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RESUMO

O grande numero de acessos a internet atualmente, se deve a seus diversos
beneficios. Qualquer tipo de informacédo pode ser encontrada através do uso de
ferramentas de busca. Mas para quem possui ou deseja desenvolver um novo site,
uma das maiores dificuldades € “aparecer” dentro das ferramentas de busca. Este
trabalho tem como objetivo abordar o desenvolvimento web utilizando as técnicas do
marketing de busca para melhorar a exibicdo de um site dentro das ferramentas de
busca. Este trabalho dedica-se descrever os conceitos de marketing que sao
precedentes e fundamentais para o entendimento do marketing de busca como o
planejamento, e posteriormente como funcionam e o que deve ser feito para que as
ferramentas de busca consigam encontrar um site facilmente e com relevancia. O
trabalho apresenta um projeto de desenvolvimento em equipe de um site, utilizacédo
a metodologia agil de desenvolvimento Scrum, que prioriza uma rapida entrega dos
requisitos e grande interagdo da equipe. Os resultados esperados deste trabalho
foram alcancados com éxito, tais como a implementacdo das ferramentas de
marketing de busca e os resultados alcancados em numeros de acesso e exibicao

dentro das ferramentas de busca.

Palavras Chave: desenvolvimento web, marketing de busca e ferramentas de

busca.



ABSTRACT

The large number of Internet access currently, is due to its many benefits. Any
kind of information can be found through the use of search tools. But for those who
own or want to develop a new website, one of the biggest difficulties is "appear” in
the search tools. This work aims to approach the web development using search
marketing techniques to improve the display of a site within the search tools. This
work is dedicated to describe the marketing concepts that are unprecedented and
fundamental to the understanding of search marketing and planning, and then how
they work and what should be done so that the search tools are able to find a site
easily and with relevance. The work presents a development project team of a
website, using the agile Scrum development that prioritizes rapid delivery
requirements and great team interaction. The expected results of this work were
successfully achieved, such as the implementation of search marketing tools and the

results achieved in access numbers and display within the search tools.

Keywords: web development, search marketing and search tools.
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1 INTRODUCAO

A internet marca presenca definitiva no cotidiano das pessoas atualmente, e a
ideia de conectividade o tempo inteiro e em qualquer coisa fez com que se
tornassem dependentes dela, sendo que em 2015 ja atingiu a marca de
3.366.261.156 de usuarios no mundo e 117.653.652 no Brasil INTERNET WORLD
STATS, 2015).

Esta frequente conectividade se deve ao fato de que as informagdes sao
instantaneas e praticas, sendo que a mesma pode estar na palma das maos (sendo
mais da metade dos acessos a internet por celulares (IDC, 2015)). Gragcas a
ferramentas como as redes sociais, jogos on-line, sites de compartiihamento de
videos e imagens, e outros; temos um verdadeiro “diluvio” de informagdes. O
problema um dia foi encontrar essas informacdes dentro da internet, e atualmente

este, ndo existe mais.

As ferramentas de busca “organizam” e exibem as informagdes que estdo
espalhadas pela internet, de forma pratica, simples, rapida e principalmente com
relevancia. Essas ferramentas estdo em constante evolugao para cada vez mais,

exibir aquilo que realmente foi procurado pelo usuario.

Em um ambiente online, ordenado pelas ferramentas de busca, a ideia de
desenvolver um site se tornou bem mais complexo, sendo que a questdo é
“relevancia”, é preciso compreender como essas ferramentas funcionam para que a

ideia de “ter um site” se torne em “ter um site que seja encontrado”.

Este trabalho tem como objetivo geral orientar o desenvolvimento web
utilizando os recursos do marketing de busca (TORRES, 2009. GABRIEL, 2012),
sendo o SEO (Search Engine Operator) a ferramenta principal para melhorar os

resultados dentro das ferramentas de busca.

Os objetivos especificos deste trabalho sdo: a) Compreender os conceitos de
marketing em geral e mostrar a sua importdncia no desenvolvimento web; b)

Compreender o funcionamento das ferramentas de busca, para melhor tirar proveito
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delas; c) Desenvolver um site utilizando os mesmos recursos abordados no trabalho,

a fim de mostrar sua eficiéncia.

Para o desenvolvimento deste trabalho, sera utilizada a metodologia
qualitativa, visando alcancar o0s objetivos por meio da pesquisa bibliografica,

pesquisa exploratdria, pesquisa descritiva, e estudo de caso.

Este trabalho €& constituido por 6 capitulos, sendo demais capitulo
organizados da seguinte forma. O Capitulo 2 aborda o conceito de marketing em
geral, descrevendo todas as subcategorias até chegar ao marketing de busca. O
Capitulo 3 descreve como funcionam os mecanismos de busca e enfatiza o mais
acessado (Google) descrevendo-o e seus produtos, além de abordar a estratégia de
SEOQO. O Capitulo 4 é projeto e trata-se do desenvolvimento de um site utilizando as
ferramentas de marketing de busca. O Capitulo 5 apresenta os resultados obtidos

com o projeto.
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2 MARKETING

A palavra “marketing” € comumente assimilada & propaganda®, que & utilizada
por uma entidade? para comercializar seus produtos ou servigos. Mas este é apenas
um de seus processos para chegar a seu resultado final, sendo que um nao

funcionaria sem o outro.

Segundo os autores Kotler e Armstrong (2007) o conceito de marketing &
gerar “valor ao cliente”, criando um relacionamento com beneficios para o cliente e a
entidade. O investimento nesse relacionamento € um dos principais diferenciais para

uma entidade bem sucedida.

Se um produto ou servigo oferecido por uma entidade, apresentar vantagens
das quais, igualam ou superam as necessidades dos clientes, € muito mais provavel
que realizara um negocio, contratando o servigo ou comprando o produto, e com
isso, ganhara a fidelidade e confianga da entidade. Portanto quando esse valor &
gerado, os resultados serédo consequéncias (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Entender quais sdo estas necessidades é desafiante e envolve um processo
trabalhoso, sendo que a elaboracdo de uma estratégia € necessaria. Em um modelo
simplificado de processos de marketing, para atingir os resultados necessarios é
preciso analisar previamente cinco conceitos relacionados a clientes e mercado,
sendo eles: (i) entender o cliente; (ii) suprir suas necessidades; (iii) criar valor; (iv)
troca de beneficios, (v) mercado (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

i. Para entender o cliente, primeiramente & necessario compreender suas
necessidades. Necessidade é uma condicdo humana social e individual. As pessoas
procuram pertencer a um grupo ou expressar suas proprias ideias e sentimentos, o
que resulta no desejo, que é uma expressdao originada devido a cultura e
personalidade individual do sujeito. Quando o desejo & apoiado pelo poder de
compra, se tornam demandas, e quando o desejo é compativel com seus recursos,

as pessoas demandam produtos que Ihe trardo maior satisfagao;

! “Arte e técnica de planejar, conceber, criar, executar e veicular mensagens de propaganda;
ublicidade.” (FERREIRA, 2010 — p. 1720).
Neste trabalho utiliza-se o termo entidade para representar as empresas e organizacdes
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ii. Suprir as necessidades dos consumidores é uma tarefa dificil, sendo que ja
ha grandes quantidades de produtos e servicos fazendo isso. E preciso saber
organizar quais beneficios serdo utilizados para melhor gerar valor e satisfagao aos
clientes, fazendo com que tenha maior destaque em relagdo a concorréncia, sendo
este, o processo que inclui expectativas sobre um produto. Quando definimos baixas
expectativas, isso pode tornar o servico ou produto ndo tdo atraente, e quando
ocorre ao contrario, sendo a expectativa alta demais, pode desagradar o cliente. As
expectativas sob um produto sdo fundamentais, e necessitam grande cautela em
sua elaboragéo, sabendo que qualquer erro pode gerar insatisfagdo, ocasionando a

perda do cliente para concorrentes;

iii. Criar valor ao cliente € a combinacao de produtos e servicos que sao
oferecidos no mercado para satisfazer as necessidades dos clientes. Método
chamado de “oferta de mercado”. A principal caracteristica € nao se limitar apenas a
produtos fisicos, oferecendo outros beneficios que s&o intangiveis, transformando
qualquer ideia, informacao ou atividade em uma oferta de mercado. Um erro comum
quando se elaboram essas ofertas, € quando o foco da atengao € destinado mais ao
produto oferecido do que as vantagens que o acompanham. Ocorre que além das
“‘necessidades reais”, ha as “necessidades ocultas”. Kotler e Armstrong (2007, p. 5)
deram o seguinte exemplo para compreender essas necessidades: “O fabricante de
uma furadeira pode achar que o cliente precisa de uma furadeira, mas aquilo que o
cliente de fato precisa € de um furo”. Onde pela furadeira entendemos como a
necessidade real, e o buraco a necessidade oculta. O produto nada mais é do que

apenas uma forma de se chegar ao cliente;

iv. Entregar e receber valor consiste em um processo de troca, e isso se
entende como um ato de obter algo desejado, oferecendo outra coisa em troca.
Quando aplicado no relacionamento com o cliente, a troca se torna uma resposta a
uma oferta de mercado, onde além da aquisicdo do cliente, a principal intencédo é

preservar esta relacao, sempre oferecendo algo que a fortalecga;

z

v. O mercado é o principal agente de todos esses processos, sendo o
ambiente onde se encontram potenciais consumidores de um produto que

compartilham a mesma necessidade. Entender e gerenciar esses mercados sao
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fundamentais para a construgdo de relacionamentos com os clientes, e este € o
ambiente que utilizamos todas as partes e métodos do processo de marketing para

finalmente gerar valor ao cliente.

Com a compreensao do conceito e seus processos basicos, pode-se entender
a fungdo verdadeira do marketing, mas a sua aplicagdo ainda depende do
entendimento de alguns elementos para elaborar a estratégia que sera usada. Esses
elementos formam o que é conhecido como “composto de marketing”. Em sua
versao tradicional o composto de marketing compreende quatro elementos: (i)

produto, (ii) preco, (iii) praca e (iv) promogao (PALMER, 2006).

i. Produto é qualquer coisa tangivel e intangivel que possa satisfazer as

necessidades dos clientes, oferecido por uma entidade;

ii. Preco € o que compde qualquer oferta de produto. Elemento principal no
quesito de gerar receita, sendo este o unico que fornece isso, enquanto os outros

elementos fornecem apenas despesas;

iii. Praca € o ambiente onde o processo de consumo de um produto € mais

frequente, e cabe a entidade escolher este local de atuacao;

iv. Promocdo envolve a forma de exibir os beneficios de um produto

estrategicamente utilizando alguma midia ou forma de comunicagéo.

Analisando cada processo de marketing em conjunto aos elementos do
composto de marketing, o proximo passo € perguntarem-se quais sdo os objetivos a
serem atingidos, para elaborar um planejamento e aplicar a implementagdo dos
conceitos apresentados (PALMER, 2006).

Ha diversas formas de fazer marketing, e para cada forma, ha uma estratégia
diferente. Marketing evoluiu em conjunto com a sociedade, e se dividiu em “tipos de
marketing” ao decorrer dos anos, 0 que ocorreu por que a cada dia surgem novos
mercados e novos consumidores, criando a necessidade de que novos modelos de
marketing sejam criados. Ha diversos tipos de marketing, mas os mais populares e

principais sao: (i) marketing direto, (ii) marketing indireto, (iii) marketing social, (iv)
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endomarketing, (v) marketing viral, (vi) marketing digital, (vii) marketing de conteudo
e (viii) marketing de relacionamento (MESQUITA, 2015).

i. Marketing Direto: utiliza informagdes que sdo coletadas previamente como
nomes, telefones, enderecos, interesses e outros, utilizando essas informacdes

como guia para entender seu publico-alvo, e criar uma estratégia direcionada a ele.

ii. Marketing Indireto: propaganda de forma sutil em midias de comunicagao
como televisao, filmes, games, radio e outros. O espectador ndo consegue rejeitar

essa mensagem, por que utilizada durante a exibigdo das midias citadas.

iii. Marketing Social: promover a entidade ou produto patrocinando eventos de

causas sociais e culturais;

iv. Endomarketing: promover o produto dentro da prépria entidade, envolvendo

seus proprios funcionarios e colaboradores;

v. Marketing Viral: utiliza meios n&o convencionais de marketing para fazer

uma propaganda de alto impacto;

vi. Marketing Digital: executa toda a sua estratégia em ambiente online®,
utilizando todas as ferramentas possiveis dentro do mesmo. Uma das principais

formas de se fazer marketing e uma das mais atuais;

vii. Marketing de Conteudo: tem como objetivo educar seus consumidores, onde

além da propaganda, criar conteudos que sejam realmente relevantes e valiosos;

viii. Marketing de Relacionamento: prioriza o relacionamento amigavel e positivo

com o cliente. O objetivo é tornar esses clientes em fas dos produtos.

Para realizagdo deste trabalho, serdao explorados o marketing direto e o

marketing digital respectivamente nas Sec¢des 2.1 e 2.2.

% “Em conexao com, ou entre, sistemas de processamento e/ou transmissao de informagao.”

(FERREIRA, 2010 — p. 1509).
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2.1  Marketing Direto

E comum perceber que as entidades estdo cada vez mais se relacionando
com os clientes, como se tratassem cada um de forma individual. Essa é a fungao
do marketing direto, que se define como uma forma de gerar valor ao cliente em um
relacionando direto com o publico alvo da entidade. O fundamental desse método &
a entidade realmente conhecer seu publico alvo, possuindo dados detalhados e
exatos (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Por causa de sua efetividade, o marketing direto sempre foi muito utilizado. As
primeiras entidades que utilizaram esse modelo de marketing foram as de vendas
por catalogos, vendas por mala direta e telemarketings, que utilizavam apenas os
correios e os telefones para formular seu banco de dados, conhecer seu publico alvo
e vender seus produtos. Gragas a evolucao tecnoldgica o marketing direto passou
por uma grande transformagéo, gerando novos meios de atingir os publicos alvos e
gerar banco de dados. A internet teve um papel fundamental nessa evolugao, e
contribuiu para formar o que é chamado de novo modelo de marketing direto
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Conhece-se por novo modelo de marketing direto por que antigamente ele era
apenas um meio complementar de se fazer marketing, e com a sua evolugao e
combinacdo com a internet, se tornou um dos métodos principais mais utilizados
para se fazer marketing, sendo utilizado por grandes entidades como Dell?,
Amazon®, Ebay® e outras (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Essa evolug&o originou

o marketing digital, que sera abordado na Secéo 2.2.

O modelo de marketing direto é bastante efetivo e utilizado em escala global,
isso por que engloba uma série de beneficios para a entidade e mais ainda para os
clientes. Os clientes se beneficiam por que enfrentam um modelo pratico, facil e
privado. Partindo do ponto que nao € o cliente que procura a entidade e sim ao

contrario, ha seguranga de que essa mesma entidade nunca “fechara as portas”

4 Empresa de hardware de computador. Para saber mais acesse: http://www.dell.com/

® Amazon.com é uma empresa transnacional de comércio electronico. Para saber mais acesse:
http://www.amazon.com/

6 Empresa de comércio eletronico. Para saber mais acesse: http://www.ebay.com/
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para seus clientes, isto &, de sua prépria casa, o cliente pode consultar o catalogo’
da entidade e a qualquer momento sanar suas duvidas, realizar pedidos e
procurando informagdes. O que qualifica bons catalogos € os que apresentam uma
boa quantidade de informagcbes e que sejam de qualidade e relevancia para os
clientes, sendo que essa é uma das intengdes do marketing direto, ser interativo e
imediato, possibilitando que o cliente utilize o que melhor for para ele para interagir
com a entidade (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o marketing direto € considerado uma
ferramenta poderosa para a construgcado de relacionamento com o cliente, e isso se
deve por que atualmente € mais facil interagir com um grupo especifico ou um
individuo (que sejam considerados clientes) de maneira personalizada. Dessa forma
€ possivel saber com mais praticidade as necessidades dos clientes e assim
customizar essa interagdo nos gostos especificos deles, o que faz com que a

entidade atinja clientes que dificilmente atingiram se utilizassem outras midias.

Um bom banco de dados é o responsavel por fazer o marketing direto ser
bastante eficaz, afinal € nele em que ficam armazenadas todas as informacdes
relevantes dos clientes da entidade. Esses dados que estdo armazenados sao
compostos por diversas caracteristicas como mailing list® {nomes, telefones e e-
mails}, dados demograficos {idade, renda, datas de aniversarios}, psicograficos
{atividades, interesses e opinides} e de comportamento de compra {preferéncias,
frequéncia e valor das compras passadas}. E comum que estes bancos de dados
sejam gigantescos, e quando sdo bem estruturados, se tornam uma poderosa
ferramenta de relacionamento com o cliente (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Dentro do proprio modelo ha subcategorias que também sao formas de se
fazer o marketing direto, onde cada um possui uma caracteristica especifica, sendo
elas: marketing de mala direta (i), marketing de catélogo (ii), telemarketing (iii),
marketing de televendas (iv), marketing de terminais de multimidia (v), marketing
online e marketing digital (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

! Catalogos podem ser apresentados como revistas, cartas, paginas de internet, e-mails e outros.
® Palavra em inglés que significa “lista de correio”, que possui informag¢ées como nomes, enderecos e
outros dados adicionais de consumidores (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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i. Marketing de Mala Direta: faz uso do mailing list para enviar ofertas,
anuncios, informacgdes, brindes e outros para os enderegos cadastrados, sejam os

mesmos fisicos ou digitais;

ii. Marketing de Catalogo: conjunto de paginas em forma impressa ou digital,
que contém os produtos que estdo a venda da entidade. A ideia € combinar ambos
enviando catalogos por correios e oferecer acesso ao catalogo digital. Esse tipo de

marketing evolui e levou ao que se conhece atualmente como e-commerce®;

iii. Telemarketing: utiliza apenas o telefone para oferecer e vender produtos.
Recebe ligacbes através da criagdo de um numero gratuito (representado por
“0800”) que geralmente € exibido em alguma midia (televisdes, cartas, e-mail e
outros) ou faz ligagdes para clientes cadastrados no banco de dados sem o

consentimento dos mesmos;

iv. Marketing de Televendas: apresenta em forma de video, informacdes
detalhadas de todas as caracteristicas de um unico produto. Também séao

conhecidos como “infomerciais”;

v. Marketing de Terminais de Multimidia: os terminais sdo computadores
colocados estrategicamente em locais que sua interagdo com 0 mesmo seja
obrigatério para os clientes, como um exemplo uma maquina que realiza check-in

em um aeroporto;

vi. Marketing Digital: realiza todo o processo de marketing exclusivamente na
internet (PALMER, 2006). Palmer (2006) e Kotler e Armstrong (2007) chamam esse
modelo de “marketing online”, mas também €& conhecido por outros nomes como “e-

marketing” ou “marketing eletrénico” (LIMEIRA, 2007).
2.2  Marketing Digital

O marketing digital € o responsavel por compreender como funciona a internet

e utiliza-la como midia principal para executar os processos de marketing.

°“O e-commerce é o comercio de bens ou servicos pagos pela internet ou por outras redes de grande
abrangéncia”. (PALMER, 2006 — p. 428).
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Atualmente € o modelo mais utilizado pelas entidades, e os motivos sado as
vantagens da internet em relagcdo as outras midias tradicionais, sendo elas: ndo ha
limitagdes geograficas no ambiente online’®, e é possivel atingir publicos em
qualquer pais; facil interacdo com os clientes; geragcdo de métricas, sendo que
praticamente tudo no ambiente € mensuravel; acdes e resultados em tempo real;

segmentacdo e direcionamento para publico-alvo; dentre outras (PECANHA, 2014).

Houve a necessidade de existir um modelo de marketing destinado a internet
porque o seu crescimento influenciou no relacionamento da entidade com o cliente,
onde independente do ramo, alguns ou muitos de seus clientes podem ser usuarios
frequentes da internet, sendo assim, foi fundamental inclui-la no planejamento de
marketing. O que difere a internet da midia tradicional € que seus usuarios € quem
controlam o tipo de conteudo que eles querem consumir, € com iSSO mesmo que nao
haja investimento pela parte da entidade, esses consumidores estdo na internet,
falando sobre seus produtos e os comparando com os de uma concorrente
(TORRES, 2009).

Para se compreender a internet, é preciso entender os consumidores, pois
eles que modelaram a internet, transformando-a no ambiente que eles mesmos
construiram. Um lugar que possui suas proprias politicas, economia e sociedade
(LIMEIRA, 2007). Esta rede e seus consumidores forma o que sera denominado

como ambiente online para a realizagédo deste trabalho.

