses links contam para



classificagdo na SERP. Outros fatores de classificacdo off-page incluem historico de dominio,
localizacao, autores confiaveis.

Imma (2018), corrobora a importancia de mengdes, ou seja, quando outros sites menci-
onam o seu, com ou sem link. Como por exemplo, comentérios em blogs, discussdes em foruns
relacionados aos produtos € servigos.

Para Barbar e Ismail (2019), aplicar as técnicas de SEO off-page fazem parte de um
processo gradual e desempenham um papel importante na rastreabilidade dos sites. Além das
redes sociais 0s backlinks levam informagdes de um site para outro por meio de blogs, artigos

online, féruns e comunidades auxiliando na reputacao e visitantes dos sites.

2.2.2 PRATICAS DE SEO
Com o entendimento sobre os fatores SEO on-page e off-page, ¢ importante apresentar
as trés principais praticas de SEO que podem implicar, positiva ou negativamente na pagina web

e serdo descritas a seguir.
2.2.2.1 Black Hat

Segundo Patil, Pawar e Patil (2013) black hat sdo técnicas que burlam as regras e dire-
trizes dos motores de busca, algumas empresas tentam utilizar dessas estratégias por levar menos
tempo de implementacdo que as técnicas de White hat. Porém, quando os motores de busca
escaneiam as paginas, estas provavelmente irdo perceber e penalizar a pagina por isso.

Alguns exemplos de estratégias de black hat mais conhecidas: utilizagdo do contetido
duplicado e/ou furtado; publicacdo de websites sem contetido algum; utilizagao abusiva de pa-
lavras-chave; cloaking (ato de enganar os robds, pois o conteudo apresentado ¢ diferente do que
¢ apresentado aos humanos e normalmente a pagina ¢ redirecionada para uma maliciosa), /ink
farming (sdo sites cujo conteudo nada mais € que links para outras paginas).

Sendo assim, cria-se links para sua pagina e consegue, na teoria, aumentar a relevancia
do seu site, manipulagdo de links para a obten¢do de um elevado numero de clicks através das
redes sociais, de sites considerados de baixa qualidade e com muito pouco contetido original.

Contetido oculto: muitas pessoas tentam burlar o Google com conteudo oculto, utili-
zando a fonte no tamanho 0 ou a mesma cor do fundo, fazendo com que ele nao aparega para o
usuario ao acessar o site, porém, sendo contabilizado pelos mecanismos de busca. Conteudo
duplicado e compra de links (pagar para que sites coloque seu /ink conteudos publicados) (Ca-

margo, 2019).



2.2.2.2 White Hat

O white hat é definido como um conjunto de boas praticas a serem implementadas para
aumentar ¢ manter o ranqueamento do website (Ntoulas et al., 2006). Scott (2015), reforca em
seu estudo, que as técnicas de white hat referem-se a pratica de publicar paginas na web que
sejam uteis aos humanos, a0 mesmo tempo que permite que mecanismos de busca e aplicativos
da web entendam a estrutura e o contetido do seu site.

Sao técnicas que seguem as regras e diretrizes fornecidas por motores de busca, estas
técnicas incluem criagdo de conteudo original com palavras-chave de alta qualidade, meta tags
HTML importantes, como title tag, links externos ou internos que ajudam os motores de busca
no reconhecimento da estrutura do site (Mittal; Kirar; Meena, 2018).

Essas praticas levam mais tempo para serem implementadas e o retorno sera percebido
a longo prazo. Contudo, pelo fato do contetido ser auténtico, tende a ser considerado de quali-
dade pelos usuarios (Killoran, 2013; Moreno, 2013).

Os fatores de otimizagdo dos sites podem ser divididos em dois grupos distintos. O pri-
meiro refere-se a fatores on-page, que esta relacionado com a codifica¢do e conteudo que esta
no site e que ¢ controlado pelo webmaster, por exemplo, a utilizagdo (ou ndo) de palavras-chave.
O segundo refere-se a fatores off-page que, diferentemente do primeiro, relaciona-se com fatores
nao controlados pelo webmaster, tais como backlinks (mengdes ao site da empresa por outros
websites) (Moreno, 2013).

Alguns exemplos de estratégias de white hat sao: Acessibilidade, Marketing de conteudo,
uso de palavras-chave, arquivo robots.txt!, pagina de politica de privacidade, personalizagdo da
pagina 404 (quando o conteudo nao é encontrado), ser acessivel em todos os dispositivos, com-

partilhamento nas redes sociais.
2.2.2.3 Gray Hat

Esta técnica funciona como o proprio nome sugere. Normalmente, ¢ um meio termo entre
as técnicas de Black e White.

Segundo Thakkar (2023), as praticas de gray hat estdo em conseguir ou criar links des-
necessarios para o conteudo, publicar noticias falsas para atrair o publico e comprar dominios
nativos, além de compra de seguidores para as redes sociais. Os dominios de busca enxergam

essas medidas com certa desconfianga, por envolverem questoes éticas.

4 0 robots.txt ¢ um arquivo deve ser salvo na pasta raiz do seu site, e indica para os robds de busca do Google, Bing e muitas outras quais as
paginas de seu site vocé ndo deseja que sejam acessadas por estes mecanismos de pesquisa. (Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/ro-
bots-txt/).



Entretanto, as puni¢des para quem faz gray hat costumam ser mais brandas, em relagao
ao uso de black hat. Dificilmente, o site com gray hat sera banido, o que acontece com bem mais
frequéncia para quem utiliza as técnicas maliciosas. O gray hat ¢ uma medida de transi¢ao, uti-
lizada por pouco tempo. Caso seja feito o contrario, isto €, a técnica fique muito tempo no ar, ela

corre o risco de ser considerada black hat (Carvalho, 2022).

2.3 INTELIGENCIA ARTIFICIAL E SEO

Com o avango das ferramentas de inteligéncia artificial para criagdo de contetido, tais
como ChatGPT, Surfer, Jasper, Infinity Copy e Copy.ai, o contetido para sites, comércios virtuais
e blogs vem sendo alterado, pois, ha unido entre o desenvolvimento por humanos e softwares, o
que era incomum ha poucos anos.

Essas ferramentas automatizam e aceleram o processo de escrita, pesquisa de palavras-
chave e comparacao com concorrentes. Para Umam (2023), o uso da inteligéncia artificial para
as estratégias de SEO, possuem um grande potencial para revolucionar a area ¢ aumentar a rele-
vancia nos mecanismos de busca, porém, ha necessidade de investimento e treinamento dessas
IAs para desenvolver as habilidades de acordo com as necessidades do negécio.

Talarico (2018) reforca que a criagdo de contetido de qualidade provavelmente tera uma
vantagem para o SEO dos sites, por exemplo, por meio da publicagdo de posts que respondam
perguntas comuns e esclarecam duvidas dos usudrios. A IA nao substituira a necessidade de in-
teragdo humana, o que significa que apesar de auxiliar, conhecer, identificar o publico-alvo e
tracar metas para as estratégias de SEO sdo de responsabilidade dos profissionais capacitados
para tal.

Em relacao a identificacao de contetdo gerado por A, ainda ndo ha um consenso sobre
a detecgdo pelos mecanismos de busca e se isso afeta o ranqueamento das paginas. Mas, € reco-
mendado que se utilize a [A como auxiliar e ndo, como criadora oficial, pois, ¢ importante sali-
entar que essas ferramentas sdo treinadas para gerar textos a partir de dados, que podem ser ou
nao confiaveis.

Conforme um relato de aplicacdo, recorreu-se a experiéncia demonstrada no blog Con-
version (2023), em que Ivo (2023) desenvolveu e demonstrou que, a partir de testes com 22
artigos, 17 foram criados totalmente por IA e 5, parcialmente.

Os resultados obtidos pelo autor foram os seguintes: 18% dos conteudos criados por 1A
alcancaram o top 10 das posi¢cdes do Google. Mas, entre os que foram criados tendo IA como
assistente esse nimero subiu para 40%. O que refor¢a a ideia de que a IA para SEO pode auxiliar
e trazer resultados satisfatorios, porém, ainda nao substitui as habilidades humanas para criagao

e analise de SEO estratégico.



24  WEB SCRAPING

Web scraping ou raspagem da Web (traducao livre) ¢ o processo de recuperagao e pro-
cessamento automatico de informagdes de sites (Bosch, 2021).

Matthew (2010) define web scraping como o processo de pegar documentos semiestru-
turados da Internet, geralmente na forma de paginas da web como HTML ou XHTML, e analisar
os documentos para obter certos dados das paginas para outros fins. Web scraping tornou-se uma
estratégia importante para empresas de comércio eletronico, especialmente quando se trata de
fornecer informagoes ricas em dados.

2.4.1 Como web scraping funciona?

De forma sucinta, o processo de extrair dados de sites possui alguns passos que normal-
mente sdo utilizados para tal. Kenny (2020) aborda em seu artigo What is web scraping? publi-
cado no Blog Zyte, um exemplo de como criar um web scraping.

1. A primeira etapa € verificar o arquivo robots.txt: Uma das etapas mais importantes e
negligenciada pelos desenvolvedores, € verificar seu arquivo robots.txt para garantir
que se tenha permissao para acessar a pagina sem violar quaisquer termos ou condi-
¢oes.

2. Em segundo lugar, o web scpraping fornecera um ou mais URL’s para carregar antes
do rastreamento. O rastreador entdo, carrega todo o cédigo HTML da pagina em
questdo e, aqueles mais avangados, renderizardo todo o site, isto ¢, transformaré o
codigo-fonte da pagina em representagao visual ou interativa, exibindo para os usu-
arios o resultado do c6digo em formato compreensivel. incluindo elementos CSS® e
JavaScript®.

3. Entdo, o rastreador extraira todos os dados da pagina ou dados especificos que foram
selecionados pelo desenvolvedor.

4. Apos a extragdo, € possivel processar e transformar os dados conforme necessario.
Em seguida, pode-se armazena-los em um banco de dados, arquivo CSV, planilha ou
qualquer outro formato adequado para analise posterior.

Embora os navegadores sejam uteis para executar JavaScript, exibir imagens e organizar
objetos em um formato mais legivel, os web scrapers’ sio excelentes para reunir e processar

grandes quantidade de dados. Ao invés de visualizar uma pagina de cada vez através da janela

5 Cascading Style Sheets (CSS) é uma linguagem de estilo utilizada para descrever a apresentagio de um documento HTML (Hypertext Markup
Language). O CSS permite separar o conteido do documento HTML da sua apresentagdo visual, definindo estilos e layout de elementos HTML
de forma independente. (Disponivel em: https://www.w3.org/Style/CSS/. Acesso em 13 de jul. 2023).

¢ JavaScript é uma linguagem de programagdo de alto nivel, interpretada e orientada a objetos, amplamente utilizada para desenvolvimento web.
Ela permite a criag@o de interagdes dinamicas e funcionais em paginas web, adicionando comportamentos e funcionalidades aos elementos
HTML. (Disponivel em: https://developer.mozilla.org/en-US/docs/Web/JavaScript/Guide. Acesso em 13 de jul. 2023).

