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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢é investigar os efeitos do tipo de keyword utilizada (LLonga = Long
Tail ¢ Curta=Fat Head) dentro dos motores de busca. O delineamento utilizado nesta
pesquisa envolve uma abordagem experimental que teve em conta os resultados quer ao nivel
de pesquisa organica ou de Search Engine Optimization (SEO), quanto da pesquisa paga,
denominada de Pay-Per-Click (PPC), com posterior comparagao dos resultados. Os dados
foram recolhidos a partir dos resultados de pesquisa de trés motores de busca, o Google,

Yahoo e Bing apds a pesquisa das palavras-chaves em formato Fas Head e Long Tail.

As pesquisas sdo baseadas em quatro categorias de grupo de compras — Vestuario, Viagem,
Eletronica e Beleza, a partir de qual foram selecionadas oito &eywords em Long Tail e oito em
Fat Head e realizada as pesquisas dentro dos trés maiores motores de busca, Google, Yahoo!
e Bing. Os websites listados entre as trés primeiras paginas de cada motor de busca, na se¢ao
de anuncios (PPC) e resultados organicos (SEO) foram registados, levando em consideragao
seus posicionamentos no rankpage, percentagem de links SEO e PPC, repetigao de links SEO
e PPC, rank médio SEO e PPC, relevancia dos resultados da pesquisa de acordo com as
keywords utilizadas. Posteriormente estes dados foram tratados dentro do Excel e foram
realizados testes (Test T Student e ANOVA) dentro do software SPSS, permitindo responder
as questOes de investigacao deste trabalho relacionadas com os motores de busca, o tipo de

pesquisa, categorias de grupos de compras, entre outros aspetos.

Esta pesquisa tem implicacdes importantes para os profissionais de marketing digital,
especificamente para os quais trabalham com otimiza¢ao de websites e anincios pagos.
Ajuda a perceber a forma como melhor utilizar as &eywords para o fortalecimento do SEO e

PPC.

PATLAVRAS-CAHVE

Long Tail e Fat Head, Motores de Busca, Pay-Per-Click e Search Engine Optimization



ABSTRACT

The purpose of this work is to investigate the effects of Long Tail and Fat Head within the
search engines. The design used in this research involves an experimental approach in which
implementations of both Search Engine Optimization (SEO) and Pay-Per-Click (PPC) are
considered, with subsequent comparison of the results. Data was collected from Google,
Yahoo and Bing search results after searching for keywords in Fat Head and Long Tail

format.

The searches are based on four categories of shopping group - Clothing, Travel, Electronics
and Beauty, from which 8 keywords were selected in Long Tail and 8 in Fat Head and carried
out the searches within the three largest search engines, Google, Yahoo! and Bing. The
websites listed between the first three pages of each search engine in the Pay-Per-Click (PPC)
and organic (SEO) results section have been registered, taking into account the rankpage
positions, percentage of SEO and PPC links, repeat SEO links and PPC, average rank SEO
and PPC, relevance of the search results according to the keywords used. Subsequently these
data were treated within Excel and tests (Student T Test and ANOVA) were performed

within the SPSS IMB, allowing to answer the research questions related to this work.

This research has important implications for digital marketers, specifically those who work
with website optimization and paid ads. It helps you realize how best to use the keywords

for strengthening SEO and PPC.
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1. Introdugao

O crescimento da Web deu origem a uma ampla colecio de novas fontes de informacao
(Kritzinger & Weideman, 2013), o que resultou em utilizadores confrontados com uma tarefa
assustadora de determinar quais fontes sao ou nao sao validas (Abels et al., 1997). A maioria
dos utilizadores confia na Web devido ao baixo custo da recuperagiao da informagao, em
oposicao as despesas de ter que comprar um livro ou fazer uso de uma biblioteca. Outras
vantagens da Web incluem a conveniéncia em termos de tempo e acesso, bem como a
capacidade de registar resultados facilmente (Kritzinger & Weideman, 2013). Essas
tecnologias transformaram radicalmente a forma como as empresas fazem negdbcios e,
especialmente, os métodos que utilizam para aumentar o reconhecimento sobre seus
produtos e servigos. O paradigma da publicidade agora esta passando do meio de publicidade
tradicional (T'V, outdoor, marketing direto) para uma abordagem mais centrada no digital e
os anunciantes estao investindo cada vez mais em digital a custa desses formatos tradicionais
(Aslam & Karjaluoto, 2017). Segundo Bassano et al. (2017), os processos de marketing,
publicidade e comunica¢ao mudaram para capitalizar estrategicamente um consumidor cada

vez mais digitalmente transformado, tecnicamente habilitado e globalmente interconectado.

Com o surgimento da Web 3.0, cada vez mais as empresas estiao se esforcando para ter uma
presenca mais forte na internet em geral e, em particular, nos search engine (Dwivedi et al.,
2015). O search engine, ou em portugués, motor de busca, tornou-se a plataforma mais popular
que os utilizadores em todo o mundo estao usando para angariar informacoes (Hennig-
Thurau et al., 2010; Rangaswamy et al., 2009). Estudos demonstram a eficacia dos motores
de busca em recuperar documentos relevantes da Web e direcionar o trafego para ofertas
relevantes de marcas (Dou et al., 2010; Jansen & Molina, 20006). Isso resultou no langamento
de formatos de publicidade populares, incluindo a abordagem de Search Engine Marketin
(SEM) (Green, 2003). O SEM funciona principalmente em pesquisas baseadas em palavras-
chave e visibilidade de sites nos motores de busca (Aswani et al., 2018).

As empresas tiram partido desta nova realidade digital. Kennedy & Kennedy (2008), alegam
que é importante para todas as empresas possuir uma presenc¢a online. Segundo Kiritzinger
& Weideman (2013), a chave para ser encontrado pelas pessoas certas, na hora certa, reside
nos motores de busca. H4 duas maneiras de um cliente encontrar um website de negdcios
através de um mecanismo de busca: através de uma listagem de resultados organicos (com
base na otimiza¢ao do mecanismo de pesquisa - Search Engine Optimization (SEO) ou uma

listagem de anuncios pagos - Pay-Per-Click (PPC).



Quando os motores de busca adicionam PPC aos resultados organicos, eles fornecem uma
segunda lista de resultados classificados na mesma pagina que os resultados organicos
(resultados naturais da busca, nao pagos). Isso gera mais concorréncia entre websites,
especialmente websites comerciais. Nao s6 os resultados organicos tradicionais tém que
competir pelas 10 principais posi¢oes entre si, mas também passou a existir concorréncia
entre anuincios pagos e as empresas lutam no sentido de perseguir uma primeira posi¢ao —

PPC (Kritzinger & Weideman, 2013).

Acredita-se que o comportamento dos motores de busca nio ¢ igual no que respeita ao
posicionamento das empresas perante Search Engine Optimization (SEO) ou uma listagem de
anuncios pagos - Pay-Per-Click (PPC). Neste trabalho procuramos entender este
comportamento e de que forma ele se diferencia tendo em conta os varios motores de busca,

assim como os varios setores de atividade.

1.1. Obijetivos

Esta dissertagdao tem por objetivo:

e Avaliar o comportamento dos resultados dos motores de busca, no contexto Pay-Per-
Click (PPC) e Search Engine Optmization (SEO), diante da utilizacdo de keywords em
formato Long Tail e Fat Head.

Nesse sentido, foi realizado um estudo empirico referente aos resultados do Search Engine
Results Pages (SERPs) dos motores de busca Google, Yahoo e Bing, tanto para os resultado
pagos (PPC), quanto organicos (SEO) dentro de quatro grupos de compra, Vestuario,
Viagem, Eletronica e Beleza, onde foram utilizadas das palavras-chaves no contexto Fas Head

e Long Tail.

Por fim, ¢ importante mencionar que este trabalho de investigacdo se encontra estruturado
da seguinte forma: no Capitulo 2, é apresentada a revisao de literatura contendo os conceitos
mais importantes sobre o tema em estudo; o Capitulo 3 ¢ relativo a parte empirica da
investigacdo que foi realizada; é aqui que se encontram as questoes as quais se pretende dar
respostas, a metodologia seguida , detalhes sobre a recolha de dados e a analise e discussao
dos resultados. O Capitulo 4 refere-se as conclusoes obtidas com esta pesquisa. Os tltimos

Capitulos, 5 e 6, contém as referéncias bibliograficas e os anexos, respetivamente.
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2. Revisao de Literatura

2.1. Motores de Busca

Segundo Kritzinger & Weideman (2013), os motores de busca sao programas que oferecem
interacao com a Web através de uma interface na qual um utilizador pode inserir um termo
de pesquisa ou fazer selecdes sucessivas de diretorios relevantes e obter uma lista de
resultados associados aos termos pesquisados. Ainda segundo os mesmos autores, o software
do mecanismo de pesquisa compara o termo de pesquisa com os conteudos de um arquivo
de indice que contém informagbes sobre inumeros websites. As correspondéncias
encontradas sio devolvidas ao usuario através do frontend (Kritzinger & Weideman, 2013). O
indice ¢ atualizado regularmente por editores humanos ou por programas automatizados,

pot exemplo, spzders, robots, crawlers (Weideman, 2009).

Uma breve explicagio de como os motores de busca indexam e classificam as paginas da
Web sio fornecidas aqui para maior clareza. Os motores de busca sio empresas que enviam
programas (chamados de crawlers, robots, bots ou spiders) para rastrear a Internet, coletando o
conteudo de todas as paginas da Web que visitam. Essas informagées sao armazenadas em
um zndex (um banco de dados complexo) para uso posterior (W. T. Kritzinger & Weideman,
2017). Quando uma pessoa especifica uma consulta de pesquisa, o algoritmo do mecanismo
de pesquisa examina a consulta, tenta determinar o que o usuario deseja e, em seguida,
corresponde a essa necessidade de informagoes da melhor forma possivel com o contetdo
do site armazenado em seu ndex. Os resultados sdo mostrados no pagerank do motor de
busca na tela do usuario. Como quase sempre ha mais de uma resposta possivel, o motor de
busca também precisa decidir em que ordem exibir a resposta, deixando a resposta mais

relevante no topo (Weideman, 2009).

Os motores de busca operam através da intervencao de trés fatores principais (Pan et al.,
2011): 1. O motor de busca, que permite aos utilizadores acederem as informagdes que
procuram; 2. O dominio da pesquisa, que pode ser definido como a coletanea de toda a
informacao sobre um determinado assunto; 3. Os utilizadores, ou seja, as pessoas que tém
interesse em pesquisar sobre determinado tema e usam os motores de busca no sentido de
satisfazerem esse interesse. Hstas trés etapas e suas ligacOes sao a base de definicao de um

motor de buscas (Caprichoso, 2017).
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As pesquisas representam uma das mais importantes atividades para os utilizadores da
internet (Pavlou & Fygenson, 20006). A grande maioria dos utilizadores procuram
informagoes sobre bens e servigos regularmente e mais da metade do trafego da Internet
comega com um mecanismo de pesquisa (Dou et al., 2010), em vez de clicarem em links
diretos. Embora os algoritmos exatos utilizados diferem entre os motores de busca, os
principais players, como por exemplo, o Google, classificam e exibem os resultados da
pesquisa levando em consideragao a semelhanga do conteddo de um website com a consulta
dos utilizadores, bem como a "autoridade" absoluta do site (Gori & Witten, 2005), que muitas
vezes se relaciona com quantos websites de alta qualidade se ligam ao website focal no

mecanismo de pesquisa (Dou et al., 2010).

Estima-se que cerca de 80% dos utilizadores da Web empregam mecanismos de busca para
obter informacdes da Web (Kritzinger & Weideman, 2013). Isso destaca a importancia
fundamental das paginas da web listadas nos motores de busca. Uma estratégia importante
para qualquer proprietario de website é planear como os visitantes podem encontrar o

caminho para o seu website especifico (Kritzinger & Weideman, 2013).

De acordo com o Net Marketshare (2018), as empresas de motores de busca que geram mais
pesquisas na Web, mundialmente, sio o Google (72,48%), Bing (10,39%), Yahoo (7,78%,
Baidu (7,14%); os outros 2,21% ficam por conta dos motores Ask, AOL, Excite, entre

outros.