O consumidor que define e busca o que ele quer, utilizando diversas
ferramentas existentes dentro do ambiente que auxiliam na sua procura pelo
conteudo. Enquanto esta acessando, o consumidor possui trés necessidades
principais: a informagéo, que com ajuda das “ferramentas de busca” (Google,

Yahoo!, Bing) e as “wikies™"

(Wikipédia, Wikia, wikiHow), basta fazer apenas a
pergunta que essas ferramentas dardo o resultado ou pelo acesso a paginas
conhecidas como portais de informagéao (Uol, Terra, MSN); o entretenimento, que

sdo paginas de jogos-online (Click Jogos, Ojogos, Baixaki), humor (9GAG,

”

1% Termos como “online”, “rede” e “web” serdo utilizados para representar a internet ou uma conexao
com a mesma.
e[, .Jwiki e Wikiwiki sdo utilizados para identificar um tipo especifico de colecdo de documentos em

hipertexto ou o software colaborativo usado para cria-10.” (https://pt.wikipedia.org/wiki/Wiki)
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Buzzfeed, Nintendo), e videos (YouTube, Vimeo, Vine); e o relacionamento,
utilizando redes sociais (Facebook, Google+, LinkedIn) e paginas de mensagens
instantaneas (Skype, Omeegle, ChatRoulet). Quando se compreende o consumidor,
suas necessidades e as ferramentas que utiliza na internet é importante saber que
cada uma dessas ferramentas possuem suas préprias regras, por que elas sao
pecas fundamentais para o processo de interagdo da entidade com o cliente
(TORRES, 2009).

Ferramentas como redes sociais, jogos online e ferramentas de busca, agem
individualmente em relagdo a suas regras, que sao baseadas nas proprias
experiéncias de seus usuarios. Regras informais que n&o sao descritas ou
especificadas, mas podem ser conhecidas pelos proprios usuarios participantes.
Quando se utiliza essas ferramentas para o marketing, € necessario tomar cuidado,
e conhecer as regras da ferramenta que ira utilizar, por que caso contrario, podera
invadir a privacidade do consumidor. Torres (2009, p 33) cita um exemplo de uma
forma de usar uma midia social, porém sem conhecer as regras criadas pelos
usuarios: “[...] algumas empresas resolvem varrer milhares de perfis no Orkut e
depois usar um ferramenta de envio de scraps'®> em massa para comunicar o que
deseja no perfil de milhares de usuarios que ndo conhecem”. Portanto a experiéncia
do usuario deve ser preservada para evitar uma ma impressao da entidade dentro
do ambiente (TORRES, 2009).

Para a entidade ingressar dentro do ambiente online pode-se realizar de
diferentes formas: investindo em anuncios e promogdes designados para aparecer
em uma determinada ferramenta ou area, criar ou participar de comunidades (redes
sociais, blogs, féruns) ou criar um site’®, sendo este a opgdo mais comum a ser
escolhida primeira, antes de realizar as outras. A criacdo de um site tem que ser
bem elaborada, pois também carrega em sua esséncia o principio de marketing,
criar valor ao cliente em relacdo a experiéncia de acesso ao site, e se o consumidor

nao o achar interessante, ndo ira permanecer no mesmo.

'2 Termo utilizado dentro da rede social Orkut para referir-se a uma mensagem de texto curta.
13 “Conjunto de paginas em hipertexto que podem ser acessadas através de um endereco eletrdnico
unico.” (FERREIRA, 2010 — p. 1945).
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Quando uma entidade ou qualquer um que decide criar um site, ha modelos
existentes na internet que podem servir como um guia para determinar o tipo de
conteudo que ira conter e como sera a sua interagdo com o consumidor. Alguns
destes principais modelos sdo: sites pessoais (i), sites de comunidades (ii), sites de
conteudo (iii), sites institucionais (iv), sites promocionais (v), sites de entretenimento
(vi) e lojas virtuais (vii) (LIMEIRA, 2007).

i. Sites pessoais sdo conhecidos como blogs, e sdo criados por usuarios da
rede que possuem a intengao criar conteudos que expressem suas ideias ou

opinides;

ii. Sao as redes sociais. Sites que possuem interagdo entre seus membros,
possibilitando a criagdo de um relacionamento entre os mesmos. Existem

atualmente diversos sites com esse tipo de intengcado, sendo os mais populares;

iii. Portais de informagdo, que combinam noticias e informagdes de diversas

categorias;

iv. Divulgar uma entidade e fornecer informacdes de produtos para clientes e
dar suporte. Esses sites ndo vendem diretamente seus produtos, mas apresentam-

nos em catalogos;

v. Atualmente sdo muito utilizados, e sdo conhecidos como landing pages™.
Caracterizam-se por serem sites de duragao rapida, onde seu objetivo € vender um
produto especifico e gerar um banco de dados de interessados, pois € comum incluir

formularios de cadastro nos mesmos;

vi. Oferecer entretenimento aos usuarios de forma diversa, podendo ser: jogos,

videos, imagens, e outros;

vii. Lojas dentro do ambiente online que realizam o processo de venda de
produtos diretamente dentro do mesmo.

4 «...] uma landing page é qualquer pagina da internet em que um usuario acessa primeiro em seu

caminho para uma importante acdo que pretende tomar em seu site.” (ASH, 2012)
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Quando Limeira (2007) escreveu sobre estes modelos, a internet ainda estava
se aprimorando (e continua atualmente) devido ao seu acesso intenso a nivel global,
que crescia a cada dia. Os nomes atribuidos aos modelos ainda sao utilizados,
porém é comum ver um mesmo site utilizar mais de um desses modelos, como
exemplo a entidade Dell que possui um site institucional, e ainda dentro dele ha uma
loja virtual, um blog de noticias, landing pages de promog¢des dos produtos e a
interacdo entre seus clientes através da opinido sobre seus produtos. Segundo
Torres (2009), a vantagem de combinar esses modelos, resulta em uma massiva
geragao de conteudo sobre a entidade, seus produtos e assuntos relacionados, que

serao encontrados com mais facilidade por quem os procura ou tem interesse.

O conteudo tem um papel importante quando se trata de sites, pois com
usuarios dependentes das ferramentas de buscas (que sera explicado no capitulo 3)
que os auxiliam a encontrar tudo que precisam, cabe a entidade produzir um
conteudo que seus clientes queiram e estejam realmente procurando, e quando
esse conteudo for encontrado, ele sera bem especifico e relacionado com o que foi
procurado. O conceito de conteudo pode ser definido como qualquer tipo de
informagdo, como videos, imagens, textos, postagens em redes sociais, jogos,
eBooks, entre diversos outros (MESQUITA, 2014).

Antes mesmo do conceito de marketing existir, algumas entidades ja se
importavam em oferecer conteudo a seus clientes ou interessados. Na época a
unica forma era na producdo de conteudo fisico, em revistas que eram
especificamente distribuidas. Atualmente o marketing de conteudo ainda pode ser
feito de forma fisica, mas com os recursos oferecidos pela internet, ele se tornou

mais uma ferramenta dentro do marketing digital (MESQUITA, 2014).

Segundo Torres (2009) o marketing de conteudo na internet foca na produgao
em grande volume e de alta qualidade, e para chegar nesses resultados, é
necessario um planejamento. Antes da produgédo e distribuicdo do conteudo,

precisam-se seguir algumas etapas conforme a Figura 1.

A distribuicdo do conteudo pode ser feita de varias formas como redes

sociais, anuncios pagos, entretenimento, e-mail marketing, outros, mas o site de
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uma entidade representa seu espacgo na internet, onde é a referéncia principal para
seus clientes no ambiente online. A busca pela entidade e seus produtos, s6 é
possivel gracas as ferramentas de busca, que complementam o marketing de
conteudo, onde todo conteudo criado pela entidade, sera vasculhado, lido e
comparado pelas ferramentas de busca com conteudos similares ao termo de

pesquisa no qual o consumidor (TORRES, 2009).

Figura 1 — Etapas de planejamento de contetudo

'd ™y 'd '
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publico-alvo conteudo
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'4 y s ™~
O que se pretende com Qual contetdo produzir
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Como se comporta o Que informacgdo o
publico-alvo publico-alvo busca

A A A

Fonte: Proprio autor

2.2.1 Marketing de Busca

Citada inUmeras vezes, a “busca” € uma necessidade natural do ser vivo. Nés
humanos, buscamos algo desde que nascemos, e procuramos mesmo sem saber de
fato o que queriamos, e isso apenas por instinto. A busca antigamente era muito
limitada, podendo ser feita apenas de duas formas: observando ou perguntando. Por
observacao nos podemos aprender por conta propria, e perguntando podem nos
ensinar o que queremos. Com a tecnologia foi possivel quebrar essas limitagdes, e
atualmente vivemos em uma época em que a informagdo pode ser buscada e
acessada facilmente por qualquer pessoa. O que era dificil, complicado e tomava
horas de pesquisa, hoje é simples, rapido, pratico e principalmente digital. A
necessidade da busca e os avangos tecnoldgicos resultaram na criacdo das
ferramentas de busca dentro do ambiente online, e tem-se a liberdade de procurar

algo com a certeza que ira ser encontrado (GABRIEL, 2012).

Ainternet e as ferramentas de busca mudaram a vida das pessoas, formando

o periodo atual conhecido como: “era da busca”, onde todos possuem 0 acesso
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instantaneo a informacgao através da busca. Os consumidores estdo cada vez mais
em sintonia com o ambiente online, por justamente entregar o conteudo que precisa,
resultando em um constante “abandono” as outras midias. A cada dia surgem novas
ferramentas e tecnologias para criar mais conteudo relevante, tornar mais acessivel
e interativo essa experiéncia. Vemos constantemente uma nova revolugdo na forma

de se produzir e encontrar conteudo na internet (TORRES, 2009).

Com esse acesso em grande escala e o poder da busca na méao dos
usuarios, o que nao falta é informagao a ser explorada. O ambiente online é para
quem quer que seja, sendo um lugar democratico, onde todos podem participar dele
e criar ou acessar conteudos. O mesmo se aplica a uma entidade que deseja
ingressar, porém para ela €& extremamente importante ser encontrada por seu
conteudo (GABRIEL, 2012).

Quando a entidade cria um site, é necessario considerar ingressar € facil,
porém o que nao € relevante para o consumidor e para as ferramentas de busca que
vasculham esse conteudo, faz com que ela possa passar despercebida. Dentro do
ambiente, a busca possui regras que favorecem o consumidor. Essas regras foram
estudadas, entendidas e agrupadas, e formaram o “marketing de busca” que auxilia
no sentido de conhecer as ferramentas de busca e estruturar melhor um site,

obedecendo as regras e os consumidores (GABRIEL, 2012).

O objetivo principal do marketing de busca € melhorar os resultados de
exibicdo do site de uma entidade dentro das ferramentas de busca, e para por em
pratica, existem trés formas de se fazer isso: SEO (Search Engine Operator)(i), SEM
(Search Engine Marketing)(ii) e landing pages (iii) (GABRIEL, 2012).

i. O SEO tem o objetivo de melhorar a exibicdo organica de um site nas
ferramentas de busca, orientando toda a estrutura do seu cédigo para que o0 mesmo

nao seja ignorado pela varredura. (sera abordado no capitulo 3.2);

ii. Assim como ha a otimizacdo para um melhor resultado nas ferramentas de

forma organica, também ¢é possivel pagar para aparecer melhor dentro de uma
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ferramenta. A ideia é fazer com que seu conteudo tenha relevancia, pagado para ele

aparecer mais nos resultados de busca em uma determinada palavra-chave;

iii. As landing pages sao importantes por que sdo paginas que carregam um
conteudo unico, e isso se torna relevante quando alguém pesquisa como palavra-
chave. Uma landing page que trata exclusivamente de um unico assunto, se saira
melhor na busca organica, e obtera resultados ainda melhores se investir na

exibicao paga.

2.2.2 Plano de Marketing de Busca

O plano de marketing de busca se baseia no desenvolvimento de um site,
sendo assim, esta area de marketing precisa trabalhar de forma sincronizada com a
area de Tl (Tecnologia da Informagao). Gabriel (2012, p. 69) justifica porque que a

area de Tl é importante para o planejamento:

“‘Durante o processo, o pessoal de Tl atua nao apenas na
implementacdo das otimizagdes on-page, mas também, de forma
fundamental, no levantamento de informacoes estatisticas que sao a

base para o controle e os ajustes das a¢des de marketing”.

Segundo Gabriel (2012) o plano de marketing de busca precisa seguir cinco
passos: analise preliminar (i), pesquisa e palavras-chave (ii), otimizacao da busca

(iii), monitoramento e controle (iv) e ajustes (v).

i. Inicialmente fazer uma analise preliminar, que consiste em um levantamento
de diversas informagbes que sdo relevantes para o mapeamento do projeto,
lembrando que dependendo da entidade o site ja pode existir. Algumas das
informacdes sao: os objetivos da otimizagdo, podendo ser trafego, assinaturas,
vendas, preenchimento de formularios, entre outros; verificar o posicionamento da
entidade em relacdo aos seus concorrentes utilizando mecanismos de busca;
analisar a relevancia das paginas com as dos concorrentes; e determinar os
indicadores para o afunilamento da otimizacado. Todas as informagdes coletadas em
conjunto com as analises estratégicas contribuirdo para ser a base de todo o
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planejamento, sendo que a partir desse primeiro passo, que sera definido as

estratégias para os proximos.

ii. Apds a coleta de informacgdes, agora € definido a parte principal que séo as
palavras-chave. Toda busca do consumidor comeg¢a com uma palavra-chave.
Entender o ramo e os objetivos do negdcio da entidade € o primeiro passo para
definir as palavras-chave que serdo utilizadas tanto para otimizagao interna (SEO)
quanto externa (SEM). Nesse processo é preciso grande dedicagcdo da equipe de
planejamento para pesquisar e selecionar quais as palavras-chave que sao ou
“‘acham” que s&o as mais utilizadas pelo publico-alvo. A metodologia de sele¢ao
dessas palavras chaves consiste em: pesquisa das palavras-chave que sao
referentes ou relacionadas a entidade e seus produtos; verificar a relevancia dessas
palavras-chave encontradas; criar uma selegdo das melhores palavras-chave;
coloca-las em pratica desenvolvendo a estratégia de SEM; avaliar os resultados e
aplicar modificacées necessarias. Existem diversas ferramentas que auxiliam nessa
metodologia, mas as mais utilizadas sao: Google Analytics e o Google AdWords; que

serao detalhados melhor no capitulo 3.1.1.

iii. Com os resultados obtidos pelas palavras-chave no passo anterior, agora €
implementado a otimizacdo on-page e off-page (SEO) no site. Nesse processo é
fundamental conseguir que todas as paginas do site sejam indexadas nas

ferramentas de busca.

iv. Quando aplicada as otimizagbes o sucesso delas ainda ndo é garantido, e
por isso precisa de constante monitoramento para estar preparado para qualquer
tipo de alteracédo. Analisar dados como trafego quantidades de visita originada de

cada buscador, taxa de rejeicdo’®, taxade  convers&o™®, entre outros.

v. O ultimo passo determina se apds os anteriores, o objetivo do plano de
marketing de busca foi atingido, caso contrario, designa em qual etapa é preciso

voltar e realizar o determinado ajuste.

* Pouco tempo de permanéncia do usuario no site.
'® Se um usuério interage com o site, comprando um produto ou preenchendo um formulario é
considerado uma converséo.
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3 FERRAMENTAS DE BUSCA

Criadas quase em conjunto da internet, as “ferramentas de busca” ou
“‘buscadores” moldaram o ambiente online em conjunto com o0s avangos
tecnolégicos, transformando-se em uma necessidade do cotidiano de qualquer tipo

de usuario.

As ferramentas de busca sao sites que possuem mecanismos que funcionam
como se fossem robds, e possuem a fungdo de constantemente varrer a internet a
procura de sites, que sdo encontrados por causa de seus enderegos (URL). Quando
os robds entram dentro desse enderego eles analisam o codigo do site, comegando
pela pagina inicial e abrindo links posteriormente encontrados, dessa forma fazem
uma varredura completa e armazenam tudo que foi encontrado (textos, links,

imagens, outros) em um banco de dados proprio (TORRES, 2009).

As buscas dentro da ferramenta dependem de uma entrada de texto do
usuario, sendo estd a area onde as palavras digitadas serdo conhecidas como
“palavras-chaves”. Quando uma busca é realizada, 0 mecanismo compara essas
palavras chaves com o conteudo que esta armazenado no banco de dados da
ferramenta, exibindo na propria pagina, enderegos (URL) que séo relacionadas as
palavras-chaves digitadas em forma de links. Estes sdo os “resultados da busca’,
onde 0s primeiros que aparecem sao 0s que possuem o conteudo mais relacionado
com a palavra-chave, e sao resultados do que se define como uma busca organica
(TORRES, 2009).

Desde o surgimento de hipertextos®’ existia a necessidade de organizar o que
ainda viria ser a conhecida World Wide Web baseado no protocolo HTTP*.
Inicialmente estruturado como um index de pesquisas de uma universidade, sendo
estas no formato hipertexto, se deu origem ao que seria mais tarde reutilizado para

construir as ferramentas de busca. Dois anos apds o primeiro site a ficar online na

o “Conjunto de textos estruturados ou organizados dessa forma, e ger. implementado em meio

eletrdnico computadorizado [...]” (FERREIRA, 2010 — p. 1945). Criado em 1989, o hypertexto (inglés)
abrevia “Hyper Markup Language”, e € a linguagem web HTML (LIMEIRA, 2007).

B«E o conjunto de regras que permite a transferéncia de informagdes na web, possibilitando a quem
desenvolve suas paginas incluir comandos de acesso a recursos e outros documentos em sistemas
remotos, de forma transparente para o usuario.” (LIMEIRA, 2007).
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internet'®, surgiu-se as primeiras ferramentas de busca, que ainda ndo precisavam
de um algoritmo complexo devido ao baixo numero de sites. O primeiro buscador a
ter uma grande quantidade de acesso foi 0 Yahoo!?® (Figura 2), criado em 1995, e

ainda é um dos mais utilizados atualmente (GABRIEL, 2012).

O numero de usuarios crescia continuamente desde o primeiro site publicado,
popularizando a rede e a transformando mais atraente no sentido de investimento
tecnolégico. Surgiam entdo novas tecnologias para a rede, sendo algumas téao
importantes que alteraram a forma do usuario se relacionar com ela, como um
exemplo o surgimento das redes sociais, wikies e blogs (GABRIEL, 2012). Com a
intencdo de classificar melhor o que essas tecnologias traziam de diferente, o diretor
executivo (do inglés Chief Executive Officer, CEO) e fundador da empresa O'Reilly
Media?*, Tim O'Reilly dividiu a internet em duas versées: web 1.0 (i), web 2.0 (i)
(O'REILLY, 2005).

i. Cormode e Krishnamurthy (2008) e Okada e Souza (2011) reforgcam a ideia
de Tim O'Reilly, e caracterizam a “web 1.0” como a “antiga internet”, onde existiam
poucos criadores de conteudo ( assim como poucos sites) e poucos consumidores,

sendo a relagédo entre ambos feita de forma estatica e sem interagéo;

ii. A web 2.0 trouxe uma série de novas definicdes para a internet, sendo na
parte tecnoldgica, novas linguagens de programagao web, melhor otimizagdo dos
sites e a interagcdo do usuario; estrutural, que precisou de mais criatividade nos
layouts dos sites para torna-los mais atraentes; social, onde a implementagao das
redes sociais criou novas definicdes de amigos e grupos dentro da rede (CORMODE
e KRISHNAMURTHY, 2008). O'Reilly define a web 2.0 como a: “[...] segunda
geracao da Internet, fortemente marcada pela interatividade, pela producédo de

conteudo de forma colaborativa e pela personalizagao de servigos” (O"Reilly, 2005,
p.4).

90 site ainda est4 online, acesse: http://info.cern.ch/

%% para saber mais acesse: https://about.yahoo.com/#leadership

2 Companhia de desenvolvimento web, produgdo de midias e editora. Para saber mais acesse:
http://www.oreilly.com/
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A “web 2.0” definitivamente marcou a utilizagado da internet pela sua facilidade,
possibilitando qualquer pessoa publicar, compartilhar e encontrar conteudo,
transformando a rede em um ambiente com uma quantidade infinita de conteudos a
serem explorados. Essa imensa quantidade de conteudo obrigou os buscadores a
renovarem suas estruturas, onde ndo apenas buscam e mostram conteudos, mas
sim filtra-los e valida-los, garantindo assim a qualidade do link exibido, tornando

aquele conteudo mais relevante ao termo pesquisado (GABRIEL, 2012).

Atualmente a internet se encontra na versdao que se define por “web
semantica” (também conhecida como “web 3.0”), onde todo tipo de informagéo
contida nela é acessivel tanto para as pessoas como as maquinas. A busca
atualmente vai além do conteudo, onde se procuram pessoas, viagens, lugares, e as
maquinas por tras das ferramentas de busca compreender o que se espera desses
termos, como exemplo, ao procurar um lugar a ferramenta ja mostra a localizagéo
em um mapa; quando se procura uma viagem, o buscador ja informa os valores do
transporte e estadia mais baratos; e a pessoa é informada nas diversas redes
sociais que ela é participante; lembrando que ainda assim sao priorizados os filtros e
a qualidade dos resultados. Outra grande caracteristica dessa versao € a utilizagao
de smartphones, que possibilitam a conexao com a internet em qualquer localizacao,
transformando assim, o uso da rede (e principalmente os buscadores) ainda mais

presente no cotidiano dos consumidores (GABRIEL, 2012).