7 Um scraper ¢ um software usado para coletar dados de fontes direcionadas daWeb. Em um nivel fundamental, ele pode ser visto como um
robd que imita as fun¢des de um ser humano, interagindo com sites e coletando dados armazenados neles (UPADHYAY et al., 2017).



estreita de um monitor, pode-se visualizar bancos de dados abrangendo milhares ou até milhdes
de paginas de uma vez (Mitchell, 2019).

A Figura 3 apresenta um exemplo de como web scraping funciona. O codigo ¢ desen-
volvido para extrair dados e aplicado em trés sites, por exemplo. A partir disso, os dados podem

ser armazenados em uma base de dados ou serem salvos em um arquivo.

Figura 6 - Exemplo web scraping

Scraping
Script

Banco de .
/ Hados / Arquivo

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo Henrys (2021), além da defini¢do de web scraping, é importante citar como
pode ser praticado seu uso em e-commerce.

a) monitoramento de precos e pesquisa de produtos;

b) comparagdo de precos online;

c) melhor andlise do cliente;

d) analise de mercado;

e) melhores anuncios;

f) influenciar a estratégia de marketing e vendas;

g) monitoramento da marca;

h) extrair detalhes comerciais do negdcio;

1) auxiliar em andlise futura.

2.5 COMERCIO ELETRONICO

Como o objetivo deste trabalho esta diretamente ligado aos sites de e-commerce de va-
rejistas, sdo apresentadas algumas definigdes.
E-commerce ¢ a abreviatura de eletronic commerce (comércio eletronico), que se refere

a compra e venda de bens e servigos através da Internet. Envolve a realizagdo de transacdes



comerciais eletronicamente por meio de uma plataforma online, site ou aplicativo. Permite que
empresas e individuos se envolvam em uma ampla gama de atividades, como compras on-line,
pagamentos eletronicos, leildes e servigos bancarios on-line (Turban et al, 2015).

O comércio eletronico revolucionou a forma como as empresas operam € 0s consumi-
dores compram, oferecendo conveniéncia, acessibilidade e alcance global. Os clientes podem
navegar e comprar produtos ou servi¢os no conforto de suas casas usando varios dispositivos,
como computadores, smartphones ou tablets. As transa¢des podem ser concluidas por meio de
métodos de pagamento on-line seguros e as mercadorias podem ser entregues na porta dos cli-
entes (Chaffey et al, 2019).

Além da praticidade e alcance de usuarios, ¢ de extrema importancia apresentar o de-
sempenho dos sites de e-commerce de empresas varejistas no Brasil. A partir de buscas sobre o
tema, obteve-se a SBVC, a qual vem divulgando anualmente, um relatério das 300 maiores em-
presas varejistas no Brasil (SBVC, 2023).

De acordo com o ranking SBVC 2022, o grupo de empresas registrou crescimento de
receita de dois digitos pelo segundo ano consecutivo. Portanto, o faturamento consolidado das
empresas classificadas, desta vez, ¢ de 892,426 bilhdes de reais. Ou seja, um aumento de 12,22%
em relacao aos 300 maiores nimeros do ano anterior, novamente 13,07% a mais do que os va-
rejistas listados na edicao de 2022 (SBVC, 2023).

Considerando apenas, 209 empresas divulgando receita total para 2021 e 2020, a taxa de
crescimento anual ¢ de 13,17%. Segundo o Ranking SBVC Varejo, trés setores se destacam na
lista dos maiores comércios virtuais do Brasil em faturamento: Eletrodomésticos, Moda ¢ Far-
macia/Perfumaria. As cinco maiores empresas com vendas online do pais (Magazine Luiza,
Americanas, Via, GFG LatAm — Dafiti e Amazon) somaram 70,772 bilhdes de reais, o que equi-
vale a 38,73% das vendas totais dos comércios virtuais no Brasil, que ¢ estimado em 182,7
bilhdes de reais. Esse nimero também representa 7,93% das vendas dos 300 maiores varejistas
do Brasil (antes 3,98%, ou seja, ha dois anos).

Em 2022, o faturamento total das cinco maiores empresas do varejo brasileiro foi de
239,761 bilhoes de reais, o equivalente a 26,86% do faturamento total das 300 maiores empresas
(SBVC, 2023).

A partir dos nimeros apresentados, ¢ possivel analisar a importancia do comércio ele-
tronico para as empresas e economia do Brasil. Esse segmento vem trazendo resultados impor-
tantes para os empreendedores que almejam entrar ou que ja estdo inseridos no mundo digital.

O capitulo a seguir, apresentara o delineamento metodoldgico da pesquisa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodolégicos utilizados
para o desenvolvimento desta pesquisa, as etapas e atividades utilizadas para alcangar os objeti-
vos propostos, a classificagdo da pesquisa, suas etapas, procedimentos para coleta de dados ana-

lise de dados, busca sistematica da literatura e delimitacao da pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A metodologia da pesquisa ¢ definida por Gil (2002) como a apresentagdo dos procedi-
mentos a serem tragados para que a pesquisa acontega, considerando suas peculiaridades. Sendo
assim, a classificacdo detalhada da pesquisa sera apresentada nas se¢des a seguir.

Conforme o Quadro 2, uma pesquisa cientifica pode ser classificada quanto a sua: natu-
reza, abordagem do problema, objetivos e procedimentos técnicos.

Quadro 2 - Caracterizagdo da pesquisa

Quanto a natureza Aplicada
Quanto a abordagem Qualiquantitativa
Quanto aos objetivos Exploratéria e descritiva

Bibliografica, documental e pesquisa de campo através do desen-

an r imen écni .
Quanto aos procedimentos técnicos volvimento do scraper

Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a natureza, o presente estudo caracteriza-se como sendo aplicada. Neste tipo
de pesquisa tem-se como objetivo a geracdo de conhecimento para aplicagdo pratica e imediata
de problemas concretos do cotidiano (Barros; Lehfeld, 2007).

A pesquisa aplicada visa encontrar solugdes as necessidades na realidade, ou seja, esta-
belecer ordem e controle na natureza. E um teste pratico das posi¢des tedricas (Ledo, 2017).
Neste caso, busca-se analisar as técnicas de SEO on-page utilizadas em sites de e-commerce,
selecionados como diferencial de desempenho para ranqueamento desses sites nos buscadores.

Quanto a abordagem classifica-se como sendo uma pesquisa qualiquantitativa, na qual
ha a combinac¢do de dados advindos das abordagens qualitativa e quantitativa. Esse viés meto-
dolégico de pesquisa denomina-se método misto ou qualiquantitativo, que conforme Knechtel
(2014, p. 106): “[...] interpreta as informagdes quantitativas por meio de simbolos numéricos e
os dados qualitativos mediante a observagao [...]”.

Gatti (2004) aponta que pesquisas qualitativas e quantitativas ndo sao opostas e antagd-
nicas, sdo complementares e oportunizam compreender os fendmenos investigados.

Quanto aos objetivos a pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, pois teve
como finalidade a descri¢cdo das caracteristicas de determinados fatores aplicados pelos sites de

comércio eletronico.



Segundo Severino (2016), a pesquisa exploratéria procura explorar um problema, de
modo a fornecer informagdes sobre um determinado objeto, delimitando assim, um campo de
trabalho e mapeando condigdes para a manifestagdo desse objeto. Este tipo de pesquisa busca
fornecer uma explicag@o sobre determinado fato, através de levantamento bibliografico, leitura
e andlise de documentos.

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o que deseja
pesquisar e pretende descrever os fatos e fenomenos de determinada realidade (Trivifios, 1987).
Por meio de coleta das informacdes relevantes, em que os dados sdo observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados. Afinal, a pesquisa descritiva busca conhecer e interpre-
tar a realidade (Vieira, 2002).

Quanto aos procedimentos técnicos, caracteriza-se como bibliografica pois, para a co-
leta de dados, utilizaram-se referéncias bibliograficas por meio de livros, artigos, e-books, sites,
blogs e trabalhos cientificos relacionados a temética (Gil, 2002).

A pesquisa documental tem abordagem semelhante a bibliogréafica, por vezes dificeis
de distinguir. A pesquisa bibliografica utiliza fontes ja existentes, como livros e artigos cientifi-
cos. Ja, a documental abrange uma gama de fontes diversificadas, como relatorios, documentos
oficiais, cartas, filmes, fotografias, relatorios de empresas, entre outros (Fonseca, 2002).

De acordo com Mattar (2001), ha dois tipos basicos de pesquisa descritiva: o levanta-
mento de campo e o estudo de campo. Enquanto os levantamentos de campo visam amplitude e
profundidade em seus levantamentos com vistas a obter dados representativos da populagado de
interesse, os estudos de campo apresentam média profundidade e média amplitude em seus le-
vantamentos (ndo tem foco na geracdo de grandes amostras representativas de uma dada popu-
lagdo, busca o estudo medianamente profundo de algumas situagdes tipicas). Nesta dissertagao,
trata-se de um estudo de campo, pois foram analisados os principais sites de e-commerce de

varejistas no Brasil, conforme dados da SBVC (2023).

3.2 ETAPAS DA PESQUISA
A dissertacdo foi dividida em dois eixos para definir o delineamento metodologico da

pesquisa, conforme Figura 6.



Figura 7 - Procedimentos e técnicas para a coleta de dados

Levantamento de dados secundarios via reviséo da
literatura e documental

Levantamento de dados primarios via sites de e-
commerce elencados pela SBVC (2023).

Pesquisa bibliografica no RI UFSC e bases Scopus,
Google Scholar e EBSCO para BSL com SSF

Desenvolvimento do web scraping e testes para
validagéo dos dados

Elaboragéo do quadro com os fatores SEO On-page

Aplicagdo do scraper nos e-commerce

Momento Quali-Quanti da pesquisa

Tratamento e andlise dos dados coletados

Consideracdes finais

- Sugestdes de melhoria com base nos resultados da pesquisa
- Proposigoes para pesquisas futuras.

Fonte: Elaborado pela autora

O Eixo 1 corresponde ao levantamento de dados secundarios, tendo sido realizada revi-

sdo da literatura para elaboracdo dos conceitos e ferramentas metodologicas por meio da leitura

e andlise de artigos e livros.

O método escolhido para o desenvolvimento da dissertacdo, baseou-se no proposto por

Ferenhof e Fernandes (2016), chamado Systematic Search Flow (SSF).

Contudo, nao foi feita a andlise profunda do portfoélio como € o caso de Revisdo Siste-
matica da Literatura (RSL), mas sim, seguiram-se os critérios de busca da RSL para se aproximar

da literatura sobre o tema e assim, selecionar de forma subjetiva os documentos que tinham

relacdo com o fendmeno estudado.

Este método ¢ composto por cinco atividades que compreendem o protocolo de pesquisa

que serdo apresentadas no Quadro 3.




Quadro 3 - Protocolo de Pesquisa

Atividades Descricao

Para a realizacdo da estratégia de busca utilizou-se os termos "SEO"AND
"On-page". Quanto aos critérios de inclusdo e exclusdo, utilizou-se:
1. Artigos que tivessem no titulo, resumo ou palavras-chave nos ter-
mos de pesquisa.
2. Disponibilidade para download do texto completo.
3. Tipo de documento: Artigo, Dissertagdes, Teses ou Livros.
4. Linguas: inglés, portugués e espanhol.

Escolheu-se as bases de dados Scopus, EBSCO e Google Scholar. Os des-
critores foram utilizados nas bases, com o objetivo de recuperar os termos
selecionados nos campos: titulo, resumo e palavras-chave.