2.2. Search Engine Marketing (SEM)

O termo Search Engine Marketing SEM) foi introduzido por Sullivan (2001) para se referir a
uma variedade de atividades envolvidas na realizacio de otimizacio dos motores de busca
gestao de listagens de anuncios pagos, pay-per-click (PPC) e desenvolvimento de estratégias de
marketing on-line para empresas, organiza¢des e individuos. Além disso, Sullivan (2010),
definiu o SEM como uma forma de marketing na Web que busca promover sites,
aumentando sua visibilidade nas paginas de resultados do mecanismo de pesquisa (SERPs).

Os métodos incluem Sergine Engine Optimization (SEO), PPC e publicidade contextual.
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O Search Engine Marketing também ¢é definido como uma ferramenta que permite as empresas
segmentar os consumidores através de anuncios nos motores de busca (Boughton, 2005).
Para Oliveira (2016a), o SEM define-se como uso do mecanismos de busca com objetivo de

publicidade.

O propésito do Search Engine Marketing é promover as vendas através do impulsionamento
de palavras-chaves especificas dentro dos motores de busca (Yang et al,, 2015), que sao
softwares que recolhem dados e informacées sobre os websites (Yal¢in & Kose, 2010). Os
dados ou informagoes obtidos permitem que uma webpage apareca nas principais listas de
resultados dos mecanismos de pesquisa, usando algumas regras de otimizagao necessarias,
como a utilizagdo de algumas palavras-chave especificas de exposi¢ao ou design do website

(Yang et al., 2015).

Entre os anos 2000 e 2010, o numero de utilizadores da Internet no mundo quadruplicou
(Abou Nabout et al., 2012), de meio bilhdo para 1.9 bilhdes'. Em 2017, aproximadamente
96% dos utilizadores ja realizaram ao menos uma compra online’. O Search Engine Marketing
se tornou um dos mais importantes instrumentos do marketing online (Ghose & Yang,
2009). Segundo o relatério da IAB (2017), em 2016, o SEM foi responsavel por 86% do total
mundial de publicidade online. Uma das principais razdes para a popularidade do SEM ¢ a
sua capacidade unica de customizar os anuncios em palavras-chave que o consumidor ird

pesquisar (Abou Nabout et al., 2012).

Prévios estudos na literatura sobre o SEM, discutem os efeitos deste nos rankings dos
websites ou no trafego que adquire. Fiorini & Lipsky (2012), estudaram a forma de melhorar
a exibi¢ao de pagina (os page ranks dos motores de busca) ou como fazer o design do site (Al-
Qeisi et al., 2014), pois, como afirmam Yang et al. (2015), é bem sabido que uma empresa
ganhara muitos beneficios com websites bem projetados. Vascellaro (2009) revela que o
Search Engine Marketing ¢ o meio publicitario de crescimento mais rapido do mundo, projetado
para se tornar 10 vezes mais poderoso e influente do que os meios de comunicagiao
tradicionais. E a previsao é de as empresas dediquem 44% dos or¢amentos de marketing para

investimentos em SEM até 2019 (Li et al., 2010).

Em face a quantidade e diversidade de informagdes, os utilizadores da internet geralmente,

tém interesse apenas nos principais resultados das listas de pesquisa dos motores de busca.

! Internet World Stats (2010). Internet usage statistics: The internet big picture world internet users and
population stats. Disponivel em http://www.internetwotldstats. com/stats.htm
2 https://www.bigcommerce.com/blog/ecommerce-trends/#cmtoc anchor id 0 acedido em 21/12/2017
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Portanto, é necessario que a webpage possa ser classificada em primeiro lugar através de
algumas técnicas do Search Engine Marketing, como Search Engine Optimization (SEO) e Pay-Per-
Click (PPC) (Yang et al., 2015). O SEO ¢ baseado no comportamento online do utilizador
final, enquanto o PPC depende do tempo no website e dos acessos da pagina do utilizador
final (Fiorini & Lipsky, 2012). Ambos podem melhorar o desempenho do website e os efeitos
de marketing on-line. Nos proximos subtdpicos estas duas ferramentas de otimizagao serdo

melhor exploradas.

2.2.1. Search Engine Optimization (SEO)

Segundo Mahendru et al. (2014), o Search Engine Optimization (SEO) é o processo de melhorar
a visibilidade de uma pagina da Web nos motores de busca através dos resultados de pesquisa
naturais ou nio pagos ("organicos" ou "algoritmicos"). Embora a maioria da literatura de
economia e marketing sobre os motores de busca se tenha concentrado em cliques pagos
(Baye et al., 2016), a maior parte do trafego dos websites acontecem através de mecanismos
de pesquisa através de cliques nao pagos em links organicos (Jerath et al., 2014). Por esse
motivo, cada vez mais comerciantes estao a desenvolver o Search Engine Optimization (SEO)

para melhorar seus cliques organicos (Berman & Katona, 2013).

O SEO ¢ analogo aos motores de busca que obtém consultas dos utilizadores e retorna as
informacdes necessarias a0 usudrio (Khan & Mahmood, 2018). F uma das formas que os
comerciantes possuem para obter trafego através dos motores de busca é através dos cliques
nos resultados organicos. A posicio de um site nos resultados de pesquisa organica do
Google depende da relevancia do site para um determinado termo de pesquisa (Baye et al.,
2016). Para Weideman (2009), o conceito de SEO ¢é baseado em aplicar as melhores praticas
metodologicas dos motores de buscas, em qualquer website, o que pode exigir algumas
alteracGes no préprio website, o que levard a classificagoes melhores nos ranks de pesquisas

dos motores de busca.

Uma das formas que os comerciantes possuem para obter trafego através dos motores de
busca é através dos cliques nos resultados organicos. A posicao de um website nos resultados
de pesquisa organica do Google depende da relevancia do website para um determinado

termo de pesquisa (Baye et al., 2016).
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Baye et al. (2016) nao consideram surpreendente que o ranking de um retalho em uma pagina
de resultados é um importante driver de seus cliques organicos: “a exclusao das primeiras
cinco paginas de resultados para uma pesquisa leva a uma reducao de 90% nos cliques
organicos. Para os retalhistas que estdo listados nas primeiras cinco paginas de resultados,
uma melhoria de 1% no ranking leva a 1,3% mais cliques organicos para essa pesquisa” (Baye
et al., 20106, p. 2). Para Weinger (2010), o SEO ¢ o fator de “make-or-break” para muitos

negocios novos. E também o desdobramento da website e a fronteira nao regulamentada.

Embora o objetivo do SEO seja otimizar o trafego organico que um vendedor recebe através
de pesquisas de produtos nos motores de busca, o objetivo final dos negocios online é
presumivelmente maximizar seus lucros. Uma das etapas iniciais neste processo de
otimizacao ¢ identificar os beneficios e os custos de diferentes estratégias para aumentar o

trafego (Baye et al., 2010).

O objetivo final do SEO ¢ fornecer a politica basica para otimizar websites, para que o dltimo
possua rankings melhores e melhores nos motores de busca, bem como um trafego melhor

direcionado, tanto em volume quanto em profundidade (Mavridis & Symeonidis, 2015).

Devido a natureza da web, sempre havera uma técnica de SEO que se tornara mais efetiva
em relagdao ao ranking em buscadores (Mavridis & Symeonidis, 2015). Uma das estratégias
mais comuns de SEO ¢ otimizar o website na tentativa de aumentar a classificacao do /znk
organico nas paginas de resultados para um determinado termo de pesquisa. Presume-se que
as classificagoes mais elevadas resultam em cliques mais organicos, mas, para além disso, o

SEO exige quantificar os efeitos da classificagao em cliques (Baye et al., 2010).

Segundo Zhang & Cabage (2017), a medida que a Web se torna cada vez mais cheia, os novos
sites naturalmente tém uma classifica¢io mais baixa nos resultados de pesquisa, tornando
cada vez mais dificil para potenciais clientes descobri-los. Ainda segundo os mesmos autores,
considerando que a relevancia dos sites estabelecidos também pode ser afetada de um dia
para o outro por conta dos algoritmos dos motores de busca, que em constante evolugao, o
SEO ¢ fundamental para o sucesso de todos os negbcios on-line.

Uma segunda e mais onerosa estratégia de SEO - mas que é mais provavel que produza
melhorias sustentaveis no trafego organico de um comércio online dos motores de busca -
enfoca a melhoria da qualidade do website e da brand awareness (Baye et al., 2016), ou mais
amplamente no aprimoramento do patrimonio da marca online. Esta estratégia reconhece
que os consumidores tendem a clicar em marcas que sao mais reconhecidas, confiaveis e que

tém uma 6tima reputacao (Baye et al., 2010).
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A maioria dos mecanismos de pesquisa fornecem aos desenvolvedores de contetido web um
guido com diretrizes para ser Search Engine-friendly Mavridis & Symeonidis, 2015). Os guias
do Google’, Yahoo!* e Bing’ diferem no nivel de detalhes técnicos, mas todos incluem o
mesmo principios basico para o SEO: (a) o foco deve ser dado a criagao de conteudo unico,
qualitativo e novo, (b) o conteudo deve-se direcionar aos utilizadores e nao aos mecanismos
de pesquisa ( ¢) A arquitetura e a estratégia de vinculo devem existir para ajudar os motores
de busca a navegar, descobrir e indexar o conteudo, (d) as palavras-chave devem ser usadas
e colocadas corretamente no texto e nas #zgs de uma pagina da Web, (e) os arquivos robots.txt
devem ser definidos em ordem para interagir corretamente com um website e, finalmente,

(e) utilizagao das Midias Sociais sdo uteis para a promogao da popularidade de um conteudo.

2.2.2. Pay-Per-Click (PPC)

O Pay-Per-Click (PPC) foi concebido como um método de criacao de receitas para os motores
de busca (Kritzinger & Weideman, 2013). PPC ¢é usado para descrever uma variedade de
praticas sobrepostas que, no essencial, se referem a vincular websites individuais a palavras-

chave especificas em troca de pagamento (Moxley et al., 2004).

W. T. Kritzinger & Weideman (2017) também descrevem o Pay-Per-Click como publicidade
paga nos motores de busca. Ele faz parte do modelo de receita do mecanismo de pesquisa e
funciona em um sistema de leildo de keywords que depende dos visitantes que clicam no
anuncio. A maioria dos motores de busca oferece servicos PPC para gerar receita. Google
geréncia o Google AdWords, Yahoo! tem Yahoo! Search Marketing, enquanto o Bing
executa o Microsoft AdCentre. E esta é umas das maneiras que os comerciantes possuem
para obter trafego em seus websites, através dos links pagos que aparecem em anuncios

superiores ou laterais das paginas dos mecanismos de busca.

A maioria dos motores de busca oferece servicos PPC para gerar receitas. A Google gere o
Google AdWords, a Yahoo! tem Yahoo! Search Marketing, enquanto o Bing executa o

Microsoft AdCentre. Estas sao algumas formas que os comerciantes possuem para obter

3 https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/pt-BR//webmasters/docs/search-engine-
optimization-starter-guide.pdf acedido em 20/10/2017
4 http://styleguide.yahoo.com/resources/optimize-search-engines/seo-basics acedido em 20/10/2017

> http://www.bing.com/webmaster /help /webmaster-guidelines-30fba23a acedido em 20/10/2017
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trafego em seus websites, através dos links pagos que aparecem em andncios superiores ou
laterais das paginas dos mecanismos de busca. Ao contrario dos links organicos, os
comerciantes podem influenciar diretamente a posi¢ao dos anuncios, que sdo exibidos e
classificados de acordo com os resultados de um leilao que é executado em tempo real (Baye
et al., 2016). Quando um utilizador aceder neste termo de busca, o mecanismo de pesquisa
exibira os links do website das empresas em uma determinada ordem igual a sua classificagao
para esse termo especifico. A sequéncia de classificacao ¢ determinada pelo prego do lote do
cliente multiplicada pela pontuag¢ao de qualidade (no caso do Google) para essa pagina. Cada
empresa faz uma licitagio de preco PPC, sendo que cada lance representa a quantia de
dinheiro que a empresa esta preparada para pagar o mecanismo de pesquisa sempre que um

usuario clica no link para o seu website no SERP (Kritzinger & Weideman, 2013).

