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Resumo:

Atualmente estar presente no online ndo chega, por isso € necessario arranjar
formas de obter uma vantagem competitiva sobre a concorréncia. Para isto as marcas
viram-se obrigadas a implementrar certas estratégias como otmizacdo dos websites para

0s motores de busca (SEO).

Search Engine Optimization (SEO) trata-se de um conjunto de técnicas que visam
melhorar o posicionamento de uma pagina, ou de um conjunto de péginas nos resultados
de pesquisa nos motores de busca. Através desta estratégia € possivel gerar mais trafego
organico para um site, ampliar a visibilidade de uma marca e aumentar o0 nimero de

conversoes.

O projeto elaborado consiste no desenvolvimento de uma campanha de SEO para
a marca Zippy. A Zippy € uma marca com uma grande presenca no mercado da
comercializacdo de roupa e acessorio para bébés e criancas. Neste projeto foram
abordados dois tipos de optimizacdo, a optimizagéo interna e externa, ou on-page e off-
page, dando prioridade a primeira que se trata na otimizacdo dos fatores dentro de uma
pagina, como por exemplo, os titulos, descri¢cdes , URLs e outros elementos. Foi também
realizada uma analise ao site da Zippy com o intuito de identificar quais as técnicas de
otimizacdo ja implemtentadas e quais os pontos a melhorar.

Palavras chave: Motores de Busca, Otimizagdo dos motores de busca; Otimizagéo

On-page; Otimizacdo Off-page;



Abstract:

Currently being present online is not enough, so it is necessary to find ways to
obtain a competitive advantage over the competition. For this, brands were forced to
implement certain strategies such as optimizing websites for search engines (SEO).

Search Engine Optimization (SEO) is a set of techniques that aim to improve the
positioning of a page, or a set of pages in search results on search engines. Through this
strategy it is possible to generate more organic traffic for a website, increase the visibility

of a brand and increase the number of conversions.

The elaborated project consists of the development of an SEO campaign for the
Zippy brand. Zippy is a brand with a large presence in the market for the sale of clothing
and accessories for babies and children. In this project, two types of optimization are
approached, internal and external optimization, or on-page and off-page, giving priority
to the first one, which deals with the optimization of factors within a page, such as titles,
descriptions, Url “s and among other elements. An analysis was also carried out on the
Zippy website in order to identify which optimization techniques have already been

implemented and which points to improve.

Key words: Search Engines; Search Engine Optimization; On-page Optimization; Off-

page Optimization
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INTRODUCAO




Com o desenvolvimento tecnoldgico e com a explosdo de informacdo que se
sucedeu, a internet tornou-se um meio muito influente, que esta cada vez mais presente
na vida das pessoas. Segundo Internet World Stats (2019), em 2019, foram reportados

cerca de 4,5 bilhdes de usudrios ativos no mundo.

Atualmente, € raro o negdcio ou marca que ndo esteja presente nos meio digitais.
Existem cerca de 1,7 bilhdes de websites no mundo, o que significa que existe um site
para aproximadamente quatro pessoas no mundo (Internet Live Stats, 2019). Segundo
(Hardwick, 2019) o Youtube foi considerado o website mais visitado em 2019.
Surpreendentemente, o Google obteve a 142 posicdo no ranking, perdendo para varios
sites de comercio eletronico, como o Ebay, a Amazon e a Walmart.

Com o crescimentos e evolucdo que a internet e 0 e-commerce obtiveram, tornou-
se essencial para as empresas apostarem em estratégias mais viradas para o digital.
Segundo Clement (2019), em 2019, faturaram-se cerca de 3,5 bilhdes de ddlares através

do comercio eletrénico.

Para R Javalgi et al. (2001), o comércio eletronico trata-se da velocidade,
conectividade e a partilha de troca de bens, servicos e informacdes. A compra atraves dos
meios digitais tem vindo a ser cada vez mais utilizada. A opc¢do por este meio deve-se a
larga diversidade de produtos e marcas, assim como a grande oferta de precos mais
competitivos. Um fator preferencial pela utilizagdo do comercio eletrénico é a sua

conveniéncia e acessibilidade que possibilita aos utilizadores.

Uma ferramenta importante que complementa o comércio eletrénico sdo os
motores de pesquisa, uma vez que € onde comeca mais de metade do trafego da web.
Existem varios exemplos de motores de busca, sendo que os mais populares sdo o0 Google,
0 Yahoo e o Bing. De acordo Search Engine Market Share Worldwide (2020) , o Google
foi o motor de busca mais utilizado a nivel mundial com 92,95% de share de mercado.
Sendo um meio de facil utilizacdo e acesso a informacéo, é notavel a grande procura por
parte dos utilizadores. Segundo Dou et al. (2010), a maioria dos usuarios pesquisam
especialmente informacdes sobre produtos e servicos, 0 que torna os motores de busca
uma Otima ferramenta para as pessoas € marcas que apostam nestes mecanismos para
partilhar o seu contetido e vender os seus produtos. Kennedy e Kennedy (2008) afirmam

que todas as empresas devem estar presentes na web.



Muitas pessoas usam os motores de busca como ponto de partida para as suas
principais pesquisas na web, o que faz com que estes mecanismos sejam cruciais na
criacdo de uma ligacéo entre os criadores de contetido e os seus utilizadores. Quando uma
pessoa utiliza um motor de pesquisa é lhe apresentada uma pagina de resultados de
pesquisa em resposta a sua consulta. Nos resultados de pesquisa dos motores de busca
(SERP) séo exibido dois tipos de resultados, que tanto podem ser patrocinados como
organicos (Kritzinger & Weideman, 2013). Neste caso ou as empresas pagam para que
0s seus websites sejam exibidos na "seccdo patrocinada™ dos SERP; ou entdo as empresas
aplicam estratégias de otimizacdo de motores de pesquisa (SEO) para melhorar o
posicionamento dos seus websites nos resultados de pesquisa organica, sem que néo seja

efetuado nenhum pagamento aos motores de busca (Dou et al., 2010).

A aplicacdo de estratégias de Search Engine Optimization, apesar de ser um
processo demorado e trabalhoso, a longo prazo tornar-se-4 um fator decisivo, uma vez
que nao sé ird melhorar e elevar o posicionamento do site nos resultados dos motores de
busca, como gerard a atracdo de leads para os negdcios, aumentando assim a

probabilidade de estes realizarem uma compra e de se fidelizarem.

Através de boas praticas de SEO as empresas conseguem criar uma vantagem
competitiva sustentavel. Sendo isto, o presente projeto tem como objetivo ndo so
desenvolver um conjunto de estratégias de Search Engine Optimization (SEQO) com o
intuito de melhorar a performance da marca de roupa Zippy nos motores de busca, mas
também apresentar a importancia que o SEO pode ter tanto para as empresas, como

também para a experiéncia de navegacdo do usuario.

O projeto em questdo serd dividido em sete partes fundamentais. Na primeira
parte, serd feita uma revisdo da literatura, na qual séo apresentados e analisados alguns
conceitos relevantes sobre o tema do projeto. A metodologia ocupara a segunda parte e
refere-se de forma justificada a metodologia escolhida para o estudo em causa. A terceira
parte sera constituida pela investigacdo empirica, onde seréd abordado o estudo de caso da
Zippy e as etapas do processo de SEO elaboradas ao longo do projeto. Na parte quatro,
sdo apresentadas as avaliacOes e recomendag0es de otimizagdo. A parte que se segue, a
parte cinco corresponde as conclusdes deste projeto, assim como as suas limitacoes e
sugestdes para futuros trabalhos. Por ultimo, serdo apresentadas as referéncias

bibliograficas., apéndices e anexos.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




Neste projeto destaca-se como problema de investigacdo descobrir “Quais seréo
as melhores estratégias e praticas a serem utilizadas de modo a elevar o website da Zippy
nos resultados dos motores de pesquisa (SERP)?

De modo a compreender melhor o tema Search Engine Optimization (SEO), ira
ser realizado um enquadramento tedrico relativamente aos conceitos e estratégias

utilizadas na otimizacao dos sitos.

1.1 Search engines

Search engines ou motores de busca sdo uma parte dos softwares de pesquisa que
utilizam algoritmos para procurar e recolher informacfes nas paginas web. Estas
informacBes recolhidas sdo geralmente palavras-chaves/keywords ou frases que

possivelmente estdo contidas por toda as paginas web (L. Ledford, 2008).

Os search engines baseiam-se nas palavras que os utilizadores consideram como
termos de pesquisa. Estes mecanismos efetuam uma analise as suas base de dados de

informacdes de modo a encontrar o que foi pesquisado (T Seymour et al., 2011).

Um facto relevante é que 70-80% das pessoas que utiliza motores de pesquisa dao

mais visibilidade aos resultados organicos (Organic Search Statistics, 2018).

Segundo (Davis, 2006), os motores de pesquisa como a Google implementam

quatro a¢des basicas:

- Discovery: que significa o processo de encontrar os websites. Esta acdo é
realizada através do uso de softwares que percorrem as paginas web, os chamados bots

ou robosts.

- Storage: armazenamento de links, resumos de péaginas e informacdes

relacionadas.

- Ranking: usado para ordenar as paginas de acordo com a sua
importancia/relevancia. Para realizar esta tarefa 0 Google usa uma ferramenta chamada

Pagerank.

- Returns of results: € usado para organizar o display dos resultados nos motores
de busca, com base na sua classificagdo, em respostas a uma pesquisa especifica realizada

pelo usuario.



Através do desenvolvimento de uma estratégia de SEO, é possivel obter uma
percecdo de quais sdo as keywrods que 0s consumidores pesquisam nos motores de busca,
e por sua vez, a analise destes mesmos dados permite desenvolver estratégias eficazes

para o aumento da visibilidade e a classificacdo das paginas indexadas.

1.1.1 Como funcionam os Search Engines

Segundo o livro “The Art of SEO - Mastering Search Engine Optimization” (Enge
et al., 2015) os motores de busca possuem trés principais funcionalidades: o crawling , o

index e o rank.

O crawling ou rastreamento é o processo que permite descobrir contetdos novos
e atualizados. Este processo caracteriza-se pelo envio de uma equipa de robots,
designados por ‘“crawlers” ou “spiders” que realizam uma analise ao codigo e ao
contetido presente em todos os URLS encontrados, sendo que este conte(ldo pode variar
entre paginas web, imagens, videos, PDF’s ou outros formatos.

O index é uma base de dados enorme onde ¢é processado e armazenado todo o
contetdo recolhido pelos motores de pesquisa considerado relevante para ser apresentado
aos seus usuarios. Quando é realizada uma pesquisa, 0s motores de busca consultam o
index a procura do melhor contetdo, apresentando-o nos SERP por ordem de relevancia,
ou seja, do mais relevante para 0 menos relevante. Este processo denomina-se por
ranking. Relevancia é o grau em que o conteldo dos documentos obtidos numa pesquisa
corresponde a intencdo e aos termos da consulta do usuario (Enge et al., 2015). A
relevancia de um documento aumenta se a pagina conter termos relevantes para o termo
pesquisado pelo usuério, ou se tiver links externos de paginas relevantes. Caso o conteldo
ndo seja considerado relevante, os motores de busca excluem-no automaticamente dos

resultados de pesquisa.

1.2 Google

A Google foi fundada por dois estudantes da Universidade de Standford, Larry

Page e Sergey Brin, e trata-se de uma empresa de softwares e servigos online que tem



como principal objetivo organizar todas as informaces da atualidade e torna-las

universalmente uteis (Google, 2019).

Através da hospedagem e do desenvolvimento de varios servigos e produtos que
tem por base a internet, a Google consegue gerar lucro através da utilizagdo de campanhas
de publicidade paga realizadas através do Google Adwords.

O Google € responsavel por 94% do trafego organico total (HubSpot, 2019), 0 que
0 torna no motor de pesquisa mais procurado pelas empresas que visam aplicar uma
estratégia de SEO.

1.2.1 P4ginas indexadas pelo google

Uma das formas de verificar se as paginas de um website estdo indexadas nos
servidores da Google ¢ através da digitagdo do comando “Site:(URL do website)” na barra
de pesquisa do motor de busca. O nimero de resultados exibidos da uma nog¢éo de quantas
paginas do website estdo indexadas e como é que elas aparecem nos SERP. Na figura 1,
esta representado a forma de como é exibido as péginas indexadas de um website nos

motores de busca.
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Figura 1 - Paginas indexadas pelo Google
Fonte: Google (2020)



Existem diversas razdes pelas quais 0s websites/paginas ndo aparecam nos SERP, tais

como:
- O website é recente e ainda néo foi rastreado pelos robots da Google;
- A navegacédo do website complica o processo de rastreamento;
- O website possui alguns cédigos “crawler directives”” que bloqueiam os motores
de busca.

- O website foi penalizado pelo Google pelo uso de técnicas de black hat.

1.2.2 Page rank

S&o imensos os fatores que condicionam a posi¢do nos resultados de pesquisa do
Google. Uma ferramenta importante que auxilia o Google na execuc¢do destas acdes é o
PageRank. Este é um dos métodos que o Google utiliza para determinar a relevancia de
um website. Trata-se de um algoritmo de classificacdo que utiliza a estrutura de links da
web para determinar a importancia das paginas indexadas (Wills, 2006). E um algoritmo
que ndo depende do conteldo, ou seja, 0 PageRank nao inclui o conteldo das paginas
web na sua classificacdo, mas sim a sua estrutura de links (Rai & Lal, 2016). Para calcular
o valor do PageRank, o Google considera a quantidade, qualidade e contexto de links que

cada pagina recebe.

1.2.3 GoogleBot

O GoogleBot é uma ferramenta utilizada pela Google, e é constituido por varios
robots que rastreiam a internet a procura de novas paginas, websites, blogs, entre outros

formatos digitais.

O seu objetivo € analisar, através de uma ldogica algoritmica baseada em
matematica e estatistica, a relevancia de todos os conteudos de todas as paginas existentes
na web, rastreando todos os links presentes, tendo por base ndo s6 0 comportamento do
utilizador dentro do site, mas também o seu comportamento na pagina de resultados de

pesquisa no Google (Faustino, 2019).



1.3 Search engine marketing

O search engine marketing trata-se de uma parte do marketing na internet. SEM
€ um processo que ajuda na divulgacdo de um website e, consequentemente, no aumento
da sua visibilidade através do uso de algumas ferramentas, como por exemplo, 0s
anuncios pagos e a otimizacdo dos motores de busca (SEO) (Atshaya & Rungta, 2016).
A visibilidade de um website é definida através da facilidade com que os crawlers dos
motores de busca possuem ao encontrar e indexar uma determinada pagina web, ou seja,
uma pagina web com pouca visibilidade serd mais dificil de encontrar e, posteriormente,
de ser facilmente indexada. De acordo Sathitwitayakul e Prasongsukarn, (2011), SEM
tem como objetivo melhorar a visibilidade de um site no SERP através de praticas de

search engine advertising (SEA) e search engine optimization (SEO).

1.4 Search engine advertising

Search engine adversing (SEA) ou publicidade em mecanismo de pesquisa, € um
método de marketing que tem por base anlncios pagos. Através desta estratégia as
empresas, pagando um valor monetério, conseguem exibir 0s seus anincios no topo dos
resultados de pesquisa, aumentando a probabilidade de os usuarios o verem. No SEA, as
empresas pagam para ter links direcionados para o seu site exibido na “secgdo de
antncios” dos SERP (Dou et al., 2010). A exibi¢do dos anlncios nos motores de busca
seguem o principio da palavra-chave, que significa que é possivel comprar uma posicao
na primeira pagina dos resultados do motor de pesquisa com base em palavras-chave
especificas (Mladenow et al., 2015). Um dos principais objetivos do SEA ¢ atingir o
usuario certo na hora certa, através da segmentacao das keywords relevantes, localizacao,
interesses ou comportamento do usuario. Muitos dos profissionais de marketing
consideram este tipo de publicidade como pay-per-click (PPC) ou publicidade de
“pesquisa paga”, apesar de o PPC se referir a um modelo de publicidade utilizado em toda
a web, ndo apenas nos motores de busca. Numa campanha de PPC o anunciante paga um
valor monetario por cada vez que um dos seus anuncios recebe um click. Sempre que um
anuncio é exibido nos SERP é realizado um leildo em tempo real para o termo/keyword
pesquisado, em que 0s anunciantes oferecem o valor maximo que estao dispostos a pagar
por um click, dai o termo pay-per-click ou “pagar por clique” (PPC). Através de uma

combinacéo de varios fatores, incluindo o valor maximo que o anunciante esta disposto a
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pagar e a qualidade do anuncio, € decidido quais serdo 0s anuncios a aparecer nas

primeiras posi¢oes do SERP.

Em publicidade paga, os motores de pesquisa fornecem diariamente aos
anunciantes relatdrios estatisticos com o nimero de clicks, impressdes, tempo em pagina,
bounce rate ou posi¢do média de cada keyword. Através de uma analise detalhada a este
relatorio o anunciante podera efetuar alteracdes nas suas campanhas e assim modificar,
em tempo real, as suas keywords, o valor das suas ofertas ou a pagina de destino de cada

anuncio (Agarwal et al., 2011).

Apesar da publicidade paga (PPC) é possivel aumentar a visibilidade de um
website, mas é importante desde inicio trabalhar em paralelo com o SEO, visto que 60%
a 86% dos usuarios dos motores de busca clicam nos resultados naturais (ou organicos),
enquanto que apenas 14% a 40% clicam em resultados patrocinados (Kritzinger &
Weideman, 2013). A partir de uma boa campanha de SEO é possivel atingir um publico
cada vez mais qualificado e aparecer nas primeiras posicGes nos resultados dos

mecanismos de pesquisa (SERP).

1.5 Search engine optimization

“Search engine optimization is often about making small modifications to parts
of your website. When viewed individually, these changes might seem like incremental
improvements, but when combined with other optimizations, they could have a noticeable

2

impact on your site’s user experience and performance in organic search results.

(Google, 2019).

Search Engine Optimization (SEO) é a ciéncia da personalizacdo de elementos
nas paginas web que tem com o objetivo o alcance do melhor posicionamento no SERP.
Segundo P Patil Swati et al. (2013), SEO é o processo que procura melhorar o nimero e
a qualidade do trafego para um website a partir dos motores de busca, através de palavras-

chave naturais (organicas) e segmentadas.