Atividade 1
Estratégia de busca

Atividade 2
Consulta nas bases de dados

Atividade 3 Para a organizagdo das bibliografias foi utilizado o EndNote®. E eliminou-
Organizagdo das bibliografias se os registros duplicados,
Atividade 4 Apds a leitura dos titulos, restaram 51 artigos. Destes, apos a leitura dos

Sele¢do padronizada dos artigos | resumos, restaram 20 registros.

Apbs a leitura integral dos manuscritos, nenhum artigo foi eliminado coin-
cidentemente todos os artigos continham o foco em on-page, restando em
20 artigos no portfélio final, conforme Quadro 4.

Atividade 5
Composi¢do do portfolio

Fonte: Elaborado pela autora

Com base nesses resultados, foi possivel criar uma matriz do conhecimento, que também
se trata de uma ferramenta desenvolvida por Ferenhof e Fernandes (2014), contendo as princi-
pais informagdes sobre os artigos selecionados, como defini¢des, resultados e lacunas de pes-
quisa.

Inicialmente, identificou-se a pergunta de pesquisa e o segmento a ser analisado, apre-
sentado no Quadro 3. Para a Busca Sistematica da Literatura recorreu-se as bases de dados Sco-
pus, EBSCO e Google Scholar. Além da busca sistémica nas bases de dados citadas, realizou-se
uma busca exploratdria em livros sobre SEO, com o objetivo de elencar informagdes que agre-
gassem valor a pesquisa.

A proxima fase da pesquisa refere-se, ao levantamento das palavras-chaves, onde os se-
guintes descritores foram utilizados: “Search Engine Optimization” AND "On-page" e posteri-
ormente, “SEO” AND “On-page”.

No que concerne aos critérios para o uso dos trabalhos, foram utilizados os seguintes
parametros de inclusdo: artigos cientificos, teses, dissertagdes e estudos que abordassem sobre
os fatores on-page no titulo ou corpo do artigo.

A partir da utilizacao dos termos-chave, obtiveram-se 51 registros relevantes ao assunto.
E com esse resultado aplicou-se o primeiro critério de inclusdo, onde foi analisado se todos os
artigos abordavam especificamente sobre SEO on-page, o que resultou em 24 registros que se
adequaram.

Na segunda filtragem foram analisados se todos os artigos estavam disponiveis para vi-

sualizagdo, resultando em 20 artigos disponiveis.



A partir desses 20 artigos foi possivel realizar a filtragem final, em que foi aplicado o
terceiro critério, que consistiu em analisar se os autores tinham como foco a implementagao dos
fatores on-page na pesquisa, pois, se tratava do objeto principal de andlise desta dissertagao.

Com base no referencial da literatura levantado, foi possivel verificar quais fatores SEO
on-page toram utilizados pelos autores selecionados para o portfolio final. Possibilitando assim,
embasar as escolhas das técnicas on-page nesta dissertacao e formular o Quadro 4 com os fatores
a serem avaliados através do scraper desenvolvido.

As atividades do protocolo de pesquisa resultaram na composi¢ao do portfolio final de
artigos, como mostra o Quadro 4, com a listagem dos artigos selecionados.

Quadro 4- Autores e Artigos

Qtde Autor(es) Artigo Ano
1 E\i[alﬁ’ Fuxue An Empirical Study on the Search Engine Optimization Tech- 2011
Zhang, Yiwen nique and Its Outcomes
Gupta, Swati
Rakesh, Nitin . o
2. Thakral, Abha Search Engine Optimization: Success Factors 2016
Chaudhay, K. Dev
3 Sharma, Simple Optimizing Website Effectiveness Using Various SEO Tech- 2020
) Verma, Seema niques
4 Matogevié, Goran Me.asur.lng the UtlllZ&thl’.l of On-page Search Engine Optimi- 2015
zation in Selected Domain
M.lttal’ K. Mayank Implementation of Search Engine Optimization: Through
5. Kirar, Neha . . 2018
. White Hat Techniques.
Meena Jasraj
Patil, M. Vikas . .
6. Patil. V. Amruta SEO: On-page + Off-page Analysis. 2018
Patil, A. Vikas, . . .
7. Patil, M. Vikas Search Engie Optimization Technique Importance 2018
8. Barb?lr, AZ.I z Search Engine Optimization (SEO) for Websites 2019
Ismail, Anis
Guddu, K. Literature Review on On-Page & Oft-Page SEO for Ranking
9. . 2020
Raj, K. P. Purpose
Using Website Analytics in Search Engine Optimization for
10. Stephen, G. The Domain of Lis Links, In India 2018
White Hat Search Engine Optimization (SEO): Structured
1. | Scott, Dan Web Data for Libraries 2015
12. | Santhosh, R. Suhail I. S. A Sqrvey on Search Engine Optimization and Google’s Search 2018
Engine Algorithms
Silva, Nuno Web Site Optimization for Search Engines: An Empirical
13. . A 2014
Aguiar, Antonio Study
Ghulam, Ali . N .
14 Depar. M. H On-Page Search Engine Optimization (SEO) Techniques 2017
' R;Il)u ’S T Model: A Use Case Scenario of a Business Entity Website
Wi aya Dedi, Search Engine Optimization (SEO) As a Promotional Media
15. | Daniawan, Benny 2021
. on Google Search
Gunawan, Yuki
16. | MatoSevi¢, Goran Towards a Metric for On-page Search Engine Optimization 2014
17 Dimalanta, A. R. Viktor Smart Editor: A Webpage Enhancer Tool for Seo on Page Rec- 2018
" | Escober, A. Rosicar ommendations with Page View Stats
Nunes, J. L. Rezende . . .
18. Sotto, E. C. Salazar SEO Techniques for Improvement Pages in Organic Research




Guddu, K.

On Page & Off Page SEO Optimization of a Job Portal Web-

Abid, M. Malik
Shaikh, N. A.

(SERP) Position

19. %f:zr%l’ Ili.u}?shal site on Google Search Engine 2019
Lgbal, Muhammad,
Manzoor, Amir, Search Engine Optimization (SEO): A Study of important key

20. | Noman, Muhammad, factors in achieving a better Search Engine Result Page 2022

Fonte: elaborado pela autora

Para corroborar com os indicadores apontados pelos autores dos livros, apresenta-se o

Quadro 5, com os fatores SEO on-page levantados pelos autores dos estudos que foram utiliza-

dos como parte da referéncia para a dissertagao.

Quadro 5 - Fatores SEO on-page levantados pelos autores do portfolio

Autor Artigo Ano Title | Alt | Heading | Description | Keywords
Wang, Fuxue An Empirical S‘tudy on
Li, Yi ths? Sgarch Engl.ne Opti- 2011 | 1 1
Zhang, Yiwen mization Technique and
’ Its Outcomes
Gupta, Swati Search Engine Optimiza-
Rakesh, Nitin tion: Success Factors
Thakral, Abha 2016 1 1 1
Chaudhay, K.
Dev
. Optimizing Website Ef-
E/Ielirl;ln;a’szler:lnr; le fectiveness Using Vari- 2020 |1 | |
’ ous SEO Techniques
Measuring the Utiliza-
MatoSevi¢, Go- | tion .of On—page S.earc.h 2015 1 | | |
ran Engine Optimization in
Selected Domain
Mittal, K. Ma- Implementation of
yank Search Engine Optimiza- 2018 | 1 1 1 1
Kirar, Neha tion: Through White Hat
Meena Jasraj Techniques.
Paql, M. Vikas SEO: On-page + Off- 2018 | 1 1 1 1
Patil, V. Amruta | page Analysis.
Patil, A. Vikas, tslgir%};jﬁliz ?ﬂlmlla- 2018 | 1 1 1
Patil, M. Vikas d
portance
Barbar, Aziz Search Engine Optimiza- 2019 |1 | | | |
Ismail, Anis tion (SEO) for Websites
Literature Review on
Guddu, K. On-Page & Off-Page
Paul, K. Raj SEO for Ranking Pur- 2020 11 ! ! !
pose
Using Website Analytics
in Search Engine Opti-
Stephen, G. mization for The Do- 2020 |1 1
main of Lis Links, In In-
dia
White Hat Search En-
ine Optimization
Scott, Dan %’SE 0);ps e Web | 2015 |1 1 1 1
Data for Libraries
Santhosh, R. A Survey on Search En- 2018 | 1 1
Suhail I. S. gine Optimization and




Google’s Search Engine

Algorithms
Silva. Nuno Web Site Optimization
Agui::lr Antonio for S;grch Engines: An 2014 | |

’ Empirical Study

On-Page Search Engine
Ghulam, Ali Optimization (SEO)
Depar, M. H., Techniques Model: A 2017 | | | |
Rahu, S. Use Case Scenario of a

Business Entity Website
Wijaya Dedi, Search Engine Optimiza-
Daniawan, tion (SEO) As a Promo-
Benny tional Media on Google 2021 11 ! ! !
Gunawan, Yuki Search
Matogevié. Go- Towards a Metric for

’ On-page Search Engine 2015 |1 1 1

ran Optimization
Dimalanta, A. Smart Editor: A
R. Viktor Webpage Enhancer Tool

for Seo on Page Recom- | 2018 | 1 1 1 1
Escober, E. Ro- . ;
sicar m.endatlons with Page

View Stats
Nunes, J. L. Re- | SEO Techniques for Im-
zende provement Pages in Or-
Sotto, E. C. Sa- | ganic Research 2018 1 1 ! ! !
lazar
Guddu, K. On Page & Off Page
Jaiswal, K. SEO Optimization of a 2019 | 1 1 1
Vishal Job Portal Website on
Paul, K. Paul Google Search Engine
Lgbal, Muham- | Search Engine Optimiza-
mad, tion (SEO): A Study of
Manzoor, Amir, | important key factors in
Noman, Mu- achieving a better Search | 2022 | 1 1 1 1
hammad, Engine Result Page
Abid, M. Malik, | (SERP) Position
Shaikh, N. A.

TOTAL 19 16 15 16

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme pode-se observar no Quadro 5, os fatores que compdem o portfolio estdo na
ordem a seguir:

- Title;

- Alt e Description,;

- Heading;

- Keywords.

A partir dos fatores levantados pelos autores, foi criado o Quadro 6, que apresenta os
fatores SEO on-page considerados na pesquisa desta dissertacao.

Além dos artigos selecionados para a formula¢do dos fatores SEO a serem analisados,
através da busca exploratdria € necessario citar dois livros, que tiveram maior contribui¢do para
este estudo: “The Art of SEO” dos autores Enge, Spencer, Stricchiola e Fishkin (2012) e “The
Art of SEO” dos autores Enge, Spencer e Stricchiola (2015).



Quadro 6 - Fatores SEO on-page utilizados na pesquisa desta dissertacdo

Tag Descricao

O titulo ¢ o que o usudrio v€ no mecanismo de busca e define o assunto o qual o site diz respeito.
E um dos componentes principais na otimizagio.

A Meta Description ¢, portanto, um resumo de tudo o que o usudrio vai encontrar dentro de uma
Description | pagina do site e precisa passar, em tao pouco espago, 0 necessario para convencer o visitante a
escolher o seu site entre os muitos resultados.