2.3. Keywords: Fat Head e Long Tail

Como ja referido, ao longo dos ultimos anos, motores de pesquisa como o Google, o Yahoo!,
Bing tém-se tornado fundamentais intermediarios entre os consumidores e as empresas,
assumindo uma posi¢ao privilegiada no negécio do marketing online (Oliveira(2016b).
Dentro da publicidade online, destaca-se a &eyword advertising, também conhecida por sponsored
search advertising ou ainda pazd search advertising (Rutz et al., 2012), onde as empresas anunciantes
pagam um montante aos motores de pesquisa para exibirem nas suas paginas de resultados
(SERP — Search Engine Page Results), jantamente com os resultados organicos ou nao pagos -

websites das empresas - os anuncios pretendidos (Oliveira(2016b),

Quando os consumidores pesquisam por produtos ou servicos dentro dos motores de
buscas, os termos ou eywords que eles utilizam geralmente sao reflexos do desejo ou intengao
de compra. Os comerciantes podem utilizar estas keywords como farget para atrair estes
consumidores para suas lojas online (Lu & Zhao, 2014). Ou seja, quando o consumidor digita
palavras no Google, o mecanismo de busca retorna listas de pesquisa organicas e pagas com

links de comércios que correspondem aqueles termos (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Para alcangar potenciais clientes através de publicidade de pesquisa paga, um anunciante
precisa selecionar as eywords corretas (Li et al., 2016). A definicao das keywords que mais

eficientemente conduzem os consumidores as paginas das empresas, releva-se um desafio
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para as organizag¢oes (Oliveira,(2016b), uma vez que os anuncios e links organicos vao

diretamente de encontro as pesquisas ou necessidades do consumidor.

Para Aslam & Karjaluoto (2017), os consumidores que buscam £eywords mais populares sao
mais propensos a serem satisfeitos por listagens organicas porque sabem exatamente o que
estdo procurando e os andincios organicos fornecem informagées detalhadas sobre o assunto.
Por outro lado, aqueles que usam £eywords menos populares estao mais inclinados a clicar em

anuncios de pesquisa patrocinados (Jerath et al., 2014).

A selecao de keywords também desempenha um papel importante na eficacia geral da
campanha. A maioria das keywords ndo consegue gerar impactos publicitarios confiaveis e

esgota o orcamento publicitario do patrocinador (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Os termos de pesquisa mais populares (aqueles que apresentam pelo menos 500 a 5000
pesquisas por dia) representam menos de 30% das buscas gerais realizadas na Web (ver
Figura 1). Cerca de 18,5% das pesquisas com maior ocorréncia sao conhecidos como Far
Head. Os proximos 11,5% siao chamados de Chunky Middle, enquanto os 70% mais a direita
sao chamados Long Tail, compostos de centenas de milhdes de pesquisas exclusivas que
podem ser realizadas a todo momento (Kritzinger & Weideman, 2013). O Long Tail satisfaz
a maioria da procura mundial de informagdes através dos motores de busca. Essas consultas
de pesquisa geralmente consistem em quatro ou mais keywords por frase de pesquisa

(Kritzinger & Weideman, 2013).

Segundo Mallon (2012), de maneira simples, a diferenca entre os termos de pesquisa Long
Tail e Fat Head é a especificidade. As keywords do Fat Head sio gerais e abrangentes e sao
alguns dos termos de pesquisa mais populares que existem. Um exemplo de ke¢yword Fat Head
seria "dentista", sozinha, sem quaisquer termos sugerindo localizagao ou tipo. As keywords
Long Tail, por outro lado, sao especificas e focadas, capazes de refinar ainda mais as pesquisas

- “dentista cosmética de Nova York”, por exemplo.

E, embora a especificidade das &eywords do Long Tail possa significar trafego de qualidade,
também ¢ possivel ir longe demais e ser muito especifico. Se as keywords forem muito
detalhadas, corre-se o risco de nio entrar em uma base suficiente de usuarios que estio
procurando essa frase. E por isso que, para serem mais eficazes, as &eywords Long Tail exigem

uma pesquisa sobre quais termos especificos tém tendéncia ascendente (Mallon, 2012).
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Figura 1 - Curva da Demanda de Pesquisa - Fat Head e Long Tail (Kritzinger & Weideman, 2013)

Segundo Fishkin (2015), os profissionais de marketing aprenderam que as keywords em
formato Long Tail geralmente convertem-se melhor em compras, pois os consumidores ja se
encontram mais determinados a comprar. Por exemplo, uma pessoa que procura por
"sapatos" provavelmente estd navegando e nao estd pronta para comprar. Por outro lado,
alguém que procura o "melhor preco no Air Jordan tamanho 12" jad esta a buscar algo

bastante especifico (Fishkin, 2015).

Para Aslam & Karjaluoto (2017), as buscas que incluem &eywords longas, com mais de  trés
termos, ajudam a aumentar o ranking de anuncios dentro dos motores de busca. Estas
pesquisas de keywords especificas permitem que os comerciantes se beneficiem dos
consumidores com metas de compras concretas, gerando vendas diretas. Por outro lado,
keywords gerais podem ajudar os vendedores a lucrar com as vendas indiretas (Lu & Zhao,

2014).
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3. Defini¢ao do Problema e Estudo Empirico

3.1. Definicdo do problema e hipoteses de investigacdo

Como ponto prévio neste capitulo, a investigacao vai desdobrar-se sob uma frente de estudo
que busca entender os efeitos da utilizacdo das eywords em formato Fat Head e Long Tail
dentro dos motores de busca, nomeadamente Google, Yahoo e Bing, levando em
consideragao os resultados do SERPs tanto para o Pay-Per-Click, quanto para o Search Engine
Optimization.

Neste sentido, no final da analise e da discussao dos dados queremos estar em condigbes de
responder as seguintes questoes foram definidas na negativa para estarem compativeis com
os métodos de analise:

H1 - Nio existem diferengas entre o SEO e PPC dentro dos motores de busca quando

utilizado o Fat Haed e Long Tail;

H2 - Nio existem diferencas nas relevancias dos resultados da pesquisa quando utilizado

palavras-chaves no formato Long Tail ou Fat Head,

H3 — Naio existem diferengas nos rank médio de PPC e SEO quando utilizado &eywords Long
Taz/ ou Fat Head;

H4 - Os motores de busca — Google, Yahoo e Bing — possuem a mesma relevancia nos

resultados quando utilizadas &eywords Long Tail ou Fat Head,

H5 - Nao existem diferenca nas relevancias por grupo de compra dentro dos motores de

busca quando utilizando Long Tail ou Fat Head,

3.2. Metodologia e Defini¢io da Amostra

Este projeto de pesquisa utiliza uma componente empirica / projeto experimental. De
acordo com Mouton (2003), a defini¢do deste tipo de projeto de pesquisa é: “Estudos que
geralmente sao de natureza quantitativa e que visam fornecer uma ampla visio geral de uma

amostra representativa de uma grande populagao”.
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Primeiramente definiu-se que para cobrir um maior campo de pesquisa, levando em
consideragao o que os consumidores pesquisam e onde as empresas investem em SEO e
PPC, seria interessante realizar este trabalho com deferentes grupos de compra. Para a
definicio da amostra foi levado em consideragao o Marketing Report, da SIBS (2016),
disponibilizado on/ine pela propria entidade SIBS e que tem por base um estudo
encomendado por esta empresa, o qual analisa o estado do comércio digital em Portugal a
data do estudo. Da analise deste relatério concluiu-se as percentagens das compras online
por tipo de produto em Portugal sao: 20% Eletronica, 19% Vestuario, 19% Viagens, 17%
Livros, 11% Beleza, 6% Alimentagao, 6% Apostas, 4% Aplicacdes. Dentro disto, a pesquisa
focou-se em quatro destes grupos de compra, os trés primeiros foram selecionados por
serem 0s maiores em compras e o quarto, Beleza, com base nos seguintes motivos: ao iniciar-
se a pesquisa dentro dos motores de busca, foi possivel perceber que apesar da categoria
Livros tem mais procura, quase nao possuia resultados de Pey-Per-Click, logo, optou-se por

utilizar o setor seguinte, que ja apresentava resultados mais equilibrados:

= FEletronica
= Vestuario
= Viagens

= Beleza

A partir dai, foram selecionadas varias &eywords, dentro destes quatro grupos de compra, que
se enquadrassem no perfil de Fat Head (curta, mais ampla e menos focada) ¢ Long Tai/ (mais
especifica consiste em pelo menos quatro palavras), para tal, foi utlizada a ferramenta online
Spyfu’, que permite perceber, entre outras opgoes, dados relativos ao nimero de vezes que
os termos sao procurados, termos de pesquisas relacionados e as click-throngh rates. Dentre
todas as opgdes disponiveis, foram escolhidas 16 geywords, 8 em formato Long Tai/ e 8 em
formato Fat Head (figura 2). O uso das keywords em inglés foi uma op¢ao da autora, com

intuito de tornar os resultados mais abrangentes.

¢ www.spyfu.com
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Figura 2 - Keywords usadas: 1.ong Tail ¢ Fat Head. Fonte: antora

Depois de concluida a sele¢ao de £eywords, iniciou-se a periodo de observagao dentro dos trés

maiores motores de busca utilizados em Portugal”: Google, Yahoo e Bing. Todo o processo

de observacao foi efetuado no modo de navegacao andnima. Este modo foi usado,

essencialmente, para que o browser nao guardasse informagoes relativas ao histérico das

navegagoes anteriores e também relativamente a cookzes ¢ dados de websites que pudessem

influenciar a forma como os resultados pay-per-click se listavam no motor de busca.

Para cada um dos trés motores de busca foi efetuada uma pesquisa diaria, entre 01 e 31 de

maio de 2018, das &eywords selecionadas e foram registados os dados das seguintes variaveis:

*

-+ F F F+ #

Search Engine — qual o motor de busca (Google, Yahoo, ou Bing)

Grupo de pesquisa — a qual grupo de compra pertence a palavra-chave
Keyword — palavra-chave introduzida

Long Tail ou Fat Head — se a keyword é Long Tail ou Fat Head

Resultados SEO — listagem dos links organicos

Resultados PPC — listagem dos links pagos

Rank médio SEO — posicionamento médio dos resultados organicos nos
motores de busca

Rank médio PPC — posicionamento médio resultados pagos nos motores de
busca

Percentagem de links relevantes — links que correspondem exatamente com
que esta a ser pesquisado

Percentagem de links repetidos SEO — quantas vezes o mesmo link e empresa
aparecem na mesma pesquisa nos resultados organicos

Percentagem de links repetidos PPC — quantas vezes o mesmo link e empresa

aparecem na mesma pesquisa nos resultados pagos

7 http://www.maiswebmarketing.com/analise-ao-motor-de-busca-bing/statcounter-search engine-pt-

monthly-200911-201111-bar/ acedido em 27/10/2017
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A posigao registada na variavel Rank foi definida pela autora do estudo, foram utilizados os

numeros na ordem crescente, sendo o numero 1 o link no topo da pagina de resultados. No

caso do Google, como podemos ver na Figura 3, os numeros 1, 13 e 14 sdo os links de

anuncios (PPC) e do numero 2 a 11 sdo links dos resultados organicos (SEO). No Bing, foi

utilizado o mesmo principio anterior, como podemos ver na Figura 4. O Yahoo, para além

dos resultados como nos outros dois motores de busca, ainda temos uma segunda coluna

para os anuncios localizada na parte lateral direita da pagina de resultados, como se pode ver

na Figura 5.
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Como resultado da observa¢ao foram realizadas 624 pesquisas experimentais durante 30 dias,
entre 01 e 31 de maio de 2018 as quais serviram de base da nossa amostra. Os dados de
todas as pesquisas, em todas as quatro categorias, foram utilizados neste estudo. Quatro
consultas de pesquisa foram geradas para cada uma das quatro categorias: uma para a frase
de busca Fat Head, curta, mais ampla e menos focada - a frase-chave consiste de no maximo

duas keywords) e a outra uma frase-chave especifica consiste em pelo menos quatro &eywords.

Nas consultas Long Tail/ para cada uma das categorias foram inseridas separadamente no
Google, Yahoo e Bing. Em cada instancia, os websites que investiram em PPC foram
identificados a partir dos resultados da SERP e registrados de acordo com seus
posicionamentos no rank, assim como, os websites que investiram em SEO também foram

registrados (Figura 0).