Okada e Souza (2011) detalharam algumas das principais diferengas entre as

trés versdes da internet:
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Quadro 1 - Principais diferengas entre as versoes de internet

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Sites dindmicos: passiveis de o B
. Web Semantica: Evolugéo para um
_ alteracdes por parte dos _ o _

Os sites séo o . ambiente tridimensional. Web 3D,
usuarios; o usuario como

estaticos _ combinando elementos de realidade
produtor e consumidor de .
_ virtual com o mundo real.
informacdes na Web.

Os sites serao interativos: Uso

Sites interativos: Interacdo entre Inteligéncia artificial e computagéo
usuarios: Facebook, Twitter, My  distribuida; realidade aumentada;

Os sites nao Space, Orkut, LinkedIn, Flicker;  mundos virtuais: World of Warcraft;

sao interativos

Os aplicativos

sdo fechados

Producgao e compartilhamento
de conteudo: blogs, fotologs,

videoblogs: Youtube

Sites de conteudo aberto:
desenvolvimento cooperativo de
conteudos: com modificacoes
feitas por usuarios como os
Wikis.

maior interatividade com a
universalidade e ubiquidade com
dispositivos moveis; acessibilidade na

web:

Democratizacao de conteudos: livros
digitalizados com acesso livre e-
readers: kindle e tablets conteudos
abertos de periddicos, ibiblio e open

University.

Fonte: Okada e Souza (2011).

Cada buscador possui sua individualidade na forma de buscar informacgdes

pela internet, e alguns deles também armazenam o que foi encontrado, criando

assim um banco de dados com as informacdées de pesquisa que é atualizado

constantemente, onde o Unico proposito € aumentar a relevancia dos resultados. Os

buscadores possuem “‘mecanismos de busca” sdo maquinas programadas para

agirem de forma independente. Na web semantica qualquer formato de dado é

armazenado (GABRIEL, 2012). Os buscadores n&o revelam como seus algoritmos

de busca sao estruturados, o que faz com que um tenha vantagem sobre o outro em

uma questao especifica. Os buscadores mais utilizados atualmente sao:
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Figura 2 — Gréfico de uso de ferramentas de busca em escala mundial

Ask; 0,27%_\ |_Outros; 1,68%

Yahoo; 8,14%_\

Baidu; 8,86%

Fonte: NETMARKETINGSHARE (2016)

O Google lidera disparadamente na concorréncia entre os buscadores em
escala mundial. Posto consagrado gracas ha anos em aprimoramento de seu
mecanismo de busca e de outros servigcos prestados como: Google Maps, Google+,

YouTube, entre outros.

3.1 Google

A entidade “Google Inc.” foi fundada em 1998 por Larry Page e Sergey Brin,
inicialmente como uma ferramenta de busca que desde seu surgimento ja era
reconhecida pelo seu preciso mecanismo de busca (GOOGLE, 2016a). Mecanismo
que atualmente ja foi aprimorado diversas vezes e ainda cumpre o papel de ser
entre os buscadores, o que mais exibe resultados relevantes, o que justifica ser a

ferramenta de busca mais utilizada no mundo ha mais de dez anos (VAZ, 2008).

O mecanismo do Google recebe um nome proprio, conhecido como
“Googlebot” ou “Indexador”, e € responsavel por rastrear bilhdes de enderegos de
sites. Conforme o Googlebot visita cada site, ele faz um rastreamento de todos os
links que estao inclusos no codigo-fonte do site e salva esses dados no seu servidor,
mantendo assim o indice do Google constantemente atualizado. Esse processo é
realizado por diversos servidores que em conjunto, executam essas funcbes de
forma extremamente rapida (GOOGLE, 2016b).
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O Google revolucionou a forma de se navegava na internet, comegando pelo
seu mecanismo de busca, onde este foi o passo inicial para o desenvolvimento de
outras ferramentas, que sdo chamadas pela prépria entidade de produtos. Ao longo
dos anos o Google foi desenvolvendo e adquirindo esses produtos, sendo que
atualmente possui uma vasta quantidade deles, sendo estes destinados a diferentes
areas (entretenimento, fotografia, comunicacdo, software® livre, programas sociais,
e outros) (GOOGLE, 2016a).

Segundo Vaz (2008) o Google atualmente se tornou mais que uma entidade,
€ um “icone do novo mundo” por que se tornou uma ferramenta tdo essencial, e
além de revolucionar a internet, também impactou no mundo fisico. A area de
marketing até denomina uma nova vertente do marketing digital conhecida como
“Google Marketing”, que néao significa que ira sé usar o Google para estratégias de
marketing, mas sim, coloca-lo na lideranga dessas estratégias para atingir as outras

ferramentas e o ambiente online.

Para realizagcdo deste trabalho, sera utilizado como foi descrito por Vaz
(2008), o Google como principal ferramenta de busca e seus respectivos produtos
que sao destinados a métricas (Google Analytics) e links patrocinados (Google
AdWords). Lembrando que é essencial ter uma conta®® Google para ter acesso aos

demais produtos.
3.1.1 Produtos do Google

As proximas segdes apresentam alguns produtos do Google, tais como:

22 “goftware” sdo instrucdes de codigos que quando executadas por algum equipamento eletrénico

(computadores, celulares, tablets, televisfes, e outros), fornece os recursos, fungdes e desempenhos
desejados (PRESSMAN e MAXIM, 2015).
%% Para criar uma conta Google acesse: https://accounts.google.com/login
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3.1.1.1 Google Analytics

Ferramenta de medigdo de visitas de um site. O Google Analytics disponibiliza
um codigo que sera incluido no cédigo-fonte da pagina, que ira gera relatérios em
tempo real de diversas informagbes sobre os acessos dos usuarios de forma
automatica. A partir do momento em que o usuario acessa o site, ele esta criando
uma “sessdo”, e nesta € aonde se faz o levantamento das informagdes (TORRES,
2009). Os relatérios sao feitos a partir dessas sessbes e eles apresentam os
seguintes tipos de dados: trafego (total de sessbes, numero de usuarios, taxa de
rejeicdo, duragdo média da sessdo, visualizagdo de paginas), demograficos (sexo,
idade); geograficos (cidade, pais, idioma); sistema e celular (navegador, sistema
operacional, provedor de servigos, resolugao da tela); interesses, que é divido por
categorias (mostra a afinidade do usuario por outro tipo de conteudo ou segmento
de mercado do usuario); palavras-chave (quais mais direcionaram para o site); entre
outras (GOOGLE, 2016c).

Figura 3 — Painel principal do Google Analytics

"ad Google . Roporting tomizat Ay 'y O
‘
Channels May 25, 2014 - Jun 24, 2014
Customize Emall  Export v  Addto Dashboard  Shortcut This report Is based on 89,235 sessions (100% of sessions). Learmn more  Siower resporse. greater precsion v «
o pger
i
() All Sessions
-

o Explorer
Summary Site Usage Goal Set1 GoalSet2 Goal Set3 Eco Flood
O ReaT
Se e Day Week Mont % &
8 Audence © Sessions

Primary Dimensica: Default Channel Grouping

Q svences (B @IS T @00
Acquisition Behavior Conversions  AXGoals ~
Default Channel Grouping
S Mow BounceRate 2292/ Avg session Do Oosl
Sessions ¥ Sessions New Users Session Conversion Completions Goal Value
Duration Rate
89,235 80.97% 72,250 46.23% 5.70 00:02:23 47.34% 42,241 $55,250.00
@ 8enavior 1 39,443 (44 81.36% 33,276 38.47% 6.58 00:02:29 5007% 19,749 $27,660.00
2. Organic Search 18,199 74.65% 13,385 37.06% 613 00:03:16 61.79% 11,245 $13.240.00
=
= 3 13,268 20.16% 11,962 55.54% 312 00:01:19 2320% 3078 $3,400.00
4 10,946 86.93% 9515 86.03% 1.28 00:00:17 1354% 1,482 $900.00
5. Brand Paid Search 6,640 51.16% 3,397 877% 1202 00:04:50 98.39% 6533 $9,760.00
6 R 620 8274% 513 61.45% 248 00:00:55 "% 73 $110.00
7. Display 19 1.68% 2 30.25% 7.16 00:11:04 68.07% 8 $160.00

Fonte: ANALYTICS (2014)
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3.1.1.2 Google AdWords

Servico de links patrocinados para (links que aparecem no resultado da busca
de forma paga), onde € permitido criar campanhas publicitarias de anuncios de texto
designados a palavras-chave especificas (TORRES, 2009). Atualmente também é
possivel por esta ferramenta criar anuncios publicitarios em video para o YouTube e

banners que serdo exibidos em sites que sdo vinculados ao Google AdSense?”.

Figura 4 - Painel principal do Google AdWords

& Google AdWords ~ Home  Campaigns  Opportunities
= Allonline campaigns > This month: Jan 1, 2014 - Jan 31, 2014
& Campaign: Arizona

All online campaigns <«
1 Alabama ® Enabled  Type: Search Network only - All features Edit  Budget: $500/day Edit Targeting: United States Edit  Active bid adjustments: Device
B Alaska
E Arizona Adgroups | Settings ~ Ads  Keywords  Adextensions  Autotargets = Dimensions

High Volume Broad Keywords

High Volume Exact Keywords All but deleted ad groups ~ Segment v Filter v Columns v (53 3 Search

Low Volume Broad Keywords View Change History

M Clicks ¥ | VS | None v
Low Volume Exact Keywords

B Atlanta Metro

E3 Boston Metro

® California VW
@ Califonia - test
E1 Campaign #1

B Chicago Metro + KEYWORDS Edit ~ Detais Bid strategy Automate =

B Colorade

® Connecticutt O e Adgroup Status  DofaultMax. % Clicks |7| Impr. 7| CTR7  Avg.CPC Cost 7| Avg.Pos. Conv. {many-per-click)
GPC
B Dallas - Metro area
[ Delaware [J ® HighVolume Exact Keywords  Eligible  Eligible 1589 50,281 3.16% $389  $6,181.21 15 423
& Florida =] @  High Volume Broad Keywords ~ Eligible  Eligible 1336 28,919 462% $503  $6,720.08 12 589
@ Georgia
B Hawaii &} ®  Low Volume Broad Keywords  Eligible  Eligible 42 8,389 0.50% $2.05 $86.10 3.3 12
B Houston metro [] & LowVolume Exact Keywords  Eligible  Eligible 30 2312 1.28% $1.53 $45.90 a1 8
1 Idaha
. Total - Search 2,997 89,901 1.25% $3.52 $13,033.29 3.1 1,032

Shared library

Total - Display Network 0 0 0.00% $0.00 ] [ 0
Bulk operations

Total - all ad groups 2,997 89,901 1.25% $3.52 §13,033.29 3.1 1,032
Reports and upload
Labels for some metrics. Leamn more

Fonte: ADWORDS (2014)

3.1.1.3 Google Search Console

Este produto tem a principal intengcdo de auxiliar os desenvolvedores a
entenderem como o mecanismo do Google funciona, a fim de melhorar o
posicionamento organico do site. Possui um painel de controle onde € possivel
monitorar e ajustar algumas configuragdes como: erros de rastreamento, sendo este
algum problema com o servidor ou n&o ter o arquivo “robots.txt”; exibe os resultados
de busca organica; mostra as paginas indexadas do arquivo “sitemap.xml”; entre
outros (GOOGLE, 2016e).

o) Google AdSense é um servico gratuito e simples com o qual os editores de websites de todos

os tamanhos podem ganhar dinheiro exibindo andncios do Google segmentados.” (GOOGLE, 2016d).
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Figura 5 — Painel do Google Search Console

Search Console [@brotik.com Help - o

Dashboard New and important

No new messages or recent critical issues. View all

rch Appearance @

» Search Traffic Current Status
» Google Index
+ Crawl Craw| Errors » Search Analytics » Sitemaps A1) >

Site Errors
™ 6,495 231 URLS submitted

DNS Server connectivity  Robots.txt fetch W 51 URLs indexed

Other Ret Total Clicks
(] ] L]

400 240

URL Errors

\ A\
300 N\ 4 \ AN “\ 180
1 Server error \ \ N\ l
17 Soft 404 200 \ 120
31 Not found v / v /
100 60) I

10815 10/B15  10/13/15 1011815 10/23115 Web

Fonte: BROLIK (2015).
3.2 Search Engine Operator (SEO)

Conseguir relevancia de forma orgéanica nas ferramentas de busca ndo é um
trabalho tao dificil quanto se parece. O SEO nada mais é que técnicas que foram
desenvolvidas e aprimoradas durante o tempo pela propria comunidade de
desenvolvedores web, que buscaram entender como os algoritmos dos mecanismos
funcionavam (sendo que estes ndo sao revelados pelos buscadores), e assim
conseguir maior relevancia nos resultados dos sites. Segundo Gabriel (2012), esta
mesma comunidade contribui constantemente para aprimorar o SEO, pois sabe-se
que os buscadores estdo frequentemente alterando os seus algoritmos®. Portanto
para um site se enquadrar nas “regras” dos buscadores, deve seguir técnicas de

desenvolvimento do SEO.

Priorizar a busca organica é fundamental para qualquer tipo de site, sendo
que estd ndo depende de um investimento mensal como o SEM, que precisa pagar

para os links aparecerem melhor nos buscadores.

Para melhorar os resultados de um site nos buscadores € importante lembrar
que os mesmos, procuram relevancia e vocagao. Relevancia no sentido do quao
importante o site é pra quem esta fazendo a busca, e se 0 mesmo tem vocacao para

a palavra-chave que esta sendo buscada. Estes sdo o que podemos dizer de os

% “[...] o Google, por exemplo, realiza aproximadamente 500 alteragdes por ano [...]" (GABRIEL, 2012

—p. 88)
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pilares da otimizagdo organica, e o objetivo do SEO é exatamente aumentar ambos,
e ha duas maneiras (onde é obrigatdrio realizar ambas) de se fazer isto: SEO off-
page e on-page (GABRIEL, 2012).

3.2.1 SEO Off-page

Uma das maneiras de aumentar a relevancia de um site, as vezes nao
depende apenas de sua programacao, mas sim a necessidade de produzir um
conteudo “propagavel”’, no sentido de possuir uma facil distribuicdo de links e
integracdo com redes sociais. O termo “off-page” justifica que sao fatores “fora da
pagina”, e neste caso depende de seus usuarios e seu envolvimento com o

conteudo para compartilhar ele com os demais usuarios (GABRIEL, 2012).

3.2.2 SEO On-page

A traducado da palavra significa “dentro da pagina”, e que dizer que aqui a
otimizagao € interna, na programacao do site. Em geral é definido como deve ser o

codigo da pagina, os conteudos e a estrutura do site.

Quem faz o desenvolvimento web e precisa aplicar técnicas de SEO no
cbédigo, na verdade ndao encontra nada de novo. Ainda sdo as mesmas sintaxes
conhecidas, o que muda é a forma como elas s&o estruturadas e a adigao de alguns
elementos dentro delas. O SEO on-page é praticamente um guia de estrutura de
cédigo-fonte do site, e deveria ser seguida por todos desenvolvedores, afinal, uma
grande quantidade de usuarios acessam primeiramente os buscadores (GABRIEL,
2012).

Segundo Gabriel (2012) primeiramente, a URL de um site € fundamental, pois
os buscadores dao importancia as palavras-chave existentes no meio dela, como um
exemplo: a palavra-chave “moveis” estda dentro da URL “www.moveis-
planejados.com.br”. Esses sites que possuem uma determinada palavra-chave que
estad la de proposito tem vantagem sobre seus concorrentes. A dica € que nao

ultrapasse duas palavras-chave entre o “www” e 0 “.com”. Para adicionar mais delas,
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a melhor forma, é criando outras paginas dentro da principal, como exemplo:

“‘www.moveis-planejados.com.br/ cadeira/madeira”.

Dentro do cédigo-fonte HTML as sintaxes sao conhecidas como tags, e existe
uma vasta quantidade delas. Para os buscadores, sdo apenas algumas delas que
importam, sao elas: head (i), meta (ii), title (iii), tags de subtitulo (h1, h2, h3, h4, h5 e
h6)(iv), img (v) e a (vi):

i. <head></head>**: em tradugdo literal, significa “cabeca” por justamente

armazenar as principais informagdes de um site, como as tags <meta> e <title>.

ii. <meta />: utilizada para declarar algumas informac¢des especiais, que
geralmente sdo criadas para serem exibidas para outros sites ou ferramentas. Elas
podem ter qualquer tipo de conteudo, atributo ou nomenclatura, mas para o SEO é
importante apenas duas: “‘keywords” e “description”. Quando nomeada (atributo
‘name” da Figura 6) de “keywords”, em seu conteudo (atributo “content” da Figura 6)
o desenvolvedor inclui palavras-chave que sao relacionadas ao conteudo do site. E
quando nomeada de “description”, o desenvolvedor cria uma pequena descricao

sobre o site. Como exemplo:

Figura 6 — A tag “meta” dentro do cédigo fonte

<meta name="keywords" content="tecnologia de voz,
tecnologias de voz, voicexml, interfaces de voz"/>

<meta name="description" content="Tecnologias de
voz permitem interag¢do homem-maquina em linguagem
natural. Aprenda a usar VoiceXML para desenvolver
interfaces de voz na web"/>

Fonte: GABRIEL, 2012 - p.102

Alguns buscadores interpretam estas tags melhorando a exibi¢do orgéanica do

site, assim o correto é incluir ambas no cédigo-fonte e tomar alguns cuidados, como

% Nos cédigos HTML para indicar uma tag é preciso inicia-la e fecha-la com um chevron (“<” e “>").
As tags para serem fechadas precisam do simbolo “/” que informa que é fim dela. Para abrir e fechar
uma tag pode repeti-la duas vezes, sendo a barra depois do primeiro chevron na repeticdo da
palavra, ou apenas uma, onde inclui a barra antes do ultimo chevron.
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nao incluir mais que cinco palavras-chave e ndo criar uma descri¢cdo longa, sendo no

maximo de 150 caracteres.

iii. <title></title> contém o titulo do site em texto, e € a primeira tag que o
buscador interpreta, portanto é considerada a tag mais importante. Para nao
desperdica-la é importante incluir nela a palavra-chave mais importante do site. O
titulo é exibido fora do site, na prépria aba do navegador. Também é importante n&o

ultrapassar mais que 70 caracteres para o texto.

iv. <h1> a <h6>: conhecidas como tags de subtitulos, tem a importancia de
informar o titulo da pagina dentro do préprio site (o que difere da tag <title>). Os
numeros representam a importancia e o tamanho do texto, inicialmente comegando
pelo numero um, e até no maximo o numero seis. Os buscadores melhoram a
relevancia de sites que contenham apenas uma fag <h1>, sendo que também é

importante conter nela, a palavra-chave principal daquela pagina em especifico.

v. <Img />: tag que é utilizada para exibir imagens. Qualquer site possui
alguma imagem, e é fundamental que estas imagens possuam uma descri¢cao, que é
a funcado de um atributo chamado “alt”, onde o desenvolvedor pode descrever o que
quiser sobre a imagem. Os buscadores acham imagens na internet gragas a este
atributo, e a ideia é incluir nele o que realmente a imagem representa. Como

exemplo:

Figura 7 - A tag “img” dentro do cédigo fonte

<img src="http://www.seusite.com/imagem-tecnologias-de-voz.jpg"

alt="interface usando tecnologias de voz"/>

Fonte: GABRIEL, 2012 — p.104

vi. <a></a>: todo site possui links dentro deles, que designam para outras
paginas dentro do proprio site ou para qualquer outro. A tag <a> indica um hyperlink
pela propriedade interna “href’. Os buscadores acessam todos os links dentro de um
site, e o torna relevante os links com uma URL bem construida e a propriedade “title”

dessa tag relacionada a essa mesma URL. Quando é criada uma pagina nova, o
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certo € nomear seu arquivo com o conteudo dela, como exemplo, uma pagina dentro

de um site que é relacionado a curso de espanhol:

Figura 8 — A tag “a” dentro do cédigo fonte

<a href="curso-de-espanhecl.html" title="Curso de Espanhol">
Curso de Espanhol</a>

Fonte: GABRIEL, 2012 — p.105

No desenvolvimento de um site, € importante incluir todas as tags citadas,
lembrando que na implantacdo delas € preciso considerar a parte visual do site e

sua estrutura, preservando a experiéncia do usuario.

Além das tags, os mecanismos de busca, também leem o conteudo escrito
dentro do site procurando a relagdo dele com a palavra-chave informada pelo
usuario. Portanto é importante utilizar a palavra-chave de interesse com frequéncia
dentro do site, respeitando a estrutura do mesmo, nao repetindo apenas por repetir,
por que afinal pode influenciar na exibicdo da pesquisa organica, mas pode nao ser

interessante para o usuario (GABRIEL, 2012).