Heading Indicam o contetdo mais importante da pagina. Alguns podem aumentar a visibilidade adicio-
nando tags HTML do tipo H1 na pagina de destino do site.

O uso de keywords eficazes no conteudo ajuda a melhorar a visibilidade maxima nos resultados
dos buscadores uma vez que o SEO define uma proporcéo de palavras-chave na quantia total

Title

Keywords de palavras na pagina. As keywords podem ser classificadas em 3 categorias: as palavras-chave
transacionais informativas e baseadas em localizagdo.
Alt, ou texto alternativo, é o texto incluido no codigo HTML que descreve uma imagem em um
Alt site. Ele ajuda os rastreadores dos mecanismos de busca a entender melhor o contexto de uma

pagina, bem como os usuarios de ferramentas de leitura de tela, como pessoas com deficiéncia
visual.

Fonte: Elaborado pela autora

Ap6s o levantamento das tags a serem analisadas, foi realizada a etapa de avaliacdo dos maiores
sites de e-commerce, tendo-se como resultado da busca, o site da Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo (SBVC, 2023), 6rgao responsavel pelo desenvolvimento do ranking anual das mai-
ores empresas de varejo.

Dessa forma, identificou-se os sites de e-commerce de varejistas e partiu para a busca
das respectivas URLs (Uniform Resource Locator traduzido de forma livre como localizador
uniforme de recursos) desses sites, relacionados, conforme o Apéndice A.

Finalizado o Eixo 1, iniciou-se a primeira etapa do Eixo 2, com a pesquisa para avaliar
como se desenvolvia a ferramenta e a partir disto, elaborou-se um pseudocddigo para a logica

do scraper, conforme Figura 8:

Pseudocodigo do programa:

1: Acessa pagina do e-commerce

2: Back-end 3com array’ que faz verificagdo booleana para validar se as tags existem
3: Se existir retorna yes

4: Se ndo existir retorna no

5:Dados sdo exibidos no front-end'°.

8 Back-end vem da ideia daquilo que tem por tras de uma aplicagdo. O Back-End trabalha em boa parte dos casos fazendo a ponte entre os dados
que vem do navegador rumo ao banco de dados e vice-versa, sempre aplicando as devidas regras de negocio, validagdes e garantias num
ambiente restrito ao usuario final (ou seja, onde ele ndo consegue acessar ou manipular algo) (SOUTO, 2023). (Disponivel em:
https://www.alura.com.br/artigos/o-que-e-front-end-e-back-end).

® Um array é uma colegdo de um ou mais objetos, do mesmo tipo, armazenados em enderegos adjacentes de memoria. Cada objeto é chamado
de elemento do array. Da mesma forma que para variaveis simples, ¢ dado um nome ao array. O tamanho do array ¢ o seu numero de elementos.
Cada elemento do array ¢ numerado, usando um inteiro chamado de indice. (DELGADO, 2013). (Disponivel em: https://www.inf.ufpr.br/cur-
sos/ci067/Docs/NotasAula/notas-18_Arrays.html).

19 Front-end pode se classificar como a parte visual de um site, aquilo que conseguimos interagir. Quem trabalha com Front-end ¢ responsavel
por desenvolver por meio do codigo uma interface grafica e, normalmente, com as tecnologias base da Web: HTML, CSS e JavaScript (SOUTO,
2023). (Disponivel em: https:/www.alura.com.br/artigos/o-que-e-front-end-e-back-end).



https://www.inf.ufpr.br/cursos/ci067/Docs/NotasAula/notas-18_Arrays.html
https://www.inf.ufpr.br/cursos/ci067/Docs/NotasAula/notas-18_Arrays.html

Figura 8 - Pseudocodigo

Inicio

Acessar Pagina do E-commerce

Back-end analisa as tags

Verificacao

booleana

Exibe no front-end

Fonte: Elaborado pela autora
Para o desenvolvimento da segunda etapa do Eixo 2, iniciou-se o desenvolvimento do
scraper. Primeiramente, para a implementagdo do o codigo foi utilizada Ambiente de Desenvol-

vimento Integrado (IDE) Visual Studio Code®.

Com o objetivo de depurar o codigo e garantir seu bom funcionamento, foram adiciona-
dos prints em pontos estratégicos, dentro de condigdes, para visualizar as URLs validas. Isto
auxiliou no processo de monitoramento e garantia de que o codigo estava realizando as opera-
¢des corretamente, além disso, facilitou a identificagdo de possiveis problemas ou falhas no pro-

cesso de extracao de dados.

Apo6s a implementagao e testes, foi possivel avaliar se os dados estavam retornando de

forma satisfatéria e correta, conforme as Figura 9, 10 e 11.



Figura 9 - Back-end do scraper

res. header
res. header

includes(tag.t

module.export = app;
Fonte: Elaborado pela autora
A Figura 9 apresenta o cddigo desenvolvido para extrair os dados dos e-commerce, ja a

Figura 10, a forma visual no navegador e as incidéncias encontradas.



Figura 10 - Front-end do scraper

Sea

Site Title Description Heading tag h1 Alt Tag Keywords
https://kalunga.com.bri Yes Yes Yes Yes No
https://clamed.com.br Yes No No Yes No
https://zonasul.com.br, Yes No No Yes No
hitps://comercialzaffar.com.br Yes Yes No Yes No
hitps://farmaciasnissei.com.br, Yes Yes No Yes No
https://unidasul.com.br/ Yes No Yes Yes No
https://sodimac.com.br/sodimac-br Yes Yes Yes Yes No
https://ampm.com.br Yes No No Yes No
hitps://kopenhagen.com.br Yes No Yes Yes No
https://kopkoffee.com.br/ Yes o No Yes No

Fonte: Elaborado pela autora

A Figura 11 apresenta parte do log de teste (todos os eventos ocorridos durante uma
execucao de teste ou de planejamento), onde tem-se o exemplo de cinco sites de e-commerce
em que retorna true quando o scraper encontra a tag no codigo fonte ou false para quando ndo

encontra.

Figura 11 - Log de testes

site:
title: true,
description: true,
hl: false,
keywords: false,
alt: true

1,

{ -
site:
title: true,
description: false,
hl: true,
keywords: false,
alt: true

1,

{ -
site:
title: true,
description: true,
hl: true,
keywords: false,
alt: true

s

{ ]
site:
title: true,
description: false,
hl: false,
keywords: false,
alt: true

1,

{ .
site:
title: true,
description: false,
hl: true,
keywords: false,
alt: true

3
Fonte: Elaborado pela autora



Conforme as Figuras 9, 10 e 11, os dados foram apresentados de forma satisfatoria e
correta, pois retorna se ha ou ndo as fags na pagina do e-commerce. Com esta relagdo, foi pos-
sivel extrair e avaliar os dados disponiveis.

A base do scraper foi desenvolvida a partir da linguagem de programagao Javascript, de
alto nivel e que possui diversas bibliotecas disponiveis para auxiliar no processo de desenvolvi-
mento.

A principais bibliotecas utilizadas foram:

3.2.1 React

Segundo a documentagdo oficial da ferramenta, "O React ¢ uma biblioteca JavaScript
declarativa, que permite compor interfaces (como botdes, menus, € outros elementos) complexas

a partir de pequenos e isolados codigos chamados “componentes” (React, 2023).

3.2.2 React charts-2

Segundo a documentacdo do site oficial da ferramenta, React-chartjs-2 ¢ uma biblioteca
JavaScript popular usada para integrar graficos, de forma flexivel, com aplicativos React. O
Chart.js permite criar varios tipos de graficos interativos e personalizaveis, como graficos de
linhas, barras, pizza e outros de forma simplificada (Charts.js, 2023).

3.2.3 Postman

E uma plataforma de API (dpplication Programming Interfaces) para criar e usar APIs.
O Postman ¢ utilizado para simplificar cada etapa do ciclo de vida da API e agiliza para que se
possa cria-las com maior rapidez. Com a plataforma engloba desde ferramentas para design,
teste, documentagdo e simulagao até¢ o compartilhamento APIs (Postman, 2023).

3.2.4 Axios

Axios ¢ um cliente de Protocolo de Transferéncia de Hipertexto (HTTP) usado para
transferir dados pela World Wide Web (WWW) (Axios, 2023).

Quando um usuério envia pedidos (como perguntas) para um site, o Axios funciona como
um assistente para auxiliar desenvolvedores a fazerem pedidos e receber respostas de forma facil
(Ashutosh, 2022).

3.3 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DE DADOS

Como citado anteriormente, para a coleta de dados, foram adotados dois métodos, pri-
meiramente, busca na literatura para encontrar informagdes de outros trabalhos publicados sobre
o0 assunto, e assim, desenvolveu-se um quadro com os fatores de SEO on-page utilizados previ-

amente.



Além dos fatores levantados pelos autores apresentados no Quadro 6, ¢ necessario sali-
entar que com a busca exploratoria os fatores SEO foram adaptados dos livros “The Art of SEO™”
dos autores Enge, Spencer, Stricchiola e Fishkin (2012) e “The Art of SEO” dos autores Enge,
Spencer e Stricchiola (2015). No capitulo de seis intitulado “Developing an SEO-Friendly Web-
site”, de ambos os livros, os autores apresentam técnicas de como implementar um site com SEO
amigavel, os quais foram adaptados para corroborar com esta dissertagao.

Os autores indicam inumeras técnicas, que envolvem mais de vinte e seis fatores on-
page ¢ off-page subdividos em topicos.

Sao apresentadas algumas tags HTML que podem ser acessadas a partir do scraper,
como por exemplo: title, description, heading, alt e keywords. Apds delimitar os fatores a serem

analisados foi possivel realizar os procedimentos para coleta de dados, como apresenta a Figura
10.

3.4 DELIMITACAO DO TEMA DA PESQUISA

O estudo trata sobre marketing digital e uma de suas vertentes que ¢ o SEO, considerado
um tema relativamente novo ¢ em constante evolucao.

Dada a natureza dindmica do ambiente criado pela internet, o contetido gerado ¢ cons-
tantemente atualizado. Desta forma, para abordar questdes relacionadas ao marketing digital e
SEQ, assuntos que formam a base teorica desta dissertacdo, foram consultadas e utilizadas fontes
secundarias junto a contetidos disponibilizados na web e apontados por blogueiros e livros sobre
SEO.

Além disso, foram utilizadas palavras em ingl€s na busca por informagdes, tendo em
vista que o marketing digital se caracteriza como um ambiente que utiliza de forma excessiva
palavras nesse idioma, tornando dificil a sua traducdo para o portugués, visto que, perde prati-

camente o sentido, por ser um ambiente informal e de uso global.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar detalhadamente os resultados levantados
com o desenvolvimento e aplicagdo do scraper nos sites de comércio eletronico.

De acordo com a SBVC (2023) 225 das 300 maiores varejistas vendem online (eram 210
em 2020 e apenas 162 em 2021). A presenca digital ja nao ¢ diferencial, e sim condi¢do essencial
para estar proximo dos clientes.