GOOGLE LOMG TAIL: cheapest smartphone with 32gb internal memory
SEQ PPC
SITE LOMG TAIL |FAT HEAD SITE LONG TAIL |FATHEAD

https:fiwww.amazon.co.uk! 8 https:/ fwww.c: biles.com 1
hitps:/iwww androidcentral.com/ £l https://www.ebay.com/itm/LG-G3-D851-BLACK-WHITE 2
[wwow.mysmariprice_com 10 https:/ fwww.ebay.com/itm/SPY-Hidden-Surveillance-Camera-UFO 3
hitps:/iwww gizbot.com 11 https://www.ebay.com/itm/Allcall-Ric-Android-Phone-Ouad-Core-CPU 4
https:fiwww kimovil.comien/ 12 https:/ fwww.ebay.com/itm/New-Kult-Beyond-Black-32GE-Unlocked- 5
hitps:/iwww telegraph. co.uk/ 13 https:/www.ebay.com/itm/LG-K10-K430-4G-Gold-16GE-5-3-Dual-Sim [
https:fiwww. 3 1mobiles.com 14 https:/www.ebay.com/itm/New-Unlocked-Nokia-Lumia-920-32GB-8MP-GP5-4-5 7
hitps:/iwww . ebay.com 15 'www_efox.com pt/smariphone-portugal 17
https:fipricebaba.com 16 consumer_huawei.com/Smariphones/Huawsi 18
https:/iwww. digit.in 21 'www kuantokusta pt! 13
mobileslatest.com/ 22 (www.allcall hk/MIX2 20
webcusp.com/ 23 [wwew_2life.com/ 31
'webcusp.com 24 (www_osprecos pt 32
https:/fwww_phonearena.com/_ 25 [wwew_efox.com ptismariphone-portugal 33
https:/fwww_amazon.com 26 consumer_huawei.com/Smariphones/Huawei 44
https:fiwww killerfeatures.com/ 27 [wwew kuantokusta ptiTelemoveis 45
hitps:fiwww killerfeatures.com 28

https:/iwww _siliconindia_com/ 29

hitps:fiwww.gadgetsnow.com 30

https:/iwww.amazon.in/ 34

hitps:fiwww . ebuyer.com 35

hwww yugatech. com/mobile/android-smariphones 36

hitps:/iwww.cnet.com/ 37

thegadgetfan.com 38

hitps:/iwww techradar com/news/best-cheap-phone 39

https:fiwww dealnews_com 40

hitps-ifwww.mimor.co.uk 41

https:/fwww_ samsung.com 42

www.rediff.com 4

Figura 6 - Coleta de Dados 1.ong Tail — Google. Fonte: autora

Este estudo também levou em consideracao a relevancia dos links apresentados nos
resultados SERPS dos trés motores de busca. Para definir se o link era ou nio relevante, a
autora desta pesquisa levou em consideracao a palavra-chave utilizada e a descri¢ao dos links.
Como no exemplo da Figura 4. A palavra-chave utilizada foi “shoes online” e no resultado
SERPs apareceram links sobre crédito online e casino, estes resultados sao considerados nao

relevantes.

Também foi avaliada nesta pesquisa a repeticao dos links em cada pesquisa realizada dentro

dos motores de busca. Onde, literalmente, foi contado a quantidade de links repetidos. Como
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podemos ver na Figura 4, o antncio de casino aparece trés vezes dentro do SERPs. E para

averiguar se havia um padrdo ou nao nestas repeticdes também foram tomadas notas.

A pesquisa levou em consideragao resultados do SERP até a terceira pagina do rank de cada
motor de busca, o que gerou uma variagao da quantidade de resultados por buscas, entre 30
e 55 resultados por pesquisa. Depois que as buscas do Long Tai/ foram executadas e
registradas (resultados de PPC e SEO), uma pesquisa adicional foi realizada, desta vez usando

as keywords Fat Head.

Apbs a recolha de dados, estes passaram para uma folha do Excel Office 2016, onde os
resultados foram agrupados de acordo com o motor de busca utilizado, grupo de compra,
palavra-chave, se o formato era Long Tai/ ou Fat Head. Depois foram ainda computadas as
percentagens de Pay-Per-Click e Search Engine Optmization, seus respectivos ranks médios,
percentagem de links relevantes na pesquisa geral, incluindo o PCC e SEO, para além da

percentagem de links repetidos, tanto nos resultados PCC quanto no SEO (Figura 7).

SEARCH ENGINE GP Vestudrio 1 | ~ N % links %links
Google1|  Viagem 2 | Eletrénica 3 KEYWORD LiongTail|2 % PPC % SED RANK RANK links repetidos  repetidos
R FatHead MED PPC MEDSEO  relevante
Yahoo 2 | Bing 3 | Beleza 4 PPC SEO
2 1 Shoes Online 2 57,14%  42,86% 20,75 22,5 81% 67% 17%
2 1 shoes online for women in the US 1 58,54%  41,46% 20,75 21,52 88% 46% 35%
3 1 Shoes Online 2 28,57% T71,43% 16,5 23,5 57% 75% 20%
3 1 shoes online for women in the US 1 28,57% 71,43% 16,5 23,5 52% 75% 23%
1 2 Cheap Flights 2 38,00%  62,00% 24,47 26,12 100% 32% 3%
1 2 Cheap flights from Madrid to Paris 1 18,42% 81,58% 14,42 20,64 79% 43% 23%
2 2 Cheap Flights 2 55,81%  44,19% 21,54 22,57 95% 58% 26%
2 2 Cheap flights from Madrid to Paris 157,14%  42,86% 20,75 22,5 81% 50% 6%
3 2 Cheap Flights 2 0,00% 100,00% 0 15,5 100% 0% 40%
3 2 Cheap flights from Madrid to Paris 1 6,25% 93,75% 16,5 16,5 88% 50% 40%
1 3 cheapest smartphone 2 43,75%  56,25% 22,57 26 100% 29% 15%
1 3 cheapest smartphone with 32gb internal memory 1 23,08%  76,92% 20,55 19,83 95% 33% 10%
2 3 cheapest smartphone 2 55,81% 44,19% 21,54 22,57 84% 63% 16%
2 3 cheapest smartphone with 32gb internal memory 1 11,76%  88,24% 22,5 16,83 82% 75% 23%
3 3 cheapest smartphone 2 0,00% 100,00% 0 16,5 30% 0% 17%
3 3 cheapest smartphone with 32gb internal memory 1 s5,09% 90,91% 12 17,5 82% 67% 20%
1 4 full coverage foundation 2 25,93% 74,07% 11,14 15 100% 29% 10%
1 4 full coverage foundation for mature skin 112,12% 87,88% 14 17,41 100% 25% 0%
2 4 full coverage foundation 2/51,28%  48,72% 18,45 21,63 95% 70% 21%

Figura 7 - Base de dados contendo uma amostra dos dados recolbidos. Fonte: antora

As analises dos resultados obtidos nos estudos foram feitas por recurso ao sofiware MS Excel
(2016) e o software de analise estatistica de dados para as ciéncias sociais Software SPSS
Statistics (v.24; IBM SPPS, Chicago, II.) Neste tltimo programa foram usados os métodos
de inferéncia estatistica: Teste T Student e Anova. Utilizou-se como nivel de significancia
estatistica um p-value <0,05. A utilizagdo destes métodos sera explicada durante a aplicagao

dos mesmos.
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Segundo Marbco (2014), o Teste t-Student para duas amostras serve para testar se as médias
de duas populagdes sao ou nao significativamente diferentes. A significancia da diferenca
entre as médias da percentagem de PPC, percentagem SEO, Rank Médio PPC, Rank Médio
SEO, percentagem de links relevantes, percentagem links repetidos PCC e percentagem links
repetidos SEO, no Long Tail (grupo 1) e no Fat Head (grupo 2), foi avaliada com o teste T-
Student para amostras independente. Os pressupostos deste método estatistico,
nomeadamente as normalidades das distribui¢oes e a homogeneidade de variancias nos dois
grupos foram avaliados, respetivamente, com o teste de Shapiro-Wilk e com o teste de
Leneve baseado na mediana. Recorreu-se ao Software SPSS Statistics (v.24; IBM SPPS,
Chicago, 1) para executar os testes estatisticos. Consideraram-se estatisticamente
significativas as diferengas entre médias cujo p-value é inferior a 0,05. apresenta-se como
medida da dimensao de efeito 4 de Cohen descrito em Mardco (2014). Os resultados siao

apresentados como média +/- erro-padrao da média.

Em um segundo momento das andlises dos dados, foi aplicada a Anova, que segundo Mar6co
(2014), é um teste que compara a variancia dentro das amostras (variancia residual) com a
variancia entre amostras (variancia do fator). Por outras palavras, o objetivo da Analise de
Variancia é observar a influéncia de uma variavel qualitativa (ou fator) numa outra,
quantitativa. No caso desta pesquisa, as variaveis quantitativas foram %PPC, %SEO, Rank
Med PPC, Rank Med SEO, %Links Relevantes, %Links Repetidos SEO e %Links Repetidos
PPC, enquanto os fatores considerados foram separadamente, os motores de busca e os

grupos de compras.

3.3. Analise e Discussao dos Resultados

O primeiro aspeto que devemos analisar ¢ o peso total de impressoes registadas em relacio
ao Pay-Per-Click e Search Engine Optimization no total das observagdes efetuadas. Assim
no total dos 30 dias, foram feitas 624 pesquisas (3 motores de busca vezes 16 &eywords vezes
30 dias). Na figura 8 podemos ver que do total das pesquisas efetuadas cerca de 26,26% se
traduziram em resultados PPC e 73,74% de resultados SEO.
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Total de pesquisas efetuadas

VENLY

Hppc Mseo

Figura § - Total de Resultados PPC ¢ SEO

Importa entao perceber como se distribuem o total de Pay-Per-click e Search Engine Optinization
observados nos trés diferentes motores de busca considerados. Na figura 9, temos
representado o peso percentual de cada motor de busca no total dos registos recolhidos das
pesquisas em que existia pelo menos um resultado de anuncio (PPC). E o que podemos
observar é que existe uma discrepancia no total de anuncios, uma vez que os resultados do
Yahoo (41,76%) se apresentam sendo quase o dobro dos resultados do Google (23,83%) ¢
triplo do Bing (13,19%). Ja nos resultados SEO, como podemos ver na Figura 10, o Bing se
mostra o motor de busca com maior numero de resultados organicos (86,81%) e o Yahoo!

com o menor numero (58,24%).

Resultados PPC por motor de busca

41,76%

2333%

GOOGLE YAHOO BING

mgoogle Myahoo M bing

Figura 9 - Peso de cada motor de buscas nos resultados PPC
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Resultados SEO por motor de busca

86,81%

| 76,17%

58,24%

mgoogle myahoo = bing

Figura 10 - Peso de cada motor de buscas nos resultados SEO

Também se faz importante registar as percentagens dos resultados das 624 observagoes
quanto ao quesito Long Tail e Fat Head. De modo geral, os resultados das pesquisas se
mostram similares nos dois formatos de busca. Os resultados pay-per-click nas buscas Long
Tail (25,83%) sao ligeiramente menores do que no Far Head (26,69), Figura 11. Assim como
nos resultados organicos, as diferencas também sao pequenas, no Long Tai/ (74,17%) e no

Fat Head (73,31%), Figura 12.

Resultados PPC Long Tail e Fat Head

LONGTAIL FAT HEAD

Figura 11 - Resultados PPC - Long Tail ¢ Fat Head

Resultados SEO Long Tail e Fat Head

LONGTAIL FAT HEAD

Figura 12 - Resultados SEO - Long Tail e Fat Head
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Em relagdo aos resultados da pesquisa do ponto de vista dos grupos de compra, como
podemos observar na Figura 13, o setor com maior resultado SEO ¢ o de Eletronica
(81,18%), seguido do Beleza (74,17%), Viagem (71,57%) e, por ultimo Vestuario (68,04%).
Ja nos resultados de PPC, o Vestuario apresenta a percentagem, com 31,96%, seguido de

Viagem (28,43%), Beleza (25,83%) e Eletronica (18,82%).