De acordo Anderson (2018), SEO é considerado um processo tecnico, analitico e
criativo que visa melhorar a visibilidade de um site nos motores de busca. A principal

funcdo do SEO é conseguir gerar mais trafego organico para um website e converté-lo em
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vendas. As praticas de SEO podem ajudar a produzir um melhor ranking do website, atrair

mais trafego e expandir o volume de vendas e receitas (Zhang & Cabage, 2017).

O SEO trata-se de um conjunto de técnicas que se forem aplicadas corretamente
tornardo o site visivel, bem posicionado e visitado frequentemente pelos seus utilizadores.
A sua principal tarefa é otimizacéo das paginas para que 0s motores de busca as possam

encontrar, ler, avaliar e indexar.

As técnicas de SEO dividem-se em quatro aspetos: otimizagdo da estrutura do
website, otimizacdo das keywords, otimizagdo do conteldo e a otimizagdo dos links
(Wang et al., 2011)

Embora a publicidade paga nas redes sociais e noutras plataformas online também
possam gerar trafego para os websites, a maioria advém dos motores de pesquisa.
Segundo Enge et al. (2015), através do SEO ¢é possivel ter aproximadamente 20 vezes
mais oportunidades de angariar trafego do que através do uso de técnicas de PPC (Pay-
per -Click).

Por essa razdo é deveras importante apostar numa boa otimizacao do website para
que seja possivel transmitir aos motores de pesquisa que contetdos devem ser indexados
e exibidos corretamente nos resultados de pesquisa e, assim aumentar a probabilidade de
gerar um click. Rand Fishkin , fundador da pagina MOZ, desenvolveu um esquema
piramide que hierarquiza as necessidade de SEO (Muller, 2019). A este atribuiu-lhe o

nome de “Mozlow’s Hierarchy of SEO Needs” (figura 2) .

o e Mozlow's Hierarchy of SEO Needs o e
Snippaet/
schema markup

to stand out in SERPs

Title, URL, & description

to draw high CTR
in the rankings

Share-worthy content
that earns links, citations, and amplification ' b

Great user experience
including a fast load speed, ease of use,
and compelling Ul on any device

Eszential
to rankings

Essential
to rankings

Compelling content
that answers the searcher's query

Crawl accessib

s0 engines can reach an ur content

Figura 2 - Hierarquia das necessidades de SEO de Rand Fishkin
Fonte: MOZ (2020)
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1.6 SEOvsPPC

Existem duas maneiras de um cliente encontrar um website de um empresa/marca
a partir dos motores de busca, sendo que as mais utilizadas sdo: através de resultados
organicos (baseado em estratégias de SEO) ou atraves de resultados pagos ( baseados em
estratégias de pay-per-click) (Kent, 2015). Na figura 3 pode-se observar a disposi¢do dos
dois diferentes tipos de resultados, sendo que os resultados pagos se encontram a verde e

os resultados organicos a vermelho.

GOOgle zippy online m 4 Q
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PAGO

ORGANICO

Figura 3 - Resultados pagos vs. Resultados organicos
Fonte: Google (2020)

Embora que na maior parte das obras literarias de economia e marketing o foco
sejam as estratégias de publicidade paga, muito do trafego que os negdcios recebem dos
motores de pesquisa advém, efetivamente através de clicks em links organicos (Jerath et
al., 2014). Por essa mesma razdo, 0s anunciantes decidiram apostar mais em SEO para
melhorar o nimero de clicks organicos do que na compra de links patrocinados para obter
clicks pagos (Berman & Katona, 2013). Uma pesquisa realizada sobre Search Engine
Marketing (SEM) afirma que 60% a 86% dos utilizadores dos motores de busca clicam



em links de resultados organicos, enquanto apenas 14% a 40% selecionam os links

patrocinados (Kritzinger & Weideman, 2013).

E possivel identificar vantagens e desvantagens no método de SEO e no método
de PPC, como tal o ndo englobamento dos dois métodos no desenvolvimento de uma
estratégia de SEM, é um erro, devido a potencial perda de potenciais clientes que pode
gerar. Por um lado, o PPC pode garantir que os websites sejam imediatamente indexados
e, adicionalmente, garantir um bom posicionamento, assumindo que este possui um bom
preco de oferta e um elevado indice de qualidade. Segundo Marvin (2019), 63% das
pessoas que usam o motor de pesquisa da Google afirmam que clicam nos anuncios pagos.
Uma desvantagem do PPC ¢ que ao longo do tempo pode tornar-se caro, especialmente
se houver uma forte concorréncia pelas keywords mais populares. Por outro lado, o SEO
apesar de ndo conseguir garantir a 100% as melhores classificagdes nos resultados de
pesquisa, apresenta um custo reduzido e caracteriza-se pela sua simplicidade de
utilizacdo, tornando-se numa mais valia para as empresas com um or¢camento mais
reduzido. A desvantagem é que é um processo longo e que devido a constante alteracao
dos algoritmos dos motores de pesquisa, € necessaria uma atualizacdo diaria dos

contelidos e das keywords relevantes para um website.

1.7 Técnicas de Black Hat vs. White Hat SEO

Devido a constante utilizacdo dos motores de pesquisa para a procura e recolha de
informacdo, de forma a atrairem mais consumidores, foi necessario 0s webmasters
arranjarem solucdes para melhorar o ranking das suas paginas nos resultados motores de
pesquisa (Su et al., 2014). Existem duas préaticas de SEO que permitem posicionar um
website nas melhores posi¢des no SERP, sendo elas o black hat SEO e o white hat SEO.

O SEO de Black Hat refere-se a técnicas e estratégias que tentam manipular os
motores de pesquisa de forma a melhorar a posi¢cdo nos SERP (Baye et al., 2015). Entre
elas estdo incluidas: a utilizacdo de contetdo duplicado e/ou ndo original; a publicagédo
de websites sem contetdo; a utilizacdo excessiva de keywords (keyword stuffing);
cloaking; spamming; link farming, link spam ou a manipulacdo de links para a obtengéo
de um elevado numero de clicks através das redes sociais e de websites considerados de
baixa qualidade, ou seja, com muito pouco conteudo original (Bennett, 2017; Chhabra et

al., 2016; Zhang & Cabage, 2017). Com o intuido de deter as paginas que utilizam as
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técnicas de black hat, os motores de busca alteram constantemente os seus algoritmos de
classificacdo (Killoran, 2013; Li et al., 2014). Apesar do black hat ser capaz de apresentar
resultados favoraveis, a sua utilizagdo possui um enorme risco, visto que o website pode

ser penalizado e desindexado, o que por vezes pode levar a faléncia de certos negécios.

J& 0 SEO de White Hat refere-se ao uso de métodos e praticas aprovadas pelos
mecanismos de pesquisa (pratica de construcdo de conteudo relevante e melhoria da
qualidade do site). E considerada uma pratica ética, auténtica, cujo objetivo é satisfazer
as necessidades do utilizador (Chhabraet al., 2016; Killoran, 2013). Ao contrario do black
hat, as técnicas de white hat sdo permitidas pelos motores de pesquisa e focam-se em
melhorar a experiéncia do utilizador (Reyes, 2015).

1.8 Processo de SEO

Apesar de algumas técnicas de otimizagdo ndo se alterarem com o tempo (Iskandar
& Komara, 2018). Para garantir que os utilizadores encontram facilmente o contedo
através dos motores de busca € necessario que os profissionais de SEO se mantenham
atualizados e atentos com a evolucdo dos algoritmos de pesquisa, das praticas de SEO,
do trafego do website e com a concorréncia (Killoran, 2013). Devido a esta constante
atualizacdo, o SEO torna-se num processo continuo (Barry & Charleton, 2009). De
acordo Khan & Mahmood (2018), o processo de SEO possui quatro etapas: Na primeira
etapa é realizada uma auditoria ao site, de modo a compreender quais 0s seus pontes fortes
e fracos. Na segunda e a terceira etapa sdo executadas as otimizacdes on-page e off-page.
E por Gltimo, na quarta etapa, com o objetivo de perceber o sucesso da campanha de SEO

implementada, é executada uma analise ao trafego e ranking das paginas otimizadas.

Na figura 4 séo apresentadas as quatro etapas do processo de SEO segundo 0s

mesmos autores.

Site Audit On-Page Off-Page Analysis
P Optimization [——®™ Optimization |——"

Figura 4 - Etapas do processo de SEO
Fonte: Khan & Mahmood (2018)
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Para Muller (2019), o processo de SEO, para além das etapas referidas
anteriormente, deve também incluir um procedimento de otimizagBes mais técnicas,
como por exemplo, o tamanho das paginas e a sua velocidade de carregamento, a criacao
de sitemaps, entre outros elementos. A figura 5 representa o passos a elaborar num projeto
de SEO segundo Muller (2019).

Pesquisa de

palavras-chave

Andlise do
desempenho
do SEO

Link building

Figura 5 - Etapas do processo de SEO
Fonte: Muller (2019)

1.9 Tipos de SEO

Normalmente, o SEO divide-se em dois grupos: otimizacéo interna (on-page) e a
otimizacdo externa (off-page). A otimizagéo interna diz respeito a todos os fatores que
estdo relacionados com as paginas de um site, como por exemplo, os titulos, a hierarquia
do conteldo, e entre outros elementos. A otimizacdo externa diz respeito aos fatores que
acontecem fora do site, que ndo se conseguem controlar diretamente, mas sim
indiretamente, como por exemplo, o nimero de backlinks, as partilhas de conteidos nas
redes sociais, e muitos outros fatores. O Google considera estes fatores externos como

fatores de ranqueamento.
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Uma boa combinacéo entre estas duas estratégias pode ser significante para obter
um melhor posicionamento nos motores de pesquisa e assim gerar um nimero maior de

potenciais leads.

1.10 SEO na pratica

Para uma melhor explicagcdo dos processos de otimizagdo foram aprofundadas
algumas das préticas e estratégias mais utilizadas. Neste caso decidiu-se dividir este
topico em quatro pontos, sendo eles: Palavras-chave (keywords), Content SEO, Technical
SEO e Linkbuilding.

Palavras-chave (keywords)

As keywords sdo dos elementos mais importantes numa estratégia de SEO (Duk
etal., 2013). De acordo Malaga (2008), o processo de SEO comeca pelo desenvolvimento
de uma lista de keywords tendo em conta o publico do website ou das paginas a ser
otimizadas (Killoran, 2013). Para isto é necessario entender a forma de como 0s usuarios
pesquisam, 0 que ira permitir obter uma visao das keywords mais relevantes e do conteido
a ser criado. Quando os consumidores pesquisam por determinados produtos ou servicos
nos dos motores de buscas, os termos ou keywords utilizados sdo geralmente reflexos do
desejo ou intencdo de compra. Depois de efetuada a pesquisa aparecem nos SERP varios
resultados, cujo termo procurado surge a negrito, quer no title tag, quer na meta
description, quer no URL. Sendo que estes trés elementos caracterizados possuem uma
influéncia no algoritmo do Google, é importante introduzir a keyword no seu conteido
(Killoran, 2013)

Segundo Kritzinger & Weideman (2013), os termos de pesquisa mais populares
(aqueles que apresentam pelo menos 500 a 5000 pesquisas por dia) representam menos
de 30% das pesquisas realizadas na Web (figura 6). Cerca de 18,5% das pesquisas com
maior ocorréncia sdo conhecidas como Fat Head. Seguidamente, com 11,5% sdo
chamados de Chunky Middle. Estes dois termos estdo incluidos nos “head terms”. Por
fim, com 70% sdo chamados de “Long Tail”. Estes tipo de pesquisa normalmente possui

mais de uma keyword (Kritzinger & Weideman, 2013)
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Figura 6 - Curva da Demanda de Pesquisa - Fat Head e Long Tail
Fonte: (Kritzinger & Weideman, 2013)

Os head terms (ou termos principais) geralmente sdo keywords que 0s Usuarios
utilizam nas pesquisas realizadas nos motores de buscas. Normalmente sdo termos mais
curtos, entre os 0 a 26 caracteres. Por exemplo, “camisola”, pode ser considerado um
head term. Apesar de possuirem uma enorme quantidade de trafego, ndo quer dizer que
sejam termos com uma taxa de conversdo superiro. Como podemos observar na figura 7,

estes termos sdo extremamente competitivos.

Long tail keywords (ou palavras-chave de cauda longa) sdo termos mais longos
(26-40 caracteres) e normalmente uma versao mais especifica do termo principal, como
por exemplo, “camisola de verdo para menina”. Apesar de as palavras-chave de cauda
longa gerarem menores volumes de trafego e impressGes, possuem uma taxa de click

(CTR) e de converséo superior aos termos principais.
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SINGLE WORD PHRASES

2-3 WORD PHRASES

LONG TAIL KEYWORDS

Figura 7 - Diferencas entre "head terms" e "long tail terms”’
Fonte: https://backlinko.com/hub/seo/long-tail-keywords

Segundo Enge et al. (2015) os profissionais de marketing aperceberam-se que as
palavras-chave de cauda longa geralmente se convertem mais em vendas, uma vez que 0s
consumidores ja se encontram mais determinados a comprar, ou Seja, possuem uma
intencdo de compra maior. Ao segmentar palavras-chave mais longas e especificas, em
vez de alguns termos mais curtos e amplos, é possivel angariar mais trafego qualificado

para um site e taxas de conversdo mais altas (Dou et al., 2010).

Content SEO

e Title Tag

A tag <title> é um dos fatores mais importantes na classificacdo de uma pagina.
O seu objetivo é informar os usuarios e 0s mecanismos de pesquisa de qual é o topico de

uma determinada pagina.

Esta tag deve ser colocada na tag <title> e codigo HTML que deve ser inserido é

0 seguinte:

<title>Titulo</title>
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Na figura 8 podemos observar como é inserida esta tag no cédigo HTML. Esta

tag também costuma ser visualizada nos resultados de pesquisa dos motores de busca.

<html lang="pt">

<head>

<meta charset=UTF-8>

<meta http-equiv="x-ua-compatible" content="ie=edge">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1">

I<title>zippy | Roupa e Acessérios para Crianca e Bebé(/title)l

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dwddd683ea/images/favicons/favicon-124x194.png"
sizes="194x194" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dw7d2f8553/images/favicons/favicon-96x96.png"
sizes="96x96" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy pt-Site/-/default/dwcld40@67%/images/favicons/favicon-32x32.png"
sizes="32x32" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dwlelec52d/images/favicons/favicon-16x16.png"
sizes="16x16" />

<meta name="description" content="Roupa infantil e puericultura para todas as etapas dos © aos 14 anos! Descubra jfaacute; a nossa
colefccedil;&atilde;o roupa, cal&ccedil;ado, acess&oacute;rios e puericultura | Envio gr&aacute;tis em loja"/»

<meta name="keywords" content="zippy, zippy online, loja online zippy, moda infantil, roupa infantil, leja crian&ccedil;a, roupa de
crianfecedil;a, loja infantil™/>

Figura 8 — Titulo da pagina no cddigo HTML
Fonte: Google (2020)

Na figura 9 é possivel ver a forma de como o titulo € apresentado nos resultados

de pesquisa dos motores de busca.

zippyonline.com » ... =

Zippy | Roupa e Acessdrios para Crianca e Bebé - Zippy Online

The family's retreat. Brothers & Sisters Collection. Chega o outono. Os fins-de-semana sdo
passados em familia, no reflgio de sempre. Ver Colecdo - Ver tudo ...

Menina Nova Colecao

NMova Colegdo - Calgado - Vestidos Descubra a nova colegdo para
& Macacdes - Jogaging IMenina acabadinha de chegar .
Puericultura Recém-Nascido
Cadeiras Auto - Carrinhos de Bodies - Pijamas & Babygrows -
Passeio - Refeicdo - Mobiliario Conjuntos - Nova Colecao - ...

Calcado Bebé Menino
Encontre as melhores opgdes de Camisolas & Casacos - Calgado -
Calgado para Menina na loja ___ Calgas & Calges - Conjuntos

Figura 9 - Titulo da Pagina (SERP)
Fonte: Google (2020)

Tanto o titulo da pagina que é visualizado nos resultados de pesquisa, como 0
titulo da pagina de destino apresentam um papel fundamental para 0 aumento do CTR
(click through rate ou taxa de cliques) de um determinado website ou anuncio. O CTR de

um website é calculado a partir da divisdo do numero total de clicks que um
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anuncio/pagina obteve pelo numero total de impressdes (Bidgoli, 2010). Uma impresséo

é contabilizada sempre que 0 URL de uma pégina é exibido nos SERP.

Segundo (Faustino, 2019) as praticas recomendadas séo:

- Usar titulos breves, mas que descrevam com precisdo o contetdo das paginas, que
contenham keywords e que ndo ultrapassem mais de 55-70 caracteres, incluindo espagos.

Este é o niumero de caracteres que 0 google exibe nos resultados de pesquisa;

- Criar titulos exclusivos para cada pagina, de modo a ajudar o Google a perceber o que

difere de pagina para pagina;
- Utilizar uma header tags <H1> para o titulo de cada pagina.

Para (Ledford, 2009), a melhor préatica é criar um titulo Unico para cada pagina e

gue seja 0 mais descritivo possivel.

Além disso a “title tag” deve conter a keyword relativa ao conteido da pagina.

e Metatag description

A metatag description ou descricdo da pagina € um dos elementos que deve ser
muito bem configurado. A metatag description permite resumir o contetdo de uma
pagina num pequeno paragrafo descritivo, elevando a probabilidade de a mensagem ser
exibida e a pagina selecionada pelo utilizador (S4, 2013) . Esta metatag também fornece
ao Google e aos restantes mecanismos de pesquisa um resumo do contetido da pagina.
Apesar de néo ser usada diretamente pelos motores de busca como fator de classificacao,
uma descri¢cdo bem trabalhada pode ser uma mais valia pois, como é um elemento que se
destaca na pagina de resultados, podera ter uma influéncia no namero de clicks, o que
pode ter impacto na classificacdo da pagina. A adicdo de metatags description a cada uma
das paginas é uma préatica recomendada para garantir a exibicdo do snippet quando o

Google ndo conseguir encontra um excerto de texto adequado para exibir.