Dos 225 sites de e-commerce, das lojas analisadas, 8 sdo grupos e possuem mais de um
e-commerce, conforme segue:

Raia Drogasil

e https://www.drogaraia.com.br/

e https://www.drogasil.com.br/
Uni.co

e https://loja.imaginarium.com.br/,
e https://www.puket.com.br/,
e https://www.casamind.com.br/,

e https://www.lovebrands.com.br/
Cencosud Brasil

e https://gbarbosa.com.br/

e https://mercantilatacado.com.br/
e https://bretas.com.br/

e https://perini.com.br/

e https://prezunic.com.br/

e https://spid.cencosud.com.br/

e https://giga.com.vc/

e https://cartaocencosud.com.br/
RiHappy/PBKids

e https://www.rihappy.com.br/,
e https://www.pbkids.com.br/

Grupo Lins Ferrdo

e https://www.lojaspompeia.com/,

e https://gang.com.br/



Grupo CRM

¢ https://kopenhagen.com.br/
e https://brasilcacau.com.br/

e https://kopkoffee.com.br/
Restoque

e https://www.lelis.com.br/

e https://www.dudalina.com.br/

e https://www.johnjohndenim.com.br/

e https://www.bobo.com.br/

e https://www.individual.com.br/home/

Grupo Afeet

e https://authenticfeet.com.br/

e https://artwalk.com.br/

¢ https://magicfeet.com.br/

Sendo assim, foram analisadas 242 URLs. porém, nao foi possivel extrair os dados de

27 dos 242 sites de e-commerce, gerando um percentual de 89,34% cobertura do scraper. Os

motivos de ndo ser possivel acessa-los, foi em geral erro 403 (Forbidden ¢ um codigo de resposta

HTTP da classe de respostas de erro do cliente, a qual indica que o servidor recebeu a requisi¢ao

e foi capaz de identificar o autor, porém ndo autorizou a emissao de uma resposta), que ¢ quando

o site bloqueia o acesso de terceiros ou site indisponivel. O Quadro 7 apresenta as URLs em que

0 scraper ndo conseguiu cobrir € 0 motivo.

Quadro 7- URLs ndo cobertas pelo scraper

9 https://pernambucanas.com.br/

10 https://zara.com/

11 http://www.viaveneto.com.br/src/index.php

12 | https://supermercadosalvorada.com/

13 https://www.lelis.com.br/

14 https://www.dudalina.com.br/

15 https://www.bobo.com.br/

16 https://alpargatas.com.br/

17 | https://www.authenticfeet.com.br/

18 https://www.artwalk.com.br/

Qtd URL Motivo
1 https://americanas.com.br/ Acesso negado

2 https://estrelal 0.com.br/ Site fora do ar

3 https://www.savegnago.com.br/

4 https://stz.com.br/

5 https://www.lebes.com.br/

6 https://www.liliani.com.br/

7 https://grupobigbrasil.com.br/

8 https://grupodpsp.com.br/

Acesso negado



https://kopenhagen.com.br/
https://kopkoffee.com.br/
https://magicfeet.com.br/

19 | https://www.magicfeet.com.br/

20 | https://melissa.com.br/

21 https://althoff.com.br/

22 | https://spid.cencosud.com.br/

23 | https://fastshop.com.br/web/

24 | https://mcdonalds.com.br/

25 | https://covabra.com.br/

26 | https://superimec.com.br/

27 | https://www.supermercadospires.com.br/

Fonte: Elaborado pela autora

4.1 RESULTADOS DAS INCIDENCIAS

Para a implementacdo das técnicas foram avaliadas as incidéncias encontradas de cada
fator na pagina principal dos sites de e-commerce. Para tal, foi utilizada a ferramenta React-
charts.js, como citado no capitulo 3.2.2 para gerar os graficos com as informacgdes.

O processo de avaliagdo constituiu-se em verificar a incidéncia das fags em cada site de

e-commerce, como apresenta o Quadro 8.

Quadro 8 - E-commerce e retorno das fags

Qde Site Title | Description | Heading | Alt Keywords
1 https://magazineluiza.com.br/ Yes No Yes Yes | No
2 https://via.com.br/ Yes No Yes Yes | No
3 https://dafiti.com.br/ Yes Yes No Yes | No
4 https://amazon.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
5 https://drogaraia.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
6 https://drogasil.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
7 https://boticario.com.br/ Yes Yes No Yes | No
8 https://ri.gruposbf.com.br/ Yes Yes No Yes | No
9 https://br.privalia.com/public/index Yes Yes Yes Yes | Yes
10 https://lojasrenner.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
11 https://burgerking.com.br/ Yes No No Yes | No
12 https://cea.com.br/ Yes No No Yes | No
13 https://arezzo.com.br/ Yes Yes No Yes | No
14 https://petlove.com.br/ Yes No Yes Yes | No
15 https://petz.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
16 https://grupotrigo.com.br/ Yes Yes No Yes | No
17 https://leveros.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
18 http://somagrupo.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
19 https://colombo.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
20 https://loja.imaginarium.com.br/ Yes No No Yes | No
21 https://puket.com.br/ Yes No No Yes | No
22 https://lovebrands.com.br/ Yes No No No | No
23 https://vissimo.com.br/ Yes No No Yes | No
24 https://restaurantemadero.com.br/pt Yes Yes No Yes | Yes
25 https://gazin.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
26 https://vivara.com.br/ Yes No No Yes | No
27 https://angeloni.com.br/eletro/ Yes No No Yes | No
28 https://dominos.com.br/ Yes No No No | No
29 http://polishop.com.br/ Yes No No No | No
30 https://tendaatacado.com.br/ Yes Yes No Yes | No
31 https://tokstok.com.br/ Yes No No Yes | No
32 https://novomundo.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
33 https://cocobambu.com/ Yes Yes Yes Yes | Yes
34 https://cec.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes



https://althoff.com.br/
https://superimec.com.br/
https://ri.gruposbf.com.br/
https://puket.com.br/
https://restaurantemadero.com.br/pt

35 https://obahortifruti.com.br/ Yes No Yes Yes | No
36 https://saojoaofarmacias.com.br/ Yes No No Yes | No
37 https://casaevideo.com.br/ Yes No No Yes | No
38 https://zema.com/ Yes Yes No Yes | No
39 https://perini.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
40 https://giga.com.vc/ Yes No Yes Yes | No
41 https://cartaocencosud.com.br/ Yes No No Yes | No
42 https://hirota.com.br/ Yes No No Yes | No
43 https://savegnago.com.br/ Yes No No Yes | No
44 https://supermercadolopes.com.br/ Yes No No Yes | No
45 https://rihappy.com.br/ Yes No No Yes | No
46 https://pbkids.com.br/ Yes No Yes Yes | No
47 https://berlanda.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
48 https://gang.com.br/ Yes No Yes Yes | No
49 https://andorinhahiper.com.br/ Yes Yes No Yes | No
50 https://mercado.carrefour.com.br/?sc=2 | Yes Yes No Yes | No
51 https://grupobigbrasil.com.br/ Yes No No No | No
52 https://natura.com.br/ Yes No No No | No
53 https://grupomateus.com.br/ Yes No No Yes | No
54 https://havan.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
55 https://supermuffato.com.br/ Yes Yes No Yes | No
56 https://comper.com.br/ Yes Yes No Yes | No
57 https://leroymerlin.com.br/ Yes Yes No Yes | No
58 https://riachuelo.com.br/ Yes Yes No No | No
59 https://smartsupermercados.com/ Yes Yes No Yes | No
60 https://ortobom.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
61 https://armazemparaiba.com.br/ Yes Yes No No | Yes
62 https://dia.com.br/ Yes No Yes Yes | No
63 https://condor.com.br/ Yes Yes No Yes | No
64 https://superkoch.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
65 https://sondadelivery.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
66 https://lideratacadista.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
67 https://spani.com.br/ Yes No Yes Yes | No
68 https://cidadecancao.com/ Yes Yes No Yes | Yes
69 https://superabc.com.br/bem-vindo/ Yes No No Yes | No
70 https://supernosso.com/ Yes No No Yes | No
71 https://nagumo.com.br/ Yes No No No | No
72 https://kalunga.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
73 https://clamed.com.br Yes No No Yes | No
74 https://zonasul.com.br/ Yes No No Yes | No
75 https://comercialzaffari.com.br/ Yes Yes No Yes | No
76 https://farmaciasnissei.com.br/ Yes Yes No Yes | No
77 https://unidasul.com.br/ Yes No Yes Yes | No
78 https://sodimac.com.br/sodimac-br/ Yes Yes Yes Yes | No
79 https://ampm.com.br/ Yes No No Yes | No
80 https://kopenhagen.com.br/ Yes No No Yes | No
81 https://kopkoffee.com.br/ Yes No No Yes | No
82 https://lojaonline.nordestao.com.br/ Yes No No Yes | No
&3 https://loja.superpao.com.br/ Yes No No No | No
84 https://extrabom.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
85 https://herval.com.br/ Yes No No Yes | No
86 https://madeiramadeira.com.br/ Yes Yes No Yes | No
87 https://bigbox.com.br/ Yes Yes No Yes | No
88 https://barbosasupermercados.com.br/ Yes No No No | No
89 https://lojastorra.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
90 https://bistek.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
91 https://subway.com/pt-BR Yes No Yes Yes | No
92 https://farmaciaindiana.com.br/ Yes No No Yes | No
93 https://habibs.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes



https://mercado.carr/
https://cidadecancao.com/
https://supernosso.com/
https://clamed.com.br/
https://comercialzaffari.com.br/
https://unidasul.com.br/
https://subway.com/pt-BR

94 https://drogal.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
95 https://ri.internationalmealcom- Yes Yes No Yes | No
pany.com/
96 https://davo.com.br/ Yes Yes No Yes | No
97 https://grupotapajos.com.br/ Yes Yes No Yes | No
98 https://rcarvalhoonline.com.br/ Yes No No Yes | No
99 https://loja.verdemaratevoce.com.br/ Yes No No Yes | No
100 https://queirozatacadao.com.br/ Yes No Yes Yes | No
101 https://bobs.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
102 https://proenca.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
103 https://marche.com.br/ Yes Yes No Yes | No
104 https://avenida.com.br/ No No No No | No
105 https://eletrosom.com/ Yes Yes Yes Yes | Yes
106 https://asunonline.com.br/ Yes No No No | No
107 https://grupochama.com.br/ Yes No Yes Yes | No
108 https://institucional.lojasleader.com.br/ | Yes Yes No No | Yes
109 https://cassol.com.br/ Yes No Yes Yes | No
110 https://www.johnjohndenim.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
111 https://www.individual.com.br/home/ Yes Yes Yes Yes | Yes
112 http://bergamini.comercial.ws/ Yes No No Yes | No
113 https://abeve.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
114 https://carvalhosupershop.com.br/ Yes No No Yes | No
115 https://smsr.com.br/home/ Yes No No Yes | No
116 https://redemac.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
117 https://arasuper.com.br/index/ Yes Yes No Yes | Yes
118 https://drogariaglobo.com.br/ Yes No No Yes | No
119 https://loja.mastersupermerca- Yes No No Yes | No
dos.com.br/
120 https://farmais.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
121 https://trimais.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
122 https://compreperuzzo.com.br/ Yes Yes No Yes | No
123 https://joanin.com.br/ Yes No No Yes | Yes
124 https://superporecatu.com.br/ Yes Yes No No | No
125 https://carmensteffens.com.br/ Yes Yes No No | Yes
126 https://besni.com.br/ Yes Yes No Yes | No
127 https://loja.chillibeans.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
128 https://wine.com/ Yes Yes Yes Yes | No
129 https://sephora.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
130 https://eskala.com.br/ Yes No No No | No
131 https://comprasonline.superla- No Yes No No | Yes
goa.com.br/
132 https://unicompra.com.br/ Yes No No Yes | No
133 https://sipolatti.com.br/ Yes No Yes Yes | No
134 https://enxuto.com/ Yes No No Yes | No
135 https://superluna.com.br/ Yes Yes No Yes | No
136 https://farmaciapermanente.com.br/ Yes No No Yes | No
137 https://hstern.com.br/ Yes Yes No Yes | No
138 https://supermerca- Yes No No No | No
dosbaklizi.com.br/baklizi/
139 https://multicoisas.com.br/home/ Yes Yes Yes Yes | Yes
140 https://lojaonline.pinheirosupermer- Yes No No Yes | No
cado.com.br/
141 https://wtennis.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
142 https://loja.centerbox.com.br/loja/58 No Yes No No | Yes
143 https://sodiedoces.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
144 https://paranasupermercados.com.br/ Yes Yes No No | Yes
145 https://bernardaoemcasa.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
146 https://delivery.veran.com.br/ Yes No No No | No
147 https://loja.deltasuper.com.br/ Yes No No Yes | No