PPC e SEO por Grupo de Compra

®ppc ®seo

VESTUARIO VIAGEM ELETRONICA BELEZA

Figura 13 - Peso dos Grupos de Compra nos resultados PPC ¢ SEO

Relativamente a percentagem de links relevantes no total da pesquisa quando avaliamos os
trés motores de busca separadamente (Figura 14), percebemos que o Google mostrou
93,09% de relevancia nos seus resultados de pesquisa. O Yahoo! apresentou 86%21,
enquanto o Bing mostrou 77,70%. E os resultados totais de links relevantes no Fat Head

(86,81%), mostram-se ligeiramente melhores do que no Long Tail (84,53%), Figura 15.

Links relevantes por motor de busca

GOOGLE YAHOO BING

Figura 14 - Links Relevantes por motor de busca
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Links relevantes no Long Tail e Fat Head

LONG TAIL FAT HEAD

Figura 15 - Links relevantes no Long Tail e Fat Head

Se faz também importante registras as percentagens de links repetidos tanto do PPC quanto
do SEO dentro dos motores de busca, Figura 16. Como podemos observar, os links
repetidos no PCC, tanto no Bing (52,11%), Yahoo! (44,54%) e Google (26,42%) sao maiores
do que as repeticdes no SEO, Bing (20,28%), Yahoo! (17,78%) e Google (16,22%). Sendo o

Bing o motor de buca que mais apresenta repeti¢des de links, tanto no PPC quanto no SEO.

Links repetidos por motor de busca

= Links reptidos PPC  ® Links repetidos SEO

GOOGLE YAHOO BING

Figura 16 - Links repetidos por motor de busca

Quando analisamos os links repetidos SEO e PPC da 6tica do Long Tail e Fat Head,
percebemos que os resultados PPC no Long Tail (44,10%) sio maiores do que no Far Head
(37,94%). Ja no SEO, os resultados no Long Tail (16,68%) sio menores do que no Fat Head
(19,51%).
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Links repetidos Long Tail e Fat Head

m Long Tail Fat Head

19,51%
16,68%

LINKS REPETIDOS PPC LINKS REPETIDOS SEO

Figura 17 - Links repetidos por Long Tail e Fat Head

3.3.1. Analise base de dados total — t-Student

Levando em consideracio todos os 624 dados recolhidos, dentro dos trés motores de busca
utilizados na pesquisa e tendo como variaveis Long Tail (grupo 1) e Fat Head (grupo 2), foi
aplicado o Test T Student. Esta analise nos permite ter uma visio geral, da influéncia das
keywords Long Tail e Fat Head dentro dos motores de busca e nos grupos de compras. Abaixo,
na Tabela 1, apresenta-se os resultados, onde pode-se perceber que o rank médio de SEO
(»=0,029), percentagem de links relevantes (p=0,007), percentagem de links repetidos PPC
(»p=0,003) apresentam diferencas estatisticamente significativas para um nivel de significancia

de 5%. Os outputs completos desta e das outras analises podem ser vistas no anexo.

Tabela 1 - Test T Student — Base de Dados Completa

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS TOTAL
VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue TEST-T

%PPC long tail 25,83%) 0,562
fat head 26,69%

%SEO long tail 74,13% 0,577
fat head 73,31%

RANK MED PPC long tail 15,73 0,782
fat head 15,54

RANK MED SEO long tail 20,25 0,029
fat head 20,91

%LINKS RELEVANTES long tail 84,53% 0,007
fat head 86,81%

%LINKS REPETIDOS ppC. 1208 21l 44,10% 0,008
fat head 37,94%

% LINKS REPETIDOS SE0 1208 21l 16,68% 0,214
fat head 19,51%

3.3.2. Analise Base de dados por Motores de Busca — t-Student
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Depois de realizar o teste t-Student com toda a base de dados, realizimos novamente, desta
vez isolando por motores de bucas. O que se pode perceber, na Tabela 2, que reune os
resultados de cada motor de busca separadamente, estes resultados apresentam-se de forma
diferente. Quando isolado, o Google, apresenta resultados com diferencas estatisticamente
significantes para a percentagem de PPC (»p=0,010), assim como a percentagem de SEO
(»=0,020), rank médio SEO (p=0,001) e percentagem de links relevantes (p=0,019). Ja nos
resultados do Yahoo, apenas as diferencas na variavel rank médio de SEO sao
estatisticamente significativas (p=0,019). Nos resultados do Bing, podemos ver que as
percentagens de PPC (p=0,0017), percentagem de SEO (»p=0,001), rank médio PPC (»=0,000),
rank médio SEO (p=0,046), percentagem de links repetidos PPC (p=0,000), percentagem de

links repetidos SEO (p=0,002), apresentam diferencas estatisticamente significativas.

Tabela 2 - Teste t-Student - Base de Dados por Motor de Busca

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS POR MOTOR DE BUSCA
GOOGLE GOOGLE YAHOO YAHOO BING BING
VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue MEDIA Pvalue MEDIA Pvalue
TEST-T TEST-T TEST-T
% PPC long tail 21,43% 0,010 40,91% 0,510 15,16% 0,001
fat head 26,23% 42,62% 11,22%
9% SEO long tail 78,19% 0,020| 59,37% 0,444| 84,84% 0,001
fat head 73,77% 57,38% 88,78%
I tail 15,96 0,332 19,02 0,060 12,19 0,000
RANK MED PPC ong &l : : : : : :
fat head 17,06 20,80 8,78
RANK MED SEO long tail 20,19 0,000 21,16 0018 1940/ 0,003
fat head 21,92 22,49 18,32
H o, o, o,
9 LINKS RELEVANTES long tail 92,03% 0,018 86,02% 0,704 75,55% 0,005
fat head 94,16% 86,40% 79,86%
H o, 0, 0,
9 LINKS REPETIDOS PPC long tail 26,70% 0,847 44,12% 0,742 61,49% 0,000
fat head 26,14% 44,96% 42,73%
H o, o, o,
%LINKS REPETIDOS SEO long tail 11,32% 0,133| 18,31% 0,502 20,40% 0,867
fat head 21,12% 17,25% 20,16%

3.3.3. Analise Base de dados por Grupo de Compra — t-Student

Ap6s a andlise dos resultados por motor de busca, verificamos se havia diferengas consoante
a categoria de produto, ou seja, por grupo de compra. A Tabela 3, nos mostra os resultados
do grupo de compra Vestuario, somente a percentagem de links repetidos SEO (p=0,032)
apresenta diferencas estatisticamente significativas. No grupo de compras Viagem, a
percentagem de links relevantes (p=0,000), percentagem de links repetidos PPC (p=0,000) e
percentagem de links repetidos SEO (p=0,045) apresentam diferencas estatisticamente
significativas. Ja os resultados do grupo de compras Eletronica, mostram que a percentagem
PPC (p=0,013), percentagem SEO (p=0,013), rank médio SEO (p=0,024) e percentagem de

links repetidos SEO (p=0,000) apresentam diferencas estatisticamente significativas. Por fim

>
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temos os resultados do grupo de compra Beleza onde somente a percentagem de links

repetidos SEO (p=0,043) mostra diferencgas estatisticamente significativas.

Tabela 3 - Teste t-Student - Base de Dados por Grupo de Compra

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS POR GRUPO DE COMPRA
) VESTUARIO | VESTUARIO | wiagem |V/AGEM . ELETRONICA | BELEZA | BELEZA
VARIAVEL GRUPO | \iEDIA  |Pvalue TEST-T| MEDia | FValue [ELETRONICA, ) e TEST-T| MEDIA | FY3Ue
TEST-T | MEDIA TEST-T
% PPC long tail 33,31% 0,340| 28,35%| 0,965 15,94% 0,013| 2572%| 0,932
fat head 30,61% 28,51% 21,70% 25,35%,
% SEO long tail 66,56% 0,314 71,65%| 0,965 84,06% 0,013| 74,28%| 0,932
fat head 9,39% 71,49% 78,30% 74,05%,
RANK MED PPC long tail 18,28 0,416 15,65 0,178 13,37 0,330 1560 0,511
fat head 17,41 13,67 14,76 16,35
RANK MED SEO long tail 21,72 0,496 20,03] 0,282 18,93 0,024] 2031 0136
fat head 21,40 20,84 20,27 21,15
%links relevante long tail §3,94% 0,683 86,06%| 0,000 82,75% 0,244| 85,37%| 0,308
fat head §4,78% 90,79% 84,54% 87,12%
% links repetidos PPC |long tail 44,01% 0,895| 42,92%| 0,000 40,97% 0,361 48,50%| 0,600
fat head 43,44% 25,17% 36,62% 16,55%
%links repetidos SEO  |long tail 13,55% 0,032] 2562% 0,045 16,30% 0,000] 11,24%| 0,043
fat head 16,81% 21,48% 11,24% 28,52%,
3.3.4. Analise Base de dados por Motor de Busca e Grupo de Compra

Apos estas analises por motor de busca e por categoria de produto, realizimos um novo

conjunto de testes dentro de cada par motor de busca/grupo de compra. Na Tabela 4,

podemos perceber que quando isolados o Google com o grupo de compra Vestuario

somente o rank médio PPC (p=0,031) apresenta diferencgas estatisticamente relevantes. Ja no

Google com grupo de compra Viagem, somente o rank médio SEO (p=0,002) apresenta

diferencas estatisticamente significativas. No caso do Google com o grupo de compra

Eletronica, percebemos que somente a percentagem PPC (p=0,006), percentagem SEO

(p=0,0006), rank médio SEO (p=0,017) e percentagem de links repetidos SEO (p=0,037)

apresentam diferengas estatisticamente significantes. E nos resultados do Google junto com

o grupo de compra Beleza, somente a percentagem PPC (p=0,041) e a percentagem SEO

(p=0,041) apresentam diferencas estatisticamente significantes.
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Tabela 4 - teste +-Student: Base de dados Google e Grupo de Compras

Teste de amostras independentes - Base de Dados Google e Grupo de Compra
, vesTUARIO | vesTuARIo |viagem|V'ASEM| b errénica | ELeTRONICA | BELEza | BELEZA
VARIAVEL GRUPO MEDIA | Pvalue TEST-T| MEDIA | "¥2"¢ | MéDIA | Pvalue TEST-T | mMEDIA | PV2lue
TEST-T TEST-T
% PPC long tail 25,93% 0,130 25,83%| 0,069 18,12% 0,006 1585% 0,041
fat head 20,68% 32,64% 28,33% 23,27%
% SEO long tail 72,56% 0,063| 74,17%| 0,069 81,88% 0,006 84,15%| 0,041
fat head 79,32% 67,36% 71,67% 76,73%
RANK MED PPC long tail 19,49 0,031 16,58 0,143 15,55 0,136 12,24] 0,184
fat head 14,52 19,88 18,44 15,38
RANK MED SEQ long tail 20,94 0,528 21,48 0,002 19,35 0,017| 1898 0,066
fat head 20,35 24,22 22,09 21,02
%links relevante long tail 94,26% 0,060 90,11%| 0,101 89,23% 0,070{ 94,51%| 0,871
fat head 96,45% 93,11% 92,88% 94,19%
% links repetidos PPC  |long tail 18,29% 0,740| 32,21%| 0,494 24,55% 0,546 31,74%| 0,484
fat head 20,18% 29,03% 28,16% 27,20%
%links repetidos SEO  |long tail 8,75% 0,675| 18,67% 0,124 12,99% 0,037| 4,88%| 0,070
fat head 9,79% 15,39% 8,18% 51,14%

Na Tabela 5, podemos perceber que quando isolados o Yahoo com o grupo Vestuario nao
obtemos nenhum resultado estatisticamente significante, pois todas as variaveis apresentam
um p-value 20,005. O mesmo acontece quando isolamos o motor de busca Yahoo com o
grupo de compra Viagem nenhuma das varidveis se apresentam estatisticamente
significantes. Quando isolado o Yahoo e o grupo Eletronicos, Tabela 15, percebemos que
somente a percentagem de links repetidos no SEO (p=0,035) apresenta diferencas
estatisticamente significativas. Mesmo a percentagem PPC (p=0,115), que apresenta médias
aparentemente diferentes no Long Tail (18,20%) e Fat Head (25,72%) e a percentagem SEO
(p=0,115), com média de 81,79% no Long Tail ¢ de 74,27% no Fat Head, nao sao
estatisticamente significativas. E nos resultados do Yahoo junto com o grupo de compra

Beleza, todas as variaveis se apresentam sem diferencas estatisticamente significantes.