O site pode ser “ignorado” pelos navegadores se alguns dos seguintes itens

acontecerem:

i. Navegacgao nao clara, nao permitindo que os mecanismos de busca nao
: . . 27 28 :
acessem links no site. Geralmente ocorre por scripts“’ ou frames*® dentro do site que

sao mal estruturados;

ii. Ndo possuir um balanceamento de paginas. E preciso ndo focar apenas na
pagina principal, assim dando importancia para todas as paginas dentro do site, para

torna-las independentes e relevantes;

2" “Um script de computador é uma lista de comandos que sdo executadas por um determinado

E)rograma ou motor de scripts.” (TECHTERMS, 2016)
“Frames sao comando no cédigo HTML que permite que a pagina seja estruturada em partes
independentes formando um conjunto de paginas” (GABRIEL, 2012 — p.116).
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iii. O uso de um servidor de baixo desempenho. A qualidade do servidor onde o
site € hospedado é fundamental para facilitar que os buscadores acessem o site e

indexem as paginas.

iv. Nao possuir os arquivos robots e sitemap dentro da pasta raiz do site. O
arquivo “robots” contem informagbdes para os buscadores sobre o que ele pode
acessar no site. Dentro do arquivo existem alguns comandos que precisam ser
inseridos: o “User-agent”, onde € informado o nome do buscador (“googlebot” da
Google, “slurp” do Yahoo, e outros); “Allow” ou “Disallow” que permite ou ndo o
acesso do buscador a uma pagina ou diretério em especifico; e o “Sitemap” que

informa o enderego do arquivo sitemap do site.

Figura 9 — Exemplo de um arquivo “robots.txt”

# robotstxt.org/

User-agent: *

Disallow: fcategoria/

Disallow: fpagina-2.html

Sitemap: http://waw.site-exemplo.com/sitemap.xml

Fonte: Proprio autor

O simbolo asterisco € utilizado para informar que tudo ou todos podem ser
utilizados ou acessados. No caso da Figura 9 todos os buscadores estdo inclusos no

arquivo.

O “sitemap” é um arquivo XML?* que mostra aos mecanismos de busca um
mapa completo do site. Existem diversas ferramentas gratuitas que criam esse

arquivo, a mais conhecida é a “XML-Sitemaps”*°.

v. ldade e atualizagdo. Sites que mantem uma estrutura mais antiga que esta a
um grande periodo de tempo online, tende a ser mais confiavel, porém, quando os
mecanismos de busca visitam o site, € 0 mesmo esta igual desde outras visitas, os

mecanismos tendem a dar menos importancia a eles.

29 “XML, do inglés eXtensible Markup Language, é uma linguagem de marcacdo recomendada pela
W3C para a criagdo de documentos com dados organizados hierarquicamente, tais como textos,
banco de dados ou desenhos vetoriais.” (PEREIRA, 2009).

% para saber mais acesse: https://lwww.xml-sitemaps.com/
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vi. Poucas paginas dentro de um site. Quanto mais paginas indexadas nos
buscadores, mais relevancia um site tem. Para ter mais paginas, € indicado criar

areas no site destinadas a blog ou noticias.

Segundo Gabriel (2012) seguindo todas as dicas de SEO on-page descritas, o
site esta para “sempre otimizado”, mas é importante acompanhar a evolugado dos

mecanismos de busca que estao constantemente sendo aprimorados.
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4 PROJETO DE UM SITE

Este capitulo tem como objetivo documentar a modelagem de um site®! que
utilize os processos de marketing de busca, levando em consideracao a definicdo de

metodologias da engenharia web.
4.1 Engenharia Web

A engenharia web propée um framework® de desenvolvimento rapido e
organizado de uma aplicagdo web enfatizando alta qualidade e grande €eficiéncia
(PRESSMAN e LOWE, 2009). Engenharia web é uma subcategoria da engenharia
de software, que compartiha os mesmos objetivos, tendo apenas algumas
diferengas, como o publico-alvo (i), o ciclo de vida (ii) e as tecnologias utilizadas (iii)
(TURQUETTE, 2005).

i. Diferente de uma aplicagao tradicional (um software qualquer) que ja possui
previamente definido o publico-alvo e o numero de usuarios pode ser controlado, um
sistema web é o oposto, possuindo usuarios bastante diversificados e em grandes
quantidades. Descobrir o publico-alvo de um sistema web sé se torna mais facil

vinculando ele com uma ferramenta de analise, como o Google Analytics.

ii. O ciclo de vida de uma aplicagdo tradicional € geralmente mais curto, e isso
acontece por que um sistema web depende de diversos fatores que influenciam a
evolugdo do projeto. Diferente da aplicagéo tradicional, um sistema web precisa
combinar diversas areas para ser desenvolvido como: marqueteiros, designers,

webmasters, programadores e publicitarios.

iii. No desenvolvimento de uma aplicacao web, as ferramentas utilizadas estao
em constante evolucdo, diferentes das aplicacbes tradicionais que possuem

ferramentas mais precisas e estaticas.

%! Sites também sao considerados “softwares” no sentido de executam instrugdes e informam dados
tanto para outros sistemas como usuarios (PRESSMAN e LOWE, 2009). A partir deste capitulo um
site é tratado como uma “aplicagdo web” ou “sistema web”.

%2 Estrutura do desenvolvimento, gue envolve as fases e os modelos do projeto (PRESSMAN e
LOWE, 2009).
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A vantagem de utilizar os principios de engenharia web justificados por

Turquette (2005, p. 3):

“facilidade de criagdo e comunicacdo entre as equipes
multidisciplinares; garantia de acompanhamento das evolugdes
tecnolégicas e cumprimento de prazos; documentagcao de todas as
fases do projeto de modo a facilitar a manuteng¢ao; diminuicdo de

custos de criacdo e manutengdo; e principalmente proporcionam ao

usuario uma navegacao agradavel, intuitiva e organizada.”

Segundo Pressman e Lowe (2009), o desenvolvimento de uma aplicacao web

envolve uma série de cinco atividades ordenadas dentro deste framework, listados

no Quadro 2.

Quadro 2 — Atividades de desenvolvimento de um aplicativo web

Atividade

Descricao

Comunicacao

Planejamento

Modelagem

Desenvolvimento

Avaliacéo

Envolve a interacéo e colaboracdo com o cliente (quem
pediu o software) e outras partes interessadas. Nessa
etapa que sao levantados os requisitos do sistema.

Descrevem todas as etapas do desenvolvimento da
aplicacao, documentando todas as atividades, tempo de
entrega e definicdo de cronogramas, recursos

necessarios, ferramentas e modelo de desenvolvimento.

Documentos que auxiliam os desenvolvedores e 0s
clientes a entenderem melhor como sera estruturada a
aplicacao web (baseado nos requerimentos).

Gerar os codigos-fonte da aplicacdo web e prosseguir
com a implementagéo e teste.

Entrega a aplicagédo desenvolvida ao cliente, a fim de
receber feedback baseado em sua avaliacéo.

Fonte: Préprio autor.
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Nos proximos subcapitulos serdo detalhados a abordagem de Pressman e

Lowe (2009) para desenvolvimento de uma aplicagcao web.

4.2 Comunicagao

A primeira etapa de um projeto de uma aplicagédo web € onde sao levantadas
informacdes como as partes interessadas e os requisitos do sistema, que € dividido
em duas categorias: os requisitos funcionais (Capitulo 4.2.2) e n&o funcionais
(Capitulo 4.2.3) (PRESSMAN e LOWE, 2009). Neste projeto, antes da descricao do
requisito o mesmo possui um codigo para melhor identificacdo, sendo “RF” para

requisito funcional e “RNF” para requisito ndo funcional.

Também ja podem ser definidas nesta etapa, quais equipes irdo constituir o
projeto e qual a metodologia de desenvolvimento. Essas metodologias de
desenvolvimento propostas sdo conhecidas como “metodologias ageis”
(PRESSMAN e MAXIM, 2015).

Para o desenvolvimento deste projeto, sera utilizada a metodologia agil
conhecida como “Scrum” (descrita no capitulo 4.3), e sera constituida pelas

seguintes equipes:

e Programacao: Equipe responsavel pelo desenvolvimento do cédigo-fonte da
aplicagao web e testes;

e Design: Equipe que elabora a estrutura visual da aplicagdo web e produz
outros tipos de midias (imagens, videos, textos). Também gerencia as midias sociais
e desenvolve e-mail marketing;

e Marketing: Equipe responsavel por aplicar todo o processo de marketing
digital e marketing de busca na aplicacdo web, e orientar as demais equipes. Atua
também na parte estratégica e de investimentos em marketing.
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Neste projeto o autor deste trabalho pertence a equipe de marketing, atuando
como Analista de Marketing Digital, sendo sua principal responsabilidade elaborar e

aplicar o planejamento de marketing de busca na aplicacdo web da empresa®.
4.2.1 Partes Interessadas

Do inglés “stakeholders”, as partes interessadas de um projeto sdo aqueles
que estdo envolvidos ou possuem algum interesse no projeto. Esses stakeholders
podem participar ativamente na definicdo dos requisitos (funcionarios da area de
marketing, vendas, suporte, e outros), na negociagdo do projeto (gerente de
negocios, gerente de projeto, patrocinadores do projeto), utilizando a aplicagao
(usuarios finais®), e no desenvolvimento do projeto (a propria equipe de
desenvolvimento) (PRESSMAN e LOWE, 2009).

O projeto de aplicacédo web deste trabalho possui como cliente a empresa
“Divelp Veiculos”, que possui as seguintes partes interessadas que auxiliaram no

levantamento de requisitos: gerente de marketing, vendedores e usuarios finais.
4.2.2 Requisitos Funcionais

Os requisitos funcionais sao as funcionalidades informadas pelas partes

interessadas que o sistema precisa ter.

e [RFO1] O sistema deve exibir em seu menu nove itens: “Home” (pagina

principal), “A Divelp”, “Veiculos”, “Vans 0KM”, “Financiamento”, “Parceiros”, “Blog”,
“Contato” e “Videos”. Categoria: Programagao. Prioridade: Muito Alta;

e [RF02] O item do menu “A Divelp” deve conter informacdes da empresa,
sendo: histéria, objetivo e fotos da sede. Categoria: Programagcdao e Design.
Prioridade: Média;

e [RF03] O sistema deve ter uma estrutura de e-commerce para o item
“Veiculos”, com apenas quatro categorias: “Utilitarios”, “Vans”, “Carros” e

“Caminhdes”. Categoria: Programacéo. Prioridade: Média;

BA partir deste capitulo, o termo entidade néo se refere mais a uma empresa, e sim a aos elementos
dos diagramas da UML.
% Os usuarios finais s&o os gue utilizaram o projeto quando o mesmo ja estiver concluido.
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e [RF04] Cada categoria do item “veiculos” devera apresentar apenas doze
veiculos por pagina. Categoria: Programacéo. Prioridade: Baixa.

e [RFO05] Em cada veiculo exibido deve ter em sua descricdo um botdo que
exibe um formulario de contato. Categoria: Programacéo. Prioridade: Muito Alta.

¢ [RFO06] O item “Vans OKM” tem que ter a mesma estrutura que o Requisito
RF03, porém com apenas nove veiculos por pagina. Categoria: Programacgao.
Prioridade: Baixa;

e [RFO7] O item “Financiamento” deve possuir informagbes sobre
financiamento e um formulario de contato. Categoria: Design e Programacgao.
Prioridade: Alta;

e [RF08] O “Parceiros” devera exibir o logo e uma descricdo de cada
“parceiro” cadastrado, sendo que serdao exibidos no maximo doze por pagina.
Categoria: Programacao. Prioridade: Alta;

e [RF09] O item “Blog” deve permitir comentarios em suas postagens
cadastradas. Categoria: Programacao. Prioridade: Baixa;

e [RF10] O item “Contato” deve possuir informag¢des de localizagdo da
empresa, de formas de contato (telefone e celular), lista com informagdo dos
vendedores e um formulario de contato. Categoria: Design e Programacao.
Prioridade: Alta;

e [RF11] O sistema devera listar os vendedores de forma aleatéria no item
“Contato”, atualizando automaticamente em um minuto. Categoria: Programacéao.
Prioridade: Baixa;

e [RF12] O item “Videos” deve ser integrado com o canal do YouTube da
empresa, exibindo os ultimos videos postados no canal. Categoria: Programacéao.
Prioridade: Média;

e [RF13] O wusuédrio pode solicitar uma ligagdo gratuita. Categoria:
Programacao. Prioridade: Média;

e [RF14] O sistema deve ter uma area destinada ao WhatsApp dos
vendedores. Categoria: Programacao e Design. Prioridade: Média;

e [RF15] O sistema deve exibir a localizagdo geografica pelo Google Maps.
Categoria: Programacao. Prioridade: Media;

e [RF16] O sistema deve exibir as redes sociais da empresa. Categoria:
Programacéao. Prioridade: Média;
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e [RF17] O sistema deve apresentar uma galeria intitulada “destaques” na
pagina principal, e uma outra galeria com as ultimas postagens do item “Blog”.
Categoria: Programacéo. Prioridade: Baixa;

e [RF18] O sistema deve apresentar botdes de compartiihamento em redes
sociais nos veiculos cadastrados (item “Veiculos”) e nas postagens (item “Blog”).
Categoria: Programacao. Prioridade: Média.

e [RF19] O sistema deve apresentar um chat online. Categoria:
Programacao. Prioridade: Baixa.

e [RF20] A pagina inicial deve exibir um banner giratério com imagens da

empresa. Categoria: Design e Programacéo. Prioridade: Baixa.

4.2.3 Requisitos Nao Funcionais

Os requisitos n&o funcionais sao aqueles que sado definidos e categorizados

previamente com a finalidade de garantir a qualidade da aplicagao web.

e Usabilidade: [RNF01] O sistema n&o deve utilizar elementos em flash por
que sao ignorados pelos mecanismos de busca. Categoria: Programacao.
Prioridade: Muito Alta;

e Requisitos Técnicos: [RNF02] O sistema deve ser desenvolvido seguindo as
orientagcdes do SEO. Categoria: Programacao e Marketing. Prioridade: Muito Alta;
[RNF03] O sistema deve ser desenvolvido na plataforma WordPress. Categoria:
Programacao. Prioridade: Alta; [RNF04] As tags de acompanhamento do Google
AdWords e Analytics devem ser incluidas em todas as paginas da aplicagao.

Categoria: Programacéo. Prioridade: Muito Alta;

e Portabilidade: [RNF05] O sistema deve apresentar um layout responsivo,
garantindo bom desempenho e interagdo de acesso em plataformas méveis como

smartphones e tablets. Categoria: Programacéao e Design. Prioridade: Muito Alta;

eDesign: [RNF06] O sistema deve apresentar um design que preserve a
imagem da marca e sejam agradavel e util as necessidades do usuario. Categoria:

Design e Marketing. Prioridade Muito Alta;
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eDesempenho: [RNF07] O sistema deve levar um tempo limite de 200
milissegundos para executar suas fungdes e carregar as paginas. Limite
recomendado pelo produto da Google Developers, que indica uma velocidade de
resposta boa (GOOGLE, 2016e). Categoria: Programacdo. Prioridade: Media;
[RNFO08] Otimizar todas as imagens, reduzindo o tamanho dos arquivos. Categoria:

Programacao. Prioridade: Alta.

e Seguranga: [RNF09] O Servidor deve realizar um backup diario de todo o
sistema. Categoria: Programacao. Prioridade: Alta; [RNF10] O sistema deve ter dois
usuarios administradores, sendo um nomeado “administrador”, que tem acesso total
as funcionalidades do sistema, e outro para o “vendedor’ que tem apenas a
liberdade de adicionar ou editar postagens (blog) e veiculos. Categoria:

Programacéao. Prioridade: Muito Alta.

4.3 Planejamento

O desenvolvimento de qualquer tipo de aplicagdo web que pretende atingir
qualidade, tem por tras de toda a estrutura que a engenharia web propde, e isso
significa que ha diversas metodologias que podem ser utilizadas para a gestdo e

planejamento de projetos de aplicagbes web.

Neste projeto sera utilizado o Scrum, por que € uma metodologia agil de
desenvolvimento em equipes, que é versatil em relacdo a mudanca, tem facilidade
para ser organizado e torna o cliente parte do projeto (0 que pode proporcionar um
rapido feedback). O Scrum €& baseado em um framework de atividades, que
consistem em: requerimentos, analise, design, evolugcéo e entrega (PRESSMAN e
MAXIM, 2015).

Segundo Pressman e Maxim (2015), o SCRUM utiliza dentro de sua
metodologia um conjunto de processos que sao eficientes para projetos que
possuem um curto periodo de desenvolvimento, constante mudanca de requisitos e
maior importancia de negdcio. Esses processos se tornaram padrdo dentro da
metodologia e definem um conjunto de atividade de desenvolvimento: backlog (i),

sprint (ii) e Scrum Meeting (iii).
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i. O backlog ou product backlog, € uma lista que contem todos os requisitos do

projeto.

ii. As sprints sado ciclos dentro do SCRUM destinados a execugédo das
atividades definidas no backlog ordenadas por prioridade e estas deve respeitar o

tempo pré-definido chamado de “time-box” (que dura em torno de trinta dias).

iii. Scrum Meetings sao reunides diarias feitas com a equipe sobre evolugéo do
desenvolvimento, onde sao debatidos os obstaculos encontrados e as tarefas que

foram ou serao concluidas até a proxima reuniao.

Cada pessoa envolvida em um projeto de SCRUM exerce um papel principal,
sendo eles: Scrum Master (i), Product Owner (i), e Scrum Team (iii)
(DESENVOLVIMENTO AGIL, 2014).

i. Scrum Master € o encarregado por gerenciar todo o processo de
desenvolvimento, auxiliando e orientando a equipe em suas tarefas, e tem a
liberdade de remover os obstaculos levantados na reunido. Responsavel por

entregar o projeto.

ii. Os requisitos sdo definidos e organizados por niveis de prioridade pelo
“‘product owner” (responsavel pelo projeto, que representa os stakeholders e o

negocio), que também tem a liberdade de alterar o product backlog.

iii. O Scrum Team é a toda a esquipe que esta trabalhando no projeto, e ndo ha
divisao funcional, sendo o grupo tratado como um todo (programadores, designers,

publicitarios, outros).

Segundo o site DesenvolvimentoAgil (2014), as etapas do Scrum sao: no
inicio de cada sprint é realizado uma reuniao conhecida como Sprint Planning com o
Product Owner, onde o0 mesmo define requisitos do Product Backlog e define as
prioridades. Tudo que for definido dentro desta primeira reunidao é passado para o
que se define de Sprint Backlog. Todo dia, a equipe se reune nos Scrum Meetings, e
quando chega ao final da sprint sao realizadas duas reunides finais: A Sprint Review

Meeting onde a equipe debate sobre as atividades implementadas; e a Sprint
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Retrospective onde a equipe planeja as atividades da proxima sprint, assim
reiniciando o ciclo. Estas mesmas etapas serao utilizadas no desenvolvimento deste

projeto. Pressman e Maxim (2015) representam as etapas do Scrum na Figura 10.

Figura 10 — Ciclo dos processos do Scrum

hours ,
P

1) What did you do since last Serum
meeting?
2) Do you have any obstacles?

Scrum: 15 minute daily meeting
Team members respond to basics

Sprint Back}og: Backlog 3) What will you do before next
Feature(s) items 30 days meeting?

ossigned expanded

to sprint by team

New functionality
is demonstrated
at end of sprint

Product Backlog:

Prioritized product features desired by the customer

Fonte: Pressman e Maxim (2009 — p. 78).

Todas essas atividades sao monitoras por um grafico conhecido como
Release Burndown, que mostra o progresso em cada sprint. Seus eixos representam
a quantidade de atividades incompletas e o0s numeros das sprints
(DESENVOLVIMENTO AGIL, 2014).

4.3.1 Product Backlog

A Tabela A.1 representa o Product Backlog do projeto, sendo constituida pelas

seguintes colunas:

¢ ID: Informa a identificacdo da atividade ou requisito;
e Descrigao: descreve a atividade ou requisito;
¢ Prioridade: Informa o nivel de prioridade da tarefa, sendo: baixo, médio, alto

e muito alto;
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e Estimativa: Informa o tempo em horas estimado para completar a atividade
ou requisito;

eRealizado: Informa o tempo em horas que precisou para completar a
atividade ou requisito;

e Categoria: Informa a esquipe que foi destinada a trabalhar na atividade ou

requisito.

Os itens da coluna ID iniciados por “a” (exemplo: A01) fazem referéncia a uma
atividade que n&o esta diretamente conectada a um requisito, podendo ser uma

nova funcdo desenvolvida durante o projeto ou uma melhoria.