https://grupotapajos.com.br/

148 https://multiloja.com.br/ Yes No No No | No
149 https://cofesa.com.br/ Yes No No Yes | No
150 https://leitura.com.br/ Yes Yes No Yes | No
151 https://westwing.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
152 https://grupoamarelinha.com.br/ Yes Yes No Yes | No
153 https://shoulder.com.br/ Yes No No Yes | Yes
154 https://supernicolini.com.br/index.php Yes Yes Yes Yes | Yes
155 https://aramis.com.br/ Yes No Yes Yes | No
156 https://bonanza.com.br/ Yes Yes No Yes | No
157 https://renaemcasa.com.br/ Yes Yes No No | Yes
158 https://fonsecasupermerca- Yes Yes Yes Yes | No
dos.com.br/portal/
159 https://farmaponte.com.br/ Yes No No No | No
160 https://bigmais.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
161 https://superserrano.com.br/ Yes Yes No Yes | No
162 https://pastorinho.com.br/ Yes No No Yes | No
163 https://delivery.atacadotreichel.com.br/ | Yes No No Yes | No
164 ttps://supermercadosgricki.com.br/ Yes Yes No Yes | No
165 https://paguemenos.com.br/ Yes No No Yes | No
166 https://www.panvel.com/ Yes No No No | No
167 https://www.casamind.com.br/ Yes No No Yes | No
168 https://mobly.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
169 https://www.cacaushow.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
170 https://www.gbarbosa.com.br/ Yes No No Yes | No
171 https://www.mercantilatacado.com.br/ Yes No No Yes | No
172 https://www.bretas.com.br/ Yes No No Yes | No
173 https://www.prezunic.com.br/ Yes No No Yes | No
174 https://www.tf.com.br/ Yes No No Yes | No
175 https://www.extrafarma.com.br/ Yes No No Yes | No
176 https://www.lupo.com.br/ Yes No No Yes | No
177 https://www.lojaspompeia.com/ Yes No Yes Yes | No
178 https://www.lojasguaibim.com.br/ Yes No No Yes | No
179 https://www.gpabr.com/pt/ Yes Yes Yes Yes | No
180 https://marisa.com.br/ Yes Yes No Yes | No
181 https://portalcoop.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
182 https://www.superpaguemenos.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
183 https://www.fujiokadistribuidor.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
184 https://cobasi.com.br/ Yes Yes No Yes | No
185 https://www.queroquero.com.br/ Yes No No No | No
186 https://www.drogariavenancio.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
187 https://www.brasilcacau.com.br/ Yes No Yes Yes | No
188 https://www.jauserve.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
189 https://www.oticascarol.com.br/brasil Yes Yes Yes Yes | Yes
190 https://www.lojasbecker.com/ Yes Yes No Yes | No
191 https://www.svicente.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
192 https://www.lojasmm.com/ Yes No No Yes | No
193 https://www.decathlon.com.br/ Yes No Yes Yes | No
194 https://www.supertonin.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
195 https://www.oticasdiniz.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
196 https://www.boasupermercados.com.br/ Yes No Yes No | No
197 https://www.todimo.com.br/ Yes Yes No Yes | No
198 https://www.mercadinhossaoluiz.com.br/ | Yes No No Yes | No
199 https://www.mambo.com.br/ Yes No No Yes | No
200 https://www.balaroti.com.br/ Yes No No Yes | No
201 https://amc.portaldocliente.online/ Yes No No No | No
202 https://www.caedu.com.br/ Yes No No Yes | No
203 https://koerich.com.br/ Yes Yes No No | Yes
204 https://www.hiperideal.com.br/ Yes No No Yes | No
205 https://www.zinzane.com.br/ Yes No No Yes | No




206 https://www.drogariasantamarta.com.br/ | Yes Yes No Yes | No
207 https://www.lojaspaqueta.com.br/ Yes Yes No Yes | No
208 https://www.marabraz.com.br/ Yes No Yes Yes | No
209 https://www.calvinklein.com.br/ Yes No Yes Yes | No
210 https://www.disantinni.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
211 https://superserrano.com.br/ Yes Yes No Yes | No
212 https://www.oscarcalcados.com.br/ Yes No No Yes | No
213 https://www.grupobigbrasil.com.br/ Yes No No Yes | No
214 https://www.araujo.com.br/ Yes Yes Yes Yes | Yes
215 https://www.superbom.com.br/ Yes No No Yes | No
TOTAL 212 113 73 189 | 48

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.1 Tag Title
Das 215 URLs analisadas, 212 utilizam a tag ftitle, e 3 nao utilizam, ou seja, a

grande maioria, 98,60%, dos sites de e-commerce utilizam esse fator.

Title

I Sim Nao

4.1.2  Description
Das 215 URLs analisadas 113 (52,55%) utilizam a tag Descripiton, € 102 nao.



Description

HE Sim B Ndo

4.1.3 Heading
Das 215 URLs analisadas 73 utilizam a tag Heading, e 142 ndo utilizam, ou seja,
apenas 33,95% utilizam esse fator.
Heading tag hT

H Sm B Nao

4.1.4 Alt

Das 215 URLs analisadas 189 utilizam a tag alt, € 26 ndo utilizam, a maioria

(87,90%) dos sites de e-commerce utilizam este fator.



Alt tag

HEEE Sm B Nao

[]sim: 189

4.1.5 Keywords
Das 215 URLs analisadas 48 utilizam a tag Keywords, ¢ 167 ndo, ou seja, 22,32%

dos site e-commerce apresentam o uso desta fag.

Keywords

I Sm . Nao

Quadro 9- Dados das URLs extraidos pelo script

Tags Quantidade Percentual
Title 212 98,60%
Description 113 52,55%
Heading 73 33,95%
Alt 189 87,90%
Keywords 48 22,32%

Fonte: Elaborado pela autora



Para fins de comparacao, entre os resultados obtidos pelos autores do portfolio (Quadro
5) quanto aos fatores SEO on-page mais utilizados e o resultado obtido pelo scraper desenvol-
vido nesta dissertacao (Quadro 7), tem-se que:

a) Title foi o fator mais utilizado, coincidindo com os autores do portfolio.

b) Alt e Description sdo os fatores que apareceram em segundo lugar para os auto-
res, sendo também relevantes para os sites de e-commerce analisados.

c) Heading ¢é relevante para ambos, ficando em terceiro lugar.

d) Keywords foi o fator menos relevante para ambos, ficando em quarto lugar. Ape-
sar do uso de palavras-chave ser recomendado pelos autores do portfolio, apenas
cinco artigos apontam o uso da tag Keywords como relevante. Esta fag caiu em
desuso pois, de acordo com a documentagdo da Google, ndo ¢ considerada como
fator de ranqueamento desde 2009 para este buscador (Google, 2009). Porém,
segundo Slawski (2021) para outros buscadores como o Bing, Yandex e Baidu o

uso da fag ainda ¢ levando em consideragdo como fator de ranqueamento.

Os resultados obtidos nos 215 sites de e-commerce levantados a partir do scraper, podem
ser utilizados por exemplo, como ponto de partida para avaliar quais estratégias on-page sao

consideradas pelos lideres de venda.

Quadro 10 - E-commerce que mais efetuaram vendas

Qde Site Title Description Heading | Alt | Keywords
1 https://magazineluiza.com.br/ Yes No Yes Yes | No
2 https://via.com.br/ Yes No Yes Yes | No
3 https://dafiti.com.br/ Yes Yes No Yes | No
4 https://amazon.com.br/ Yes Yes No Yes | Yes
5 https://drogaraia.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No
6 https://drogasil.com.br/ Yes Yes Yes Yes | No

Fonte: Elaborado pela autora

No Quadro 10, sdo apresentados os seis primeiros e-commerce do ranque analisados pelo
scraper e as tags que sio utilizadas ou ndo. E possivel perceber que todos fazem uso da tag fitle
e Alt, quatro da tag Description e Heading, e um da tag Keywords.

Além disso, dos 215 sites analisados, apenas trés nao fazem uso da tag title gerando um
total de 98,60% de adocdo da técnica. As fags Alt e Description também possuem uma alta

adesdo, 189 e 113 utilizam.

Sendo assim, pode-se associar o uso das tags como um diferencial para atingir melhores
posigdes nos buscadores, visto que o seu uso adequado desempenha um papel fundamental para

os mecanismos de busca:



a) Influencia na classificagdo do site de e-commerce e assim, aumentando as chances de
visitas e posteriormente, vendas.

b) Aumento do trafego organico, gerando economia de investimento em trafego pago.

¢) Melhor experiéncia do usudrio, pois com titulo, descricdes bem escritas pessoas com
deficiéncia (por exemplo, deficientes visuais que fazem uso de leitor de tela) a ter uma
experiéncia acessivel e agradavel no site de e-commerce.

d) Auxiliam na reducdo da taxa de rejei¢ao, pois proporcionam que o usuario encontre exa-
tamente o que estava procurando, o que torna menos propenso a abandonar o acesso.

e) Aumento de confianga do consumidor, o uso fags bem elaboradas transmitem profissio-
nalismo e confiabilidade ao publico, o que ¢ de suma importancia para os consumidores.

f) Também, caso o processo de consulta fosse realizado sem o uso do scraper, o usuario
teria que compilar os dados manualmente, isto é, navegando e fazendo o registro de 215
paginas diferentes. Esse processo, embora pudesse levar aos mesmos resultados, seria

mais custoso e propenso a erros humanos.

Tal fato denota que, o processo automatizado de busca pelo uso do scraper traz benefi-
cios aos profissionais de SEO ou pesquisadores da area, que podem dispor de mais tempo para

o exercicio de atividades relacionadas a analises ¢ enderecamento de solugdes.

Com isso, tais atividades podem agregar valor as organizagdes, uma vez que os profissi-
onais de SEO ndo necessitam empreender esfor¢cos em processos manuais e repetitivos de coleta,
preparagdo e estruturacao dos dados, para s6 depois por em pratica seu trabalho analitico, pois,
uma vez que a ferramenta esteja devidamente configurada para o site de e-commerce, € possivel

extrair informacdes relevantes de forma eficiente e precisa.