Tabela 5 - teste +-Student: Base de Dados Yahoo ¢ Grupo de Compras

Teste de amostras independentes - Base de Dados Yahoo e Grupo de Compras

: VESTUARIO| vEsTUARIO | viagem | WAGEM | b\ crrONIca | ELETRONICA | BELEZA | BELEZA
VARIAVEL GRUPO | " \iEDIA | Pvalue TEST-T | mEpia | Fvalue MEDIA  |Pvalue TEST-T| mMEDIA | PV2lue
TEST-T TEST-T
% PPC long tail 52,36% 0,629 51,10% 0,953 18,21% 0,115 41,96% 0,823
fat head 50,60% 51,31% 25,72% 42,85%
% SEO long tail 48,74% 0,860 48,90% 0,953 81,79% 0,115 58,04% 0,823
fat head 49,40% 18,69% 74,28% 57,15%
RANK MED PPC long tail 21,95 0,473 18,92 0,245 14,61 0,149 20,60 0,686
fat head 22,68 20,67 18,66 21,20
RANK MED SEQ long tail 22,83 0,648 21,66 0,431 19,05 0,382| 21,08 0,002
fat head 23,18 22,79 20,03 23,99
%links relevante long tail 86,51% 0,651 85,28% 0,095 82,80% 0,861| 89,50%| 0,197
fat head 87,42% 88,39% 83,10% 86,71%
% links repetidos PPC |long tail 44,08% 0,958 40,15% 0,647 46,36%, 0,834 4587%| 0,345
fat head 43,91% 11,69% 44,62% 49,63%
%links repetidos SEQ |long tail 18,54% 0,148 26,02% 0,197 13,84% 0,035 14,85%| 0,253
fat head 22,27% 20,25% 9,49% 17,00%
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Por fim, temos os resultados do motor de busca Bing com os grupos de compra, Tabela 6.
Podemos perceber que quando isolados o Bing com o grupo de compra Vestuario, somente
a percentagem de links repetidos SEO (p=0,009) apresenta diferencas estatisticamente
significativa. Quando isolado o Bing com grupo Viagem, temo um resultado bem diferente
do anterior, onde a percentagem PPC (p=0,000), percentagem SEO (p=0,000), rank médio
PPC (p=0,000), rank médio SEO (p=0,000), percentagem de links relevantes (p=0,002) e
percentagem de links repetidos PPC (p=0,000) apresentam diferengas estatisticamente
significativos. E somente a percentagem de links repetidos PPC (p=0,229) nao tem diferenca
estatisticamente significativa. Quando isolado o Bing e o grupo de compras Eletronica,
percebemos que o resultado é o contrario do analisado anteriormente. Somente a
percentagem de links repetidos SEO (p=0,11) apresenta diferencas estatisticamente
significativa. E todas as outras variaveis nao sao estatisticamente relevantes, pois apresentam
um p-value 20,005. Por fim, temos os resultados do Bing junto com o grupo de compra
Beleza. A percentagem PPC (p=0,000), percentagem SEO (p=0,000), rank médio SEO
(p=0,000), percentagem de links relevantes (p=0,000) e percentagem de links repetidos SEO

(p=0,047) apresentam diferencas estatisticamente significativos.

Tabela 6 - Teste T-Student — Base de Dados Bing e Grupo de Compras

Teste de amostras independentes - Base de dados Bing e Grupo de Compra

; VESTUARIO | vesTUARIO |viagem|®EM | eietroNICA | ELETRONICA | BELEZA | BELEZA
VARIAVEL GRUPO | \itDIA | Pvalue TEST-T | mMEDIA | T3 | MeEDIA  |Pvalue TEST-T| mEDiA | FV3Ue
TEST-T TEST-T
% PPC long tail 21,63% 0,484| 8,13%| 0,000 11,51% 0,852| 19,35%| 0,000
fat head 20,55% 1,57% 11,04% 11,72%
% SEO long tail 78,37% 0,484| 91,87%| 0,000 88,49% 0,852| 80,65%| 0,000
fat head 79,45% 98,43% 88,96% 88,28%
RANK MED PPC long tail 13,41 0,169 11,46 0,000 9,96 0,120 13,95 0,171
fat head 15,02 0,46 7,17 12,45
RANK MED SEO long tail 21,37 0,203| 16,96/ 0,000 18,38 0,663| 20,87 0,000
fat head 20,67 15,51 18,68 18,44
%links relevante long tail 71,05% 0,845 82,79%| 0,002 76,23% 0,587| 72,10%| 0,000
fat head 70,47% 90,87% 77,64% 80,45%
9% links repetidos PPC |long tail 69,66% 0,560| 56,41%| 0,000 51,98% 0,108| 67,89%| 0,232
fat head 66,23% 4,81% 37,07% 62,82%
%links repetidos SEO  |long tail 13,34% 0,009| 32,18%| 0,229 22,07% 0,011 13,98% 0,047
fat head 18,37% 28,81% 16,05% 17,42%

3.3.5. Analise Base de dados Motores de Busca - ANOVA

Quando aplicada a ANOVA, tendo como fator a variavel motor de busca, Tabela 7. Percebe-

se que todas as varidveis apresentam diferencas entre os grupos estatisticamente
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significativas, pois todos os p-values apresentados sao iguais a p=,000, com excecdao da

percentagem de links repetidos SEO (p=0,343) que nao é estatisticamente significante.

Tabela 7 - Anova - Motores de Busca

AMNALISE DE DADOS ANOVA | FACTOR: MOTORES DE BUSCA
SETOR
p-value
VARIAVEL ANOVA| TOTAL GERAL | GOOGLE | YAHOO | BING

%PPC 0,000 26,26% 23,83% | 41,76% [ 13,18%
%SED 0,000 73,72% 75,98% | 58,37% | 86,81%
RANK MED PPC 0,000 15,63% 16,50% | 19,91% [ 10,48%
RANK MED SEQ 0,000 20,57% 21,05% | 21,82% | 18,86%
%LINKS RELEVANTES 0,000 85,66% 93,09% | 86,21% | 77,70%
%LINKS REPETIDOS PPC 0,000 41,02% 26,41% | 44,53% | 52,10%
% LINKS REPETIDOS SEO 0,343 18,09% 16,22% | 17,78% | 20,27%

3.3.6. Analise Base de dados Grupo de Compras - ANOVA

Ja quando realizamos a Anova, tendo como fator o grupo de compras, Tabela 8, também
obtemos resultados que apresentam diferengas estatisticamente significantes, pois todas as

variaveis apresentam um p-value =0,005.

Tabela 8 - Anova - Grupo de Compras

ANALISE DE DADOS ANOVA | FACTOR: GRUPO DE COMPRAS
SETOR
. p-value . .
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL [VESTUARIO| VIAGEM | ELETRONICA | BELEZA
% PPC 0,000 26,26% 31,96%| 28,43% 18,82%| 25,83%
% SEQ 0,000 73,72% 67,97%| 71,57% 81,18%| 74,17%
RANK MED PPC 0,000 15,63 17,84 14,66 14,06 15,97
RANK MED SEQ 0,000 20,58 21,56 20,44 19,60 20,73
%links relevante 0,000 85,67% 84,36%| 88,43% 83,65%| 86,24%
% links repetidos PPC 0,000 41,02% A43,73%| 34,05% 38,79%| 47,52%
%links repetidos SEQ 0,009 18,09% 15,18%| 23,55% 13,77%| 19,88%

3.3.7. Analise Base de dados Grupos de Compras e Motor de busca -
ANOVA

Também foram realizados teste, isolando cada motor de busca, e tendo como fator o grupo
de compra. Na Tabela 9, percebe-se que com excecdo da percentagem de links repetidos

SEO (p=0,159) que nao apresentam diferenga estatisticamente significativo, todos as outras
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variaveis possuem diferencgas estatisticamente significativas, apresentando um p-value

<0,005.
Tabela 9 - Anova - Grupo de Compras e Google
ANALISE DE DADOS ANOVA | FACTOR: GRUPO DE COMPRAS E GOOGLE
SETOR
, p-value , p
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL | VESTUARIO | VIAGEM |ELETRONICA( BELEZA
% PPC 0,003 23,83% 23,30% 29,24% 23,22% 19,56%
% SEQ 0,004 75,98% 75,94% 70,76% 76,78% 80,44%
RANK MED PPC 0,380 16,51 17,01 18,23 16,99 13,81
RANK MED SEQ 0,001 21,05 20,64 22,85 20,72 20,00
%links relevante 0,001 93,09% 95,35% 91,61% 91,05% 94,35%
% links repetidos PPC 0,022 26,42% 19,23% 30,62% 26,36% 29,47%
%links repetidos SEQ 0,159 16,22% 9,27% 17,03% 10,58% 28,01%

Ja quando isolamos o motor de busca Yahoo, Tabela 10, percebemos que somente a

percentagem de links repetidos PPC (p=0,288) nio apresenta diferenga estatisticamente

significante. E todas as outras variaveis possuem diferencas estatisticamente significantes,

pois possuem um p-value <0,005.

Tabela 10 - Anova - Grupo de Compras e Y ahoo

ANOVA: GRUPO DE COMPRAS E YAHOO

SETOR
. p-value , .
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL|VESTUARIO| VIAGEM |ELETROMICA| BELEZA
% PPC 0,000 41,76% 51,48% 51,20% 21,96% 42.40%
% SEO 0,000 58,37% 49,07% 48,80% 78,04% 57,60%
RANK MED PPC 0,000 19,91 22,31 19,79 16,63 20,90
RANK MED SEO 0,000 21,83 23,00 22,23 19,54 22,54
%links relevante 0,001 86,21% 86,97% 86,84% 82,95% 88,10%
% links repetidos PPC 0,288 44, 54% 44 00% 40,92% 45,49% 47.75%
%links repetidos SEQ 0,000 17,78% 20,40% 23,13% 11,66% 15,93%

Por ultimo, foi isolado o motor de busca Bing, Tabela 11, todos as variaveis, percentagem

PPC, percentagem SEO, Rank médio PPC, Rank médio SEO, percentagem de links

relevantes, percentagem de links repetidos PPC, percentagem de links repetidos SEO,

possuem o p=0,000, sendo assim, todos apresentam diferencas estatisticamente significantes.
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Tabela 11 - Anova - Grupo de Compras e Bing

ANOVA: GRUPO DE COMPRAS E BING
SETOR
. p-value , .
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL|VESTUARIO| VIAGEM [ELETROMICA| BELEZA
% PPC 0,000 13,19% 21,09% 4,85% 11,28% 15,54%
% SEQ 0,000 86,81% 78,91% 95,15% 88,72% 84,46%
RANK MED PPC 0,000 10,48 14,21 5,96 8,56 13,20
RANK MED SEO 0,000 18,86 21,02 16,24 18,53 19,65
%links relevante 0,000 77,70% 70,76% 86,83% 76,94% 76,28%
% links repetidos PPC 0,000 52,11% 67,95% 30,61% 44,53% 65,35%
%links repetidos SEO 0,000 20,28% 15,86% 30,50% 19,06% 15,70%

3.3.8. Analise Base de Dados Motores de Busca e Grupo de Compra —
ANOVA

Em um terceiro momento, realizamos mais uma sequéncia de teste Anova, desta vez isolando

o grupo de compra e tendo como fator os motores de busca. Na Tabela 12, vemos que

quando isolado o grupo de compra Vestuario todas as variaveis apresentam um p=0,000,

sendo assim, apresentam diferencas estatisticamente significantes.