Os snippets sdo excertos de texto criados automaticamente com base no contetido
de uma pagina. Estes descrevem a péagina antecipadamente ao utilizador, ou seja, €
fornecido ao utilizador um pequeno resumo do conteudo da pagina antes deste sequer
entrar. S8o desenvolvidos para exibir o contetdo da pagina que melhor se relaciona a

pesquisa especifica do usuario. Isso significa que uma pagina pode mostrar snippets
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diferentes em cada pesquisa. Existem também os Featured Snippets, ou Snippets de
destaque, que sdo uma étima maneira para obter mais clicks, visto que costumam aparecer
acima da primeira posicdo dos resultados de pesquisa. Muitos especialistas de SEO

atribuem-lhe o nome de “posi¢ao #0” do Google.

A meta description deve ser colocada na tag <meta> e cdédigo HTML que deve

ser inserido € o seguinte:
<metaname="description" content="conteudo "/>

A figura 10 representa o local onde deve inserida esta metatag no cdigo HTML.

<html lang="pt">

<head>

<meta charset=UTF-8>

<meta http-equiv="x-ua-compatible"” content="ie=edge">

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1">

<title>Zippy | Roupa e Acessdrios para Crianca e Bebé</title>

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy pt-Site/-/default/dwd4d683ea/images/favicons/favicon-194x194.png"
sizes="194x194" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dw7d2f8593/images/favicons/favicon-96x96.png"
sizes="96x96" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dwcla08679/images/favicons/favicon-22x32.png"
sizes="32x32" />

<link rel="icon" type="image/png" href="/on/demandware.static/Sites-zippy_pt-Site/-/default/dwielec52d/images/favicons/favicon-16x16.png"
sizes="16x16" />

meta name="description” content="Roupa infantil e puericultura para todas as etapas dos @ aos 14 anos! Descubra j&aacute; a nossa
ole&ccedil;&atilde;o roupa, cal8ccedil;ado, acess&oacute;rios e puericultura Envio gr&aacute;tis em loja"/>

<meta name='keywords content= zippy, zippy online, loja online zippy, moda intantil, roupa intantil, loja crian&ccedil;a, roupa de
crianfccedil;a, lojs infantil"/>

Figura 10 — Descrigdo da pagina no cddigo HTML
Fonte: Google (2020)

Através da figura 11 podemos observar como esta metatag € visualizada nos
resultados de pesquisa dos motores de busca.

Zippyonline.com: ... ~

Zippy | Roupa e Acessdrios para Crianca e Bebé - Zippy Online

The family's retreat. Brothers & Sisters Collection. Chega o ocutono. Os fins-de-semana sao
passados em familia, no refugio de sempre. Ver Colecdo - Ver tudo ..

Menina Nova Colecao

Mova Colecdo - Calgado - Vestidos Descubra a nova colegdo para

& Macacdes - Jogging Menina acabadinha de chegar ...
Puericultura Recém-Nascido

Cadeiras Auto - Carrinhos de Bodies - Pijamas & Babygrows -
Passeio - Refeicdo - Mobiliario Conjuntos - Nova Colecdo - ...
Calcado Bebé Menino

Encontre as melhores opcdes de Camisolas & Casacos - Calgcado -
Calcado para Menina na loja ... Calcas & Calcdes - Conjuntos

Figura 11 - Descricdo da pagina (SERP)
Fonte: Google (2020)
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Segundo (Faustino, 2019) as praticas recomendadas sao:

- Usar keywrods em todas as metatags description, desde que as mesmas ndo sejam

repetidas;
- Usar descri¢des Unicas para cada pagina e que resumam o que € abordado;
- As metas descri¢cdes ndo devem ultrapassar os 230 caracteres, incluindo espacos;

- Néo colocar na descri¢do contetido copiado de outros documentos.

e Header tags

As header tags ou tags de cabecalho sdo fundamentais para a constru¢do de um
website legivel e organizado. A sua utilizacdo também auxilia os robots dos motores de
pesquisa a entender as sec¢des de uma pagina, mostrando assim quais os contetdos mais

relevantes.

A tags de cabecalho principais sdo chamadas por “H1”, e sdo utilizadas
principalmente para os titulos das paginas.

No codigo HTML do website, esta tag costuma aparecer da seguinte forma:
<h1>titulo da pagina</h1>

Existem também os subtitulos que vao desde as tags H2 a H6. A cada subtitulo
adicionado na pégina é usada uma tag de cabecalho diferente e geralmente o contetdo
torna-se cada vez mais especifico. Cada pagina deve conter um H1, uma vez que
geralmente é o que define o seu tdpico principal. Como este é um elemento descritivo de
cada pagina deve possuir uma keyword. Muitos profissionais acreditam que algoritmos
dos motores de pesquisa priorizam a keyword no inicio de um titulo (Baye et al., 2015;
Killoran, 2013). Também é essencial algumas variacdes da mesma keyword nas restantes
headings ao longo da pagina. Esta é uma tag importante porque ajuda a estabelecer a

hierarquia do site, melhorando assim a experiéncia do utilizador.
Segundo (Faustino, 2019) as praticas recomendadas séo as seguintes:
- N&o criar demasiados subtitulos;

- Utilizar keywords nos titulos H1 e subtitulos H2;
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- Utilizar nos textos as tags H2 e H3, de modo a criar uma escala hierarquica de conteudo.

e Alt text nas imagens

O alt-text ou texto alternativo € um dos principios da acessibilidade na web e é
usado principalmente para descrever as imagens para pessoas com alguma deficiéncia
visual através dos leitores de tela. E importante o uso do alt-text para que qualquer pessoa
que possua alguma deficiéncia visual ou uma internet com uma capacidade insuficiente

possa entender o contetido de uma imagem.

Como os robots da Google ndo conseguem entender os conteidos das imagens, a
maneira que ele recorre para as interpretar é através da analise das informac@es referidas
no atributo alt text e do title. O uso destes atributos permite uma melhor usabilidade do

site e sdo mais uma forma de conseguir utilizar as keywords relevantes para a pagina.

E também importante ter em consideragdo o nome dos ficheiros das imagens, uma

vez que facilita o trabalho de interpretacdo do Google.

De acordo Muller (2019), o alt-text deve de conter descricdes que sejam feitas
para as pessoas as entenderem e ndo cheias de keywords para tentar melhorar a

classificacdo nos resultados nos motores de pesquisa.

A otimizagdo das imagens é essencial para melhorar a velocidade de carregamento
de uma péagina. Por vezes as paginas de um website demoram a carregar devido ao
tamanho das suas imagens. Embora ndo exista uma tamanho padrdo o melhor a fazer é

tentar diminuir o seu tamanho.
Este procedimento pode ser realizado de varias formas, como:
- Alterar a dimensdo das imagens;

-Caso seja criada atraves de alguma ferramenta do adobe, guardar sempre através

da opcao “Salvar para a Web”;
- Utilizar ferramentas de compactagédo de imagens disponiveis na internet.

Uma outra forma de otimizacdo das imagens é atraves da escolha do formato

correto, por exemplo (Muller, 2019):
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- Escolher o formato adequado: os diferentes tipos de imagens requerem
diferentes tipos de formatos, como por exemplo, para as imagens que possuem qualquer
tipo de animacéo, escolher o formato de GIF.

- Resolucao da Imagem: relativamente a resolucdo da imagem, no uso de uma
imagem com pouca resolucédo escolher o formato de JPEG. J& ao contrario, no uso de uma

imagem alta resolucéo escolher o formato de PNG.

- Cores da imagem: se a imagem nao tiver cores, optar pelo formato de PNG-8.

e Otimizacéo do conteudo

Para a Google, a qualidade dos contetdos e a sua relevancia é um dos aspetos
principais para uma analise de SEO. O conteudo inserido numa pagina deve ser 0 mais
relevante e objetivo possivel, de maneira a ir ao encontro ao que é pesquisado pelo
utilizador nos motores de pesquisa, sendo que o foco deve ser a criacdo de conteudo
direcionado para os clientes. Segundo o Guia de Inicializacdo de SEO do Google, se o
contetdo de um website for convincente e Gtil, provavelmente tera mais impacto do que
qualquer outro fator (Zhang & Cabage, 2017). A implementacdo de mau conteido pode
levar diretamente no aumento da taxa de rejeicdo. A taxa de rejeicdo mede a percentagem
de usuéarios que entram na primeira pagina de um website e que automaticamente voltam
para 0s SERP. Segundo Wang et al. (2011), se um website possuir uma elevada taxa de
rejeicdo, o motor de busca assume que pagina ndo € relevante para a pesquisa do
utilizador. Uma maneira de o conseguir é pensar nos termos utilizados pelas pessoas que
podem vir a ser pesquisadas para encontrar a pagina da marca/empresa. No Google Ads,
através do Google Keyword Planner consegue-se obter bastantes variacfes de keywords
e 0 seu volume de pesquisa. Outra ferramenta que pode ajudar neste processo € o Google
Search Controle, que apresenta as principais pesquisas que levam o website a ser exibido

e as que levaram a maior parte dos usuarios ao website.
O conteudo pode ser avaliado de diversas formas como (Enge et al., 2015):

- Numero de erros ortograficos e gramaticais: Ao analisar o conteido de uma
pagina, se 0 Google encontrar muitos erros gramaticais e ortograficos pode classificar a

mesma como de baixa relevancia devido ao pouco esfor¢o editorial aplicado.
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- Nivel de escrita: o Google, através da formula “Grade Level Readability” de
Flesch-Kincaid, considera o nivel de escrita usado no conteido publicado. Por exemplo,
se numa pagina direcionada para criancas o contetido esta escrito com palavras muito

complexas para o publico em questdo, o Google considera essa pagina pouco relevante.

- Interacdo do usuario: Uma interagdo advém quando um usudrio, apos realizar
uma pesquisa clica em alguma pagina. Esta interacédo so é valida se 0 mesmo permanecer
algum tempo dentro do website. Para o Google é considerado como um sinal de
classificacdo negativo se, por exemplo, uma pessoa clica no website e de seguida va para
outro link do mesmo resultado de pesquisa do Google; ou se os resultados que aparecem
abaixo da pagina nos SERP esté a receber mais cliques.

As préticas recomendadas sdo:

- Facilidade: contruir textos faceis de ler;

- Originalidade: criar contedo novo e exclusivo, otimizados para 0s potenciais
clientes e clientes da marca;

- Keywords: utilizar keywords no inicio e no fim das paginas, uma vez que sao 0s

pontos que o Google atribui mais valor ao fazer a leitura.

Technical SEO

e URLs amigaveis

URL significa “Unifor Resource Locator” e trata-se dos enderecos de cada pagina

indexada na web.

Os enderecos URL das paginas de um website sdo um ponto essencial numa
estratégia de SEO. Um URL bem construido ndo sé ajudarad os motores de pesquisa a
interpretar com mais facilidade as paginas, como também ajudard os utilizadores a

entender melhor o conteddo que esté a ser abordado.
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A figura 12 representa um exemplo de um endereco URL bem estruturado.
T-5hirts - Roupa Menina | Zippy = X +

< C B zippyonline.com/pt/menina/2-14-anos/t-shirts,
Figura 12 - Url da pagina
Fonte: Zippy (2020)

Cada pégina possui um URL dnico. Estes devem de ser claros para que 0s Usuarios
possam ter uma percecdo de qual é o contetdo da pagina e de qual é a sua localizacao

dentro do website. Seguidamente sdo apresentados dois tipos de URLSs:

1. https://zippyonline.com/pt/camisola-menina-/7286832.html

2. https://zippyonline.com/pt/camisola-1686892/7286832.html

Como se pode observar, o primeiro URL é muito mais sucinto que o segundo.
Através do primeiro URL, o usuario fica mais esclarecido sobre as informacdes da pagina.

Um erro também muito comum ¢ a utilizacdo de “URLs datados”, ou seja, URLs
que contenham a data do conteldo em questdo. Isto por vezes acontece devido ao fato de
ser o nome atribuido a pasta onde a pagina esta inserida. Apesar deste tipo de estrutura
ser conveniente para websites de noticias, a sua aplicacdo em diversos websites podera
transparecer que contetdos sdo desatualizados, o que pode levar ao desinteresse dos seus

utilizadores.

Para que isto ndo aconteca, ao criar um website deve-se ter sempre em
consideracdo qual o nome mais apropriado para a paginas e qual a pasta em que as

mesmas devem estar inseridas.

Segundo (Faustino, 2019) as praticas recomendadas sao as seguintes:

- Utilizar a keyword mais indicada no URL da pagina;

- Utilizar URL curtos, relevantes e que estejam relacionados com o contetido da pagina;

- Usar sempre hifens para separar as palavras;
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e Protocolos HTTP vs HTTPS

As diferencas entre “Hyper Text Transfer Protocol” (HTTP) ou “Hyper Text
Transfer Secure” (HTTPS) verifica-se na seguranca. HTTPS é a combinacdo dos
protocolos HTTP e SSL (Secure Sockets Layers). Neste protocolo a comunicagédo
efetuada na web € criptografada pelo SSL, o que previne a tentativa de roubo de
informagdes durante a partilha de dados entre os computadores dos usuarios e 0s

servidores dos sites.

E recomendado que todos os sites possuam um protocolo seguro (Google, 2019).
Desde julho de 2018, em todos os sites HTTP, o google coloca na barra de pesquisa “ndo
seguro”, o que pode transparecer que o Site ndo é confiavel e levar ao usuario a abandonar

a pagina.

e Mobile-friendly

A partir do ano 2015, as pesquisas a partir dos dispositivos mdveis aumentaram e
superaram as pesquisas via desktop, o que levou ao Google a melhorar o seu algoritmo.
Nesse mesmo ano, o Google langcou uma atualizacdo do algoritmo chamado por
“mobilegeddon”, em que priorizava websites que apresentassem um design otimizado
para os dispositivos moveis. A implementacdo desta medida levou aos webmasters a
converter rapidamente os seus websites para o formato de mobile-friendly. Por vezes,
existe alguma dificuldade entre distinguir websites mobile-friendly de websites
responsivos. Um layout responsivo é aquele cujo codigo € criado para que o site se adapte
aos diferentes tamanhos da tela, j& um layout moblile-friendly é uma versdo criada

exclusivamente para os dispositivos moveis.

Através da ferramenta “mobile-friendly test” do Google Search Console, €
possivel saber a compatibilidade do website com os dispositivos moveis, e assim garantir

gue todas as paginas funcionam corretamente.

e Breadcrumbs e sitemaps

Os breadcrumbs (ou navegacao estrutural) séo um dos fatores de otimizacdo off-

page e apresentam ao utilizador o seu percurso no website, o que melhora a sua
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experiéncia de navegacdo ao facilitar a procura de uma determinada pagina. Estes tanto

podem ser visualizados dentro do website, como nos SERP.

Um outro fator relevante para os motores de busca e utilizadores € a presenca de
um sitemap. Tal como o nome indica, os sitemaps sdo mapas do site e melhoram a
navegacdo dos utilizadores dentro de um website e a indexacdo do crawler do Google
(Gudivada et al., 2015). Através da sua utilizacdo é possivel obter uma indexacdo do

website muito mais rapida.

Existem dois formatos de sitemaps, o formato XML, direcionado para 0os motores
de pesquisa, ¢ o formato de “texto simples”, direcionado para o usudrio. A versao do
sitemap XML contém diversas informacgdes sobre cada pagina, como o URL, a ultima
modificacdo elaborada, a frequéncia de atualizacdo da pagina, a relevancia de outras
paginas do website, entre outros fatores. A versdo do sitemap em “texto simples” € til
caso o usuario tenha dificuldades a chegar ao conteido desejado ao usar a estrutura do

website.

Ap0s a criado o sitemap XML é necessario inserir 0 documento num arquivo
robots.txt serem encontrados e submetidos pelos crawlers no motor de busca que se
pretende trabalhar. Através do arquivo robots.txt é possivel transmitir aos motores de
pesquisa quais sao as paginas que devem ser indexadas e as que nao devem (Gregurec &
Grd, 2012).

e Ficheiros robots.txt e paginas de erro 404 personalizadas

Para Gudivada et al. (2015) o ficheiro robots.txt € uma boa pratica de SEO. A
partir deste ficheiro € possivel restringir a indexacgdo de certas paginas (index/noindex), o
que permite aos webmasters controlar a informacdo que pretendem transmitir aos

USuarios.

Muitas vezes surgem bugs (falhas ou erros) num website e é apresentada ao
usuario uma pagina erro 404. Este erro ocorre geralmente quando o servidor ndo consegue
encontrar a pagina solicitada. Para evitar a apresentacdo de pagina erro 404 simples, 0s
motores de busca aconselham a personalizar a pagina com um contetdo mais atrativo de

forma a “suavizar” a situagdo. Esta pratica ajuda a manter os usuarios dentro do website,
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melhorando assim a sua experiencia de navegacdo (Gudivada et al., 2015). Também

aumenta a probabilidade de gerar uma venda.

Link Building

O link building é das partes mais desafiadoras num processo de SEO, mas também
a que pode gerar mais resultados (Zhang & Cabage, 2017). E considerado um dos fatores
essenciais para melhorar a posicédo das paginas web nos resultados de pesquisa organicos
e tem como objetivo atrair links que apontem para pagina web a ser trabalhada. Nesta
estratégia é importante considerar tantos os links internos (internal links), como os links

externos (backlinks).

Links Internos, sdo links do préprio website que apontam para outras paginas no
mesmo website (figura 13). Esta € umas das técnicas mais apreciadas pelos mecanismos
de pesquisa., uma vez que o0s auxiliam a ter uma percecdo de quais sdo os 10 links mais
confiaveis a aparecer nos resultados de pesquisa. Através da utilizacéo deste tipo de links,
é possivel melhorar a navegacao do utilizador, e também, garantir que os robots consigam

encontrar todas as paginas de presentes num website.

Site A Site A

Figura 13 - Links Internos
Fonte: MOZ (2020)

Caso um link interno esteja localizado no texto do contetdo da pagina deve ser
usado um “anchor text” ou texto ancora (Dick, 2011). O texto ancora é o texto no qual é
criado um link para uma outra pagina dentro do website. Geralmente no codigo HTML

aparece da seguinte forma:

<a href="nhttp://www.example.com/" title="Keyword Text"> Texto da palavra-chave

<fa>
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Um exemplo de um ma pratica neste tipo de estratégia, € a utilizacdo de varios
links internos que possuem a mesma keyword no texto ancora. Este fator deve-se ao facto
de os motores de busca poderem interpretar esta pratica como uma manipulacéo para

alcancar uma melhor classificacdo de uma pagina.