O grafico de burndown deste projeto também utilizou a técnica de medigao
“story points”, que traduzidas significam “pontos de histéria”. Os “story points” séo
utilizados para determinar os esforgos necessarios em cada requisito ou atividade
em forma de pontos, que séo elaborados pela propria equipe de desenvolvimento. A
ideia € que quanto mais rapido um requisito ou atividade € entregue, maior é a
pontuacado da equipe, € quanto mais demorado, menores serdo os pontos (INFOQ,
2010). A equipe do projeto especificou 180 story points totais para o
desenvolvimento do projeto, sendo em média 4 pontos para cada atividade ou

requisito.

Figura 11 — Release Burndown da aplicagdo web
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Fonte: Proprio autor.
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A Figura 11 exibe o grafico do Release Burndown deste projeto, que utiliza os

story points feitos por semana para exibir o progresso da equipe.

O préximo capitulo apresenta a modelagem da aplicagédo web do projeto.

4.4 Modelagem

Na parte de modelagem é feita a documentacédo da aplicagdo web, que séo
retratados em diagramas que auxiliam o entendimento do projeto para o Product

Owner e para o Scrum Team.

A documentagao desempenha um papel importante no desenvolvimento que
se deve a facilidade para analisar um problema ou implementar uma melhoria
apenas utilizando a imagem do diagrama. A documentacao deste trabalho usara os
seguintes diagramas da Unified Modeling Language (UML): diagrama de caso de

uso e modelo de entidade relacionamento (conhecido como DER) (GUEDES, 2009).

441 Casode Uso

Este diagrama é o mais informal dentro da UML, onde seu principal objetivo é
ser simples e possuir uma linguagem de facil compreensao, servindo de base para
outros tipos de diagramas. O diagrama de caso de uso é formado pelos requisitos
levantados no Capitulo 4.2 (GUEDES, 2009).

Dentro do diagrama sao descritos os atores (representados por bonecos), as
funcionalidades (representadas por “balées” com a agdo descrita dentro do mesmo)
e suas relagcbes (representadas pelas linhas e setas). As setas pontilhadas
significam que a relagédo entre os casos de uso tem uma dependéncia ou extensao,
ou seja, quando o texto que acompanha a linha for “include” significa que ele precisa
de outro caso de uso para completar a funcionalidade, e quando o texto for “extend”
0 caso de uso apontado sera uma extensao para as funcionalidades do caso de uso
base (GUEDES, 2009).
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Figura 12 — Diagrama e Caso de Uso do Projeto
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Fonte: Préprio autor.

O Subcapitulo 4.4.1.1 apresentara a documentacao do diagrama de caso de

uso do projeto, representado na Figura 12.

4.4.1.1 Documentagao do Caso de Uso

Os atores que interagem com o sistema sao:

¢ Cliente: Este ator representa qualquer usuario da aplicacao, tendo liberdade
de interagdo com qualquer recurso disponivel dentro da aplicagdo web (acesso a
veiculos, postagens, envio de formularios e outros);

e\endedor: Este ator representa o usuario “vendedor” do sistema, tendo a
funcao de cadastrar veiculos e postagens;

¢ Administrador: Este ator representa o usuario “administrador” do sistema que
tem poder de edicdo de qualquer categoria que o cliente ou o vendedor acessa;

e Usuario: Representa as fungdes que o “administrador” e “vendedor” podem

realizar;
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eBlap!: Este ator representa a empresa que realiza uma ligagao telefonica

para o usuario e o vendedor (descrito no capitulo 4.5.5.3).

Cada funcionalidade do diagrama sera descrito do Quadro 3 ao Quadro 14:

Quadro 3 - Caso de uso “Ligar”

Nome do Caso de Uso

Ligar

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Vendedor e Blap!

Resumo

Este caso de uso descreve os passos da

ferramenta que permite uma ligagao gratuita

Acodes do Ator

Acoes do Sistema

1. O cliente Informa o numero de telefone

2. Verificar telefone

3. Enviar informacéo ao Blap!

4. O Blap! liga para o Vendedor e o Cliente, e

junta as ligagées

Restrigoes/Validagoes

1. O numero de telefone precisa ser valido

Fonte: Proprio autor.

Quadro 4 — Caso de uso “Consultar Estoque”

Nome do Caso de Uso

Consultar Estoque

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Usuario

Resumo

Este caso de uso descreve as etapas de

consulta de veiculos

Acodes do Ator

Acoes do Sistema

1. Selecionar a categoria do veiculo

2. Carregar veiculos

3. Se necessario, selecionar a opgao enviar

formulario (caso de uso “Enviar Proposta”)

Fonte: Proprio autor.
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Quadro 5 — Caso de uso “Enviar Proposta”

Nome do Caso de Uso

Enviar Proposta

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Usuario

Resumo

Este caso de uso descreve as etapas de envio

de propostas (formularios de venda)

Acodes do Ator

Acdes do Sistema

1. Informar nome

2. Verificar nome

3. Informar e-mail

4. Verificar e-mail

5. Informar telefone

6. Verificar telefone

7. Enviar formulario por e-mail

Restrigoes/Validagoes

1. O campo nome nao pode ficar vazio

2. Verificar se o0 e-mail é valido. O campo nao

pode ficar vazio

3. Verificar se o telefone é valido. O campo nao

pode ficar vazio

Fonte: Proprio autor.

Quadro 6 — Caso de uso “Consultar Videos”

Nome do Caso de Uso

Consultar Videos

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Usuario

Resumo

Este estudo de caso descreve os passos para

consultar os videos

Acodes do Ator

Acoes do Sistema

1. Carregar videos

Fonte: Proprio autor.
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Quadro 7 — Caso de uso “Consultar Postagens”

Nome do Caso de Uso

Consultar Postagens

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Usuario

Resumo

Este estudo de caso descreve os passos para

consultar as postagens do blog

Acodes do Ator

Acdes do Sistema

2. Carregar postagens

3. Se necessario, enviar um comentario (caso de

uso “Comentario”)

Fonte: Proprio autor.

Quadro 8 — Caso de uso “Cadastrar Veiculo”

Nome do Caso de Uso

Cadastrar Veiculo

Ator Principal

Usuario

Atores Secundarios

Vendedor e Administrador

Resumo

Este caso de uso descreve as etapas de

cadastro de um veiculo

Acoes do Ator

Acoes do Sistema

1. Informar nome

2. Verificar nome

3. Informar endereco das imagens

4. Verificar imagens

5. Informar os valores dos demais campos

6. Cadastrar veiculo

7. Se necessario, consultar estoque (caso de

uso “Consultar Estoque)

Restric6es/Validagoes

1. O campo nome nao pode ficar vazio

2. Verificar se tamanho da imagem é maior que
1024 pixels

Fonte: Proprio autor.
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Quadro 9 — Caso de uso “Comentario”

Nome do Caso de Uso

Comentario

Ator Principal

Cliente

Resumo

Este caso de uso descreve as etapas para

comentar em postagens do blog

Acodes do Ator

Acoes do Sistema

1. Conectar com Facebook

2. Inserir informagdes do Facebook

3. Validar conta

4. Informar comentario

5. Sincronizar informagédo com o Facebook

6. Publicar comentario

Restric6es/Validagoes

1. A conta informada deve ser verificada pelo
Facebook

Fonte: Proprio autor.

Quadro 10 — Caso de uso “Cadastrar Postagem”

Nome do Caso de Uso

Cadastrar Postagem

Ator Principal

Usuario

Atores Secundarios

Vendedor e Administrador

Resumo

Este caso de uso descreve as etapas para

cadastrar uma postagem no blog

Acoes do Ator

Acoes do Sistema

1. Informar titulo

2. Verificar titulo

3. Informar conteudo

4. Cadastrar postagem

5. Se necessério, consultar postagens (caso de

uso “Consultar Postagens”)

Restricoes/Validagoes

1. Campo titulo ndo pode ficar vazio

Fonte: Proprio autor.
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Nome do Caso de Uso

Cadastrar Videos

Ator Principal

Usuario

Atores Secundarios

Vendedor e Administrador

Resumo

Caso de uso que descreve o cadastro de

videos

Acodes do Ator

Acdes do Sistema

1. Informar o endereco do video

2. Verificar endereco

3. Video cadastrado

“Consultar Videos”)

4. Se necessario, consultar videos (caso de uso

Restrigoes/Validagoes

video valido do YouTube

1. Verificar se o endereco informado é de um

Fonte: Proprio autor.

Quadro 12 — Caso de uso “Consultar Vendedores”

Nome do Caso de Uso

Consultar Vendedores

Ator Principal

Cliente

Atores Secundarios

Usuario

Resumo

Este caso de uso descreve a etapa para

consultar os vendedores

Acodes do Ator

Acoes do Sistema

1. Carregar vendedores

Fonte: Proprio autor.



62

Quadro 13 — Caso de uso “Consultar WhatsApp”

Nome do Caso de Uso Consultar WhatsApp

Ator Principal Cliente

Este estudo de caso descreve as etapas para

Resumo consultar os vendedores que possuem
WhatsApp
Acodes do Ator Acoes do Sistema

1. Verificar vendedores com WhatsApp no caso

de uso “Consultar Vendedores”

2. Carregar vendedores com WhatsApp

Fonte: Proprio autor.

Quadro 14 — Caso de uso “Cadastrar Vendedor”

Nome do Caso de Uso Cadastrar Vendedor
Ator Principal Usuério
Atores Secundarios Vendedor e Administrador

Este estudo de caso descreve as etapas para
Resumo
cadastrar um vendedor

Acodes do Ator Acoes do Sistema

1. Informar os campos: “nome”, “telefone” e

“WhatsApp”
2. Verificar campos
3. Cadastrar vendedor
4. Se necessario, consultar vendedores (caso
de uso “Consultar Vendedores”)
Restrigoes/Validacoes 1. Os campos néo podem ficar vazios.

Fonte: Proprio autor.

4.4.2 Modelo Entidade Relacionamento

O modelo representado em sua abreviacdo MER, € um modelo conceitual

utilizado na engenharia de software para representar como sera estruturado o banco
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de dados de um projeto. A modelagem de um banco de dados necessidade que os
requisitos descrevam corretamente quais serdo os objetivos (entidades), as
caracteristicas (atributos) destes objetivos e a forma como se relacionam
(relacionamentos) (RODRIGUES, 2016).

As entidades séo conceituadas geralmente em tabelas e podem representar
algo fisico ou logico, ou seja, algo que é tangivel (pessoa, carro, computador) ou
virtual (usuario, framework, funcdo). Algumas entidades sdo completamente
dependentes e outras independentes, como exemplo: a entidade “produto” é
independente, e a entidade “venda” depende da existéncia da entidade “produto”
(RODRIGUES, 2016).

Cada entidade possui caracteristicas que sdao chamadas de atributos, e estes
descrevem cada uma delas dentro do MER, como exemplo: atributos da entidade
“pessoa” pode ser “nome”, “telefone”, “endereco” e outros. Estes atributos podem ser
simples carregando apenas uma caracteristica (como exemplo “nome”), ou
composto sendo que dentro de um atributo ha outras caracteristicas (como exemplo
“endereco” que pode ter “rua”, “numero”, “bairro” e outros.). Ha alguns atributos que
possuem valores unicos e sdo conhecidos como “chaves estrangeiras”, e outros que
utilizam esse valor unico de uma entidade com um atributo dele fazendo apenas a
referéncia, esse atributo é conhecido como “chave estrangeira”. Essas entidades
que utilizam os atributos umas das outras dependem de um relacionamento

(RODRIGUES, 2016).

Quando as entidades s&o conceituadas deve definir como sera o
relacionamento entre elas, e existem trés formas de representar o mesmo:
relacionamento de “um para um” (1 — 1) sendo uma unica entidade referéncia outra
unica entidade, como exemplo: a entidade “curriculo” que pertence apenas a
entidade “pessoa” e vice versa; relacionamento de “um para muitos” (1 — n), que
representa uma unica entidade que referencia diversas outras entidades, como
exemplo: a entidade “veiculo” que pode ser pertencer a mais de uma entidade
“pessoa” dentro de uma residéncia; e o relacionamento “muitos para muitos” (n — n)
sendo que cada entidade (de ambos os lados) podem referenciar diversas outras

entidades, como exemplo: em uma biblioteca a entidade “titulo” pode ser escrito por
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diversas entidades “autor”, e cada entidade “autor” pode escrever diversas entidades
“titulos” (RODRIGUES, 2016).

O modelo de entidade e relacionamento que referencia o banco de dados
deste projeto esta representado na Figura 13. Cada tabela dentro do MER sera

descrita no Quadro 15.

Quadro 15 — Descrigao das Tabelas da Figura 13

Nome da Tabela

Descrigao

wp_commentmeta

wp_comments

wp_options

wp_postmeta

wp_posts

wp_terms

wp_term_relationships

wp_term_taxonomy

wp_usermeta

wp_users

wp_cf7dbplugin_submits

wp_cf7dbplugin_st

Armazena informagdes de cada comentario na aplicagao.

Todos os comentarios da aplicagao estdo armazenados e organizados
nesta tabela.
Armazena as informagbes administrativas do gerenciador da
aplicagao.

Armazena informacgdes de cada postagem, veiculo, vendedor e midias
(imagens e videos) da aplicagdo. O WordPress (descrito no capitulo
4.5.5.1) considera qualquer item cadastrado como uma postagem de
blog.

Todos os itens cadastrados (veiculos, vendedores, e outros) estédo

armazenados e organizados nesta tabela.

Tabela que armazena as categorias de cada item cadastrado. Essas
categorias sao diferentes dependendo do tipo do item cadastrado,
como exemplo: os “veiculos” possuem as categorias “marca” e “tipo”.
Armazena informacgdes sobre os relacionamentos entre as categorias
de cada postagem.

Armazena a taxonomia das categorias cadastradas.

Armazena informac¢des dos usuarios do gerenciamento da aplicagéo.
Todos os usuarios do gerenciamento da aplicacdo estdo armazenados
e organizados nesta tabela.

Todos os formularios enviados estdo armazenados e organizados
nesta tabela.

Armazena informacao de cada formulario enviado.

Fonte: Proprio autor.
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Figura 13 — Modelo de entidade e relacionamento do projeto

j wp_termmeta ¥
meta_id BIGINT{20)
5 term _jd BIGINT(20)
2 meta_key VARCHAR(255)
2 meta_value LONGTEXT
»
j wp_terms ¥
term _id BIGINT (20)
»name ¥ ARCHAR (200)
> glug VARCHAR{200)
term _group BIGINT{10)

¥ wp_termmeta_m eta_id BIGINT (20)
>

S —#

_] wp_term_taxonomy
term _texonomy_id BIGINT{20)

> term _id BIGINT (20)

7 taxonomy W ARCHAR(32)

» description LONGTEXT

> parent BIGINT {20)

 count BIGINT{20)

& wp_terms_term _jd BIGINT{20)

@ wp_term_relationships_object_id BIGINT{20)
@ wp_term _relationships_term _taxonom y_id BIGINT(20)
P wp_term _relationships_wp_posts_ID BIGINT{20)

H-——I<

| wp_term_relationships ¥
aobject_id BIGINT (20)
term _taxonomy_id BIGINT(20)
 term _order INT(11)
wp_posts_ID BIGINT (20}
¥ wp_posts_ID1 BIGINT(20)

:] wp_cf7dbplugin_submits
»submit_time DECIMAL{16,4)

> form _name ¥ ARCHAR( 127)

2 field_nam e VARCHAR(127)

> field_value LONGTEXT

> field_order INT(11)

2 file LONGBLCE

submit_fime_jdx
form _name_idx
field_name_idx
PRIMARY

¥ wp_cf7dbplugin_st_submit_tme DECIMAL{16,4)

_| wp_options v
option_id BIGINT(20)

2 option_nam e VARCHAR(191)

# option_value LONGTEXT

# autoload VARCHAR(20)

j WPp_Users Ad
ID BIGINT(20)

> user_login VARCHAR{G0)

> user_pass YARCHAR(255)

user_nicename YARCH AR (50)

> user_email Y ARCHAR (100}

> user_url VARCHAR{100)

> user_registered DATETIME

> user_actvation_key VARCHAR(255)

S user_status INT{11)

» display_nam e VARCHAR(250)

~J wp_posts
ID BIGINT(20)
2 post_author BIGINT (20)
* post_date DATETIME
? post_date_gmt DATETIME
2 post_content LONGTEXT
7 post_tite TEXT
» post_excerpt TEXT
7 post_status V ARCHAR(20)

> ping_status VARCHAR(20)

»post_name VARCHAR(200)
#to_ping TEXT

2 pinged TEXT

> post_modified DATETIME

v

7 post_parent BIGINT{20})
> guid VARCHAR{255)
>menu_order INT{11)
> post_type ¥ ARCHAR(20)

@ wp_users_ID BIGINT (20)

PRIMARY
type_status_date
post_parent
post_author

post_name

fk_wp_posts_wp_usersi_idx

> comm ent_status VARCHAR{20)

> post_password VARCHAR{20)

> post_modified_gm t DATETIME
2 post_content_filtered LONGTEXT

2 post_mim e_type VARCHAR( 100)
# comment_count BIGINT(20)
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_| wp_postmeta ¥

] wp_cf7dbplugin_st ¥
| submit_time DECIMAL(16,4) |

>

meta_jd BIGINT({20)
» post_id BIGINT{20)
meta_key VARCHAR(255)
smeta_value LONGTEXT

@ wp_posts_ID BIGINT{20)

»

:] wp_usermeta ¥
umeta_id BIGINT(20)
»user_jd BIGINT{20)

—J< U mets_key VARCHAR(255)

smeta_value LONGTEXT
@ wp_users_ID BIGINT{20)
L3

j wp_comments A
comm ent_ID BIGINT{20)

> comment_post_ID BIGINT(20)

> comm ent_author TINYTEXT

» comment_author_email ¥ ARCHAR(100)

» comment_author_url VARCHAR{200)

> comment_author_IP Y ARCHAR (100}

> comment_date DATETIME

> comment_date_gmt DATETIME

# comment_content TEXT

> comment_karma INT(11)

> comment_approved VARCHAR{20)

> comment_agent VARCHAR{255)

> comm ent_type VARCHAR(20)

* comment_parent BIGINT {20}

»user_id BIGINT(20)
wp_posts_ID BIGINT (20}

P wp_users_ID BIGINT (20)

>
+
|
|
|
|
L
M
| wp_commentmeta v

meta_id BIGINT{20)
# comment_jd BIGINT{20)
»meta_key VARCHAR(255)
smeta_value LONGTEXT
@ wp_comments_comment_ID BIGINT{20)
@ wp_comments_wp_post_ID BIGINT{20)
»

Fonte: Proprio au

tor.




66

45 Desenvolvimento

Neste capitulo sera descrito o processo de desenvolvimento do projeto, onde
sera apresentado detalhadamente as atividades de cada sprint, contribuindo para o
entendimento da implementagao dos requisitos e as melhorias feitas. Todas as telas

do projeto estédo presentes no apéndice C.

4.5.1 Primeira Sprint

A primeira sprint iniciou suas atividades no dia 06 de Abril de 2015, e teve
como principal objetivo desenvolver e implementar os requisitos que possuem maior
prioridade. Antes de dar inicio ao desenvolvimento, a equipe de marketing, coletou
as informagdes de negocio da empresa, sendo essas informagdes relacionadas aos

processos de planejamento de marketing de busca, sendo este o objetivo principal.

Com as informagdes levantadas foi decidido em conjunto com o product
owner em uma das primeiras scrum meetings, dar prioridade a expor uma nova
identidade da marca no ambiente online, produzindo um novo conjunto de midias
(logo, cores da empresa, modelos de e-mails e outros) que representam a mesma.
As informacdes e decisdes coletadas sao fundamentais para dar inicio a estrutura da
aplicagdo. Essas informacdes sdo as de maior prioridade, pois sao a base do

sistema, e uma vez desenvolvido e implementado, a edigdo ou alteragdo € minima.

Uma das vantagens da plataforma WordPress (utilizado referente ao RNF03)
€ que ele independente de suas configuragbes, seus layouts sempre serao

responsivos.

Outra funcionalidade da plataforma fundamental para o projeto é a utilizagao
de plugins (abordados no capitulo 4.5.5.1.), que auxiliam na implementagédo de um
requisito de forma pratica e rapida. Esses plugins foram utilizados para implementar
grande parte dos requisitos funcionais e nao funcionais. Um plugin importante para o
desenvolvimento do projeto foi 0 “Yoast SEO”, que aplica de forma automatica as
tags “meta”, “title”, “h1” e “h2” sendo possivel ditar o conteudo delas (como exemplo,

0 que vai dentro do “keywords” e “content” da tag “meta”).
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O “administrador” é o usuario padrao da plataforma WordPress e € quem
possui acesso a todas as funcionalidades da mesma. Nesta aplicacdo web, o
“administrador” pode gerenciar todos os plugins da aplicagdo, sendo possivel
atualiza-los ou remove-los sem alterar o cédigo (o que nao é recomendado), e ainda
pode cadastrar veiculos, postagens, videos e outras midias. O usuario criado para o
vendedor pode realizar os mesmos cadastros que o administrador, porém, ndo pode
alterar os plugins, sendo esta uma medida de seguranga. A pessoa que utilizar o

usuario administrador deve conhecimento completo da plataforma e seus plugins.