Tabela 12 - Anova - Motores de Busca e 1 estudrio

ANOVA: MOTORES DE BUSCA E VESTUARIO
SETOR
, p-value
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL| GOOGLE | YAHOO BING
% PPC 0,000 31,96%| 23,30%| 51,48%| 21,09%
% SEQ 0,000 67,97%| 7594%| A49,07%| 78,91%
RANK MED PPC 0,000 17,84 17,01 22,31 14,21
RANK MED SEO 0,000 21,56 20,64 23,00 21,02
%links relevante 0,000 84,36%| 95,35%| 86,97%| 70,76%
% links repetidos PPC 0,000 43,73%| 19,23%| 44,00%| 67.,95%
%links repetidos SEO | 0,000 15,18%|  9,27%| 20,40%| 15,86%

Quando isolado o grupo de compra Viagem, Tabela 13, também obtemos resultados com

diferencas estatisticamente significantes, uma vez que todas as variaveis apresentam um p-

value <0,005.
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Tabela 13 - Anova - Motores de Busca e Viagem

ANOVA: MOTORES DE BUSCA E VIAGEM
SETOR
, p-value
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL| GOOGLE YAHOO BING
% PPC 0,000 28,43% 29,24% 51,20% 4 85%
% SEQ 0,000 71,57% 70,76% 48,80% 95,15%
RANK MED PPC 0,000 14,66 18,23 19,79 5,96
RANK MED SEO 0,000 20,44 22,85 22,23 16,24
%links relevante 0,002 88,43% 91,61% 86,84% 86,83%
% links repetidos PPC 0,026 34,05% 30,62% 40,92% 30,61%
%links repetidos SEO | 0,000 23,55%|  17,03%|  23,13%|  30,50%

Ao isolar o grupo de compras Eletronica, Tabela 14, também obtemos resultados com

diferencas estatisticamente significantes, uma vez que todas as variaveis analisadas

apresentam o p-value =0,005.

Tabela 14 - Anova - Motores de Busca e Eletrinica

ANOVA: MOTORES DE BUSCA E ELETRONICA
SETOR
R p-value
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL| GOOGLE YAHOO BING
% PPC 0,000 18,82% 23,22% 21,96% 11,28%
% SEQO 0,000 81,18% 76,78% 78,04% 88,72%
RANK MED PPC 0,000 14,06 16,99 16,63 8,56
RANK MED SEQ 0,009 19,60 20,72 19,54 18,53
%links relevante 0,000 83.65% 91,05% 82,95% 76,94%
% links repetidos PPC 0,001 38,79% 26,36% 45,49% 44 53%
%links repetidos SEC 0,000 13,77% 10,58% 11,66% 19,06%

Por fim, temos os resultados da Anova, uma vez que isolamos o grupo de compras Beleza,

Tabela 15. E, com excegao da percentagem dos links repetidos SEO (p=0,409) que nao

apresenta diferencas estatisticamente significantes, todas as outras variaveis apresentam

diferencas estatisticamente relevantes, apresentando um p=0,000.
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Tabela 15 - Anova - Motores de Busca e Beleza

ANOVA: MOTORES DE BUSCA E BELEZA

SETOR
, p-value
VARIAVEL ANOVA TOTAL GERAL| GOOGLE YAHOO BING
% PPC 0,000 25,83% 19,56% 42,40% 15,54%
% SEO 0,000 74,17% 80,44% 57.60% 84,46%
RANK MED PPC 0,000 15,97 13,81 20,90 13,20
RANK MED SEO 0,000 20,73 20,00 22,54 19,65
%links relevante 0,000 86,24% 94,35% 88,10% 76,28%
% links repetidos PPC 0,000 47,52% 29.47% A47,75% 65,35%
%links repetidos SEO 0,409 19,88% 28,01% 15,93% 15,70%
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4. Conclusao

Existem varios motores de busca disponiveis na Internet. Como pudemos observar ao longo
deste trabalho, os motores de busca tém o intuito de oferecer a melhor informacgao possivel
ao utilizador mediante a sua procura. Contudo, ¢ visivel neste trabalho que os motores de
busca sao diferentes entre si. Quando analisados de forma geral, incluindo os trés motores
de busca, nomeadamente Google, Yahoo e Bing, podemos perceber que existe uma
homogeneidade nos resultados, onde a utilizacdo do Fat Haed e Long Tail, mostram-se
estatisticamente significantes nos rank médio do SEQO, percentagem de links relevantes e na
percentagem de links repetidos PPC. Ja quando destringamos, e analisamos motor de busca
por motor de busca, conseguimos ter uma visio mais heterogénea destes resultados. O
Yahoo nio apresenta nenhuma diferenca entre a utiliza¢do das kewords em Fat Head e Long
Tail. No Google, fica claro que a utilizagao das £eywords em formato Fat Head geram maiores
resultados nos pageranks em Pay-Per-Click, do que as em formato em Long Tail, o que faz-se
pensar que as empresas focam menos em investimento nestes formatos de keywords tao
especificas, pois como disse Mallon (2012), corre-se o risco de nao encontrar uma base tao
ampla de usuarios a procura daquele item com tanta especificidade. Por outro lado, o que
podemos perceber dentro do Google, é que o formato Long Tail gera maiores numeros de
links, nos resultados organicos (SEO). O que pode servir de guia para os donos de websites
e os proprios profissionais de marketing digital, que ao programar as suas paginas de website,
tem maior possibilidade de serem encontrados nos resultados organicos quando utilizarem
na sua otimizagao &eywords em formato Long Tail, devido a reducao de links pagos. Uma outra
maneira de ver isto, também seria que existe maior espaco para ser explorado no PPC dentro
dos resultados em Long Tail. Ja o Bing, mesmo apresentando diferenca na utilizagao do Long
Tail, tanto no SEO quanto no PPC, também apresenta um aumento nas percentagens de
links repetidos PPC, ou seja, os mesmos links aparecem diversas vezes e ainda existe uma
maior percentagem de links nao relevantes, onde os links dos resultados das pesquisas nao

correspondem com o que esta sendo pesquisado. Respondendo assim a hipétese H1.

Ao analisarmos a relevancia dos links apresentados apos realizar as pesquisas dentro dos
motores de busca, e respondendo a hipétese H2, percebe-se que, diferente do esperado, os
resultados utilizando keywords Fat Head sio mais fidedignos do que quanto utilizado o Long
Tail. O que é surpreendente, uma vez que o Long Tai/ é uma variavel mais especifica, logo
assume-se que os resultados aparecem mais filtrados. Mas o que se desenhou aqui neste

trabalho foi o contrario, onde o Fat Head, apesar de utilizar keywords mais vagas, mostrou
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resultados de links correspondendo de forma mais assertiva. Isso também pode ser explicado
b L4l (13 M 2

por se tratar de termos mais genéricos, como por exemplo, “shoes online”, todo e qualquer

website que trate deste assunto vai aparecer no resultado, pois nao existem maiores barreiras.

Ja quando pesquisado “shoes online for women in the US”, necessariamente existem mais

critérios de sele¢ao, os links tém que esta relacionado com sapatos femininos e para mulheres

que vivem nos Estados Unidos. E é exatamente este ponto, o da especificidade, que torna

mais dificil para os algoritmos dos motores de buscas encontrarem resultados assertivos.

Neste estudo também foi possivel perceber que existe uma diferenga no rank médio SEO
quando utilizada &eywords em formato Long Tail ou Fat Head, dentro dos trés motores de
busca, respondendo a hipétese H3. Apesar de ser uma diferenca de mais ou menos 1%, os
testes mostraram que se trata de um nimero estatisticamente significante. Os resultados SEO
ficam melhor posicionados no pagerank dos motores de busca, quando utilizada &eywords no
formato Long Tail. Ja no rank médio PPC, dentro dos trés motores de busca, ndo existe
nenhuma diferenca entre a utilizagio do Fat Head ou Long Tail. Diante dos resultados
anteriores, que mostram que o SEO possui melhor performance dentro do Long Tail, este

resultado torna-se previsivel.

Ao ir a fundo na questio da relevancia dos resultados das pesquisas nos motores de busca
utilizando keywords Long Tail ou Fat Head e respondendo a hipétese H4. E analisando-os
separadamente, ¢ possivel concluir que o Google possui resultados muito mais assertivos e
correspondentes ao termo que foi pesquisado, do que o Yahoo e o Bing. O Google e o Bing
trazem resultados mais relevantes quando no formato Fas Head, ja o Yahoo nao demostra
diferencas significativas entre um formato ou outro. O Yahoo é o motor de busca que mais
apresenta resultados Pay-Per-Click, porém também possui uma alta taxa de repetigao de links,
ou seja, aparecem os mesmos links diversas vezes, porém, apesar de uma taxa de relevancia
menor do que a do Google, ainda assim, mostra-se mais fidedigno ao termo que foi
pesquisado. Diferente do Bing, que seja no Fat Haed ou Long Tail, seus anuncios PPC em

grande maioria nao correspondem ao termo Aeyword que foi pesquisado.

Quando analisamos os resultados por grupo de compra, respondendo a hipétese H5,
podemos perceber que dentro de to os setores, “Vestuario”, “Viagem”, “Eletronica” e
“Beleza”, apresentam uma diferenca na percentagem de links repetidos SEO, onde esta
repeti¢ao ¢ maior no Long Tail do que no Fat Head, que também confirmam o que ja foi
comentado a cima sobre a predominancia o SEO nos resultados Long Tail. Ja relativamente

as percentagens de resultados PPC e SEO, somente o setor “Eletrénica” apresenta uma
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diferenca de maior quando utilizado o Long Tai/ no SEO e maior no Fat Head no PPC, os
outros trés setores nao apresentam diferencas entre o Long Tail e Fat Head. Quando a variavel
¢ o rank médio PPC, nio se apresenta diferenca na utilizacao das keywords Long Tail e Fat
Head dentro de nenhum dos grupos de compra. Ja no rank médio SEO, os grupos de compra
“Viagem” e “Eletrénica” mostram-se mais favoraveis a utilizacao das eywords no formato
Fat Head. Relativamente a percentagem de links revelantes, somente o grupo de compras

“Viagem” apresenta resultados melhores no formado Faz Head.

Agora quando destringados os motores de busca, percebe-se que os grupos de compra
apresentam resultados ligeiramente diferente do que quando analisado por um todo. No
Google, as percentagens PPC e SEO apresentam nos setores “Eletronica” e “Beleza”
diferencas para maior na utilizagao do formato Fas Head do que no formato Long Tail. Ja no
grupo de compra “Vestuario”, o rank médio PPC apresenta-se com melhor performance no
formato Long Tail. O rank médio SEO, aparece nos grupos “Viagem” e “Eletrénica” com
diferencas a favor do Far Head. E a percentagem de links repetidos SEO, no grupo de
compras “Eletronica” é maior no formato Long Tail. Ja no motor de busca Yahoo, somente
o setor “Beleza” apresenta maior rank de SEO no Fat Head e no grupo de compra
“Eletronica”, a percentagem de links repetidos SEO ¢ maior no Long Tail. Para finalizar,
temos os resultados do Bing, que tras praticamente todo o grupo de compra “Viagem” e

“Beleza” com diferencas entre o Long Tail e Fat Head.

Com tudo isso que fol exposto, nota-se que os resultados em formato Fat Head possuem um
maior numero de assertividade dos links oferecidos nos pageranks das pesquisas nos motores
de busca em comparag¢ao com os resultados Long Tazl. Apesar dos profissionais de marketing
entenderem que o Long Tail se converte melhor em compras, pois os consumidores que
utilizam Aeywords mais especificas ja se encontram mais dispostos a comprar, ainda assim, o
consumidor tem maior chance de encontrar o que procura em um resultado mais abrangente
como o Fat Head. Mesmo o formato Fat Head representando apenas 30% das buscas diarias

nos mototres de busca.

Fica aparente durante a dissertagao, como os motores de busca siao distintos entre si.
Relativamente as percentagens de Pay-Per-Click e SEO e a relevancia dos links apresentados
nos pageranks e até nas repeticoes de links, o Google dirige a sua politica do motor de busca
de uma maneira que permite melhor qualidade da informacio prestada ao utilizador do que
os outros dois motores de busca analisados, tanto para o formato Long Tai/ quanto para o

Fat Head. Por um lado, o Bing possui mais resultados organicos (SEO), porém, seus
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resultados PPC nao correspondem em sua grande maioria as &eywords pesquisadas, para além
de possuir a menor relevancia de links e a maiores repeti¢cdes destes links. Por fim, o Yahoo,
que apresentou sempre uma maior percentagem de PPC em detrimento do SEO, mas que
gera inumeras repeticdes de links de antuncios pagos. Diante de todas essas informacdes, é
possivel afirmar que até o presente momento o Google é a melhor op¢ao de motor de busca
para o consumidor, pois nele terd maior chance de encontrar o que procura. E isso,
provavelmente, se deve ao fato de que as empresas e profissionais de marketing acabam por
confiar mais seus investimentos de PPC e otimizagao de website para o aparecimento SEO

no rankpage do préprio Google.