Backlinks ou links externos ja sdo links provenientes de outros websites que
apontam para o website de origem (figura 14). Também designados de “inbound links”
determinam a relevancia de um website ou pagina através da quantidade de citacdes

realizadas por outro website ou pagina.

Site A Site B

Figura 14 - Links de entrada / Backlinks
Fonte: MOZ (2020)

Nos backlinks estdo incluidos links para a pagina principal do website, links para
uma péagina especifica do website e sinais de redes socias espalhados nas paginas.
Segundo Reyes (2015), quantos mais backlinks um website tiver, mais autoridade
é atribuida pelo Google. O essencial € obter links provenientes de websites relevantes e
de alta qualidade, o que pode valer mais do que ter milhares de links de websites pouco

confiaveis e de baixa qualidade.

Consequentemente foi criado o pagerank, um algoritmo da Google que avalia a
importancia de uma pagina através da qualidade e quantidade de links que apontam para
ela, ou seja, quantos mais backlinks de qualidade um site possuir, maior sera a
probabilidade de obter uma melhor classificacdo nos resultados de pesquisa. Backlinks
provenientes de websites/paginas com um elevado pagerank fornecem mais valor do que
backlinks de websites/paginas com um baixo pagerank (Sathitwitayakul &

Prasongsukarn, 2011).

Segundo (Killoran, 2013), Matt Cutts confirmou em 2010 que o Google
considerava também alguns sinais de social media, mencionando explicitamente os links

do Twitter e do Facebook, e a reputacéo dos links dos autores com base no nimero de
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seguidores que possuem. Recentemente os motores de busca também comecaram a
integrar no seu algoritmo de classificacdo as publicagcOes e partilhas das redes sociais
(Zhang & Cabage, 2017). Em conjunto com o SEO, os webmasters comecaram também
a implementar uma estratégia de Social Media Optimization (SMO), com o objetivo de
aumentar visibilidade dos websites através das redes sociais e, consequentemente, atrair
mais publico para os mesmos, como por exemplo, através da partilha do contetdo dos
websites nas redes socais. Com esta estratégia é possivel assim aumentar o nimero de

visitas.

o Volume de links

Como ja foi mencionado anteriormente, é deveras importante a utilizacdo de links

num website, no entanto é necessario determinar se o seu volume é relevante.

A utilizacdo de links € uma técnica que permite estabelecer ordem entre as paginas
indexadas num website e, consequentemente, facilitar a navegacdo dos usuarios e dos
mecanismos de pesquisa entre as paginas do site. Segundo o guia de SEO para iniciantes
do Google (Google, 2019) deve-se limitar o nimero de links numa pagina para um
namero razoavel, uma vez que se uma pagina conter uma quantidade muito elevada de

links, o valor atribuido as paginas destino serd menor.

Um exemplo de um erro muito cometido € o uso de muitos links numa so
frase/paragrafo do texto. Isto além de ser dificil de processar, também faz com que a
leitura do contelido ndo seja natural, o que pode ser considerado pelo Google como

conteddo superficial.

A melhor estratégia é apostar na qualidade dos links e de como 0s mesmos podem

facilitar a navegacdo dos usuarios no site.

1.11 Plataformas de SEO

Para diversas tarefas existem uma grande variedade de plataformas e ferramentas,
sendo que é crucial determinar qual a escolha mais adequada a cada situacdo. Com a
grande procura por estas, foram surgindo cada vez mais ferramentas gratuitas, e, em

muitos casos, de boa qualidade. Contudo, para sites de grande dimenséo e com um trafego
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mais alto a melhor opc¢éo sera investir numa ferramenta paga, que seja mais evoluida e

que traga melhores resultados.

Os pontos seguintes descrevem as ferramentas que auxiliam os processos de

otimizacéo.

1.11.1 Google search console

O Google Search Console, antigp Web Master Tools, € uma ferramenta
disponibilizada gratuitamente pelo Google, € muito utilizada pelos profissionais de
marketing permitindo a monitorizacdo e o melhoramento da presencga das paginas nos
resultados de pesquisa. Por outras palavras, ajuda o site a ser encontrado e indexado

corretamente de modo a aparecer otimizado nas pesquisas efetuadas.
Entre muitas funcionalidades o Google Search Console permite
- Melhorar a velocidade de carregamento das paginas;
- Compreender a origem do trafego;
- Identificar e corrigir rapidamente defeitos no cédigo HTML;
- Melhorar significativamente a estratégia de backlinks;
- Impulsionar a linkagem interna;

- Elaborar mudancas importantes de SEO, para melhorar o ranking das paginas

nos motores de pesquisa.

1.11.2 Google trends

O Google Trends é uma plataforma disponibilizada pela Google cujo objetivo é
explorar o volume de pesquisa de determinadas keywords. Esta pesquisa pode ser refinada
por localizagéo, intervalo de tempo e categoria, ou seja, € possivel pesquisar pela keyword
“roupa menina” apenas em Portugal (filtro localizagdo) entre junho de 2019 ¢ agosto de
2019 (filtro intervalo de tempo) na categoria “compras”. Para além de uma pesquisa

simples, pode ser também realizada uma pesquisa mais complexa, entre duas ou mais
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palavras, como por exemplo, comparar as keywords “roupa menina” com “roupa menino”

mostrando qual foi a mais pesquisada no intervalo de tempo escolhido.

1.11.3 Keyword planner — adwords

O Keyword Planner ¢ uma das muitas ferramentas gratuitas fornecidas pelo
Google. Disponibilizada na plataforma de anuncios (Adwords), com esta ferramenta é
possivel descobrir o volume de pesquisa de determinadas palavras-chave, para além de
também se conseguir obter vérias sugestdes de termos baseadas nas keywords em

questao.

1.11.4 Screaming frog

O Screaming Frog € uma 6tima é uma ferramenta de analise que permite perceber

que otimizacdes on-page podem ser exercidas. Através da sua utilizacdo é possivel:
- Descobrir quais 0s URIs devem ser otimizados;
- Encontrar erros de rastreamento;
- Otimizar imagens;
- Analisar links externos e internos;
- Localizar e avaliar conteddos;
- Simular o Snippet do Google;
- Localizar contetdos duplicados;
- Detetar paginas que ndo estdo indexadas;
- Verificar a velocidade de carregamento;

- Criar e otimizar um Sitemap.xml .

1.11.5 Google pagespeed insight

O Google Pagespeed Insight permite perceber a velocidade de carregamento de

uma pagina, que é um dos fatores de rankeamento dos motores de busca. E uma
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ferramenta acessivel na otimizacgéo da velocidade de um site tanto no desktop, como para

0 mobile.

1.11.6 SEO SiteChechup

O SEO SiteCheckup é uma ferramenta que ajuda a identificar os problemas
técnicos de SEO mais problematicos de uma pagina web. Através da sua resolucao é
possivel melhorar o ranking de uma pagina nos motores de pesquisa e consequentemente

aumentar a taxa de converséo e vendas.
Com a utilizagdo desta ferramenta é possivel:
- Analisar os elementos SEO da péagina;
- Detetar problemas com imagens;
- Verificar erros técnicos de SEO;
- Realizar um scam de todos os links internos e externos de uma pagina;

- Conferir o Score de usabilidade e velocidade das paginas nas versdes

desktop e mavel.

34



CAPITULO I - METODOLOGIAS DE INVESTIGACAO
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Neste capitulo é apresentada a metodologia de investigacdo. Com o projeto em
questdo pretende-se melhorar e aperfeicoar as estratégias e praticas de SEO da marca
Zippy de modo a conseguir elevar o seu posicionamento nos resultados dos motores de
pesquisa e atrair mais leads para a empresa. De forma a encontrar solugdes para 0s
problemas que o site da marca apresenta foi adotado o método de estudo de caso, com o
objetivo de perceber quais seriam as estratégias ou aplicacdes apropriadas para alcangar

uma melhoria no seu desempenho.

Esta investigacao projeto enquadra-se numa metodologia qualitativa, uma vez que

0 que se pretende ndo € apenas explicar a realidade, mas sim também compreendé-la.

2.1 Estudo de caso

Um estudo de caso é uma estrutura comum para a realizacdo de pesquisas
qualitativas (Stake, 2000). Existem varias definigdes para o conceito de “estudo de caso”.
Para Yin (2003, p.13-14) um estudo de caso ¢ uma “investigagdo empirica que investiga
um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando
os limites entre o objeto de estudo e contexto nao sdo claramente evidentes”. O mesmo
acrescenta, que para tal se podem usar variadas fontes para recolher evidéncias e
informacdes, desde que sejam adequadas e possibilitem a compreensdo do caso em estudo
(Yin, 2003).

Por outro lado, segundo Hartley (2004), um estudo de caso consiste numa
investigacdo detalhada, realizada através de dados recolhidos durante um periodo de
tempo, com o objetivo de fornecer uma andlise do contexto e dos processos que procuram
responder as questdes tedricas em estudo. Para Yin (1994), o estudo de caso possui trés

objetivos basicos: explorar, descrever ou ainda explicar.

De acordo Coutinho e Chaves (2002), esta abordagem metodoldgica possui cinco

caracteristicas-chave:

- E um sistema limitado e que possui algumas fronteiras em termos de tempo,

eventos ou processos;

- E um caso sobre “algo”, que carece de ser identificado para conferir o foco e

direcéo a investigacdo;

36



- E necessario preservar sempre o caracter unico, especifico e complexo do caso;
- A investigacdo decorre em ambiente natural;

- O investigador recorre a diversos tipos de dados e a métodos de recolha muito
diversificados, como por exemplo: observacdes diretas e indiretas, entrevistas,

questionarios, narrativas, registos audio e video, diarios, cartas, documentos, entre outros.

2.2 Procedimentos e instrumentos metodoldgicos
Ao longo da realizacdo do presente projeto foram utilizados diversos recursos.

Para construcdo e desenvolvimento do contetido do tema foram usados os portais

b-On (Biblioteca Online do Conhecimento - https://www.b-on.pt/) e 0 Google Scholar (

https://scholar.google.com/ ), que possibilitaram a recolha e analise de artigos cientificos

e académicos. Em conjunto, foram também utilizadas bases estatisticas e documentos

publicados na internet por alguns profissionais relevantes na area em estudo.

No decorrer do projeto, modo a perceber quais seriam as melhores estratégias a
ser implementadas e quais as otimizages a realizar, surgiu a necessidade de recorrer a

algumas ferramentas de analise como:

- SEO SiteCheckup: para a realizacdo de uma auditoria de SEO ao site da Zippy,

o que facilitou a identificacdo de elementos relevantes a ser otimizados;
- SEO Quake: para a realizacdo de uma analise das metatags da concorréncia;

- Google Search Console: que permitiu compreender a origem do trafego do

website, quais 0s termos de consulta mais relevantes e algumas otimizac6es a realizar.

A utilizacdo destas ferramentas decorreu durante cinco meses, entre os dias 13 de
Agosto de 2020 e 13 de Dezembro de 2020. As analises elaboradas foram essenciais para
0 projeto de investigacdo, uma vez que através dos resultados obtidos foi possivel

identificar que agdes de otimizagdo deviam ser implementadas.
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2.3 Objetivos de investigacao
2.3.1 Objetivos gerais e especificos

O objetivo principal deste projeto de mestrado esta focado no estudo e elaboracéo
de um plano de Search Engine Optimization (SEO) para a marca Zippy, de modo a
melhorar o0 seu posicionamento das suas paginas nos resultados dos motores de pesquisa.
Desta forma pretende-se entender quais sdo os pontos fracos que o website da Zippy
apresenta e quais as sdo as principais otimizagdes que devem ser executadas. Para isso,
inicialmente foi realizada uma revisdo da literatura de modo a aprofundar o tema Search

Engine Optimization.

Para a melhor execugdo do objetivo principal foram delineados os seguintes

objetivos especificos (OE):
OEZ1: Auditoria ao site da Zippy;
OE2: Anédlise da concorréncia da Zippy;
OE3: Pesquisa por keywords;

OE4: Identificar as técnicas adequadas a marca Zippy e elaborar uma estratégia

de SEO consoante os recursos fornecidos;

OES5: Identificar acbes de melhoria das estratégias de SEO implementadas pela

marca.

Para a execucdo destes objetivos foram utilizadas determinadas ferramentas de
analise que fornecerdo varios indicadores essenciais para identificacdo de acdes de

otimizacdo a melhorar e a aplicar.
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CAPITULO III- INVESTIGACAO EMPIRICA
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3.1 Estudo de caso zippy

A Zippy é uma marca portuguesa com mais de duas décadas de experiéncia no
setor do retalho. Fundada no Porto, em 1996, beneficiou do Know-how especializado da
indUstria téxtil portuguesa. Ao longo dos anos, a Zippy desenvolveu uma vasta selecao
de produtos que védo desde vestuério e cal¢ado, aos artigos de puericultura e acessorios
direcionado ao publico infantil. Os seus produtos estdo disponiveis em 40 paises por todo
0 mundo (Zippy, 2020).

De acordo com website da marca, a sua missao passa por “acompanhar o
crescimento das criancas e responder da melhor forma as suas necessidades, através de
uma ampla gama de vestuario, acessorios e artigos de puericultura da melhor qualidade e

a precos competitivos”.

O website da Zippy, apresenta um layout intuitivo e design simples, o que confere
a marca um estilo descontraido e acolhedor. No conteddo das paginas sdo utilizadas
imagens de boa qualidade o que torna a experiéncia visual do utilizador melhor. Para além
do website, a Zippy comunica com 0s seus seguidores através das redes sociais, estando
presentes nas seguintes: Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube e Linkedin. Todas elas
apresentam uma estratégia diferente, o que é um fator positivo. O uso das redes é essencial
para manter uma ligacdo ativa com os seus seguidores, mas também para a partilha de

conteddos que podem levar a pessoa ao site.

A Zippy pertence ao grupo Sonae, que se trata uma empresa portuguesa com raizes
solidas e profundas que atua numa diversidade de negdcios, desde o retalho, as
telecomunicacdes e aos centros comerciais. Com 25 anos de experiéncia, a Sonae SR
detém atualmente um universo de insignias com posi¢es de referéncia e surge na
vanguarda no que respeita ao desenvolvimento, propriedade, gestdo de servicos em
mercados como a Europa, a América do Sul, Norte de Africa e Asia.
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3.2 Etapas do processo de SEO

3.2.1 Anadlise global do site

Numa fase inicial foi necessério realizar uma auditoria ao website da Zippy, de

forma a compreender o ponto de situacdo e identificar quais as acOes de otimizacdo a

executar. Para esta acdo foram utilizadas varias ferramentas como: o SEO Site Checker,

0 SEOquake, o Screaming Frog SEO Spider e o PageSpeed Insights.

A tabela 1 representa uma analise global elaborada ao website da Zippy. Como se

pode observar sdo analisados varios elementos importantes numa estratégia de

otimizacéo.

Header Tags

Robots.txt

XML Sitemap

ALT Text

Inline CSS

HTML Page
Size

Velocidade de
Carregamento
do Site

Protocolo
HTTPS

O 0O 0 0 0 0 O

Foi possivel verificar que as paginas ndo contém headings H1.
Como ja foi referido na revisdo da literatura, estes séo
essenciais uma vez que definem o topico da pagina aos motores
de busca.

O site possui um ficheiro “robots.txt”
https://zippyonline.com/pt/home/robots.txt

O site possui um ficheiro Sitemap XML
https://zippyonline.com/pt/sitemap _index.xml

Existem imagens que ndo contém contetido no atributo “alt”

As péginas do website contém “CSS styles” no cédigo HTML.
Para tornar as paginas mais leves e diminuir a propor¢do do cédigo é
aconselhado a colocar todos os “style attributes” num ficheiro CSS
externo.

O tamanho das paginas HTML nao ¢é o recomendado (33kb) o que pode
levar a um carregamento da pagina mais lento e consequentemente a
diminuicgdo do n° de visitas no site.

O tempo de carregamento do seu site é de 4,64 segundos e esta abaixo da
velocidade média de carregamento para 0s motores de busca, que € de 5
segundos.

O site possui o protocolo HTTPS
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Otimizag&o O website esta otimizado para os dispositivos méveis. Na sua
Movel construgdo sdo utilizadas técnicas “media query”, que ¢ a base para as
ove funcionalidades de um design responsivo.
Péginas “404 . : ~ o .
error” O site da Zippy ndo possui paginas de “erro 404” personalizadas, o que

lizad pode induzir os usuarios a pensar que o site inteiro esta fora de servico.
personalizaaas

©Q 0 0 O

Social Media O site da Zippy esta conectado com as redes sociais, neste caso ao
Teste Facebook e instagram da marca.
SEOUFFEIEndIy O site possui alguns URLS que necessitam de ser otimizados

Tabela 1 - Analise global do site da Zippy
Fonte: Elaboragdo propria

3.2.2 Andlise detalhada por pagina

Devido a grande dimenséo do site da Zippy apenas sera realizada uma analise a
algumas das paginas principais, sendo estas a pagina “Home”, algumas paginas de

produto e algumas paginas de categorias.

3.2.2.1 Péagina home

A tabela 2 representa uma andlise elaborada a pagina “Home” do site da Zippy.

52 caracteres -ideal
METATITLE Q Zippy | Vestuario e Puericultura para Bebé e Criancga
162 caracteres -ideal
META 0 Roupa infantil e puericultura para todas as etapas dos 0 aos 14 anos!
DESCRIPTION Descubra j& a nossa colecdo roupa, calgado, acessorios e puericultura |
Envio gratis em loja
META 0 zippy, zippy online, loja online zippy, moda infantil, roupa infantil, loja
KEYWORDS crianga, roupa de crianca, loja infantil
URL 0 24 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/home/
ALT TEXT 0 Todas as imagens nesta pagina possuem o atributo ALT
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KEYWORD Q
DENSITY

Tabela 2 - Analise da pagina Home
Fonte: Elaborac¢do propria

3.2.2.2 Pagina menina

Total de palavras: 1255

- keywords com 1 palavra: 843
- keywords com 2 palavras: 162
- keywords com 3 palavras: 136
- keywords com 4 palavras: 114

A tabela 3 representa uma anélise elaborada a pagina “Menina” do site da Zippy.