A primeira sprint finalizou com a conclusdo do layout (cabecgalho, rodapé e
area de conteudo) da aplicagao e todos os requisitos ndo funcionais implementados.
Para melhor experiéncia, foi implementado um menu fixo no cabegalho com os itens

solicitados no requisito RF01.

4.5.2 Segunda Sprint

Na segunda sprint foram desenvolvidos os requisitos que tinham como
prioridade “muito alta”. Os demais itens do menu que foram implementados na sprint

anterior, foram todos desenvolvidos e implementados.

Para estruturar os formularios presentes nos itens “Veiculos”, “Financiamento”
e “Contato”, foram utilizados os plugin: “Contact Form 7”, “Contact Form DB” e “Easy
WP SMTP".

As redes sociais da empresa tiveram seus links distribuidos no rodapé e
dentro do cabecgalho (acima do menu). Nesta mesma area acima do menu foi
implementado os botdes do “WhatsApp dos vendedores” (segundo requisito RF14),
que exibe os mesmos de forma aleatdria, e o botdo de ligagdo gratuita (requisito
RF13).

Sobre a “ligagao gratuita”, em uma das scrum meetings a Divelp Veiculos
concordou em contratar os servicos da empresa “Blap!” para ser utilizado no
requisito RF13, sendo esta a ferramenta que torna possivel esta ligacdo gratuita

para o cliente.
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Os botdes de compartilhamento em redes sociais referente ao requisito RF18,
foram implementados utilizando o plugin “Sharify” em cada veiculo do item
“Veiculos” e em cada postagem do “blog”. Também foi implementado o plugin
“Facebook Comments Plugin” que torna possivel comentar nas postagens utilizando

o Facebook.

Durante a sprint ocorreram alguns atrasos nas atividades, porém a mesma
conseguiu ser finalizada sem atrasos, entregando todos os requisitos de prioridades
“alta” e “muito alta”, e realizando mais requisitos do que o esperando, deixando

apenas cinco requisitos para a proxima sprint.

4.5.3 Terceira Sprint

Esta sprint teve apenas que realizar os requisitos com prioridades mais

baixas, sendo estes mais relacionados a questao visual da aplicagao.

Alguns plugins auxiliaram essa sprint a se tornar mais rapida evitando a
programacgao complexa de algumas atividades, como exemplo: a paginagdo dos
itens “Veiculos” e “Vans OKM” utilizando o plugin “WP Smart Pagination” e o plugin

“Custom 404 Pro” que personaliza o erro de “pagina néo encontrada”.

O chat online, também foi implementado utilizando uma ferramenta gratuita,
que torna possivel a troca de mensagens instantdneas (sendo o usuario

conversando com o vendedor ativo na ferramenta) dentro da prépria aplicagao.

A sprint finalizou antes do tempo previsto, entregando a aplicagédo a empresa
Divelp Veiculos no dia 17 de Junho de 2015 através da ultima scrum meeting. A

aplicagao ficou online no dia 18 de Junho de 2015.

45.4 Testes

Os testes segundo Pressman e Lowe (2009) sdo um ponto fundamental no
desenvolvimento de qualquer tipo de software, e evitar realiza-los pode ser
“catastrofico”. A melhor maneira de verificar a qualidade de uma aplicagao antes de

finalmente considera-la concluida, é forcar ela ao erro propositalmente, de forma que
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quando ocorrer o erro ou falhas, os desenvolvedores ainda tenham tempo de corrigi-

las antes de entregar a aplicagao ao product owner.

Os testes da aplicagdo web deste projeto foram divididos em trés categorias
para a exibicdo dos resultados, sendo os testes dos requisitos funcionais, dos
requisitos n&o funcionais e das atividades. Ha uma tabela para cada categoria, e

estao disponiveis no Apéndice A, sendo as Tabelas B.1 até a B.3.

As tabelas teste do projeto apresentadas, retratam o teste em conjunto com o
desenvolvimento, sendo as linhas vermelhas representadas por erros, e as linhas

azuis representando as corregdes.
4.5.5 Ferramentas

Para atingir os objetivos do projeto, foi preciso desenvolver a aplicagao web

utilizando as ferramentas apresentadas nos proximos subcapitulos.
4.5.5.1 Wordpress

O Wordpress € uma ferramenta que serve como uma plataforma de
desenvolvimento de sites com um painel de gerenciamento préprio (local de controle
de conteudo da aplicacdo web). O codigo-fonte é estruturado com os mesmos
recursos que a maioria dos sites (HTML, CSS®, JavaScript e PHP*®), e de forma
totalmente editavel (MESSENLEHNER e COLEMAN, 2014).

A plataforma WordPress € uma das mais utilizada atualmente (concorrendo

|38

com Joomla®" ou Drupal® que prestam o mesmo servico), e isso se deve por sua

facilidade em implementar fungdes, que sao realizadas através de “plugins”, e por

% Abreviagdo em inglés de “cascading style sheet” € uma linguagem de programacgao, que interage
com os elementos do HTML. Utilizada principalmente para efeitos visuais (PRESSMAN e LOWE,
2009).

% Abreviagdo em inglés de “hypertext preprocessor” € uma linguagem de script embutida no HTML.
Possui diversas fung8es, mas é utilizado principalmente para interagir com um banco de dados (PHP,
2016).

%" para saber mais acesse: https://www.joomla.org/

% para saber mais acesse: http://www.drupal.org.br/



70

possuir uma facil edigao de layouts (estrutura visual da aplicagdo web), que dentro
da plataforma é conhecido como “temas” (MESSENLEHNER e COLEMAN, 2014).

Os plugins funcionam como uma “aplicagao web” feitas exclusivamente para o
entendimento da plataforma WordPress. Esses plugins possuem o objetivo de
implementar uma funcionalidade qualquer, de forma rapida e facil dentro de um site
da plataforma, como exemplo: se precisar criar uma area no site destinada a
formulario, basta instalar um plugin que faga isso. Os temas funcionam da mesma
forma que os plugins, onde séo classificados por categorias como: e-commerce,
blog, institucional, portfélio, e outros; basta apenas escolher o tema que preferir e
pronto, seu site ja estara com o layout escolhido. Tanto o plugin quanto o tema nao
tem a necessidade de alterar o codigo-fonte (MESSENLEHNER e COLEMAN,
2014).

Ambas as extensdes (plugin e tema) podem ser desenvolvidas por qualquer
pessoa que tenha conhecimento do codigo-fonte da plataforma, e podem ser
também publicados em um catalogo no site oficial®®

pessoas podem utiliza-los (MESSENLEHNER e COLEMAN, 2014).

do WordPress, onde outras

Para o desenvolvimento deste projeto, foi utilizado o WordPress referente ao
requisito RNF02. Com excec¢ao do tema, que foi desenvolvido pela prépria equipe de

Design (referente ao Requisito RNF06), os plugins utilizados foram:

e Advanced Custom Fields: Esse plugin cria, edita e customiza os campos que
irdo receber e exibir dados, sendo possivel criar diversos tipos de campos, como:
texto; area de texto, e-mail, imagem, caixa de marcacao, lista, galeria de imagens,
outros. Utilizado no desenvolvimento do todas as categorias da aplicagao web
(WORDPRESS, 2016a). Utilizado para tornar dado dentro dos itens do menu

editaveis;

e Contact Form 7 - Dynamic Text Extension: Plugin de formularios. Com ele é
possivel criar, editar e customizar os campos de um unico formulario. Foi utilizado

para ser exibidos dentro das categorias “Financiamento” e “Contato”. Também foi

% Site oficial do WordPress: https://br.wordpress.org/



71

implementado para ser exibido ao clicar no botdo consulte-nos (botdo dentro da
descrigao de um veiculo) (WORDPRESS, 2016b). Utilizado referente aos requisitos
RFO05, RF07 e RF10;

e Contact Form DB: Salva uma coépia dos contatos enviados pelo plugin
“Contact Form 7” dentro do banco de dados da aplicagdo (WORDPRESS, 2016c¢).
Utilizado referente aos requisitos RF05, RF07 e RF10;

e Custom 404 Pro: Este plugin torna possivel a customizagao de uma pagina
web ndo existente, assim como designa o usuario para a mesma quando o link
acessado nao existir mais, ou estiver quebrado. Representado na Figura D.1
(WORDPRESS, 2016d);

e Easy WP SMTP: Plugin de apoio ao “Contact Form 7” que para enviar um
formulario por e-mail é preciso conectar com um servidor de e-mail, sendo assim
esse plugin auxilia esta conexdao (WORDPRESS, 2016e). Utilizado referente aos
requisitos RF05, RF07 e RF10;

e Facebook Comments Plugin: Este plugin integra a categoria escolhida com o
Facebook, tornando disponivel aos usuarios da rede social que estiverem
acessando a aplicacdo web, comentarem na pagina em que o plugin estiver
disponivel. Utilizado na categoria “Blog”, dentro de cada postagem (WORDPRESS,
2016f). Utilizado referente ao requisito RFQ9;

e Sharify: Plugin que disponibiliza botdées de compartiihamento em redes
sociais sobre algum conteudo ou pagina especifica. Utilizado nos itens do menu
“Veiculos” (dentro da descrigdo de cada veiculo) e “Blog” (dentro de cada postagem)
(WORDPRESS, 2016g). Utilizado referente ao requisito RF18;

¢ WP Smart Pagination: Plugin para criar paginagao dentro de uma pagina ou
categoria da aplicagdo web. Utilizado nos itens do menu “Veiculos” e “Vans OKM”
(WORDPRESS, 2016h);
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¢ WP Smush: Reduz o tamanho de arquivo de todas as imagens da aplicagao
web de forma automatica quando a imagem é enviada a aplicagao web. Utilizado
referente ao requisito RNFO8 (WORDPRESS, 2016i);

e Yoast SEO: Plugin que permite incluir e editar as fags que sao importantes
para o SEO on-page, e fornece uma breve analise sobre a qualidade das
propriedades keywors e content inseridas. Utilizado em todas as paginas da
aplicacado web referente ao requisito RNF02 (WORDPRESS, 2016j);

e YouTube: Plugin que integra um video ou videos de um canal em especifico
em uma aplicagdo web. Utilizado na categoria “Videos” referente ao requisito RF12
(WORDPRESS, 2016Kk).

4.5.5.2 Google Analytics, AdWords e WebMasters

Foram aplicadas em todas as paginas da aplicacdo web, as tags de

acompanhamento do Google Analytics.

As tag do Google Analytics auxilia o AdWords com algumas informacdes, a
otimizar as palavras-chave (feito de forma manual pelo administrador da conta
AdWords) para melhorar os acessos pagos (SEM), porém o AdWords também
possui uma fag exclusiva para medir “conversdes”, sendo uma conversdo uma agao
do usuario apoés o clique no link, como o caso de um preenchimento de formulario
(GOOGLE, 2016f). Esta tag também foi incluida em todas as paginas da aplicagao

web.

»40

Os arquivos “robots.txt"*° e “sitemap.xml”** da aplicacdo web foram enviados

ao Search Console da Google.
4.5.5.3 Outros

Foram utilizadas outras ferramentas para auxiliar no desenvolvimento do

projeto e para atingir os objetivos propostos:

0 Para acessar o arquivo “robots.txt” da aplicagéo, acesse: http://divelp.com.br/robots.txt
! Para acessar 0 arquivo “sitemap.xml” da aplicacédo, acesse: http://divelp.com.br/sitemap.xml
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« SEO Site CheckUp: E uma ferramenta que faz uma verificagdo do SEO on-
page de uma aplicacédo web em especifico. Ele avalia todo o codigo da aplicagao, e
da uma pontuacgéo que vai de 0 a 100. Quanto mais perto do numero 100, significa
que a aplicagdo estda com o SEO on-page implementado de forma correta
(SEOSITECHECKUP, 2016). A ferramenta foi utilizada constantemente em conjunto

ao desenvolvimento do projeto. Seus resultados estao representados na Figura D.2;

e Olark*:E uma ferramenta de chat online gratuita que é implementada no

cédigo fonte de uma aplicagao web. Foi utilizada referente ao requisito RF19.

e Blap!**: Ferramenta que realiza a ligagdo para o usuario de forma gratuita e

conecta com a empresa que contrata seu servigo. Representada na Figura D.3;

e Redes Sociais: A empresa criou perfis em redes sociais, com a intencao de
criar uma comunidade de fas para marca “Divelp Veiculos”, e principalmente para

aumentar o acesso de SEO off-page;

e Anuncios terceirizados: A empresa também comegou a divulgar seus
produtos em sites de comercio eletronico (Mercado-livie*, OLX*®, WebMotors*® e
outros), sempre incluindo o link da aplicagcdo web. Processo que também serve

como estratégia de SEO off-page.
4.6 Avaliagao

A avaliacdo tem o sentido de analisar se realmente a aplicacdo web possui
qualidade. Pressman e Maxim (2015) ressaltam que para o desenvolvimento de uma
aplicagao web, a “qualidade” € uma caracteristica essencial, e um dos principais

objetivos a serem atingidos com a engenharia de software.

A qualidade de software foi padronizada em uma norma internacional pela

organizacado “International Organization for Standardization” (abreviagdo de 1S0O),

2 Para saber mais acesse: https://www.olark.com/

3 Para saber mais acesse: http://www.blap.com.br/

* Para saber mais acesse: http://www.mercadolivre.com.br/
> Para saber mais acesse: http://www.olx.com.br/

“® Para saber mais acesse: http://www.webmotors.com.br/
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nomeada como ISO 9126. A norma propde avaliar uma aplicacdo web em seis
“atributos de qualidade”: Funcionabilidade (i), Confiabilidade (ii), Usabilidade (iii),
Eficiéncia (iv), Manutenibilidade (v) e Portabilidade (vi) (PRESSMAN e MAXIM,
2015).

i. E analisado se as funcionalidades tem a capacidade suprir as necessidades
de seus usuarios, analisando também se realmente ela funciona como foi previsto,

de forma segura e precisa.

ii. Confiabilidade é a analise do desempenho de uma aplicagao web, perante

aos erros, processamento de links, validagaéo de dados, e seguranca.

iii. Analisar o entendimento geral dos usuarios sobre a aplicagdo. Verifica se as
funcionalidades da aplicacdo sdo compreendidas pelos seus usuarios, sendo facil de

ser utilizado e atraente.

iv. Faz a analise de tempo de resposta das paginas, imagens, videos e outros

da aplicacédo web.

v. A manutenibilidade que analisa a capacidade de manutencao da aplicagao

web.
vi. Analisa a execucdo da aplicagcao em outros tipos de sistema e plataformas.

Para analisar a qualidade da aplicagdo web desenvolvida neste projeto, sera

utilizada a norma ISO 9126, sendo seus atributos divididos em topicos:

e Funcionabilidade: O site apresenta funcionalidades basicas, que néo
dependem de um conhecimento prévio do usuario, sendo elas intuitivas claras em
sua utilizacdo. As funcionalidades da aplicagdo tem a necessidade de ser facil e
autoexplicativa decorrente de uma analise de publico alvo da empresa, que nao é
familiar com o uso de sites para comprar veiculos. A aplicagdo também despensa a
utilizacdo de cadastro de clientes para sua utilizagdo, o que torna a aplicagao mais

segura por ndo armazenar dados dos clientes no banco da aplicagao.
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e Confiabilidade: Todos os links do site estdo ativos e funcionando de forma
correta. Quando um link ndo pode ser acessado, uma pagina de erro surge

informando o motivo pelo qual o usuario ndo esta vendo aquela pagina.

e Usabilidade: a aplicagdo tem como principal objetivo ser além de um site
institucional, uma loja virtual. A aplicagado apresenta os produtos em categorias, de
modo que ndo ha dificuldades para encontra-los, onde destaca o seu principal
produto (“Vans Okm”) em uma categoria de destaque no menu principal. O site
oferece diversas maneiras de contato para cliente, sendo estas informacgdes exibidas
de forma clara, e em grande quantidade, aparecendo na descricdo dos veiculos, nas
areas superiores (menu) e inferiores do site, e com duas categorias com assuntos

especificos de contato (“Financiamento” e “Contato”).

e Eficiéncia: A aplicacdo se mantem estavel e sem problemas em todos os
tipos de navegadores e sistemas operacionais, sendo o design do site sem
informagédo desnecessaria e com ajuste de imagens automaticas, como exemplo o
banner sdo ocultados dependendo do dispositivo do usuario para melhorar o

desempenho.

e Manutenibilidade: Por utilizar a plataforma WordPress e manter uma copia
criada automaticamente do servidor em que a aplicacdo esta hospedada, qualquer
tipo de manutencao se torna um processo simples e rapido. Quando precisa de uma
nova funcionalidade, basta procurar um plugin que a realize e se houver falhas, é s6

restaurar a aplicacao pela copia.

e Portabilidade: A aplicagédo priorizou a renderizagdo para qualquer tipo de
tela, sendo possivel a mesma ser executada sem problemas por qualquer dispositivo

(computadores, notebooks, celulares, televisdes e tablets).

A aplicagdo web desenvolvida atingiu seus objetivos em melhorar o acesso
organico (SEO) do site, que em conjunto com outras ferramentas do marketing de
busca, resultaram em um continuo aumento de acessos na aplicagdo, que sera

analisado no proximo capitulo.
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4.6.1 Analise de Trafego

O projeto de uma aplicagdo web para a empresa “Divelp Veiculos” ficou online
pela primeira vez no dia 17 de Junho de 2015. Desde seu primeiro segundo online, a
aplicacdo acumulou diversos dados através da fag de monitoramento do Google

Analytics.

A Figura 14 exibe o painel do Google Analytics da aplicagcdo web deste
projeto. Os dados exibidos nos graficos representam uma sessao*’, que é o tempo
total de acesso de um usuario. As informagdes foram filtradas, e divididas em trés
categorias para a analise de resultados: todos os usuarios (representado pela cor
azul), que informa o total de sessbes na aplicagdo; usuarios que retornaram
(representado pela cor laranja), que representa os usuarios que acessaram a
aplicagdo e em algum momento eles retornaram a ela; e novos usuarios
(representados pela cor verde), que informa os usuarios que nunca tinham acessado

a aplicacao antes.

Conforme analise dos graficos da Figura 14 a aplicagao teve um continuo
crescimento de sessdes (descrito na categoria “Todos os Usuarios”) a cada més,
sendo que este ainda continua a crescer. Ao avaliar essas informacdes, é notavel
que os resultados indiguem sucesso em um dos objetivos que era justamente
aumentar os acessos na aplicacao, e, além disso, temos outros resultados isolados
nas categorias “novos usuarios” e “usuarios que retornaram” que indicam a

qualidade das ferramentas, métodos e funcionalidades desta aplicacao.

As métricas analisadas indicam a eficiéncia da aplicagéo deste projeto para a
empresa “Divelp Veiculos” no ambiente online. Essa eficiéncia dentro do ambiente
resultou em um aumento em volume fisico de venda e visitas de pessoas na cede da

empresa. Esses resultados serdo descritos no proximo capitulo.

" Para saber mais acesse: https://support.google.com/analytics/answer/2731565?hl=pt-BR
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Figura 14 — Painel do Google Analytics da aplicagao web do projeto, com dados do periodo de
1 de Junho de 2015 até 25 de Maio de 2016

Este relatério tem como base 248.430 sessoes (79,25% das sessoes). Saiba mais
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Fonte: Préprio autor.

4.6.2 Resultados de Marketing

A grande importancia de se ter um site no ambiente online € abrir a
possibilidade de oferecer ao cliente mais uma forma de relacionamento, e com isso
gerar negécios. A aplicacdo web da empresa “Divelp Veiculos” procurou maximizar
esse relacionamento com os diversos requisitos feitos pela prépria empresa ou pela
equipe de desenvolvimento.

A ideia era que apos toda a estrutura desenvolvida para dar exposicéo,
relevancia, experiéncia ao usuario e tantas outras abordadas para dar qualidade, o
fundamental era o destino que um usuario teria ao se relacionar com as
funcionalidades do sistema. Transformando o virtual para o fisico, e este foi
alcancado com sucesso.

A empresa ndo permitiu a divulgacdo dos resultados de negocio propostos
pela aplicacdo web, porém autorizou a publicacdo de uma pesquisa feita
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diretamente com um dos sécios da empresa, referente aos resultados que a
aplicacdo gerou que esté disponivel no Apéndice D.

O representante da empresa Divelp Veiculos respondeu um questionério,
representado na Figura E.1, relacionado ao objetivo deste trabalho. O questionario
foi respondido do dia 25 de Maio de 2016.

Analisando as informacdes da Figura E.1, € possivel verificar que até o
presente momento, o sistema permaneceu estavel e livre de erros. A Unica
informacdo que ndo é possivel relatar sobre o sistema é a sua relacdo com o0s
clientes da empresa, que por momento ainda ndo se sabe se algum deles teve
problema com a aplicacdo. O motivo de ndo ser concreto essas informacdes, é

justamente por ainda nenhum deles terem os relatados.