Este trabalho também contém algumas limitagdes, como por exemplo, o fato deste ser
restringindo a uma amostra que levou em consideragdo quatro grupos de compra e 16
palavras-chaves, o que nao invalida a pesquisa, mas deixa um questionamento das
possibilidades: se fossem incluidas outras palavras-chaves, outros grupos de compra, se o
petiodo de observacdo fosse outro, como por em exemplo em agosto de 2018, alteraria os
resultados encontrados? A resposta para isso: depende. E fica aqui o espago para outras
pesquisas se desenvolverem a partir desta. Uma outra possibilidade que nio foi observada
neste estudo seria a analise da repeticao das empresas no Search Engine Optimization e Pay-Per-
Click avaliando se as mesmas aparecem nos resultados SERPs dos motores de buca, quando
utilizado palavras-chaves nos formatos Long Taz/ e Fat Haed e se este fator nio estaria levando

as empresas a cometer canibalismo em seus investimentos.
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6. Anexos

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS TOTAL
VARIAVEL GRUPO mepia | Fvalue
TEST-T
H o,
%PPC long tail 25,83% 0,562
fat head 26,69%
H o
%SEO long tail 74,13% 0,577
fat head 73,31%
RANK MED PPC long tail 15,73 0,782
fat head 15,54
| tail 20,25 0,029
RANK MED SEO one s : :
fat head 20,91
H o,
%LINKS RELEVANTES long tail 84,53% 0,007
fat head 86,81%
H 0,
%LINKS REPETIDOS PPC 1208 @] 41,10% 0,008
fat head 37,94%
H o,
% LINKS REPETIDOS SEQ ||278 @1 1668% 0214
fat head 19,51%

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS GOOGLE

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
H o,
% PPC long tail 21,43% 0,010
fat head 26,23%
H o,
B long tail 78,19% 0,020
fat head 73,77%
RANK MED PPC long tail 15,96 0,332
fat head 17,06
RANK MED SEO long tail 20,19 0,001
fat head 21,92
H o,
% LINKS RELEVANTES long tail 92,03% 0,019
fat head 94,16%
H Q,
% LINKS REPETIDOS PPC long tail 26,70% 0.247
fat head 26,14%
H o,
%LINKS REPETIDOS SEO long tail 11,32% 0,133
fat head 21,12%
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Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS YAHOO
VARIAVEL GRUPO MEDIA Pualue
TEST-T
% PPC long tail 40,91% 0,510
fat head 42,62%
% SEQ long tail 59,37% 0,444
fat head 57,38%
RANK MED PPC long tail 19,02 0,060
fat head 20,80
RANK MED SEO long tail 21,16 0,015
fat head 22,49
%links relevante long tail 86,02% 0,704
fat head 86,40%
% links repetidos long tail 44,12% 0,742
PPC fat head 44,96%
%links repetidos SEQ |long tail 18,31% 0,502
fat head 17,25%

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS BING

VARIAVEL  GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 15,16% 0,001
fat head 11,22%
% SEQ long tail 84,84% 0,001
fat head 88,78%
BRANK MED PPC |long tail 12,19 0,000
fat head 8,78
RANK MED SEQ |long tail 19,40 0,003
fat head 18,32
%links relevante|long tail 75,55% 0,005
fat head 79,86%
% links repetidos |long tail 61,49% 0,000
PPC fat head 42, 73%
%links repetidos |long tail 20,40% 0,867
SEO fat head 20,16%

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS GC: VESTUARIO

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue TEST-T

% PPC long tail 33,31% 0,340
fat head 30,61%

% SEQ long tail 66,56% 0,314
fat head 69,39%

RANK MED PPC |long tail 18,28 0,416
fat head 17,41

RANK MED SEO long tail 21,72 0,496
fat head 21,40

%links relevante |long tail 83,94% 0,683
fat head 84,78%

% links repetidos |long tail 44,01% 0,895
PPC fat head 43,44%

%links repetidos  |[long tail 13,55% 0,032
SEO fat head 16,81%
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Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS GC: VIAGEM

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T

% PPC long tail 28,35% 0,965
fat head 28,51%

% SEQ long tail 71,65% 0,965
fat head 71,49%

RANK MED PPC long tail 15,65 0,178
fat head 13,67

RANK MED SEO long tail 20,03 0,282
fat head 20,84

%links relevante |(long tail 86,06%, 0,000
fat head 90,79%

% links repetidos long tail 42,92% 0,000

PPC fat head 25,17%

%links repetidos long tail 25,62% 0,045

SEO fat head 21,48%

Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS GC: ELETRONICA

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue TEST-T
% PPC long tail 15,94% 0,013
fat head 21,70%
% SEO long tail 84,06% 0,013
fat head 78,30%
RANK MED PPC |long tail 13,37 0,330
fat head 14,76
BANK MED SEOQ  |long tail 18,93 0,024
fat head 20,27
%links relevante |long tail 82,75% 0,244
fat head B4,54%
% links repetidos |long tail 40,97%) 0,361
PPC fat head 36,62%
%links repetidos  |long tail 16,30% 0,000
SEO fat head 11,24%
Teste de amostras independentes - BASE DE DADOS GC: BELEZA
VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue TEST-T
% PPC long tail 25,72% 0,932
fat head 25,95%
% SEQ long tail 74,28% 0,932
fat head 74,05%
RANK MED PPC long tail 15,60 0,511
fat head 16,35
RANK MED SEO long tail 20,31 0,136
fat head 21,15
%links relevante |long tail 85,37% 0,308
fat head 87,12%
% links repetidos  |long tail 48,50% 0,600
FPC fat head 416,55%
%links repetidos  |long tail 11,24% 0,043
SEQ fat head 28,52%
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Teste de amostras independentes - BD - Google e Vestuario

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue TEST-T

% PPC long tail 25,93% 0,130
fat head 20,68%

% SEO long tail 72,56% 0,063
fat head 79,32%

RANK MED PPC long tail 19,49 0,031
fat head 14,52

RANK MED SEQ long tail 20,94 0,528
fat head 20,35

%links relevante long tail 94,26% 0,060
fat head 96,45%

% links repetidos long tail 18,29% 0,740
PPC fat head 20,18%

%links repetidos long tail 8,75% 0,675
SEO fat head 9,79%

Teste de amostras independentes - BD - Google e Viagem

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 25,83% 0,069
fat head 32,64%
% SEO long tail 74,17% 0,069
fat head 67,36%
RANK MED PPC long tail 16,58 0,143
fat head 19,88
RANK MED SEQ long tail 21,48 0,002
fat head 24,22
%links relevante long tail 90,11% 0,101
fat head 93,11%
% links repetidos long tail 32,21% 0,494
PPC fat head 29,03%
%links repetidos SEQ [long tail 18,67% 0,124
fat head 15,39%

Teste de amostras independentes - BD - Google e Eletrénica

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 18,12% 0,006
fat head 28,33%
% SEO long tail 81,88% 0,006
fat head 71,67%
RANK MED PPC long tail 15,55 0,136
fat head 18,44
RANK MED SEOQ long tail 19,35 0,017
fat head 22,09
%links relevante long tail 89,23% 0,070
fat head 92,88%
% links repetidos long tail 24,55% 0,546
PPC fat head 28,16%
%links repetidos SEQ |long tail 12,99% 0,037
fat head 8,18%
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Teste de amostras independentes - BD - Google e Beleza

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pualue
TEST-T
% PPC long tail 15,85% 0,041
fat head 23,27%
% SEO long tail 84,15% 0,041
fat head 76,73%
RANK MED PPC long tail 12,24 0,184
fat head 15,38
RANK MED SEOQ long tail 18,98 0,066
fat head 21,02
%links relevante |long tail 94,51% 0,871
fat head 94,19%
% links repetidos |long tail 31,74% 0,484
FPC fat head 27,20%
%links repetidos  |long tail 4,88% 0,070
SEO fat head 51,14%

Teste de amostras independentes - BD - Yahoo e Vestuario

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 52,36% 0,629
fat head 50,60%
% SEO long tail 48,74% 0,860
fat head 49 .40%
RANK MED PPC |long tail 21,95 0,473
fat head 22,68
RANK MED SEQ |long tail 22,83 0,648
fat head 23,18
%links long tail 86,51% 0,651
relevante fat head 87,42%
% links repetidos |long tail 44,08% 0,958
PPC fat head 43,91%
%links repetidos |long tail 18,54% 0,148
SEO fat head 22,27%

Teste de amostras independentes - BD - Yahoo e Viagem

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 51,10% 0,953
fat head 51,31%
% SEQO long tail 48,90% 0,953
fat head A8,69%
RANK MED PPC long tail 18,92 0,245
fat head 20,67
RANK MED SEO long tail 21,66 0,431
fat head 22,79
%links relevante |[long tail 85,28% 0,095
fat head 88,39%
% links repetidos long tail 40,15% 0,647
PPC fat head 41,69%
%links repetidos long tail 26,02% 0,197
SEQ fat head 20,25%




Teste de amostras independentes - BD - Yahoo e Eletrénica

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 18,21% 0,115
fat head 25,72%
% SEO long tail 81,79% 0,115
fat head 74,28%
RANK MED PPC long tail 14,61 0,149
fat head 18,66
RANK MED SEOQ long tail 19,05 0,382
fat head 20,03
%links relevante long tail 82,80% 0,861
fat head 83,10%
% links repetidos PPC |(long tail 46,36% 0,834
fat head 44,62%
%links repetidos SEQ |(long tail 13,84% 0,035
fat head 9,49%

Teste de amostras independentes - BD - Yahoo e Beleza

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 41,96% 0,823
fat head 42 .85%
% SEO long tail 58,04% 0,823
fat head 57,15%
RANK MED PPC long tail 20,60 0,686
fat head 21,20
RANK MED SEO long tail 21,08 0,002
fat head 23,99
%links relevante long tail £9.50% 0,197
fat head B6,71%
% links repetidos PPC |long tail 45,87% 0,345
fat head 49,63%
%links repetidos SEQ |long tail 14,85% 0,253
fat head 17,00%
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Teste de amostras independentes - BD - Bing e Vestuario

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 21,63% 0,484
fat head 20,55%
% SEQ long tail 78.37% 0,484
fat head 79,45%
RANK MED PPC long tail 13.41 0,169
fat head 15,02
BANK MED SEQ long tail 21,37 0,203
fat head 20,67
%links relevante long tail 71,05% 0,845
fat head 70,47%
2 links repetidos PPC |long tail 69,66% 0,560
fat head 66,23%
2links repetidos SEQ |long tail 13,34% 0,009
fat head 18,37%

Teste de amostras independentes - BD - Bing e Viagem

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pvalue
TEST-T
% PPC long tail 8,1342687% 0,000
fat head 1,5724415%
% SEO long tail 91,8657313% 0,000
fat head 98,4275585%
RANK MED PPC long tail 11,4612 0,000
fat head 0,4615
RANK MED SEO long tail 16,9600 0,000
fat head 15,5135
%links relevante long tail 82,794109% 0,002
fat head 90,867397%
% links repetidos PPC |long tail 56,410256% 0,000
fat head 4,807692%
%links repetidos SEQ |long tail 32,184982% 0,229
fat head 28,807894%
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Teste de amostras independentes - BD - Bing e Eletronica

VARIAVEL GRUPO MEDIA Pualue
TEST-T
% PPC long tail 11,51% 0,852
fat head 11,04%
% SEO long tail 88,49% 0,852
fat head 88,96%
RANK MED PPC long tail 9,96 0,120
fat head 7,17
RANK MED SEQ long tail 18,38 0,663
fat head 18,68
%links relevante long tail 76,23% 0,587
fat head 77,64%
% links repetidos PPC long tail 51,98% 0,108
fat head 37,07%
%links repetidos SEQ long tail 22,07% 0,011
fat head 16,05%

Teste de amostras independentes - BD - Bing e Beleza

VARIAVEL GRUPO mepia | Fvalue
TEST-T
% PPC long tail 19,35% 0,000
fat head 11,72%
% SEQ long tail 80,65% 0,000
fat head 88,28%
RANK MED PPC long tail 13,95 0,171
fat head 12,45
RANK MED SEC long tail 20,87 0,000
fat head 18,44
%links relevante long tail 72,10% 0,000
fat head 80,45%
% links repetidos PPC  |long tail 67,89% 0,232
fat head 62,82%
%links repetidos SEQ  |long tail 13,98% 0,047
fat head 17,42%
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