METATITLE

META
DESCRIPTION

META
KEYWORDS

URL

ALT TEXT

KEYWORD
DENSITY

Tabela 3 - Analise da pagina menina
Fonte: Elaboracao prépria

54 caracteres -ideal
Roupa, Calcado e Acessérios para Menina | Zippy Online

152 caracteres - ideal
Descubra todas as novidades de roupa, calcado e acessorios para

menina dos 3 aos 14 anos {® Moda infantil aos melhores precos.
Entrega gréatis em loja.

roupa menina, moda menina, roupas de menina, roupa infantil menina,
roupa feminina infantil, zippy menina, roupa para rapariga

26 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/menina/

Todas as imagens nesta pagina possuem o atributo ALT

Total de palavras: 1753

- keywords com 1 palavra: 1085
- keywords com 2 palavras: 214
- keywords com 3 palavras: 230
- keywords com 4 palavras: 224
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3.2.2.3 Categoria: parkas & blusdes (menina)

A tabela 4 representa uma analise elaborada a categoria “Parkas & Blusdes” da

pagina “Menina” do site da Zippy.

METATITLE

META
DESCRIPTION

META
KEYWORDS

URL

ALT TEXT

KEYWORD
DENSITY

46 caracteres — ideal
Parkas & Blus@es - Roupa Menina | Zippy Online

143 caracteres - ideal
Encontre as melhores op¢des de Parkas & Blusdes para Menina na loja
online da Zippy e descubra os modelos exclusivos. {® Entrega gratis
em loja

Parkas & BlusGes para menina, Parkas & Blusfes menina, Parkas &
Blusdes para rapariga

51 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/menina/2-14-anos/parkas-blusoes/

Todas as imagens nesta paginas possuem o atributo ALT

Total de palavras: 1292

- keywords com 1 palavra: 794
- keywords com 2 palavras: 171
- keywords com 3 palavras: 170
- keywords com 4 palavras: 157

Tabela 4 - Analise da pagina categoria: Parkas & Blusdes (Bebé Menina)

Fonte: Elaboracao prépria
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3.2.2.4 Produto: sobretudo com |a para menina

A tabela 5 representa uma andlise elaborada a pagina de produto “Sobretudo com

La para Menina” inserida no site da Zippy.

METATITLE 0
META 0
DESCRIPTION
META 0
KEYWORDS
URL 0
ALT TEXT e

KEYWORD 0
DENSITY

53 caracteres — ideal
Sobretudo com La para Menina, Cinza ZY | Zippy Online

139 caracteres - ideal
Veja aqui Sobretudo com L& para Menina, Cinza por apenas
49.99EUR - Parkas & Blus@es Zippy Online | Entregas Gréatis em todas
as lojas Zippy

Sobretudo com L& para Menina, Cinza

66 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/sobretudo-com-la-para-menina-
cinza/7212343.html

Nesta pagina 16 imagens ndo possuem o atributo ALT

Total de palavras: 1425

- keywords com 1 palavra: 743
- keywords com 2 palavras: 236
- keywords com 3 palavras: 225
- keywords com 4 palavras: 221

Tabela 5 - Analise da pagina produto: Sobretudo com |& para menina

Fonte: Elaboracao prépria
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3.2.2.5 Pagina bebé menino

A tabela 6 representa uma andlise elaborada a pagina “bebé menino” do site da

Zippy.

59 caracteres — ideal
METATITLE 0 Roupa, Calcado e Acessorios para Bebé Menino | Zippy Online
145 caracteres - ideal
META 0 Encontre todas as novidades de roupa, acessorios e calgado pratico e
DESCRIPTION confortavel para bebé menino dos 6 aos 36 meses Entrega gratis
em loja.
META 0 roupa bebé menino, moda bebé menino, roupas de bebé menino, bebé
KEYWORDS menino, zippy bebé menino, roupa para bebé menino
URL Q 32 caracteres — Bem construido
https://zippyonline.com/pt/bebe-menino/
ALT TEXT 0 Todas as imagens nesta paginas possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1769
KEYWORD Q - keywords com 1 palavra: 1107
DENSITY - keywords com 2 palavras: 212

- keywords com 3 palavras: 223
- keywords com 4 palavras: 227

Tabela 6 - Andlise da pagina bebé menino
Fonte: Elaboragéo propria
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Categoria: t-shirts (bebé menino)

A tabela 7 representa uma analise elaborada a categoria “T-shirts” da pagina

“Bebé Menino” do site da Zippy.

43 caracteres — ideal
METATITLE 0 T-Shirts - Roupa Bebé Menino | Zippy Online

141 caracteres - ideal

META 0 Encontre as melhores opgdes de T-Shirts para Bebé Menino na loja
DESCRIPTION online da Zippy e descubra os modelos exclusivos. Entrega gratis
em loja.
META Q . . , . ) .
T-Shirts para bebé menino, T-Shirts bebé menino
KEYWORDS P
URL 0 55 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/bebe-menino/6-meses-3-anos/t-shirts/
ALT TEXT 0 Todas as imagens nesta pagina possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1737
KEYWORD 0 - keywords com 1 palavra: 1215
DENSITY - keywords com 2 palavras: 179

- keywords com 3 palavras: 175
- keywords com 4 palavras: 168

Tabela 7 - Analise da pagina categoria: T-shirts (Bebé Menino)
Fonte: Elaboracao prépria
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3.2.2.6 Produto: t-shirt manga comprida para bebé menino 'playing’, amarelo

A tabela 8 representa uma analise elaborada a pagina de produto “T-shirt Manga

Comprida para Bebé Menino 'Playing™ inserida no site da Zippy.

81 caracteres — Razodvel
METATITLE e T-shirt Manga Comprida para Bebé Menino 'Playing’, Amarelo ZY
BABY | Zippy Online

159 caracteres - ideal

META Q Veja aqui T-shirt Manga Comprida para Bebé Menino 'Playing’,
DESCRIPTION Amarelo por apenas 5.99EUR - Manga Comprida Zippy Online |
Entregas Gratis em todas as lojas Zippy
META Q : : ; . .
T-shirt Manga Comprida para Bebé Menino 'Playing’, Amarelo
KEYWORDS gaompricap ying
55 caracteres — Bem construido
URL Q zippyonline.com/pt/t-shirt-manga-comprida-para-bebe-menino-
playing-amarelo/7137982.html
ALT TEXT Q Nesta pagina 16 imagens ndo possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1388
KEYWORD Q - keywords com 1 palavra: 759
DENSITY - keywords com 2 palavras: 223

- keywords com 3 palavras: 208
- keywords com 4 palavras: 198

Tabela 8 - Analise da pagina produto: T-shirt Manga Comprida para Bebé Menino 'Playing’, Amarelo
Fonte: Elaboragéo propria
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3.2.2.7 Pagina puericultura

A tabela 9 representa uma analise elaborada a pagina “Puericultura” do site da

Zippy.

47 caracteres — ideal
METATITLE Q Puericultura para Bebé e Crianca | Zippy Online
147 caracteres - ideal
META Q Descubra as melhores marcas de puericultura na loja online da Zippy
DESCRIPTION @ Tudo o que precisa para o bem-estar do seu bebé Entrega gratis
em loja.
META puericultura, zippy puericultura, artigos de puericultura, puericultura
KEYWORDS Q bebé, puericultura infantil, loja puericultura, puericultura onling,
puericultura recem nascido, produtos puericultura
URL Q 32 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/puericultura/
ALT TEXT Q Todas as imagens nesta pagina possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1916
KEYWORD Q - keywords com 1 palavra: 1257
DENSITY - keywords com 2 palavras: 228

- keywords com 3 palavras: 221
- keywords com 4 palavras: 210

Tabela 9 - Analise da pagina puericultura
Fonte: Elaboragao prépria
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3.2.2.8 Categoria: carrinhos de passeio (puericultura)

A tabela 10 representa uma analise elaborada a categoria “Carrinhos de Passeio”

da pagina “Puericultura” do site da Zippy.

META TITLE 0 50 caracteres — ideal

Carrinhos de Passeio | Puericultura | Zippy Online

151 caracteres - ideal

META 0 Encontre a melhor oferta de Carrinhos de Passeio na loja online da
DESCRIPTION Zippy. As melhores marcas de Puericultura para o seu bebé () Entrega
gréatis em loja.
META 0 Carrinhos de Passeio ZippyCarrinhos de Passeio para bebé, Carrinhos
KEYWORDS de Passeio para crianca, Carrinhos de Passeio infantil
URL 0 64 caracteres — Bem construido
zippyonline.com/pt/puericultura/categorias/carrinhos-de-passeio/
ALT TEXT Q Todas as imagens nesta pagina possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1916
KEYWORD 0 - keywords com 1 palavra: 1257
DENSITY - keywords com 2 palavras: 228

- keywords com 3 palavras: 221
- keywords com 4 palavras: 210

Tabela 10 - Analise da pagina categoria: Carrinhos de passeio (Puericultura)
Fonte: Elaboragéo propria
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3.2.2.9 Produto: conjunto de rua moon maxi baby brown

A tabela 11 representa uma analise elaborada a pagina de produto “Conjunto de

Rua Moon Maxi Baby Brown” inserida no site da Zippy.

51 caracteres — ideal
METATITLE 0 Conjunto de Rua Moon Maxi Baby Brown | Zippy Online

145 caracteres - ideal

META 0 Veja aqui Conjunto de Rua Moon Maxi Baby Brown por apenas
DESCRIPTION 699.00EUR - Conjuntos De Rua Duo Zippy Online | Entregas Gratis
em todas as lojas Zippy
META 0
KEYWORDS Conjunto de Rua Moon Maxi Baby Brown
68 caracteres — Bem construido
URL 0 zippyonline.com/pt/conjunto-de-rua-moon-maxi-baby-
brown/7267871.html
ALT TEXT Q Todas as imagens nesta paginas possuem o atributo ALT
Total de palavras: 1441
KEYWORD 0 - keywords com 1 palavra: 832
DENSITY - keywords com 2 palavras: 222

- keywords com 3 palavras: 202
- keywords com 4 palavras: 185

Tabela 11 - Anélise da pagina produto: Conjunto de rua moon maxi baby Brown
Fonte: Elaboragéo propria
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3.3 Etapa 2 - analise da concorréncia

A Zippy tem como foco a comercializacdo de pecas de roupa e acessorios para
bebé e crianca. Atualmente em Portugal sdo varias as empresas concorrentes que atuam
no mesmo ramo. Neste caso, existem dois tipos de concorréncia: a concorréncia direta,
como a Chicco, a Babyblue, a Bebitus, a Loja dos Bebes e a Vertbaudet, que sdo empresas
especializadas em produtos para bebés e criancas; e a concorréncia indireta, como a
Laredoute e a H&M, que sdo empresas de fast fashion que abrangem todo o tipo de

publico.

Neste capitulo sera realizada uma analise das principais plataformas sociais,
juntamente também com uma andlise das title tags, metatags description e meta keywords

das péginas principais dos concorrentes diretos da Zippy.

Para realizar uma analise mais detalhada aos websites dos concorrentes utilizou-
se a ferramenta Ubbersuggest para perceber quais as keywords utilizadas na otimizagéo
dos seus sites, e consultou-se o header do codigo html das suas paginas para saber quais
eram as suas title tag, metatag description e metatag keyword. Esta acdo foi possivel

através da opcao “ferramentas do desenvolvedor” fornecida pelo motor de busca.

3.3.1 Anadlise dos concorrentes diretos
3.3.1.1 Chicco

A Chicco surgiu em 1958 e situa-se como uma referéncia em Portugal em
produtos especializados em cuidados do bebé. Sdo um forte concorrente para a Zippy
devido a sua influéncia conhecimento no mercado portugués. Apesar de a Chicco apenas
comercializar produtos especificos para criancas até aos 8 anos, ndo deixa de ser um forte

concorrente para a Zippy, principalmente na area da puericultura.
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Na tabela 12 é possivel observas as plataformas onde a Chicco esta presente.

Plataforma Link
Site https://www.chicco.pt/
Facebook https://www.facebook.com/chiccocompanyportugal/
Instagram https://www.instagram.com/chiccoportugal/
Youtube https://www.youtube.com/user/Chiccolnternational

Tabela 12 - Plataformas Chicco
Fonte: Elaborac¢do propria

A pégina de Facebook tem 2 227 756 de seguidores. No Instagram tem 78 200
seguidores. No Youtube tém 40 700 Subscritores e 54 955 750 visualizacdes.

A tabela 13 representa a analise da pagina do site da Chicco.

Tag Title Meta Description Meta Keywords
Chicco Portugal | Sito ufficiale Uma vasta oferta de _ hicco
Chicco.pt puericultura, roupa e - carrinho de bebe
brinquedos que - carrinho de bebé

acompanhar4 todas as - carrinhos de bebé

. - carrinhos de bébe
fases de crescimento do

. o - carro de bebe
seu bebé, desde o primeiro
dia. Visite o Site Oficial  _ __4aira auto

Chicco Portugal! - cadeiras auto

- chico

- espreguicadeira bebe
Tabela 13 - Metatags Chicco
Fonte: Elaboragéo propria

A figura 15 representa a forma de como o site da Chicco aparece nos resultados

de pesquisa dos motores de busca.

www. chicco.pt
Chicco Portugal | Sito ufficiale Chicco.pt

Uma vasta oferta de puericultura, roupa e brinquedos que acompanhara todas as fases de
crescimento do seu bebé, desde o primeiro dia. Visite o Site Oficial ...
Visitou esta pagina 2 vezes. Ultima visita: 20-11-2020

Figura 15 - Visdo do site da Chicco nos SERP
Fonte: Google (2020)
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3.3.1.2 Babyblue

A Babyblue designa-se como “uma loja Portuguesa especializada em artigos para

bebés e criancgas criada com o objetivo de oferecer aos clientes uma forma comoda de

conhecer, comparar e adquirir artigos de qualidade de marcas mundialmente famosas”.

Diferente da Zippy, a Babyblue ndo possui marca propria. A sua loja apenas vende

marcas reconhecidas nas areas de produtos para bebés, principalmente ao nivel da

puericultura.

Na tabela 14 é possivel observas as plataformas onde a Babyblue esta presente.

Plataforma
Site
Facebook

Instagram

Tabela 14 - Plataformas Babyblue

Fonte: Elaboragdo propria

https://www.babyblue.pt/

https://www.facebook.com/www.BabyBlue.pt

https://www.instagram.com/babyblue_pt/

A pégina de Facebook atualmente tem 72 217 de seguidores. Ja no Instagram tem

22 200 seguidores.

A tabela 15 representa a analise da pagina do site da Babyblue.

Meta Title

Baby Blue - Loja para

Bebés e Criangas

BabyBlue

Tabela 15 - Metatags Babyblue

Fonte: Elaboracgéo propria

Meta Description

Nesta loja podera
encomendar carrinhos
bebé, cadeiras auto,
chupetas, biberSes e
acessorios,
esterilizadores,
aquecedores de biberdes e
papa, mobiliario infantil,
téxtil infantil, redutores e
potinhos, entre uma vasta

selecdo de outros artigos
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- chupetas

- redutores

Keywords

- carrinhos bebé

- cadeiras auto

- biber@es e acessorios

- esterilizadores

- aquecedores de biberdes e papa
- mobiliario infantil

- téxtil infantil



A figura 16 representa a forma de como o site da Babyblue aparece nos resultados
de pesquisa dos motores de busca.
www.babyblue pt -

Baby Blue - Loja para Bebés e Criancas - BabyBlue

Mesta loja podera encomendar carrinhos bebég, cadeiras auto, chupetas, biberbes e acessdrios,
esterilizadores, aquecedores de biberfes e papa, mobiliario ...

Figura 16 - VIsao do sita da Babyblue nos SER
Fonte: Google (2020)

3.3.1.3 Bebitus

A Bebitus é uma loja online de puericultura que tem como objetivo “oferecer 0s
melhores produtos das mais diversificadas e reconhecidas marcas, tudo reunido num sé
lugar e a distancia de um so6 clique”. Apesar de ser uma loja de puericultura ndo deixa de

ser um grande concorrente da Zippy em Portugal.

Na tabela 16 é possivel observas as plataformas onde a Bebitus esta presente.

Plataforma Link
Site https://www.bebitus.pt/
Facebook https://www.facebook.com/BebitusPortugal
Instagram https://www.instagram.com/bebitus_pt/
Youtube https://www.youtube.com/channel/UCj8v_as1n1Gd9NDQCRXC8WA
Pinterest https://www.pinterest.es/bebituspt/_created/

Tabela 16 - Plataformas Bebitus
Fonte: Elaboragéo propria

A pégina de Facebook atualmente tem 2 227 756 de seguidores. No Instagram tem

24 900 seguidores. No Youtube tém 223 Subscritores e 50 088 visualiza¢fes. No Pinterest

possui 209 seguidores e cerca de 9400 visualizadores mensais.
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A tabela 17 representa a analise da pagina do site da Babyblue.

Meta Title Meta Description Keywords
Bebitus é a maior Loja Online Nesta loja online para - chicco
, . ) . . -bebe
para Bebés e Criancas | bebés e criancas poderé - carrinho de bebe
bebitus.pt comprar online carrinhos = - carrinho de bebé

- carrinhos de bebe
- carrinhos de bebé
fraldas, biberdes, chupetas = - carrinhos de bébe

bebé, cadeiras  auto,

- tuc tuc
das melhores marcas

- mac laren
Fisher Price, Nuk, - bebe confort

Dodot...

Tabela 17 — Metatags Bebitus
Fonte: (Elaboragéo propria)

A figura 17 representa a forma de como o site da Bebitus aparece nos resultados

de pesquisa do motores de busca.

www bebitus.pt = Traduzir esta pagina
Bebitus € a maior Loja Online para Bebes e Criancas | bebitus ...

Mesta loja online para bebés e criangas podera comprar onling carrinhos bebé, cadeiras auto,
fraldas, biberbes, chupetas das melhores marcas: Fisher Price, ...