Avaliando os resultados apresentado na Figura E.1 verifica-se que o trabalho
atingiu seus objetivos. Com o projeto entregue ainda em 2015, evidenciaram-se
diversas informacdes, e os resultados se demonstraram satisfatérios. Mesmo sem
apresentar dados oficiais, o0 representante ressalta que 90% das vendas sao
relacionadas a aplicacdo deste trabalho. Outro ponto importante € o aumento de
vendas fora do estado de S&o Paulo, o que mostra que investir em uma aplicagcéo
como esta, garante exposicdo a nivel nacional, e tudo isso mostra que apesar de
focar em numero de acessos, o retorno fisico € uma consequéncia.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal, orientar o desenvolvimento web
utilizando as ferramentas do marketing de busca. Para orientar esse processo de
desenvolvimento, o trabalho apresentou um projeto que implementou essas

ferramentas, e garantiu os resultados propostos.

O trabalho inicialmente explorou os conceitos de marketing e suas vertentes,
sendo estes, precedentes do marketing de busca que sdo fundamentais para o
entendimento do mesmo. Compreender os conceitos por tras de “gerar valor ao
cliente” e entender o porqué da sua aplicagao, quais os beneficios e como é feito;
sdo a base para estruturar o planejamento de marketing de busca, que envolve as
ideias de marketing dentro de em um site, utilizando as ferramentas de busca como
principal meio de exposig¢ao. Essas ferramentas de busca sédo as responsaveis pelos
esforcos deste trabalho, e a aplicagdo dos conceitos de marketing de busca

depende da compreensao de como funcionam.

Na sequéncia, foram apresentadas as estruturas dos mecanismos dessas
ferramentas, e enfatizou os fatores que as tornaram tao importantes. O Google é o
principal representante destas ferramentas, sendo atualmente a que tem o maior
numero de acessos. Com a utilizagcdo de uma das estratégias do marketing de
busca, o SEO auxilia no entendimento desses mecanismos e descreve como

estruturar um site para ganhar vantagem dentro dos mesmos.

Assim, o projeto deste trabalho tratou do desenvolvimento web aplicando os
conceitos abordados, sendo que estes utilizaram uma metodologia de
desenvolvimento para estruturar a aplicagdo dos mesmos. A ideia do projeto
envolveu a empresa “Divelp Veiculos” que justamente tinham como requisitos a
otimizacdo de seus resultados nas ferramentas de busca. O processo de
desenvolvimento foi elaborado por uma equipe utilizando a metodologia scrum, onde

foi detalhada cada etapa do planejamento e sua documentagéo.

Os resultados do projeto atingiram o objetivo, mostrando um crescente

numero de acesso ao site da empresa além de concretizar a eficiéncia das
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ferramentas utilizadas no desenvolvimento, garantindo uma melhoria nos resultados

fisicos em vendas e uma abrangéncia de novos publicos.

5.1 Trabalhos Futuros

Como possiveis trabalhos futuros, pode-se apontar:

e Uma abordagem mais ampla do SEM e das /landing pages. O acesso pago
em conjunto com as paginas de destino possuem diversos recursos e ferramentas
relacionadas que também garantem alto niumero de acesso. O projeto priorizou mais
o SEO devido a suas vantagens em questdes de desenvolvimento, praticidade e
resultados. Por questdo de tempo, nao foi possivel se aprofundar mais nos dois

temas citados.

¢ O desenvolvimento de aplicativos para smartphones relacionados a empresa
e seus produtos, sendo que estes diferem da aplicagcdo web de diversas maneiras

em sua interface, mesmo oferecendo a mesma estrutura.

e Um trabalho exclusivo sobre SEO, sendo que este atualmente & possivel ser

incluso também em aplicativos de smartphones.

¢ Qutro trabalho que seria relevante € o desenvolvimento similar a aplicagao
deste projeto, utilizando outra metodologia de desenvolvimento agil. A finalidade é

comparar ambos os resultados dos nas questdes de qualidade e tempo.
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(continua)
_— .. Story . . . .
ID Descrigao Prioridade X Estimativa Realizado  Categoria
Points
Sprint 1
AO1 Executar a pesqu’|s§ de marketing: coletar informagdes sobre Muito Alta 4 16 16 Marketing
a empresa e negocio.
AO2 Desenvolvimento de nova identidade para a empresa. Novo Alto 5 14 9 De5|g.n
logo. Marketing
AO3 Configurar o servidor da aplicagdo. Muito Alta 4 4 3 Programagdo

RNF09 Co’nﬁg.urar sgrvu;o de backup terceirizado (funcionalidade do Alta 5 4 5 Programacio
proprio servidor de hospedagem).

RNFO6 Ela.b.orarNIayout daﬂapllcagao, defl.nn;ao de paleta de cores, Muito Alta 6 37 30 De5|g.n
estilizagdo de botdes e formas e imagens. Marketing
Arquivos de estilo e scripts serdo armazenados externamente

RNFO7 em relagdo a aplicagdo. Os requisito RNFO1 e RNFO8 auxiliam Média 6 25 16 Programagdo
no objetivo deste requisito.

RNFO8 Fonflgurar pIuglr: dt.e otlrplzagao au.tomfmca de todas as Alta 5 4 1 Programacio
imagens que serdo inseridas na aplicagdo web.

RNFO3  Configurar a plataforma WordPress. Alta 4 9 8 Programagdo

AO4 Aplicar o c.oncelto desenvolvido no requisito RNFO5 no Muito Alta 5 40 34 Programacio
desenvolvimento de um tema WordPress.

RNF10 Configurar usudrios e suas permissdes no sistema. Muito Alta 4 3 2 Programagdo

RNFO2 Implementar fungdes do SEO com as informagdes levantadas Muito Alta 5 17 12 Programégao
na AO1. Marketing

A0S Estruturar cabecalho e rodapé. Muito Alta 5 12 7 Programagdo
Incluir tags de acompanhamento do Google AdWords e

RNFO4  Analytics no cédigo fonte do cabegalho (assim repete em Muito Alta 4 4 4 Programagdo

todas as paginas criadas de forma automatica).

Incluir menu e seus itens ("Home", “A Divelp”, “Veiculos”,
RFO1  “Vans OKM”, “Financiamento”, “Parceiros”, “Blog”, “Contato” Muito Alta 5 9 9 Programagdo

e “Videos”) no cabegalho.

Estruturar itens e informagdes do item "Veiculos". Criar as
RFO3  respectivas categorias: “Utilitarios”, “Vans”, “Carros” e Muito Alta 6 25 17 Programagdo

“Caminhdes”.

Sprint 2

. . ~ (e . Design
A06 Estruturar itens e informagdes da pdgina inicial. Muito Alta 5 13 9 ~
Programagao

AO7 Cor.1figu~rar contas de e-mail para serem utilizadas na Muito Alta 4 3 1 Programacio

aplicacdo.

E . - - "
RFO5 m cacfa veiculo EXIbI’d(.) deve ter em sua descrigdo um botdo Muito Alta 4 10 3 Programacio

que exibe um formulario de contato.

. . o . - . " Design
RFO7  Estruturar itens e informagdes do item "Financiamento". Alta 4 15 15 ~
Programacao

RFO8  Estruturar itens e informagdes do item "Parceiros". Alta 5 25 16 Programacgdo
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(Conclusdo)

Story Estimativa Realizado

ID Descri¢do Prioridade Points Categoria
. . ~ . " " Design
RF10  Estruturar itens e informagdes do item "Contato". Alta 3 18 19 .
Programagdo
RF11  Implementar contatos aleatdrios. Baixa 3 3 6 Programagdo
RF15 O sistema deve exibir a localizagdo geografica pelo Google Média 4 4 4 Programacio
Maps.
. . o . R " " Design
RFO2  Estruturar itens e informagdes do item "A Divelp". Média 4 18 18 .
Programagdo
RF12  Estruturar itens e informagdes do item "Videos". Média 3 17 18 Programagédo
. ~ . . - Design
A08  Desenvolvimento de botdes de links acima do menu. Média 5 8 5 =
Programacao
RF13  AXX: Botdo ligagdo gratuita. Média 7 12 4 Programagdo
Desi
RF14  AXX: Botdo WhatsApp do vendedor. Média 4 7 7 esien
Programagdo
Imol . ibicdo aleatdri |
AO9 mplementado também a exibi¢do aleatdria dos nimeros do Baixa 4 3 3 Programacio
WhatsApp.
RF16 Botoesl com I.|nks ;')Iara as re"des sociais no cabegalho (AXX), no Média 7 9 ) Programacio
rodapé e no item "Contato".
RF18 Instalar plugin de compartilhamento para veiculos e Média 4 15 15 Programacio
postagens.
RFO9 Implementagao de comentdrios nas postagens do blog, Baixa 1 10 17 Programacio
utilizando o Facebook.
Sprint 3
RF17  Implementar drea de "Destaques” e "O que vem do Blog". Baixa 4 25 24 Programagdo
RFO4 Cada caltegorla do |tler.n veiculos” devera apresentar apenas Baixa 4 10 10 Programacio
doze veiculos por pagina.
RFO6 (0] |ter.n. Vans OKM ltem que ter a mesma es’trutura que’o. Baixa 3 12 15 Programacio
Requisito RF03, porém com apenas nove veiculos por pagina.
A10 In‘s:talarp/ug'lln de paginagdo nos itens "Veiculos", "Vans 0KM Média 4 17 17 Programacio
e "Parceiros".
ALl ‘Ilmplement?r ordenagdo por "Marca" nos itens "Veiculos" e Baixa 4 1 10 Programacio
Vans OKM".
RF20  Implementar banner giratdrio na pagina principal Baixa 4 15 14 Design
p g pagina p pal. Programacdo
AL2 !mplementado também banners estdticos em todos os outros Baixa 4 7 7 Design )
itens do menu. Programacdo
Al13 Instalagdo do plugin de péagina ndo encontrada. Baixa 4 5 5 Programacgdo
RF19  Implementar chat online. Baixa 5 20 14 Programacgdo
180 540 460

Fonte: Proprio autor.
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(Continuo)
Caso de Teste - Requisitos Funcionais
. " - Resultado Resultado Data de ~
ID Req. Objeto Procedimento de Execugdo o Obtido e Observagoes
Testar direcionamento de Links Links
TO8 RFO1 Links destino de cada item criadono  redirecionam as  redirecionam as  27/04/2015 -
menu. paginas corretas  pdginas corretas
Campos de Inserir um veiculo na categoria Erro: Erro:
TO9 RFO3 " " A Preencher todos  Preencher todos  28/04/2015 -
dados carros" com campos vazios.
0S campos 0S campos
Inserir um veiculo na categoria
"carros" preenchendo os
campos com: Erro: Erro:
Titulo: carro 1 Os campos Os campos
T10 RFO3 Campos de Modelo: teste ““ano"‘,' "km" e I"‘ano":‘ "km" e 28/04/2015 )
dados Ano: teste valor" devem valor" devem
Cor: teste receber apenas receber apenas
Placa: teste numeros. numeros.
KM: teste
Valor: teste
Inserir um veiculo na categoria
"carros" preenchendo os
campos com:
Titulo: carro 1
T11 Reg3 C@MPosde Modelo: teste Veiculo inserido  Veiculo inserido  28/04/2015 .
dados Ano: 1
Cor: teste
Placa: teste
KM: 1
Valor: 1
Editar o veiculo "carro 1" e Erro: Erro:
T12 RFO3 Campos de in.serir uma imagem com 1280 Imagem n;o Imagem nép 28/04/2015 )
dados pixels de largura no campo pode ser maior pode ser maior
"imagem". que 1024px que 1024px
Editar o veiculo "carro 1" e
T13 Rro3 CoMPosde inserirumaimagem com 1024y oic; editado  Veiculo editado  28/04/2015 -
dados pixels de largura no campo
"imagem".
Testar link direcionamento de
cada.sublte"m"( CarrosN, '\'/ans . 0 subitem "Carros"
Seminovas", "Caminhdes" e Links N ,
T14 RFO3 Links "Utilitarios") do item redirecionam as  Subitem faltando  28/04/2015 ndo esta
"Veiculos". Os subitens devem paginas corretas LIS D
menu suspenso.
aparecer em um menu
suspenso.
eI Verificar exibi¢do do veiculo O campo "km" ndo
T15 RFO3 dados inserido no teste TO9 e editado  Campos corretos  Campo faltando  28/04/2015 esta aparecendo na
no teste T10. descrigdo.
Testar link direcionamento de
cada subitem ("Carros", "Vans
Seminovas", "Caminhdes" e Links Links
T16 RFO3 Links "Utilitarios") do item redirecionam as  redirecionam as  29/04/2015 -
"Veiculos". Os subitens devem paginas corretas  paginas corretas
aparecer em um menu
suspenso.
ey Verificar exibigdo do veiculo
T17 RFO3 dados inserido no teste T09 e editado  Campos corretos Campos corretos  29/04/2015 -

no teste T10.

Fonte: Préprio autor.
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(Continuagdo)

Caso de Teste - Requisitos Funcionais

Resultado Resultado Data de
ID Req. j P i E 5 } : ~
eq Objeto rocedimento de Execucdo PR Obtido P Observacées
Inserir veiculos com os titulos
"carro 2", "carro 3" e "carro
4", preenchendo os mesmos
T18 RFO3 Campos de igu?is ao requisito T0.9, sendo .VeI'CL.J|OS .VeI'CI:J|OS 29/04/2015 )
dados a diferencga a categoria deles, inseridos inseridos
sendo "utilitarios",
"caminhdes" e "vans
seminovas".
Verificar exibi¢do dos veiculos
T19 RFO3 Campos de inseridos.no testej T13 em Veiculos exibidos Veiculos exibidos 29/04/2015 )
dados cada subitem do item corretamente corretamente
"veiculos".
Clicar no botdo "Consulte- Exibic3o do Exibicdo do
T25 RFO5 Formuldrio nos" e abrir um frame de s L. ¢ L. 08/05/2015 -
L. formulario. formulario.
formulario.
F lari F lari
T26 RFO5 Formuldrio Enviar formulario teste. ormutario ormularnio - ne/05/2015 -
enviado enviado
Campos de  Atualizar informagbes com Erro: Erro:
T27 RF02 P ) ¢ Preencher todos Preenchertodos 12/05/2015 -
dados campos vazios.
0S campos 0S campos
Campos de Inserir, editar ou excluir Campos Campos
T28 RF02 P valores dos campos do item . P R P 12/05/2015 -
dados P atualizados atualizados
A Divelp".
Campos de Verificar exibigdo dos campos Campos Campos
29 RF02 dados atualizados no teste TOA4. atualizados atualizados 12/05/2015
Campos de Atualizar informagdes com Erro: Erro:
T30 RFO7 p . ¢ Preencher todos Preenchertodos 12/05/2015 -
dados campos vazios.
0S campos 0S campos
Campos de Inserir, editar ou excluir Campos Campos
T31 RFO7 P valores dos campos do item . P X P 12/05/2015 -
dados e . B atualizados atualizados
Financiamentos".
Campos de Verificar exibicdo dos campos Campos Campos
32 RFO7 dados atualizados no teste T28. atualizados atualizados 12/05/2015
F lari F lari
T33 RFO7 Campos de Enviar formulario teste. orm'u ario orm.u ario 12/05/2015 -
dados enviado enviado
Verificar funcionalidade da Google Maps Google Mans
T34 RF15 Mapa tag do Google Maps no item g P g P 13/05/2015 -
" " funcionando funcionando
contato".
Campos de Inserir um parceiro com Erro: Erro:
T35 RFO8 P P Preencher todos  Preencher todos  13/05/2015 -
dados campos vazios.
0S campos 0S campos
Inserir um "parceiro" com o
Campos de campo "titulo" com "teste 1", L . L .
T36 RFO8 ) Parceiro inserido  Parceiro inserido  13/05/2015 -
dados e qualquer imagem de 1024
pixels de largura.
O "parceiro" inserido
137 RFOS Campos de Verifi'car exibicdo dos campos Parceiro visivel Parc.eilro nao 13/05/2015 nﬁc]) e.sté visilvel. A
dados atualizados no teste T32. visivel pagina estd em
branco.
Inserir mais 12 parceiros
Campos de . L L . Lo .
T38 RF08 dados preenchidos iguais ao teste Parceiro inserido  Parceiro inserido  13/05/2015 -

T32.

Fonte: Préprio autor.
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Caso de Teste - Requisitos Funcionais

Resultado Resultado Data de
ID Req. j P i E a - ~ 0
eq Objeto rocedimento de Execucdo PR Obtido P Observacées
Verificar se os botdes de
T39 RFOS  Paginacio pagn.'\agao estao.d|spon|vels e Pag|nagao Paglnagao 14/05/2015 )
funcionando no item funcionando funcionando
"parceiros".
Campos de Verificar exibicdo dos campos L, L
T40 RFO8 dados atualizados no teste T32. Parceiro visivel Parceiro visivel 14/05/2015 -
T41 RF10 Formulario Enviar formulario teste. Form.ularlo Form.ularlo 14/05/2015 -
enviado enviado
Campos de Inserir um vendedor com os Erro: Erro:
T42 RF10 P . Preencher todos Preencher todos 14/05/2015 -
dados campos sem preenchimento.
0S Campos 0S campos
Inserir um vendedor com os Erro: Erro:
Campos de  C2MPOS preenchidos com: O campo O campo
T43 RF10 da%os Nome: teste "telefone" deve  "telefone" deve  15/05/2015 -
Telefone: teste receber apenas receber apenas
WhatsApp: teste ndmeros. numeros.
. Erro: Erro:
Inserir um vendedor com os
campos preenchidos com: O campo O campo
. Ilwh A n I|Wh A n
a4 RF10 TP Nome: teste atsAPp AAPPT - 15/05/2015 -
dados deve receber deve receber
Telefone: 1 apenas o valor apenas o valor
WhatsApp: teste "SIM" ou "NAO".  "SIM" ou "NAO".
Inserir um vendedor com os
campos preenchidos com:
V Vi
145 RFi0 PO oo teste endedor endedor 45 /05/2015 -
dados inserido inserido
Telefone: 1
WhatsApp: SIM
Verificar exibigdo da lista de . - . -
T46 RF10 Campos de vendedor inserido no teste Lista exibida Lista exibida 15/05/2015 -
dados corretamente corretamente
T44.
Campos de Inserir mais 3 vendedores Vendedores Vendedores
T47 RF11 1 201 -
dados iguais ao teste T44. inseridos inseridos 8/05/2015
Campos de Verificar exibicdo aleatdria Vendedores Os vendedores ndo
T48 RF11 dariios dos vendedores de 1 em 1 exibidos Exibicdo fixa 18/05/2015 estdo alternando em
minuto. aletoriamente suas colunas.
Cambos de Verificar exibi¢do aleatdria Vendedores Vendedores
T49 RF11 da%os dos vendedores de 1 em 1 exibidos exibidos 18/05/2015 -
minuto. aletoriamente aletoriamente
Verificar se os videos estdo
sendo atualizados Videos Videos
T50 RF12 Plugin automaticamente com o o . 18/05/2015 -
e . . automaticos automaticos
ultimo video enviado no canal
do YouTube da empresa.
Inserir um nGmero de Apesar de funcionar
- Ligacs Ligaca
T52  RF13 Ligacio telhef.one real no formularlq |gagao.bem |ga<;ao-bem 20/05/2015 corretamen,te,
exibido em um frame ao clicar sucedida sucedida apresentou ruidos a
no botdo, e testar ligacdo. ligagdo.
Verificar a lista exibida em um
frame ao clicar no botdao Apenas Apenas
WhatsApp. A lista é para vendedores com vendedores com
1 2 201 -
53 RF14  WhatsApp conter apenas os vendedores WhatsApp WhatsApp 0/05/2015
cadastrados com o campo do Visiveis Visiveis

"WhatsApp" no valor "SIM".