A automatizacdo de processos auxilia na implementacdo das técnicas de SEO, porém ¢
importante reforgar que outros fatores que sdo relevantes para o marketing das empresas e que

sdo de extrema importancia, conforme segue.

1. Gestao de reputagdo, que envolve monitorar e influenciar a percep¢ao da marca ou reputacao
individual online. Trata-se de manter uma imagem positiva e abordar qualquer contetudo ou feed-

back negativo que possa prejudicar sua reputacdo (Zeithaml, Bitener e Gremler, 2014).

1.1 Avaliagdes online: gerenciar avaliacdes de clientes em plataformas como Google
Meu Negodceio, Yelp e redes sociais para garantir que o feedback positivo seja destacado e o

feedback negativo seja tratado profissionalmente;



1.2 Gestao de Redes Sociais: Manter uma presenca forte e positiva nas plataformas de
redes sociais, interagir com o seu publico e abordar quaisquer comentarios ou mengdes negati-
vas; 1.3 Criagdo de Contetido: Criar e promover conteido positivo sobre a marca ou sobre para
neutralizar qualquer informagao negativa que possa existir online;

1.4 Gestao de crises: Desenvolvimento de estratégias para lidar e mitigar quaisquer crises

de relagdes publicas ou ameagas a reputagao online de forma rapida e eficaz;

1.5 Monitoramento ¢ relatdrios: Monitorar continuamente as mengdes ¢ comentarios on-

line relacionados a marca ou nome e analises para avaliar a saide da reputagdo;

1.6 Gerenciamento de reputagdo em mecanismos de busca (SERM): Gerenciar o que
aparece nos resultados de pesquisas relacionado a marca ou nome, garantindo que informagdes

positivas e precisas sejam exibidas com destaque.

Em resumo, o SEO se preocupa principalmente em otimizar a presenga online para me-
lhorar a visibilidade nos motores de busca, enquanto a gestdo da reputagdo se concentra em

manter e melhorar a percepgao online da sua marca ou identidade pessoal.

No entanto, estdo interligados porque uma forte reputagdo online pode impactar positi-
vamente nos esfor¢os de SEO, aumentando a confianca e credibilidade para os usuarios, levando
a melhores classificagdes nos mecanismos de busca e a mais trafego organico. Por outro lado,
uma ma reputacdo online pode prejudicar seus esforcos de SEO e o sucesso online geral. O que
reforca que além da presenca online, € necessario que as marcas prestem servigos e/ou comerci-

alizem produtos confidveis para que se mantenham no mercado.

Nessa perspectiva, a discussao em torno da relevancia e utilidade desta dissertagao, pode
contribuir significativamente para o desenvolvimento de estudos mais precisos e detalhados na

area de SEO.



5 CONSIDERACOES FINAIS

SEO ¢ uma parte do marketing digital que estd em constante crescimento e mudangas.
As tecnologias sao alteradas rapidamente e ¢ essencial, para quem atua nesse segmento, que se
mantenha informado e busque acompanhar as atualiza¢cdes de melhores praticas na area.

Para as empresas e individuos que desejam ter um espaco no mundo digital as praticas
de SEO se tornaram indispensaveis. O processo de SEO ¢ continuo e permanente, pois requer
um grau de atualizacdo e ajustes com base nas tendéncias.

Diante disso, esta dissertagcdo propds o seguinte problema de pesquisa: Como atrair, au-
mentar e manter os acessos a sites de e-commerce para assim, fomentar as interagdes e venda de
produtos/servigos?

Para isso, levantou-se o uso de uma das estratégias de marketing digital, o SEO e como
seria possivel analisar essas estratégias utilizando uma ferramenta gratuita de que ndo violasse
os termos de politica e privacidade dos e-commerce.

Assim, foi possivel pesquisar sobre o assunto e definir o objetivo geral e especifico do
estudo, implementando o scraper para avaliagao dos fatores SEO on-page dos maiores e-com-
merce, segundo a SBVC (2023).

Tal alcance foi possivel por meio do levantamento dos principais sites de comércio ele-
tronico (primeiro objetivo especifico), com ranque anual disponibilizado pela SBVC, que apre-
senta os lideres de vendas em sites de e-commerce para entdo, iniciar a analise. Com este levan-
tamento foi possivel avaliar os principais fatores SEO on-page, utilizados por 215 dos 225 (242
contando com as URLs das empresas que sdo grupos) maiores varejistas de diversos segmentos.

A partir do estudo realizado, pode-se considerar que o objetivo desta dissertagdo intitu-
lado “Analisar as técnicas de SEO on-page utilizadas em sites de e-commerce selecionados
como diferencial de desempenho para ranqueamento desses sites nos buscadores” foi atendido,
pois foi possivel analisar que os sites de e-commerce Magazine Luiza, Via, Dafiti, Amazon,
Drogaraia e Drogasil, que estdo entre os cinco melhores ranqueados em vendas segundo o ranque
da SBVC (2023), fazem uso da maioria das tags levantadas, como apresenta o Quadro 10, do
capitulo 4.

Ainda de acordo com o ranque da SBVC (2023) a Magazine Luiza, lider nacional em
vendas, alcancou R$ 26,688 bilhdes o que equivale a 62,73% do faturamento bruto da empresa.
Além disso, a varejista esta cada vez mais digital e manteve um ritmo acelerado de expansao.
Se fosse uma companhia isolada, o “Magalu.com” seria a 7° maior varejista do pais. Ademais se

somadas, as cinco maiores empresas em volume de vendas online do pais alcangam R$ 70,772



bilhdes, o que equivale a 38,73% das vendas totais do e-commerce brasileiro, estimadas em R$
182,7 bilhoes.

O ranque da SBVC (2023) salienta que a lista dos maiores e-commerce do varejo brasi-
leiro ¢ dominada por empresas que ndo nasceram online, porém, as fronteiras entre digital e
fisico fazem cada vez menos sentido e recorrer a pontos de contato digitais ¢ essencial para o
crescimento e saude financeira do varejo.

Contudo, outras variaveis também estdo associadas ao melhor desempenho em vendas
na internet, como se abordou nesta dissertacao, o processo de SEO envolve conteudo, reputacao,
uso de midias digitais e estratégias que ultrapassam as questdes técnicas de desenvolvimento,
como os fatores SEO on-page, mas estes podem sim, auxiliar o melhor desempenho em vendas,
por auxiliar na taxa de conversao de acessos em vendas, por meio da descri¢do de titulos e des-
crigdes precisas, acessibilidade, e trazer confianga aos clientes.

A utilizagao do scraper para automatizar o processo de verificagdo do uso dos fatores foi
de suma importancia, pois possibilitou alta cobertura dos dados (88.84%). Assim, foi possivel
levantar as fags selecionadas e associar com o sucesso obtido em vendas e posicionamento dos
motores de busca, tendo em vista que todos os sites de e-commerce contidos no ranque fazem
uso de uma ou mais fags. Neste sentido, espera-se que os resultados obtidos a partir desta dis-
sertacdo sejam uteis para quem atua ou se interessa pelo tema, contribuindo com o compartilha-
mento de informagaoes.

Como oportunidade de trabalhos futuros, além dos estudos que podem ser desenvol-
vidos sobre o tema, por exemplo com a aplicacdo de formuldrio de pesquisa, para levantar in-
formagdes advindas dos profissionais de SEO responsdveis por planejar as técnicas.

Ampliar a anélise para incluir fatores SEO off-page na pesquisa, que envolvem os aspec-
tos externos dos sites como links, auditoria, reputagdo e redes sociais. Avaliar o impacto das
técnicas de SEO on-page na taxa de conversdo e no engajamento dos clientes.

Ha também, oportunidades a serem exploradas em torno do scraper, como a publicagao
em servidor web, para que possa ser acessado por usudrios, criacdo de um banco de dados para

armazenar todas as informacdes desejadas e melhorias no cddigo para coletar mais dados.
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APENDICE A — Listagem dos sites de e-commerce e suas respectivas URL’s

Qtde Comércio Eletronico URL
1. Magazine Luiza https://www.magazineluiza.com.br/
2. Americanas https://www.americanas.com.br/
3. Via https://www.via.com.br/
4. GFG LatAm - Dafiti https://www.dafiti.com.br/
5. Amazon https://www.amazon.com.br/
. . https://www.drogaraia.com.br/
6. Raia Drogasil httgs://Www.drogasil.com.br/
7. Grupo Boticério https://www.boticario.com.br/
8. Grupo SBF https://ri.gruposbf.com.br/
9. Privalia https://br.privalia.com/public/index
10. Lojas Renner https://www.lojasrenner.com.br/
11. Burger King https://www.burgerking.com.br/
12. C&A https://www.cea.com.br/
13. ArezzoeCo https://www.arezzo.com.br/
14. PetLove https://www.petlove.com.br/
15. Petz https://www.petz.com.br/
16. Grupo Trigo https://www.grupotrigo.com.br/
17. Leveros https://www.leveros.com.br/
18. Farmacias Pague Menos https://www.paguemenos.com.br/
19. Grupo Soma de Moda https://www.somagrupo.com.br/
20. Estrela 10 https://www.estrelal 0.com.br/
21. Lojas Colombo https://www.colombo.com.br/
22. Panvel Farmacias https://www.panvel.com/
23. Bemol https://www.bemol.com.br/
https://loja.imaginarium.com.br/,
. https://www.puket.com.br/,
24. Uni.co httgs://www.gasamind.com.br/,
https://www.lovebrands.com.br/
25. Mobly https://www.mobly.com.br/
26. Vissimo Group https://www.vissimo.com.br/
27. Madero https://www.restaurantemadero.com.br/pt
28. Moveis Gazin https://www.gazin.com.br/
29. Vivara https://www.vivara.com.br/
30. Angeloni https://www.angeloni.com.br/eletro/
31. Domino’s https://www.dominos.com.br/
32. Polishop https://www.polishop.com.br/
33. Tenda Atacado SA https://www.tendaatacado.com.br/
34, Tok Stok https://www.tokstok.com.br/
35. Novo Mundo https://www.novomundo.com.br/
36. Coco Bambu https://cocobambu.com/
37. C&C https://www.cec.com.br/
38. Cacau Show https://www.cacaushow.com.br/
39. Oba Hortifruti https://www.obahortifruti.com.br/
40. Farmacia Sao Jodo https://www.saojoaofarmacias.com.br/
41. Casa ¢ Video https://www.casaevideo.com.br/
42. Lojas Le Biscuit https://www.lebiscuit.com.br/
43, Profarma (D1000) https://www.profarma.com.br/
44. Eletrozema https://www.zema.com/




https://gbarbosa.com.br/
https://mercantilatacado.com.br/
https://bretas.com.br/
https://perini.com.br/

45. Cencosud Brasil https://prezunic.com.br/
https://spid.cencosud.com.br/
https://giga.com.vc/
https://cartaocencosud.com.br/

46. Hirota Food Supermercados https://hirota.com.br/

47. Track e Field https://www.tf.com.br/

48. Savegnago Supermercados https://www.savegnago.com.br/

49. Extrafarma https://www.extrafarma.com.br/

50. Calcenter (Studio Z) https://www.stz.com.br/

51. Lupo https://www.lupo.com.br/

52. Supermercados Irmaos Lopes https://www.supermercadolopes.com.br/

. . https://www.rihappy.com.br/

>3- RiHappy/PBKids httgs://www.pbkipd?.lcom.br/ ’

54. Berlanda https://www.berlanda.com.br/

55. | Grupo Lins Ferrdo Eﬁgz;xgaﬁgggﬁfgf/mpela'com/ .