Figura 17 - Visé&o do site da bebitus nos SERP
Fonte: Google (2020)

3.3.1.4 Lojados bebés

A “Loja dos bebés” foi fundada em 1 de outubro de 2005 e tem por objeto a
comercializacdo de artigos de puericultura, brinquedos, jogos dindmicos e acessorios para
bebé e crianga. Em 2009 expandiu os seus servigos para o digital que gerou “o aumento

da notoriedade da empresa”.

Na tabela 18 é possivel observas as plataformas onde a Loja dos bebés esta

presente.
Plataforma Link
Site https://www.lojadoshebes.pt
Facebook https://www.facebook.com/lojadosbebes.pt

Tabela 18 - Plataformas Loja dos bebés
Fonte: Elaboracgéo propria
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https://www.facebook.com/lojadosbebes.pt

Relativamente as redes sociais, as “Loja dos bebés” apenas estd presente no

Facebook, onde 5064 seguidores.

A figura 18 representa a forma de como o site da Loja dos Bebés aparece nos

resultados de pesquisa dos motores de busca.

www lojadosbebes pt =
Loja dos Bebés | Loja de bebés e criancas, puericultura e ...

Lojadosbebes.pt é uma loja online dedicada aos bebés onde poderad adquirir artigos de
puericultura, cadeiras auto, carrinhos de bebé, banheiras com muda ..

Figura 18 - Visdo do site da loja dos bebés nos SERP
Fonte: Google (2020)

A tabela 19 representa a analise da pagina do site da Loja dos Bebés.

Meta Title Meta Description Keywords

Loja dos Bebés | Loja de Lojadosbebes pt é uma loja online dedicada = - carrinho de bebe

- carrinho de bebé

- carrinhos de bebe
puericultura e acessériosde = puericultura, cadeiras auto, carrinhos de @ - carrinhos de bebé

- carrinhos de bébe

- tuc tuc

da papa, sacos de maternidade, jogos - cadeira auto

- cadeiras auto

- espreguigadeira bebe
de bebé Comercializamos as melhores = - espreguicadeira bebé

bebés e criangas, = aos bebés onde poderd adquirir artigos de
bebé bebé, banheiras com muda fraldas, cadeiras
didaticos e brinquedos e todos 0s acessorios

marcas de produtos para o bebé, tais como
Tuc Tuc, Pasito a Pasito, Avent, Saro,
Brevi, Hello Kitty, Walking Mum, Nuvita,
Miniland, Diset, Goula, Britax Romer,
Baby Jogger

Tabela 19 - Metatags Loja dos bebés
Fonte: Elaboracgéo propria

3.3.1.5 Vertbaudet

Criada na Franga em 1963, a Vertbaudet € uma marca com muita influéncia no
mercado para bebés e criancgas. A sua loja aborda produtos de: Moda e cal¢ado de crianca,
puericultura, pré-mama, casa e brinquedos. Esta é uma das principais marcas concorrentes

da Zippy.
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Na tabela 20 é possivel observas as plataformas onde a Vertbaudet esta presente.

Plataforma Link
Site https://www.vertbaudet.pt/
Facebook https://www.facebook.com/vertbaudet.pt
Instagram https://www:.instagram.com/vertbaudet.pt/
Youtube https://www.youtube.com/c/vertbaudetpt
Pinterest https://www.pinterest.pt/vertbaudetpt/_created/

Tabela 20 - Plataformas Vertbaudet
Fonte: Elaborac¢do propria

A pagina de Facebook atualmente tem 1 255 085 de seguidores. No Instagram tem
68 300 seguidores. No Youtube apenas possui 98 subscritores, mas consta com 1 081 626
visualizacdes. No Pinterest possui 8000 seguidores e cerca de 366 200 visualizadores
mensais.

A tabela 21 representa a analise da pagina do site da Vertbaudet.

Meta Title Meta Description Keywords

Vertbaudet - Loja Online | -30% A Vertbaudet é a loja online = - bebe
- carrinho de bebé

em + de 300 Brinquedos - especialista em roupa e calgado _ carrinho de bebé

CARTA AO PAI NATAL para Bebé dos 0 aos 36 meses e | - carrinhos de bebe
Criangas dos 2 aos 14 anos, brlnque(_jos .
- espreguicadeira bebe
Puericultura, Decoragdo, = - espreguigadeira bebé

- espreguicadeira bebé
- espreguicadeiras bebe
para Pré Mama - malas maternidade

Brinquedos, moda e acessorios

Tabela 21 - Metatags Vertbaudet
Fonte: Elaboracao prépria

3.4 Etapa 3 - andlise do desempenho do site

Através da ferramenta Google Search Console foi possivel obter um relatério
sobre o desempenho do website da Zippy nos resultados de pesquisa. As recolhas das
seguintes informacdes foram realizadas entre os dias 13 de Agosto e 13 de Dezembro de
2020.
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Como podemos ver na figura 19, durante estes 5 meses, o site da Zippy obteve:
- 1 080 000 milhdes de clicks;

- 5530 000 milhGes de impressoes;

- 19,5% de CTR média;

- Posicdo média de 12,2 nos resultados de pesquisa.

Total de cliques Total de impress... CTR média

1,08 M - 553 M 19,5%

13/08,/20 29/08,/20 14409/20 300920 16/10,:20 01/11420 1711420 03/12/20

Figura 19 - Analise do desemprenho do site da Zipp
Fonte: Google Search Consolo (13 de Dezembro de 2020)

Nesta etapa foi também elaborado um ficheiro excel com as primeiras cem
consultas com mais clicks que mostraram o website da Zippy, excluindo as que possuiam
0s termos “Zippy”, uma vez que estas ndo eram relevantes para a analise. O documento
possui varias métricas de analise como: o numero de clicks, o nimero de impressdes, a

percentagem de CTR e a posi¢do média do website da Zippy relativamente a consulta.

Através de uma andlise conjunta das métricas apresentadas neste documento foi

possivel observar alguns aspetos a melhorar como:

e Links internos

Existem alguns termos que possuem uma discrepancia enorme entre o nimero de

impressdes e 0 posicionamento.
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pantufas 723 26459 2,73% 6,83
carrinho de bebe 4p4 13707 3,39% 4,29
berco 352 13050 2,70% 6,74
intercomunicador bebe 314 11293 2,78% 8,34
roupa recem nascido 298 4616 6,46% 5,63

Figura 20 - Termos a melhorar os links internos
Fonte: Elaboracéo propria

Como podemos observar na figura 20, os termos apresentados possuem um
elevado numero de impressdes e um baixo posicionamento nos SERP. Ao melhorar o
posicionamento destes termos consequentemente as impressdes também irdo subir, o que
aumenta a probabilidade de obter mais clicks. Neste caso, a melhor estratégia € melhorar
a linkagem interna dessas paginas o que ira mostrar ao google que essas paginas sdo

importantes.

e Metatag Description

Nas péginas que ja possuem um bom posicionamento, alterar a title tag poderéa ser
arriscado, uma vez que, esta tag é extremamente sensivel aos fatores de rankeamento.
Neste caso, a melhor estratégia é optar por aperfeicoar a metatag description, como por
exemplo, acrescentar palavras que incentivam ao call-to-action (CTA), melhorar as

descri¢des do produto, entre outros fatores.

Na figura 21 podemos observar alguns termos para gquais as paginas necessitam

da otimizacdo da metatag description.

espreguigadeira bebe 978 21919 4,46% 3,03
carrinhos de bebe 772 18193 4,24% 3,62
carrinho de bebe 454 13707 3,39% 4,29
puericultura 425 10736 3,96% 4,30
méscaras de protegdo infantil 304 3029 10,04% 5,17
kit higiene bebe 239 2601 9,19% 4,15
pargue bebe 214 5630 3,80% 4,57
marsupio 202 4040 5,00% 4,94
ginasio bebe 195 3485 5,60% 4,26
almofada amamentacio 133 3374 4,98% 4,65
pantufas rapaz 157 1340 11,72% 5,40
meias antiderrapantes bebé 152 2245 6,77% 4,54
tapete atividades bebe 150 2273 6,60% 5,68
vestidos menina 143 3333 4,29% 4,96
carrinhos de bebé com ovo 141 2222 6,35% 4,65
cadeiras auto grupos 136 2064 6,59% 4,92
pantufas menino 135 1688 8,00% 4,53

Figura 21 - Termos a melhorar a meta description
Fonte: Elaboragéo propria
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3.5 Etapa4 - pesquisa por keywords

Num projeto de SEO para e-commerce, um dos principais pontos de partida é
definir as keywords que se pretende otimizar de modo a atingir as primeiras posi¢des nos
resultados de pesquisa dos motores de busca. O primeiro passo desta analise é identificar
um conjunto de keywords relevantes para a marca, que serd usado na otimizacdo do
website e do conteido das paginas (Lemos & Joshi, 2017). A keyword research faz-se
através de uma analise dos termos pesquisados pelas pessoas nos motores de pesquisa.

Estes termos podem incluir mais que uma keywords.

Numa pesquisa de keywords é importante ter atencdo a diversas variaveis como:
o volume de pesquisas mensais, onde é importante priorizar keywords que possuam um
maior numero de pesquisas mensais; a intencdo de pesquisa, que esta relacionado com as
varias fases do funil de vendas, como por exemplo, um cliente na Gltima fase do funil de
vendas ja iré realizar a sua pesquisa mais detalhada e com um intencdo de compra maior;

e por fim, a posicdo atual do website e das paginas para determinadas keywords.

Neste caso em especifico, como a marca Zippy ja possui um website ha algum

tempo, ndo é necessario realizar esta etapa desde o principio.

Passo 1 - pesquisar keywords que geram trafego para o website

Para determinar quais as keywords que geram trafego para as paginas do website
da Zippy foi utilizada a ferramenta Google Search Console. Para complementar também
se pode usar 0 Google Analytics para tentar perceber quais sdo as paginas que possuem

mais trafego para o website.

Depois de realizada uma analise e em deliberacdo com a responsavel do
departamento de e-commerce da Zippy, decidiu-se trabalhar as seguintes keywords
(figura 22):
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carrinhos de bebe 916 17145 5,34% 4,24
banheira bebe 672 10481 6,41% 3,39
mala maternidade 568 8821 6,44% 4,19
marsupio 478 2805 8,23% 2,51
puericultura 470 7749 6,07% 4,84
bergo 333 11327 2,94% 6,11
babygrow 282 8632 3,27% 2,85

Figura 22 - Keywords selecionadas
Fonte: Google Search Console - Zippy

Passo 2 - pesquisar por longtail keywords

Depois de determinar quais as keywords principais a trabalhar foi necessario
realizar uma pesquisa por longtail keywords (palavras-chave de cauda longa). Como ja
foi referido anteriormente, as longtail keywords sdo uma versdo mais especifica do termo
principal e apesar de possuirem um menor nimero de trafego e impressdes, apostar neste
tipo de keywords € importante para uma estratégia de SEO visto que podem gerar mais

clicks e conversdes em relacdo ao termos principais.

Para ajudar na procura deste tipo de keywords, foram utilizadas as seguintes

ferramentas:

o Keywordtooll.io

A “Keyword Tool” ¢ uma ferramenta de pesquisa de keywords on-line. Esta utiliza
o Autocomplete do Google para gerar keywords mais precisas e relevantes para o termo
inserido. O Google Autocomplete é um recurso usado nas pesquisas do Google e tem

como objetivo determinar e acelerar as pesquisas realizadas pelo usuério.
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A figura 23 representa alguns exemplos de sugestdes obtidas para “carrinhos de

bebe” através da ferramenta “Keywordtool.io”.

¥ Keywords

carrinhos de bebe trio
carrinhos de bebe continente
carrinhos de bebe duo
carrinhos de bebe brincar
carrinhos de bebe quinny

carrinhos de bebé chicco

o 0o o o o o o O

carrinhos de bebe cybex

Figura 23 - Sugestdes de palavra-chave: roupa para bebé
Fonte: Keywordtool.io (2020)

e SugestBes automaticas do Google

Ao escrever algo na caixa de pesquisa do Google sdo apresentados alguns termos

(ue as pessoas mais procuram.

A figura 24 representa alguns exemplos de sugestBes obtidas se pesquisarmos por

“carrinhos de bebe”.

carrinhos de bebe] X @ EA

{=

carrinhos de bebe trio
carrinhos de bebe continente
carrinhos de bebe duo
carrinhos de bebe brincar
carrinhos de bebe quinny
carrinhos de bebé chicco
carrinhos de bebe cybex
carrinhos de bebe autobrinca
carrinhos de bebe gemeos
carrinhos de bebé olx

Figura 24 - Sugestdes automaticas do Google
Fonte: Google (2020)
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e Termos de pesquisa relacionados do Google

O Google, na sua pagina de resultados, também apresenta pesquisas
relacionadas com o termos procurado, 0 que pode também ajudar na procura por
keywords mais especificas.

A figura 25 representa alguns exemplos de palavras relacionadas com o

termo “carrinhos de bebe” pesquisado no motor de busca.

) Imagens de carrinhos de bebe

feminino galzerano chicco quinny passeio azul gemeos rodas v
-
L M =
N — " \¢ 3
‘/}‘_\ 4 A s
G@- ¢ m
Denunciar magens
-> Ver tudo

/

Pesquisas relacionadas com carrinhos de bebe

Carrinhos de bebé trio Carrinhos de Bebé brincar
Carrinhos de bebé - continente Carrinhos de bebé Chicco
Carrinhos de bebé baratos Carrinhos de bebé em promocao

Carrinhos de bebé com ovo Carrinhos de bebé jumbo

Figura 25 - Termos de pesquisa relacionados do Google
Fonte: Google (2020)

Passo 3 - Andlise das keywords da concorréncia

Numa pesquisa de keywords é necessario também analisar os termos que a
concorréncia da mais relevancia. Uma das formas de obter esta informacdo € através da
pesquisa pelos termos a partir navegador anénimo dos motores de pesquisa (figura 26).
Também é possivel utilizar algumas ferramentas, como por exemplo o SEMrush, que

fornecem relatorios que mostram as keywords principais utilizadas pelos concorrentes.
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carrinhos de bebe b4 y, Q

www.elcorteingles.pt » bebes » carrinhos-de-bebe

Carrinhos de Bebé - Bebés - El Corte Inglés (1.256)

Compre o carro de bebé ou carrinho de paseo que procura, encontre as melhores ofertas e
marcas como Bugaboo, Stokke, Jane, no El Corte Inglés. - Pagina 1.

Carrinho de Passeio Bébé... - Trios - Duos - Modulares

www.bebitus.pt » Hora do Passeio » Camrinhos de Bebé =
Carrinhos de Bebé | bebitus.pt
Os carrinhos de duas e trés pecas s8o mais caros, mas evitam ter de comprar uma alcofa

separada e/ou um caminho de passeio do Grupo 0+. Muitos carrinhos de ...
Trio Kinderkraft JULI - Trios - Duos - Trio Go Neo 3 em 1

Figura 26 — Palavras-chave da concorréncia
Fonte: Google (2020)

Uma outra maneira de obter informacGes sobre as keywords que a concorréncia

trabalha é através da analise das suas paginas de categorias (figura 27).

Categoria

Hora do Passeio (769)
Carrinhos de Bebe B7)
Duos (37)
Gémeos =)
Individuais =)
Trios (17)

Figura 27 - Categorias para "carrinho de bebe" (www.bebitus.pt)
Fonte: https://www.bebitus.pt/hora-do-passeio/carrinhos-de-bebe/

Passo 4 - Determinar as keywords certas

Depois de recolhidos varios termos é necessario perceber quais Sdo 0S mais

relevantes para o negécio.

Para identificar quais as melhores keywords € realizada uma analise a partir dos

seguintes fatores:
- Volume de pesquisa;
- Cost-per-click (CPC);
- Relevancia da keyword para o website/pagina

- Nivel de intencdo de compra;
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- Nivel de competicdo ou keyword difficulty.

Estes dados podem ser recolhidos através de algumas ferramentas online, como

por exemplo o Google keywords Planner e 0 SEMrush.
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CAPITULO IV —[AVALIACAO E RECOMENDACOES DE OTIMIZACAO]
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Depois executada a analise ao site da marca verificaram-se determinados
problemas que necessitam ser otimizados. No decorrer deste capitulo serdo apresentadas
algumas estratégias especificas de otimizagdo para cada um dos problemas detetados

anteriormente.

4.1 On-page SEO
4.1.1 Arquitetura do site

A arquitetura de um website, ou a forma como as paginas estdo organizadas, é um
fator importante numa estratégia de SEO, principalmente para uma estratégia de SEO
para e-commerce, uma vez que a quantidade média de paginas é mais elevada. Com o
elevado volume péaginas € necessario que o0 website possua uma arquitetura que
proporcione tanto ao utilizador, como aos motores de busca, uma navegagdo facilitada. A
mesma deve estar construida segundo a “regra dos trés cliques”, que afirma que todas as

paginas devem estar acessiveis com apenas trés cliques.

Atualmente o website da Zippy possui no geral uma arquitetura bem estruturada,
mas com alguns pontos a melhorar. Na figura 28 podemos observar a atual arquitetura do
site da Zippy.

CDED ED E3 E3 ED CDED

Figura 28 - Arquitetura do site da Zippy
Fonte: Elaboracao prépria
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Devido ao grande volume de pesquisa pelas keywords “roupa para bebé” ou

“roupa de bebé” é sugerido alterar a Sec¢do das principais categorias.

mm

Figura 29 - Sugestdo de arquitetura
Fonte: Elaboracéo propria

Como podemos ver na figura 29, foram substituidas as categorias “bebé menina”
e “bebé menino” para apenas “bebé”. Uma das mais valias desta alteracdo ¢ a
possibilidade de otimizar o conteldo para as pesquisas por “roupa de bebé”, como por

exemplo, através da alteracdo do titulo e da descricdo da pagina.

4.1.2 Conteudo das paginas de categoria e de produto

Otimizar as paginas de produtos e categoria € uma das tarefas mais dificeis do

SEO para 0 comércio eletrénico.

O contetido é um dos fator mais importante da otimizacdo do mecanismo de
pesquisa uma vez que um website com contetdo altamente relevante proporcionara uma
melhor experiéncia ao consumidor, o que o fara retornar novamente para a procura de

mais informacdo, logo é gerado mais trafego organico (Lemos & Joshi, 2017).