Fonte: Proprio autor.
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Caso de Teste - Requisitos Funcionais

Resultado Resultado Data de
ID Req. j P i E : ! le ~
eq Objeto rocedimento de Execucdo PR Obtido P Observacées
Verificar direcionamento dos Botdes Botdes
T54 RF16 Links links dos bot&es de redes X ) 24/05/2015 -
- funcionando funcionando
sociais.
Testar compartilhamento do Compartilhamen Botdes ndo Os botdes ndo estdo
T55 RF18 Plugin veiculo utilizando os botGes P . . 27/05/2015  visiveis na descri¢do
. to funcionando visiveis ,
de redes sociais. dos veiculos.
O botdo esta visivel,
Testar compartilhamento do Compartilhamen c‘;%er:rtr:lah(;
T56 RF18 Plugin veiculo utilizando os botdes P . N&o compartilha  28/05/2015 p
. to funcionando corretamente.
de redes sociais.
Apenas carrega o
frame da rede social.
USRS E 6 Compartilhamen Compartilhamen
T57 RF18 Plugin veiculo utilizando os botdes P . P . 28/05/2015 -
L to funcionando to funcionando
de redes sociais.
Testar compartilhamento do Compartilhamen  Compartilhamen
T58 RF18  Plugin  veiculo utilizando os botdes par par 28/05/2015 -
. to funcionando to funcionando
de redes sociais.
Campos Inserir uma postagem com os Postagem Postagem
T59  RF hi 28/05/201 -
59 09 de dados campos' preenchidos Inserida Inserida 8/05/2015
aleatoriamente.
Comentari Tentar comentar em uma Comentario comentério Area de comentarios
T60  RFO9 postagem com o Facebook X . , 29/05/2015 do Facebook ndo
os enviado indisponivel
conectado. aparecendo.
A drea estd visivel,
Comentari Tentar comentar em uma Comentario comentario ndo porem a aplicagdo
T61 RF09 postagem com o Facebook R . 30/05/2015 .
0s enviado enviado informa erro ao
conectado. X ..
enviar o comentario.
Comentari Tentar comentar em uma Comentario Comentério
T62 RF09 postagem com o Facebook X A 30/05/2015 -
0s enviado enviado
conectado.
Alguns veiculos cadastrados
Té3 RF17 Destaques UCVeM 3pareceremuma Galeria Galeria 02/06/2015 ;
pequena galeria na pagina funcionando funcionando
principal de forma aleatéria.
Campos Inserir mais 12 veiculos
T64 RF04 de da%os preenchidos aleatoriamente Veiculo inserido  Veiculo inserido  03/06/2015 -
em todas as categorias.
Verificar se os botdes de Os botdes de
T65 RFO4  Paginacio pagiljagﬁo estdo dispom’vgis e Paginagﬁo Bot.c")les r]éo 03/06/2015 paginagdo ndo e's"cﬁo
funcionando em cada subitem funcionando visiveis aparecendo. Verificar

do item "veiculos".

plugin.

Fonte: Proprio autor.
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Caso de Teste - Requisitos Funcionais

. . - Resultado Resultado Data de ~
ID Req. P E
eq Objeto rocedimento de Execucdo ER Obtido S Observacées
Verificar se os botGes de
— paginagdo estdo disponiveis e Paginagdo Paginagdo
66 RF04  Paginacdo funcionando em cada subitem funcionando funcionando 05/06/2015
do item "veiculos".
Campos de Inserir um veiculo com Erro: O veiculo foi inserido
T67 RFO6 P . Preencher todos  Veiculo inserido  08/06/2015 .
dados campos vazios. com 0s campos vazios.
0S campos
Verificar se os bot&es de
— paginagao estdo disponiveis e Paginagdo Paginagdo
66 RF04  Paginacdo funcionando em cada subitem funcionando funcionando 05/06/2015
do item "veiculos".
Inserir um veiculo
Teg Rrog ComPosde  preenchendooscamposcom: ol o incarido  Veiculo inserido  08/06/2015 ;
dados Titulo: carro 1
Valor: teste
Campos de Verificar exibi¢do dos veiculos Veiculo exibido Veiculo exibido
Tes  RF06 dados inseridos no teste T23. corretamente corretamente 08/06/2015 )
Inserir mais 9 veiculos
Campos de . L . R . , . .
T70 RF06 preenchidos iguais ao teste Veiculo inserido  Veiculo inserido  08/06/2015 -
dados
T23.
Campos de Inserir um veiculo com Erro: OVEEDElI S
T71 RFO6 p R Preencher todos  Veiculo inserido  09/06/2015 inserido com campos
dados campos vazios. .
0S campos vazios.
Verificar se os botGes de
. paginagdo estdo disponiveis e Paginagao Paginacao
72 RF06  Paginacdo funcionando em cada subitem funcionando funcionando 09/06/2015
do item "veiculos".
Campos de Inserir um veiculo com Erro: Erro:
T73 RF06 P . Preencher todos Preencher todos 10/06/2015 -
dados campos vazios.
0S campos 0S campos
A pagina inicial deve
174 RE20 Banner tapresentar um' banner de Ba'mner Bz?mner 10/06/2015 )
imagens que gira funcionando funcionando
automaticamente.
O chat online deve aparecer
no canto inferior esquerdo.
. Chat Chat
T78 RF19 Chat Deve ser possivel conversar X a . a 16/06/2015 -
N - funcionando funcionando
com o "vendedor" online na
ferramenta.
Quando um vendedor ndo
estiver disponivel (off-line), o Formulario Formulério
T79 RF19 Chat chat deve fornecer um X . 16/06/2015 -
enviado enviado

formulario para ser
preenchido. Testar envio.

Fonte: Proprio autor.



Tabela B.2 — Casos de testes dos requisitos
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nao funcionais

Caso de Teste - Requisitos Nao Funcionais

Resultado Resultado Data de
ID Regq. Objeto Procedimento de Execugdo N - Observagoes
q ) ! xecug Esperado Obtido Execugdo i
. . As imagens estdo sendo
Verificar se as imagens foram Imagens Imagens reduzidas em
TO1 RNFOS8  Plugin  reduzidas de tamanho em & & 13/04/2015 ;
PR L reduzidas reduzidas aproximadamente 7%
relagdo as originais.
cada.
O menu e a galeria da
Verificar os resultados das Paginas P4ginas com pagina inicial ndo estdo
TO2 RNFO5 Responsivo pdginas quando utilizando um - . : 16/04/2015 sendo reajustada
responsivas erros de layout
smartphone. corretamente a
resolugdo.
Verificar os resultados das Péginas paginas
TO3 RNFO5 Responsivo pdginas quando utilizando um e . ¢ . 17/04/2015 -
responsivas responsivas
smartphone.
T04 RNFIO  Usuarios " usudrio vendedorcom .o ciado  Usudriocriado  17/04/2015 -
restri¢des a plugins.
O sistema notificou que
Tentar cadastrar um novo Sem permissdo ndo tem permissao
T05 RNF10  Usudrios veiculo, van Okm, video, Itens para cadastrar 17/04/2015 para i.nserir, editz.ar ou
vendedor e postagem com o cadastrados vendedores e excluir tanto no item
usudrio "vendedor". vans OKM "vans OKM" como no
"vendedores".
Tentar cadastrar um novo
- veiculo, van Okm, video, Itens Itens
06 I vendedor e postagem com o cadastrados cadastrados AL )
usuario "vendedor".
Todos os itens que sdo
possiveis cadastrar no sistema
T07 RNFO2  Plugin ~ G6VEPresentarumcampo pq . ionands SEO 21/04/2015 -

com o contetdo que deve ser
inserido no "keywords" e
"content" da pagina.

funcionando

Fonte: Proprio autor.



Tabela B.3 — Casos de testes das atividades
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Caso de Teste - Atividades

. . ~ Resultado Resultado Data de ~
ID Req. Objeto  Procedimento de Execugcdo Esperado Obtido P Observagoes
Verificar os links presentes na
pdagina inicial, como os . .
T20 A06 Links veiculos da galeria destaque, L.mks L.mks 04/05/2015 -
. . funcionando funcionando
as redes sociais e as imagens
dos subitens do veiculos.
Configurar os dados do e-mail conecEt-anr:ZICIJ com coneft-anr:zch com
T21  A07 E-mail que ird receber e enviar todos . . 06/05/2015 -
. o o servidor de e- o servidor de e-
os formularios da aplicacdo. . .
mail mail
F lari F lari
T22  A07  E-mail  Testar formulario de envio. ormutario ormulanio- o7/05/2015 -
enviado enviado
T23  A07 E-mail Testar formuldrio de envio. Form.ularlo Form.ularlo 07/05/2015 -
enviado enviado
F lari F lari
T24  A07  E-mail  Testar formuldrio de envio. ormieno ormuianio 07/05/2015 -
enviado enviado
Verificar exibi¢do aleatdria
Botdo: dos vendedores de 1 em 1 Vendedores Vendedores
T51  A09 ) : exibidos exibidos 19/05/2015 -
WhatsApp minuto no frame que aparece . .
. - aletoriamente aletoriamente
ao clicar no botdo.
75 A1l Veiculo Verl.flcar ordenagdo por marca Veiculos Veiculos 10/06/2015 _
da lista. ordenados ordenados
Verificar se ha banners
T76 Al12 Banner estaticos em todos os itens do  Banners visiveis Banners visiveis  10/06/2015 -
menu.
Acessar uma pagina ndo
existente para verificar pagina Pagina
T77 A13  Plugin  funcionalidade do plugin de 28 °8 12/06/2015 -
o~ . " funcionando funcionando
customizagdo de "pdginas ndo
encontradas".
Mostra paginagao para
Verifi a Veicul E agina 2
T80 A1l Veiculo erl. icar ordenagdo por marca eiculos rl.'o d? 09/06/2015 .a Pagma mesmo
da lista. ordenados paginagdo exibindo menos que 12

veiculos.

Fonte: Proprio autor.



APENDICE C - TELAS DO PROJETO

Figura C.1 — Pagina principal da aplicagao

VANS SEMINOVAS

»ass G

VITRINE

WHATSAPP
Aqui

rass

DUCATO 2.5 MAXICARGO  SPRINTER 311CDI FURGAD  SPRINTER 31101

FALE AGORA CO

REFRIGERADA

MASTER 2.3 EXECUTIVA L3H2 MASTER 2.3 FURGAO L1H1
e

JM CONSULTOR  cuique aqui nos Licamos paravoct:

VW 17-280 BAU
REFRIGERADO

O QUE VEM DO BLOG

1 2/ Fiat Talento, o novo

comercial leve da italiana
04 ""° Europa

25/
01

Apps ajudam caminhoneiros 1 8 / Aluguel
a encontrar cargas pelo pais montar

de vans: Como
? Da dinheiro?

Fonte: Proprio autor.
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Figura C.2 — Item do menu “A Divelp” do menu da aplicagao.

™ 0 g moe & CONTATO WHATSAP
) é a9 saesszrs 8 CURE Agul

(
o 17/ =) i)

DIVelP www.divelp.com.br 234653215

A DIVELP

Mais de 20 anos de experiéncia!

Entre em contatol -

Divelp Veiculos - Estrutura da Loja.

(19)3465.3215  § Curla Divelp Veiculos

Rua Luiz Henrique de Oliveira N° 84 - Jd. Santa Biza - Americana - $30 Poulo

CONSULTOR  cuiqueaqut nos icamos pamavock

Fonte: Proprio autor.



Figura C.3 — Item “Veiculos” do menu da aplicagao.

o wharsare

MARCAS .

SPRINTER 5150 EXECUTIVA 16 MASTER 23 BECUTVALIH2 JUMPER 2.3 PASSAGEIRO 16L JUMPER 2.3 PASSAGEIRO 16L

@

A SN

MARCA: 2 MARGA; OTROEN

MODBLD: SPRINTER 4 A MOORO: JUMPER 2.3 PASSAGEIRO 11
RIGHA o

aNo: 016 con: Enanc

o ] COMBUSTIVEL: DE

‘COMBUSTIVEL: D cvsio.

CAMBI0: ik VALOR: 35

VALOR: £5 0

MASTER 23 EXECUTVA LSH2 171 MASTER 23 EXECUTIVA LH2 17L. SPRINTER 515D EXECUTVAZIL MASTER 23 EXECUTVA 16L

ARG
DIPASSAGERO  MODBLD: MASTER 2.3 PASSAGE R

o e o
o i o 0t
G o oo i
o5 ka0 oms aoo et

e s covaare s G [ cvcureses | ot G
wSTER23 P 161 MASTR23BECUVALS 8L DUCATO23WNELS L oucaTo2 PsSAGERO 1L

BUENE =R

MARCA: SENALLT MARCA:FIAT

MODELD: HASTER PASSASEIRD 2 , MOOBD: U P

w0 an: 2

<o con: O
COMBUSTIVEL: DFSE

M CONSULTOR  cuusacon wos usamcs asavoch

Fonte: Proprio autor.



Figura C.4 — Item “Vans 0KM” do menu da aplicagao

VANS OKM

MODELOS

JM CONSULTOR  cuiaue aqut nes usaos asavoct: &

Fonte: Proprio autor.
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Figura C.5 - Item “Financiamentos” do menu da aplicagdo

@ Lamos @ ATENDIMENTO  § TELEFONE (© CONTATO WHATSAPP
PARAVOCE ONLINE (19 3465.3215 CLIQUE AQUI

FINANCIAMENTOS

As melhores condigoes!

Entre em contato! ~

PREENCHA O FORMULARIO ABAIXO, O MAIS BREVE ENTRAREMOS EM CONTATO!

CLIQUE AQUI, NGS LIGAMOS PARAVOCE!  t§

CONSULTOR

JUNTE-SEEM

VISITE-NOS
PESSOALMENTE TRADICIONAL NOSSA REDE SOCAL
Facebook

E-mail divelp@divelp.com.br
p@divelp. b
YouTube

Rodovia Anhanguera, km 126
(sentido interior) Americana - SP Telefone: (19) 3465.3215
Linkedin

Fonte: Proprio autor.
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Figura C.6 — Item “Parceiros” do menu da aplicagao

A

3 LIGAMOS - ATENDIMENTO 1% TELEFONE © CONTATO WHATSAPP
PARA VOCE ONLINE (19)3465.3215 CLIQUE AQUI

PARCEIROS

Nos Indicamos

icAR ) Pssabas

e > locadora de veiculos
IStri; g
tria ge bancos reci™
. - TURISMO
MARTICAR S.SABAS - LOCADORA DE VEICULOS TUCUNARE TURISMO E TRANSPORTE LTDA.
TELEFONE: (45) 32 0 TELEFONE: (19) 3849-5337 TELEFONE: (63 37

FALE AGORA CO CLIQUE AQUI, NGS LIGAMOS PARA VOCE!  (§

PESSOAIMENTE ~ TRADIJONAL

Rodovia Anhanguera, km 126 E-mail divelp@divelp.com br

(sentido interior) Americana - SP Telefone: (19) 3465.3215
Linkedin

COPYRIGHT 2016 - ToX

VADOS - DIVELP / DESIGN:

Fonte: Proprio autor.
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Figura C.7 — Item “Contato” do menu da aplicagao

@ Loos & ATENDIMENTO
PARA VOGE ONLINE

QTN
(19)3465.3215

(O CONTATO WHATSAPP
CLIQUE AQUI

VANSOKM  FINANCIAMENTOS ~ PARCEIROS ~ BLOG  CONTATO  VIDEOS

CONTATO

Fale com a Divelp!

DIVELP DISTRIBUIDORA DE VEICULOS LEVES E PESADOS

m 126,

. (19)3465.3215

X divelp@divelp.com.br

Entre em contato com um de nossos vendedores:

NOME TELEFONE WHATSAPP

Awvaro

Jonas

Mario

Alberto

Adriano

Divelp Veiculos

¥

CAUrone Bg;
& FURGOVANS s

g

; Divelp Veiculos

Estr. da Fazendinha

& Amerivan
& A& G Veiculos 5

%, Skindo Veiculos ME
""ﬂ a & Puma Veiculos )
%y, & 1000 vans % 2
i T Y o
o +
w¥y
& Célio Automoveis 2

JUNTE-SEEM
INOSSA REDE SOGAL

Facebook

Google+
YouTube
Linkedin

Fonte: Proprio autor.



VIDEOS

Figura C.8 — Item “Videos” do menu da aplicagao

ADIVELP veicuos

Q rmeOn & CONTATO WHATSAPP
(93465.3215 & CUQUE AQui

VANSOKM  FINANCAMENTOS  PARCEROS ~ BLOG  CONTATO

Videos do Youtube

Iveco Daily 3513 Foodtruck (Nippon) 2007

.

M UM CONSULTOR

CLIQUE AQUI, NOS LIGAMOS PARA VOCE! (&

ViDEOS

Fonte

: Préprio autor.
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APENDICE D - TELAS DAS FERRAMENTAS DO PROJETO

Figura D.1 — P4gina ndo encontrada personalizada

§ LoaMos @ ATENDIMENTO (O CONTATO WHATSAPP
PARA VOCE ONLINE CLIQUE AQuI

(9 TELEFONE
(19) 3465.3215

ADIVELP VEICULOS VANS OKM FINANCIAMENTOS PARCEIROS BLOG CONTATO

PAGINA NAO ENCONTRADA

Old! Parece que a pdgina que vocé estd acessando ndo existe!

Isso pode ter ocorrido porque o veiculo que vocé estd procurando pode ter sido
vendido.

VITRINE ©06

DUCATO 2.3 MAXICARGO SPRINTER 511CDI FURGAO ~ SPRINTER 311CDI MASTER 2.3 EXECUTIVA L3H2 MASTER 2.3 FURGAO L1H1 VW 17-280 BAU
REFRIGERADA 17L REFRIGERADO

FALE AGORA COM M CONSULTOR CLIQUE AQUI, NGS LIGAMOS PARA VOCE!  {§

UM CAMINHO
PESSOALMENTE TRADICIONAL

Rodovia Anhanguera, km 126 E-mail divelp@divelp.com.br

(sentido interior) Americana - SP Telefone: (19) 3465.3215

Fonte: Proprio autor.




Figura D.2 — Resultados SEO Site CheckUp

SEO Report for http://divelp.com.br

80/100 37 / 49 9/49 3 /49

SEO SCORE

PASSED CHECKS FAILED CHECKS WARNINGS

Fonte: Proprio autor.

Figura D.3 — Ferramenta “Blap!”

Digite abaixo o DDD e o numero do seu telefone.
Vocé recebera uma ligagdo imediatamente, que o conectara conosco:

Nimero do f
Telefone: Ligar

Fonte: Proprio autor.
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APENDICE E - FEEDBACK DO REPRESENTANTE DA DIVELP VEICULOS

Figura E.1 — Pesquisa de Feedback (Pagina 1)

Questionario de Feedback - Divelp Veiculos

O questionario tem como objetivo quais foram os resultados obtidos e
sobre a experiéncia do usuario com o site desenvolvido para a empresa Divelp
Veiculos.

1) Qual € a sua satisfagdo em relacdo aos recursos oferecidos pelo novo site da Di-
velp Veiculos?

* Satisfeito
" Nem satisfeito, nem insatisfeito

" Insatisfeito

2) O site corresponde com o que foi requisitado?
@ Sim
" Nao sei informar

" Nao

3) O site atingiu os objetivos propostos?
* Sim
" Nao sei informar

" Nao

4) O site apresenta alguma falha?
" Sim
" Nao sei informar
& Nao

5) Teve um aumento em relacdo a procura da empresa e seus produtos com o novo
site?

® Sim
" Nao sei informar
" Nao
6) Teve diferenca em relagdo a vendas com o novo site?
® Sim
" Nao sei informar

" Nao

Fonte: Proprio autor.



Figura E.2 — Pesquisa de Feedback (Pagina 2)
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7) Algum cliente teve problemas com o site?
@ Sim

" N&o sei informar

" Nao

8) Descreva a experiéncia e os resultados (positivos ou negativos) que o novo site
proporcionou a empresa:

— As funcionalidades que o site possui, diversas vezes foram fundamentais para
concretizar uma venda. Algumas das feramentas que sdo frequentemente responsa-
veis por uma negociagio sdo as de: ligagdo gratuita, os videos e principalmente os
formularios, que provém uma quantidade de aproximadamente 20 formularios por dia.

O site atualmente se tornou nossa midia principal de investimento, sendo que ele
sozinho, representa aproximadamente 90% das vendas totais, e também gerou um
aumento no numero de vendas fora do estado de Sao Paulo. Por momento, o ndo ti-
vemos nenhum ponto negativo sobre o site, sendo que o mesmo ainda esta com um
frequente crescimento de nimero de acessos.

Fonte: Proprio autor.
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Figura E.3 — Termo de autorizacdo de uso de imagem

Divelp Distribuidora de Veiculos
Leves e Pesados Ltda

Eu, Marcelo Eduardo Bankoff, portador do CPF n° 217.931.208-38, socio
proprietario da empresa Divelp Distribuidora de Veiculos Leves e Pesados Ltda, inscrita
no CNPJ n° 06.267.044/0001-69, situado na Rua Luiz Henrique de Oliveira, n° 86,
bairro Jardim Santa Eliza, na cidade de Americana-SP, autorizo, para fins académicos,

a publicagéo do questionario por mim respondido para Trabalho de Concluséo de Curso
(TCC) do académico Antonino Visalli Neto.

DIVELP‘VETC'ULOS):TDA
CNPJ: 06.267.044/0001-69

Mo6.267.04410001-69°

DIVELP Distribaidora de Yeiculos Leves e Pesades Lida
Rua Luiz Henrigue de OQliveirs, 8¢

Jd. Senta ENaR - . CEP 13,474-050

L. AMERICANA-SP -

R, Luiz Henrique de Oliveira, 86 — Jd. Sta. Eliza F: (19) 3465-3215
Endereco eletronico: www.divelp.com.br
E-mail: divelp@divelp.com.br

Fonte: Proprio autor.