56. Lojas Lebes https://www.lebes.com.br/

57. Andorinha Supermercado https://www.andorinhahiper.com.br/

58. Lojas Guaibim https://www.lojasguaibim.com.br/

59. Magazine Liliani https://www.liliani.com.br/

60. Grupo Carrefour Brasil https://mercado.carrefour.com.br/?sc=2

61. GPA Alimentar https://www.gpabr.com/pt/

62. Grupo Big https://www.grupobigbrasil.com.br/

63. NaturaCo https://www.natura.com.br/

64. Grupo Mateus https://www.grupomateus.com.br/

65. Havan https://www.havan.com.br/

66. DPSP https://www.grupodpsp.com.br/

67. Muffato https://www.supermuffato.com.br/

68. Comper Supermercados https://www.comper.com.br/

69. Leroy Merlin https://www.leroymerlin.com.br/

70. Riachuelo https://www.riachuelo.com.br/

71. Rede Smart Supermercados https://smartsupermercados.com/

72. Ortobom https://www.ortobom.com.br/

73. Fast Shop https://www.fastshop.com.br/web/

74. (McDonald’s) Arcos Dorados https://www.mcdonalds.com.br/

75. g?nr(r)nazem Paraiba) Grupo Clau- https://www.armazemparaiba.com.br/

76. Dia https://www.dia.com.br/

77. Condor Super Center https://www.condor.com.br/

78. Koch Hipermercado https://www.superkoch.com.br/

79. Pernambucanas https://www.pernambucanas.com.br/

80. Sonda Supermercados https://www.sondadelivery.com.br/

81. Lider Supermercados https://www.lideratacadista.com.br/

82. (Spani) Comercial Zaragoza https://www.spani.com.br/

83. Supermercado Cidade Cangao https://www.cidadecancao.com/

84. Supermercados ABC https://superabc.com.br/bem-vindo/

85. (Super Nosso) Multi Formato https://www.supernosso.com/

86. Drogaria Aratjo https://www.araujo.com.br/principal

87. Nagumo https://www.nagumo.com.br/

88. Kalunga https://www.kalunga.com.br/



https://perini.com.br/

89.

Marisa

https://www.marisa.com.br/

90. Clamed Farmacias https://www.clamed.com.br/

91. Coop - Cooperativa de Consumo | https://www.portalcoop.com.br/

92. Supermercados Zona Sul https://www.zonasul.com.br/

93. Comercial Zaffari https://comercialzaffari.com.br/

94, (Telhanorte) Saint — Gobain https://www.telhanorte.com.br/

95. Pague Menos Supermercados https://www.superpaguemenos.com.br/

96. Fujioka https://www.fujiokadistribuidor.com.br/

97. Cobasi https://www.cobasi.com.br/

98. Drogaria Nissei https://www.farmaciasnissei.com.br/

99. Quero Quero https://www.queroquero.com.br/

100. Unidasu https://www.unidasul.com.br/

101. Drogaria Venancio https://www.drogariavenancio.com.br/

102. Sodimac Brasil https://www.sodimac.com.br/sodimac-br/

103. Jad Zogheib e Cia https://www.clienteconfianca.com.br/

104. AM PM Mini Market https://ampm.com.br/
https://kopenhagen.com.br/

105. Grupo CRM https://brasilcacau.com.br/
https://kopkoffee.com.br/

106. Zara Brasil https://www.zara.com/

107. Supermercados Nordestdo https://www.lojaonline.nordestao.com.br/

108. Supermercado Superpdo https://loja.superpao.com.br/

109. RealMar Distribuidora https://www.extrabom.com.br/

110. Grupo Herval https://www.herval.com.br/

111. Madeira Madeira https://www.madeiramadeira.com.br/

112. Big Box Supermercados https://bigbox.com.br/

113. Barbosa Supermercados https://www.barbosasupermercados.com.br/

114. Torra https://www.lojastorra.com.br/

115. Bistek Supermercados https://www.bistek.com.br/

116. Subway https://www.subway.com/pt-BR

117. Supermercado Jau Serve https://www.jauserve.com.br/

118. Oticas Carol https://www.oticascarol.com.br/brasil

119. Lojas Becker https://www.lojasbecker.com/

120. Supermercado Cavicchiolli https://www.svicente.com.br/

121. Mercado Moéveis https://www.lojasmm.com/

122. Farmaécia Indiana https://www.farmaciaindiana.com.br/

123. Decathlon https://www.decathlon.com.br/

124. Habib’s https://www.habibs.com.br/

125. Drogal https://www.drogal.com.br/

126. Grupo Via Veneto https://www.viaveneto.com.br/

127. International Meal Company https://ri.internationalmealcompany.com/

128. Covabra Supermercados https://www.covabra.com.br/

129. D’Av6 Supermercados https://www.davo.com.br/

130. Grupo Tapajos https://www.grupotapajos.com.br/

131. R Carvalho Supermercado https://www.rcarvalhoonline.com.br/

132. Verdemar https://loja.verdemaratevoce.com.br/

133. Supermercado Queiroz Ltda. https://queirozatacadao.com.br/

134. Luiz Tonin Atacadista e Super- https://www.supertonin.com.br/

mercados

135. Oticas Diniz https://www.oticasdiniz.com.br/

136. Imec Supermercados https://www.superimec.com.br/

137. (Bob’s) BFFC https://bobs.com.br/




138. Supermercados Alvorada https://supermercadosalvorada.com/

139. Proenca Supermercados https://www.proenca.com.br/

140. Irméaos Boa https://www.boasupermercados.com.br/

141. Grupo St Marche https://www.marche.com.br/

142. Lojas Avenida https://www.avenida.com.br/

143. Eletrosom https://www.eletrosom.com/

144. g;(;hmo Materiais para Constru- https://www.todimo.com.br/

145. Mercadinhos Sdo Luiz https://www.mercadinhossaoluiz.com.br/

146. Asun Supermercados https://www.asunonline.com.br/

147. Chama Supermercados https://www.grupochama.com.br/

148. Leader https://institucional.lojasleader.com.br/

149. Cassol https://www.cassol.com.br/
https://www.lelis.com.br/
https://www.dudalina.com.br/

150. Restoque https://www.johnjohndenim.com.br/
https://www.bobo.com.br/
https://www.individual.com.br/home/

151. Supermercados Mambo https://www.mambo.com.br/

152. Springs Global https://ri.springs.com/

153. Hipermercado Bergamini http://bergamini.comercial.ws/

154. Super Bom https://www.lojasuperbom.com.br/

155. Abevé Supermercados https://www.abeve.com.br/

156. Balaroti https://www.balaroti.com.br/

157. Carvalho Supershop https://www.carvalhosupershop.com.br/

158. Supermercado Sdo Roque https://www.smsr.com.br/home/

159. Alpargatas https://www.alpargatas.com.br/

160. Grupo AMC https://www.amctextil.com.br/

161. Redemac https://www.redemac.com.br/

162. Supermercado Aratijo https://www.arasuper.com.br/index/

163. Drogarias Globo https://www.drogariaglobo.com.br/

164. Caedu https://www.caedu.com.br/

165. Lojas Koerich https://www.koerich.com.br/

166. Master Supermercados https://loja.mastersupermercados.com.br/

167. Hiperideal https://www.hiperideal.com.br/

168. Farmais https://farmais.com.br/

169. Trimais Supermercados https://www.trimais.com.br/

170. Peruzzo Supermercados https://compreperuzzo.com.br/

171. Zinzane https://www.zinzane.com.br/

172. Joanin https://www.joanin.com.br/

173. Supermercado Porecatu https://www.superporecatu.com.br/

174. Carmen Steffens https://www.carmensteffens.com.br/

175. Besni https://www.besni.com.br/

176. Chilli Beans https://loja.chillibeans.com.br/

177. Wine.com https://www.wine.com/

178. Giraffas https://www.giraffas.com.br/

179. Sephora https://www.sephora.com.br/

180. Eskala https://www.eskala.com.br/

181. Lagoa Supermercado https://comprasonline.superlagoa.com.br/

182. Unicompra Supermercados https://www.unicompra.com.br/

183. Sipolatti https://www.sipolatti.com.br/

184. Supermercado Pires https://supermercadospires.com.br/

185. Enxuto Supermercados https://enxuto.com/

186. Oscar Calgados https://oscarcalcados.com.br/



https://www.lelis.com.br/
https://www.dudalina.com.br/
https://www.bobo.com.br/

187. Super Luna https://superluna.com.br/

188. Farméacia Permanente https://farmaciapermanente.com.br/
https://authenticfeet.com.br/

189. | Grupo Afeet https://artwalk.com.br/
https://magicfeet.com.br/

190. | Hstern https://www.hstern.com.br/

191. Supermercado Baklizi https://supermercadosbaklizi.com.br/baklizi/

192. Inbrands https://inbrands.com.br/

193. Multicoisas https://multicoisas.com.br/home/

194. Drogaria Santa Marta https://drogariasantamarta.com.br/

195. Bom Vizinho https://lojaonline.pinheirosupermercado.com.br/

196. World tennis https://wtennis.com.br/

197. Centerbox Supermercados https://loja.centerbox.com.br/loja/58

198. Sodié Doces https://sodiedoces.com.br/

199. Parana Supermercados https://paranasupermercados.com.br/

200. Supermercado Bernardao https://bernardaoemcasa.com.br/

201. Supermercado Veran https://delivery.veran.com.br/

202. Supermercado Delta Max https://loja.deltasuper.com.br/

203. (Melissa) Grendene https://melissa.com.br/

204. Multiloja https://multiloja.com.br/

205. Cofesa Comercial Ferreira Santos | https://cofesa.com.br/

206. Livraria Leitura https://leitura.com.br/

207. Westwing https://westwing.com.br/

208. Amarelinha Supermercados https://grupoamarelinha.com.br/

209. Shoulder https://shoulder.com.br/

210. Grupo Paqueta https://lojaspaqueta.com.br/

211. Osmar Nicolini Supermercados https://supernicolini.com.br/index.php

212. Aramis https://aramis.com.br/

213. Marabraz https://marabraz.com.br/

214. Bonanza Supermercado https://bonanza.com.br/

215. Casa Rena https://renaemcasa.com.br/

216. Fonseca Supermercados https://fonsecasupermercados.com.br/portal/

217. Farma Ponte https://farmaponte.com.br/

218. Calvin Klein https://calvinklein.com.br/

219. Di Santinni https://disantinni.com.br/

220. Bigmais Supermercados https://bigmais.com.br/

221. Serrano Distribuidora http://superserrano.com.br/

222. Dias Pastorinho http://pastorinho.com.br/

223. | Treichel https://delivery.atacadotreichel.com.br/

224. Althoff Supermercados https://althoff.com.br/

225. Supermercados Gricki https://supermercadosgricki.com.br/



https://supermercadosgricki.com.br/
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