Como o conteudo é considerado relevante para os motores de busca, é sugerido
acrescentar mais copy as paginas do website, principalmente nas paginas de categoria e
de produto, ou seja, quanto mais contetdo for partilhado com o consumidor, maior sera
a probabilidade de o Google posicionar a pagina nas primeiras posi¢ées dos SERP. Por
outro lado, no caso de existir conteido duplicado, a pagina pode ficar sujeita a uma
penalidade por parte do Google Panda. Segundo o artigo "Is eBay A Big Loser In Google’s
Panda 4.0 Update? (Search Engine Land, 2014), o Ebay perdeu mais de 33% do seu

trafego organico devido ao seu contetido ser muito limitado.

69



Em termos de copy € recomendado a cada pagina possuir 1000 ou mais palavras,
0 que se pode tornar um problema quando nos referimos as paginas de produto. Uma das
formas de contornar este potencial problema e atingir esta meta de 1000 palavras nas

paginas de produtos é colocar conteudo noutras secgdes, como por exemplo:

e Escrever entre 50-100 palavras nas descrigdes do produto;

e Salientar as especificacdes técnicas, incluindo marca, modelo, cor, tamanho, etc;
e Adicionar os principais recursos e beneficios do produto;

e Utilizar reviews de clientes

e Adicionar um FAQ a pagina do produto.

Outro exemplo de uma boa pratica é a adicdo de 3 a 5 keywords no contetdo. Estas
podem ser palavras ou frases que estdo ligadas a keyword principal. Por exemplo, digamos

que esta a ser otimizada uma pagina em que a keyword principal ¢ “roupa para menina”.

Neste caso podem ser utilizadas keywords como: vestidos, saias, collants, entre outros...

Ao implementar keyword no conteddo garante que os motores de busca percebam
do que se trata a pagina e a indexem da forma mais adequada.

4.1.3 Title tag

A otimizacdo das title tags sdo muito importantes para atrair a atencdo do
consumidor e aumentar a taxa de cliques (CTR). E recomendado comegar esta tag com
uma keyword principal forte, ou seja, com um elevado numero de pesquisas, e terminar

com a marca, mantendo o limite maximo de 70 caracteres.

O posicionamento da keyword esta relacionado com a importancia que 0s motores
de busca d&o no inicio de cada texto de qualquer elemento. Ao utilizar a keyword exata

torna o resultado mais relevante para pesquisa exercida.

Uma outra forma de aumentar o nimero de clicks € utilizar nas title tags palavras

que atraiam a atencdo do consumidor.
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Exemplos de palavras muito usadas por diversas marcas nas suas title tags:

e O melhor

e Exclusivo

e Compre/ Compre agora
e Escolha

o Grétis

e Envio gratis

e Promocédo

A figura 30 representa o titulo da pagina “bebé menina” do site da Zippy.

zippyonline.com » bebe-menina -
Roupa, Calgado e Acessorios para Bebé Menina | Zippy Online

Encontre todas as novidades de roupa, acessdrios e calcado pratico e confortavel para bebé
menina dos & aos 36 meses Entrega gratis em loja.

Figura 30 - Titulo da pagina bebé menino
Fonte: Google (2020)

Seguidamente sdo apresentadas algumas sugestdes de titulos que podem ser utilizados:

- Roupa para Bebé Menina — Compre online ou em loja | Zippy Online
- Roupa para Bebé Menina | Zippy Online
- Roupa para Bebé | Zippy Online

Foram apresentados titulos simples, mas que por sua vez podem atrair mais
cliques para a pagina.

4.1.4 Metatag description

Aliada com a title tag, a otimizacao da meta descri¢cdo pode gerar mais clicks para
as paginas de um website. Como ja foi referido anteriormente, as descrigdes ndo devem
de ultrapassar os 230 caracteres, nem ser contetido duplicado da pagina destino. Uma boa
pratica é também usar keywords no seu contetido. Tal como na title tag, utilizar palavras
que atraiam a aten¢do do consumidor também funciona na metatag description, Gnica

diferenga é que neste caso existe mais margem para incluir frases mais longas.
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A figura 31 representa a descri¢do da pagina “bebé menina” do website da Zippy.

zippyonline.com » bebe-menina -
Roupa, Calcado e Acessorios para Bebe Menina | Zippy Online

Encontre todas as novidades de roupa, acessdrios e calgado pratico e confortavel para bebé
menina dos & aos 36 meses Entrega gratis em loja.

Figura 31 - Descricdo da pagina bebé menina
Fonte: Google (2020)

Seguidamente sdo apresentadas algumas sugestfes de descri¢des que podem ser
utilizadas:

- Clique para poder ver todas as nossas ofertas exclusivas de roupa, cal¢cado e

acessorios para bebé dos 6 aos 36 meses a precos acessiveis. Entrega gratis em loja.

- Obtenha os melhores precos de roupa, calcado e acessorios para bebé dos 6 aos

36 meses. Entrega gratis em loja.

- Procura roupa para o seu bebé? Em Zippy online encontra roupa, calgado e

acessorios para bebé menina ou menino dos 6 aos 36 meses. Entrega gratis em loja.

4.1.5 Header tags

A andlise ao website da Zippy revelou que a maioria das suas paginas ndo contém
a header tag H1, principalmente as paginas de categoria. Como ja foi referido
anteriormente, esta tag € muito importante uma vez que auxilia os motores de busca a

compreender o topico da pagina.

A sua otimizacdo é simples. Basta usar o titulo da categoria (para paginas de
categorias) e o titulo do produto (para paginas de produtos) como H1. Uma boa pratica é
também inserir a keyword principal da pagina no seu contetdo (Baye et al., 2015;
Killoran, 2013).

Seguidamente, na figura 32, é apresentado um exemplo de uma header tag H1 de

uma das paginas de categoria da ASOS, um dos maiores e-commerce de moda do mundo.
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‘WOMEN

ewin Clothing Shoes Accessories o ewear Face + Body Brands Oullel Markefplace

Hey, you're new here!
with code: ASOSNEWJOY

Home 5 Men /

IMen's T-shirts & Vests I

n

sion. Hit up our collection of men's T-shirts and
ASOS DESIGN's standout long -
s e o e mele flem

View more

VMNECK T-SHIRTS  NEWIN  STRIPED T-SHIRTS  PLAIN T-SHIRTS  PRINTED T-SHIRTS  SCOOP NECK T-SHIRTS  RAGLAN T-SHIRTS | VIEW MORE...
Sort v Sale/New Season v Product Type v Sleeve Length v Neckline v BodyFit v

Design v Brand v Colour v Product Fit v Responsible v Size v

Figura 32 — Tag de cabecalho: pagina de categoria ASOS
Fonte: ASOS (2020)

4.2 Technical SEO
4.2.1 Paginas de erro 404 personalizadas

Paginas de Erro 404 mal otimizadas podem ser prejudiciais para um website visto
que tendem a aumentar a taxa de rejeicdo, o que se pode tornar num ponto negativo para
0 Google devido ao tempo que o usuario passa dentro do site ser um dos seus fatores de
classificacdo. Consequentemente, a probabilidade de gerar conversdo de um novo

visitante quando o mesmo é deparado com uma destas paginas é menor.

Criar uma péagina de Erro 404 personalizada pode ser excelente oportunidade de
manter o usuario dentro do site e possivelmente gerar uma conversdo ou uma venda. Estas

paginas devem de apresentar:

- Layout agradavel: layout com um design agradavel e que suavize a ideia de

que é uma pagina de erro;

- Mensagem amigavel: esclarecer o erro de uma forma sucinta e apresentar um

pedido de desculpas juntamente com uma solucéo pratica;

- Links que levem o cliente para outras paginas: redirecionar o cliente para as
principais se¢Ges do website ou para paginas que possam ser do seu interesse, como por
exemplo: homepage, pagina de categoria, paginas de produto, entre outras; Através desta
pratica consegue-se manter o cliente dentro do site 0 que aumenta a probabilidade de

gerar uma venda.

- Caixa de pesquisa interna: esta ferramenta pode ser um caminho préatico para

0 usuario encontrar com maior facilidade um contetido do seu interesse;
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4.2.2 Schema Markup

Os Schema Markup ou esquema de marcacao € um tipo de programacao utilizada
para ajudar os motores de busca a identificar e a expor o website nos SERP. Com esta
estratégia € possivel gerar uma maior visibilidade a pagina do produto. Segundo “The
Beginner's Guide to Structured Data for Organizing & Optimizing Your Website”

(Decker, 2020), esta ferramenta pode aumentar até 30% o CTR de uma péagina.

As figuras 33 trata-se de um exemplo de um schema markup utilizado por um dos

principais concorrentes da Zippy.

www.vertbaudet pt » bebe-0-36-meses -

Roupa para Bebé - Roupa para Receém-Nascido e Bebe ...

Para vestir todos os bebés dos 0 aos 36 meses, menina ou menino, a Vertbaudet propde-lhe
toda uma gama de vestudrio de bebé, adaptado & sua evolucio e ao ...

I Classificacdo: 4,4 - 25.641 votos I
Houpa para Bebé - Roupa ... - Roupa de Banho - Bodies para Bebé 0-36 meses

Figura 33 - Schema de produto "Vertbaudet
Fonte: Google (2020)

Através da ferramenta de teste de dados estruturados do Google verificou-se que
os dados estruturados das paginas de produto da Zippy estavam incompletos. Sendo isto
é recomendado preencher os campos em falta para que o0 Google consiga exibir o Schema
de produto na pagina de resultados. Estes detalhes podem ser determinantes na deciséo

do consumidor nos resultados de pesquisa.
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A figura 34 exemplifica a analise realizada aos dados estruturados do produto da Zippy.

Product 0 ERROS 9 AVISOS -

(Etype Preduct
htips://zippyonline.com//dw/image/vZ/BCOQK_PRD/on/demandware.

static/-/Sites-master-

image
og/default/dw51f139a1 /images/hires/fhebibes-5212-41a1-

zh=604

name
url
offers
@type
priceCurrency

price

b

L L0 i i

b

Figura 34 - Dados estruturados de produto da Zippy
Fonte : Zippy (2029)

4.2.3 Velocidade do website

Através da ferramenta PageSpeed Insights foi realizada uma andlise a velocidade
de carregamento do website da Zippy (Anexo 111 e Anexo V), onde se obteve resultados

diferentes na verséo desktop e mobile.

Na versdo desktop, o website apresenta uma classificacdo de 70 pontos em 100, o
que significa que possui uma velocidade de carregamento étima. O mesmo ja ndo
acontece na versdo mobile, que obteve uma classificacdo de 14 pontos em 100. Devido
ao aumento do numero de utilizadores e de pesquisas realizadas através destes
dispositivos € recomendado resolver este problema. Um website lento torna a experiéncia
de navegacdo do cliente ma e diminuird o tempo que 0 mesmo passa dentro das paginas,
0 que pode levar ao Google aplicar uma penaliza¢éo. J& que a maioria das consultas séo
feitas com dispositivos madveis, 0s proprietarios de sites devem prestar atencdo a tempo

de carregamento do site nesses dispositivos (Moody & Galletta, 2015).

Para melhorar a velocidade do website nos dispositivos moveis é recomendado

otimizar o tamanho imagens do website, visto que esta a tornar lento o processo de
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carregamento das paginas. Esta tarefa pode ser realizada através de ferramenta de

compresséo de imagens online.

4.3 Off-page SEO
4.3.1 Backlinks

Segundo Lemos e Joshi, (2017), uma estratégia de backlinks é essencial para gerar
um maior trafego para o website, uma vez que os links externos sdo um dos principais
fatores que o Google valoriza. Estes links devem ser provenientes de paginas externas
que possuam uma elevada relevancia, credibilidade e autoridade (Zhang & Cabage,
2017).

Através da ferramenta UberSuggest foi realizada uma analise de backlinks do
website da Zippy (Anexo V), 0 que se constatou que possui cerca de 131 000 backlinks
(em que 731 sdo NoFollow), 430 IPs de referéncia (nimero de IPs que apontam para o
website), e 560 dominios de referéncia (nimero de referéncias que apontam para o
website). Por sua vez, obteve um Domain Authority de 48 em 100, o que é pontuacao
razoavel para uma marca da dimenséo da Zippy.

O Domain Authority é uma métrica desenvolvida pelo MOZ que, numa escala de
0 a 100, avalia o ranking do website, sendo que as classificagdes altas significam que o
website possui mais potencial para ficar melhor classificado nos resultados dos
mecanismos de pesquisa. Esta métrica ndo é usada pelo Google para rankear os websites
e ndo tem qualquer efeito sobre os SERP, 0 que ndo acontece com a métrica page
authority. Esta métrica corresponde a autoridade que uma péagina possui dentro do
algoritmo do Google. Em ambas as métricas sdo avaliados o nimero de links incluidos
nos dominios raiz (root domains), e também o namero total de links para a pagina, ou

seja, todos os links internos e externos (Zhang & Cabage, 2017).

De modo a melhorar a autoridade do dominio da Zippy é aconselhado criar
parcerias com alguns/algumas influencers portugueses. Os influencers sédo pessoas que
possuem um elevado numero de seguidores tanto nas redes sociais, cOmo nas suas

paginas/blogs, mas que ndo competem diretamente com a marca, o que € uma mais valia.
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Neste caso, as parcerias podem ser trabalhadas de uma forma diferente, ou seja,
em vez de pagar ao influencer para partilhar conteddos/produtos nas suas redes sociais, 0
objetivo é fazer com que os links das paginas da Zippy sejam mencionados naturalmente
nos artigos dos seus blogs. Sendo assim, é essencial fazer parcerias com influencers que
se relacionem e identifiguem com a marca. Atraves desta pratica sera possivel gerar mais

trafego orgéanico para o website da Zippy.

4.3.2 Redes sociais

Para Killoran (2013), a influéncia das keywords tem diminuido ao longo dos anos,
enquanto outros fatores que antes ndo possuiam tanta relevancia, como as redes sociais

ou os backlinks, tém influenciado cada vez mais o ranking dos websites.

A Zippy possui 0 seu website conectado com as suas redes sociais, que é um

excelente fator (figura 35).

AJUDA SOBRE A ZIP| SIGA-NOS AJUDA PUERIC A
9 A SIZIFEY JUD. BRE A ZIPPY SIGA-NO! UDA PUERICULTUR.

<« TROCAS & DEVOLUCOES

Figura 35 - Conexdo com as redes socais
Fontes: https://zippyonline.com/pt/home/

Devido a influéncia e ao enorme numero de utilizadores, as redes sociais
tornaram-se uma excelente ferramenta para os webmasters, uma vez que conseguem atrair
mais publico para os websites. Segundo (Lemos & Joshi, 2017), as redes sociais sdo uma
das ferramenta mais utilizadas pelas empresas para a partilha de conteidos do website.

Neste sentido, ndo basta apenas possuir o website conectado com as redes sociais,
tambem é necessario atualizar diariamente os seus conteidos. Neste caso é recomendado
a marca Zippy apostar na divulgagéo de contetidos direcionados para o seu publico, como
por exemplo, a realizacdo de posts a divulgar as suas novidades ou produtos. Esta acdo

podera gerar mais trafego para o website e posteriormente gerar mais vendas.
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CAPITULO V — [CONCLUSOES]

78



Neste capitulo serdo realizadas as conclusdes finais relativamente a este projeto,
analisando e discutindo as consideracdes retiradas, as suas limitagdes e o seu trabalho

futuro.

5.1 Consideracoes finais

Ao longo deste projeto de mestrado, procurou-se aprofundar os conhecimentos na
area do SEO (Search Engine Optimization) e aplica-los ao site da marca Zippy. O
principal objetivo deste trabalho, incidia no desenvolvimento de um plano de otimizacéo,

com o intuito de melhorar o posicionamento da marca nos resultados de pesquisa.

Inicialmente, de modo a perceber o ponto de situacdo, foram realizadas diversas
pesquisas nos motores de busca por termos relacionados com as paginas com marca, 0
que se concluiu que a Zippy tanto possuia paginas bem posicionadas, como paginas mal
posicionadas nos resultados de pesquisa.

No que diz respeito a analise da concorréncia, verificou-se que a Zippy apresenta
alguns aspetos de diferenciacdo, como por exemplo, no design do site e a qualidade das
imagens dos seus produtos. Também se distingue em alguns aspetos de otimiza¢do, como
no design responsivo para mobile e na arquitetura do site. No entanto, surgem também
alguns aspetos menos positivos, como falta de conteddo nas paginas de categoria e de

produto, que é um dos fatores de avaliacdo essenciais para o google.

Através da realizacdo de uma analise aprofundada ao site e a algumas paginas da
marca permitiu-se verificar, que apesar ja haver otimizacGes bem executadas, ainda
existiam alguns elementos a melhorar, nomeadamente em termos de otimizag&o interna e
de otimizacdo mais técnica. Concluiu-se assim, que em termos de otimizagdo interna é
necessario melhorar nomeadamente o contetdo das paginas de produto e de categoria,
assim como as suas header tags, titulos e descri¢bes. Gregurec e Grd (2012) comentam
no seu estudo, que title tags, as metatags description e as header tags s@&o um dos
elementos do contetdo do website mais importantes no SEO. J& Killoran (2010), afirma
que relevancia da title tags e da metatag description tem vindo a diminuir para os motores

de busca.
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Relativamente as otimizacfes mais técnicas as empresas modificam o cédigo do
website com o objetivo de o tornar mais relevante e mais SEO-friendly para os motores
de pesquisa (Sen, 2005). No caso da Zippy €é necessario otimizar principalmente as
paginas de “Erro 404” personalizadas, os Schema de produto e o tamanho das imagens de
modo a obter uma boa velocidade de carregamento do website e uma boa experiéncia de

navegacao nos dispositivos moveis.

Conclui-se que os motores de busca tendem a colocar os websites de alta qualidade
nas melhores posi¢es dos SERP, o que pode gerar mais clicks para uma pagina devido
aos consumidores terem tendéncia a clicar em links que estéo posicionados nos resultados
organicas superiores (Baye et al., 2015). De acordo Malaga (2007), no projeto de SEO
que realizou no seu estudo, indica que o SEO é o método mais eficaz para melhorar o
posicionamento das paginas nos motores de busca e o trafego dos websites, para além de

ser 0 que melhor apresenta o custo beneficio quando comparado com os métodos de SEA.

Como demonstrado ao longo do projeto, é notorio que através da implementacao
de préticas de SEO é possivel aumentar significativamente a classificacdo dos websites,
fazendo aumentar o trafego, o que por sua vez pode vir a aumentar as receitas (Zhang &
Cabage, 2017).

Na realizacdo do presente trabalho de projeto foram surgindo algumas limitacGes.
O tempo disponivel para a analise e realizacdo deste projeto e a impossibilidade de poder

implementar as otimizacGes recomendadas, 0 que seria uma mais valia.

Uma outra limitacdo foi o facto de ndo ter sido possivel aceder a algumas
ferramentas de tracking e analise de resultados, como por exemplo, o Google Analytics.
Devido a esta limitacdo ndo foi necessario executar aprofundadamente uma das
estratégias essenciais para um plano de SEO, como por exemplo, a pesquisa por palavras-

chave relevantes.

Por ltimo, o futuro sobre o SEO é desconhecido, devido ao facto de o algoritmo
dos motores de busca esta sempre em constante evolucdo, ou seja, ndo é possivel saber
em concreto quais os fatores que no futuro irdo contribuir maioritariamente para o melhor
ranking dos websites, 0 que obriga a que no futuro algumas das técnicas e sugestdes de
otimizacdo apresentadas possam necessitar de algumas alteracGes. Devido aos motores
de busca nunca divulgares quais sao os seu algoritmos de classificagdo, o SEO torna-se

um desafio continuo para os profissionais de marketing (Barry & Charleton, 2009).
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A aplicacdo das técnicas de Search Engine Optimization deve ser continua, o que
obriga a Zippy uma permanente analise e otimizac&o do seu site. SG assim sera possivel

obter um bom posicionamento nas paginas de resultados.
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Apéndice | — Keyword Research para “carrinhos de bebe”

carrinhos de bebe carrinhos de bebe trio carrinhos de bebe trio carrinhos de bebé trio
carrinhos de bebe duo carrinhos de bebe duo carrinhos de bebé baratos
carrinhos de bebe brincar carrinhos de bebe brincar carrinhos de bebé com ovo
carrinhos de bebe quinny carrinhos de bebe quinny carrinhos de behé de brincar
carrinhos de behé chicco carrinhos de bebe autobrinca carrinhos de behé em promocao
carrinhos de bebe cybex carrinhos de bebe cybex
carrinhos e bebe ate 25 kg carrinhos de bebe gemeos
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Apéndice Il — Keyword Research para “banheira bebe”

banheira bebe banheira bebe com suporte banheira bebe com suporte banheira bebé barata
banheira bebe shnuggle banheira bebe confort banheira bebe shnuggle
banheira bebe alta banheira bebe shnuggle
banheira bebe autcbrinca banheira bebe shantala
banheira bebe adaptavel banheira bebe jou
banheira bebe anatomica banheira bebe luma

banheira bebe azul

banheira bebe antiderrapante
a melhor banheira para bebe
banheira de bebe

banheira de bebe com suporte
banheira de bebe dobravel
banheira de bebe simples
banheira de bebe americanas
banheira para bebe de 1 ano
banheira para bebe de 2 anos
banheira para bebe de 6 meses
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Apéndice 11l — Keyword Research para “mala maternidade”

mala maternidade mala maternidade uriage mala maternidade uriage mala maternidade uriage
mala maternidade mustela mala maternidade mayoral malas maternidade
mala maternidade mayoral mala maternidade biocderma malas de maternidade personalizadas
mala maternidade aderma mala maternidade o gque levar

arrumando a mala maternidade
mala de maternidade bebe
mala maternidade de rodinha
mala maternidade de gemeos
mala maternidade de carrinho
mala maternidade bebe

mala maternidade barata
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Apéndice IV — Keyword Research para “cadeira auto”

cadeira auto cadeira auto grupo 2/3 cadeira auto grupo 2,3 cadeira auto 1/2/3
cadeira auto grupo 1 cadeira auto grupo 1 cadeira auto 273
cadeira autogrupo 12 3 cadeira auto cybex cadeira auto grupos
cadeira auto grupo 3 cadeira auto grupo 12 3
cadeira auto até 25 kg cadeira auto grupo 3
a melhor cadeira auto cadeira auto bebe
cadeira auto a melhor cadeira auto grupo 1

cadeira auto bebe
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Apéndice V — Keyword Research para “Marsupio”

marsupio marsupio bebe marsupioc bebe Marsupio qual o melhor
marsipio até 15kg marsupio ergobaby marsupio babybjorn
marsupio canguru marsupio babybjorn Marsapio safety 1st
marsupio bebe virado para a frente  marsupio tuc tuc Marslapio ergonomico
marsupio de brincar marsupio cybex Marsipio recém-nascido
marsupio ergohaby 360 Marsipic 15kg
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Apéndice VI — Keyword Research para “puericultura”

puericultura puericultura bebe puericultura bebe artigos de puericultura
puericultura online puericultura online Lojas de puericultura
puericultura artigos puericultura significado Puericultura bebé

Produtos de puericultura
Puericultura Bebé
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Apéndice VII — Keyword Research para “berco”

bergo bergos bergo bebe bergo bebe
berco bebe berco next to me berco co-sleeping
berco next to me berco de viagem
berco co sleeping berco de trama

berco convertivel
berco de bebe
berco de viagem
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Apéndice VIII — Keyword Research para “babygrow”

babygrow babygrow bebe babygrow bebe Babygrows
babygrow recem nascido babygrow recem nascido babygrow algod&o recém-nascido
babygrow polar babygrow veludo Babygrow behé
babygrow vermelho babygrow polar Babygrow recém-nascido Inverno
babygrow algodao babygrow vermelho Babygrow 100% algoddo

babygrow acolchoado
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Anexo | — Relatério SEO Site Checkup

Eeywords Usags

Task

Task

Cloud

ﬂ- Yioour mredet oo keywaonds are not appearing In o or mione of thie meta-tags abovie.

Your primary keywords should appear bn your mets-teds to help |dentify the toplc of
wour wennage o search englnes.

=  Keyweordis) not Incheded In Tite g
= Keywordis) Inchuded In Meta-Descript on g

HOW TD FIX

First of all, you maust make Sune thab your page |5 using e St and maets-desor phion
r {18

Second, you must st s tags content bn onder o Include Sorma off T prl many
kiEywords o B pdaedl b0t

acabados dCESS é' l'i 05 ajuda alcofas almofada

almofada am mentacdo anos auto babygrows balance
banho € bengala blusas DlUSOES bodies bombas
bun 5 I:I-I1I'I uedos brothersabek cadeiras
r%adn calcas CalCOeS camas camisas
1S01a5 carriphos CASACOS categorias
chapéus chegar CNINEI0S colegdes collants
comfort complementos comprida COMNJU ntos
cookies curta denim entrar essentials fatos fraldas Qrupo
heroes higiene interior interiores jeans j0gQing leite
lencos MaCaACoes mais mama MaNQga match
meias Mmenina menino meseas
MaSCaras nascido newsletter nossa
novidades pa ntufas para parkas partir
IZJESSEID P dlmnags polos pn::ul't.ur:a prala
primeiros p E a0 puerlcul CEm refeicdo
resguardos FroUpa SEIEI saldosS FES sisters

sweatshirss tira toalhas LU Cl O esei vestidos viagem
victoria ZIppy
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Hesdbng Tags

Robots tut Test

Sitemap Test

Image AL Test

) four wetpage does not contain any H1 headings. H1 headings hadp indicate the

Important topics of your page to search engines. Whilks kess iImportant than good mta-
Eties and descriptions, HI keadings may still help define the toplc of your page o
SEanCh ensgines.

H2 hasdings

= SALDOS
= Miscaras Reutiinivels

=# Holbdays

HOW TO FIX

Im ordier bo pass this test you miest indentify the most Important Topics from pour page
and irsert those topics between «<chlm...sfhls tags.

Example:
schil=Important topic goes heresnle

Congrabulations! Your st uses 3 “robobs o™ fik: htpsifzinpyoniing. comyrobobs bt

Congrabulations! Your webste has a shhemap fle.

=  hitpsifzinpyoniine. oo mdptis feman_Inde i
Tour webpage conkains LURLs that are not SEO friendly!

HOW T FIX

Im order for URLS to b SEO friendly, they should be clearty named for what thesy ane
and Cconfaln ne Spaces, wnderscones or otheer characiers. You showld awoid e use of
parameters whin possible, as they ane make URLS kess Inviting for users to click or
SN,

- W your webaRe s nivw and |15 ot Indexed by search englnes you can neplece
undersoores with hyphens or nedirect those Bnis to URLs that vee Fyphens BUT, I your
wehsite &5 ranked wel by search engines you do not need to do this (probabily you hawe
othar ranking factors working weny well).

- Thia general advice remaing: bulld Bnics that contaln hyphens rather tham undersooness
anad aeoid dyniamic UALs.

" &l of your webpage's "Img™ tags have the required "alt™ attribute.
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Inline CS5 Tast £} Your wehpage Is using inding 55 shylas)

HOW TO FIX

It ks @ good practice o mowe A the inline C55 rules into an extemal file in order to
RN WO D "lghter In weight and decreatse the code to bt ratio.

» Chack thee HTHIL code of your paege and identify all style airibubes
& for @ach SOy attribute found you mUst property move 3l deciradions in thae
extarnal C55 fike and remowe the stybe sttribute

For example:

wcl.this HTHL coda with inling OS5 rubi--=
wip Shyid="colorred; font-5loe: 12pa"ws0mia T R o/ poe

LAl T L s T R
SRR TR Ml <o/ pioe

wcland thie nube added Into your TS5 filec—o=
o codoirrad; fonk-slae: 123om)

Deprecated ) We found some: HTML deprecated tgs. You an advised to change these oid tgs with
HTHML Tags Test equivalent tags or proper OS5 rules.

= wlme! umied 1 dmae

HOW TD FIX

I oroer bo pass this DES ywoil masst kentify Into your oode all deprecaned HTML tags
listed abowe and replace them with proper gs or 055 nules. Some examples ane ghaen

» for <oppliei ey the equivalent g s <objects=

« for =cenbere g, the albermative CS5 property 5 text-align

& for «fonbe tag, the afbemative OS5 proparies ane font-fammlly and font-size

& for - <grikece and <uoe @Egs, the aRemathes TS5 propery s bext-
detorabion

Google Analytics «F Congrabulations! Your webpage IS using Googhe Anaytics.

Tast
Fawicon Test ¥ Congratuanions! Your weDSite appEArs 0 hawe a favicon. P g

J5 Error Test » Congratulations! Thene are no severs lawaScoript #rmors on your webpage.
Social Media « Congratuiations! Your website |s connected successfully with social media using:
Test Facehook
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SFEED OFTIMIZATIONS

HTHL Pags Slze
Test

HTHL
Site Laading
Speed Test

Fage Oblects

Page Cache Test
{Server Slde
Caching)

Flaah Teat

COH Usage Test

image Caching
Task

Javascrpt
Caching Test

C55 Caching Test

£} The size of your webpage's HTHML s 44.07 Kb, and |s greater than the average size of

33 Kb. This can lead to siower ioading times, st visiors, and deCreased NEvene.
Good stens to reduce HTML size Indude: using HTML comaression, TS5 kyouts,
external style shoets, and mowing Javasoript to exbemal fihes.

HOW TD FIX

I rdar bo resohse this problem you ane advised bo:

« s g2ip compresskon

« move all shyhe nubes Inbo & single, external and mindfied OS5 flle

« minity all |5 fles and, I possibie, fry combining them inte a single extemad |5 fie
& s C55 layouts

Congrabulations! Your webpage |5 sucorssiully comprssed using geElp compression
o ol code. Yowr HTML B comprssed from 26134 Kb to 44.07 Kb [B3% slze
savings). This heips ensure a faster loading webpage and IMproved USer Experence.

Four wensie kading time s around 4.5 secands and this is under the average loading
speed which is 5 seconds

four page uses more than 20 http requests, which can skow down page loading and
negatively BMpact LSer experiEnoe.

HTML Pages: 2; OS5 Files: 3; Scripts: 20; Images: 38; Flash Files: O;

Congrabulations, you have a caching mechanism on your website. Caching helps speed
page knading times as well as reduces server koad.

Congrabuiations! Your webshte does not Include fach objects (an outdated techndlogy
thiat was sometimes used to delver rich multimeedla contenti. Flash oombent does not
wark waell on moblle desioes, and is difcult for crawiers to Interpret.

four webpage Is serving all images, javasoript and css resources from CDMs.

Congrabulations! Your webche & using Chohas eadiors for your Images and the Dirowsers
will display these Images from the cache.

Congrabuiations! Your websibe & using Cache eaders for all [avaScript resounces.

Congratulations! Your webshe k& using cache headers for all C55 resources.
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C55 Miniflcation '

Mested Tables "

Doctyps Test

SERWER AND SECURITY

URL ﬁ'
Cananloallzation
Tast

Congratulations! Your webpage's C55 resources ang minified.

Congrabulations, wour pege does not use nesbed tabies. This spedds up page loading
B and optirmizes the wsor axberbence.

" Congrabulations! Your webpage dois not use frames.

o Congrabulations! Your webhsite has & doctype declaration:

= <IDOCTYPE himils

Congratulations! Your URL doesn't have any redirects (which could pobentialy cause
S50 Indexation ispues and sibe bading delays).

https i pppondre.com and hEpsJiwaw. Zippyonline.com shoukd resohse to the same
URL, bt curnendy di not.

HOW TD FIX

Im ordier to pass this best you must consider using a 301 re-write rule in your WEeCoRss
Fle 5o that both addresses [Witp:esamplbe.com and Wotp: Pwiene & s mphs. oom )
resolve to the sarme LIRL.

- Hyou want bo redinect bkt veees. sxample.com T htbpsbeoampbs. oo, you can
Ui this:

Rewrtelond W {HTTP_HOST] “wwawi. exampke.comd
RawriteRule T4 "hitp! A exampied comiy™ [R=301.1]

- oy want bo redinect B ieoseng be oo o hivhpe e essrmiple. Com, yOU Can
L Hhis:

Rewrtelond W {HTTP_HOST]) I weaw scsmple.com$ [NC]
RawriteRule ==k hitpfews. axampeoomidl [LA=301]

Mobe that you must put the above lines somewhers after Reswerits Englnes O Sne.

Your websibe s successtully using HTTPS, a secwne communication proboool over the
Imbirmirt.

= Seounty stabe: secure
= Dertificate Esuer: Go Daddy Seours Certificate Authortty - G2

= Valid wntl: May 12, 2022

Safe Brewsing »" This site is not cumenttly Bsted &5 Suspicious (o Malwane of phishing acthiby fownd).
Test

104



Server Slgnature
Tast

Dilrectary
Browslng Test

Flalntext Emalls
Test

Miedls Jusry
Responsive Test

Mblle Snapshot
Task

Congrabulations, your seraer skynabune s off.

Congratulations! Your senver has disabled dinechony browsing.

Congrabulations! Your webpage does nob Inchsde emall addresses bn plalrbest.

Congrabulations, your websibe uses medls query technigue, which |5 the o for
respors e design functional s,

= .
LS TG AR=PE N IETIEIEGL

SALDOS

ATE

—60*

« Congratulations! Your website B using HTHL Microdat specifications In order to

mrearkup strschunsd data.
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Custoen S04 =]
Errar Page Test

Molndex Tag Test =+

Canenlcsl Tag ol
Tast
Mofollew Tag o
Tast

Your website k5 nob using a oustom 404 emor page. Default 404 emor pages result ina
poor experience - It can mislead users Inko thinking an entire site i5 down or broken,
grealty increases the chance they leave your site entiredy, and leois unprofessional. By
creating a custom 404 ETor page, you can improse your websihe's user sxpenence by
letsing users know that ondy a Specific page & missinginoien {and not your entne site),
providing them heipful links, the oppartunity to report bugs. and potentlaly frack the
source of hroken lnks In your sihe.

HOW TD FIX

Creating & custom 404 eTor page can be relatively simple or more compl icated,
depending on what fechnologies were used to bulld your websie (Pour web serser,
frameswnrk used, oTc). Leam mone about the basdcs of creating a custom £04 armor page

O our CLSTOm @IToT page, wou should prowide relevant information bo keep the user's
attention o theey remmain on your welsie. Some sheps to achieve this goal incude:

* Bddineg Bnds to your most Importaint pages {your best articles arbiclesfoontent,
atest posts, ebe.)

= Hyou have an e-0om mesrce business, vou can display special offers, product
recommendabions, disoounts, abc.

= [Include & search box or a sibemap Ink to help wsers find S Infonmabion theey
wanbed.

# Use simple lnguage {non-technlcal] bo explaln wihat went wrong.

# Bdd & confack form or prowide an emall address to allow users to get In fowch with
woil Tor furthier hizln.

You can also use your custom 404 error page bo rack the source of broken links in your
sitm.

Tour wenpage dobs nok use the noindex meta tg. This means that your webpage wil
be read and Indesied by search engines.

Tour webpage dos not use the cancnical link @g-

four webpage dos nob use the nofoliow meta tag. This means that search engines wil
craml all Bnks from your webpage.
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Anexo Il — Teste compatibilidade com dispositivos méveis do Google

€ Teste comp. disp. mév.

@  mpsFrppyoniinecom/pt
Resultados do teste

Srobiemas de cam=gamen de pignas VSR DETALSES

A pagina é compativel com
dispositivos madveis.

Estapigina & ficil de uilizar num dispasitive miwel

SALDOS

ATE

-60"
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Anexo 1l — Teste PageSpeed Insights (Desktop)

/0

https://zippyonline.com/pt/home/

= p-49 == 5p-89 == 98-1088 (i)
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Anexo IV — Teste PageSpeed Insights (Mobile)

\
14

https://zippyonline.com/pt/home/

- P-49 50-89 == 9p-100 (i)
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Anexo V — Analise de backlinks (UberSuggest)

Backlinks: https://zippyonline.com/pt

DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS

48 131.732

NoFollow: 731
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DOMINIOS DE REFERENCIA

560



