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RESUMO

O trabalho apresenta conceitos fundamentais para mineracao e analise de dados em websites.
O objetivo é evidenciar a importancia da aplicacdo desses conceitos e ferramentas. Para isso,
foi criado um website, o www.conheca.agr.br, em que realizou-se a implementacao de
ferramentas para capturar dados de intera¢cdes dos usuarios, visando entender seus interesses
e comportamentos. Com base na analise dos dados obtidos, é possivel identificar os contetidos
de maior interesse dos usudrios e um problema de usabilidade do menu principal em
dispositivos mdveis. Como resultado dessa analise, € possivel produzir conteddos mais
relevantes para o publico e entender o motivo da baixa interagdo no menu por meio de
dispositivos méveis. Por consequéncia, a visibilidade do site nas buscas do Google aumentou
de forma significativa por trazer contetldos de maior relevancia.

Palavras-chave: mineragdo web, analise de dados, marketing digital.

ABSTRACT

The work presents fundamental concepts for data mining and analysis on websites. The
objective is to highlight the importance of applying these concepts and tools. For this, a website
was created, www.conheca.agr.br, in which tools were implemented to capture user interaction
data, aiming to understand their interests and behaviors. Based on the analysis of the data
obtained, it is possible to identify the contents of greatest interest to users and a usability
problem of the main menu on mobile devices. As a result of this analysis, it is possible to
produce more relevant content for the audience and understand the reason for the low
interaction in the menu through mobile devices. As a result, the site's visibility in Google
searches has increased significantly as it brings more relevant content.

Keywords: web mining, data analysis, digital marketing.

1 INTRODUCAO

Em meados do século XX, computadores ocupavam salas inteiras, utilizados
em grande parte para fins militares. Ao passar dos anos, com o avanco da
tecnologia, seu uso estendeu-se ao ambiente das empresas. Entretanto, a
possibilidade de se ter um desses aparelhos em casa, para uso pessoal, era

impensével.

A partir da década de 1980, o que antes era impensavel, tornou-se realidade
com a introdugcdo dos computadores pessoais e a disponibilizagdo da internet
para o publico geral em 1991. Apesar de evolucdes significativas nesses
aparelhos e na propria internet, 0s usuarios possuiam pouca ou nenhuma

mobilidade ao utiliza-los.


http://www.conheca.agr.br/
http://www.conheca.agr.br/
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Com o aumento do poder de processamento dos chips e diminuicdo no
tamanho dos dispositivos, computadores portateis tornaram-se cada vez mais
comuns. Aumentando o niumero de usuarios que utilizam o meio digital para se
comunicar, consumir contetdos e realizar compras on-line, sem a necessidade

de ir até um espaco fisico.

A partir da facilidade de comunicacdo e busca de informacédo proporcionada
pela internet, o usuario pode realizar pesquisas de preco, de produtos similares
e expor sua opinido sobre sua experiéncia de compra com uma loja ou produto.
Dessa forma, torna-se essencial para as empresas conhecer o comportamento

e interesses de seus consumidores.

Para isso, as plataformas digitais fornecem uma quantidade gigantesca de
dados de seus usuarios. Dados que podem ser capturados de diferentes

formas a partir de diferentes ferramentas.

Posteriormente, as informacdes geradas por essas analises serdo utilizadas em
acOes de marketing que buscam engajar os usuarios da rede, fortalecendo a
marca, bem como para direcionar anuncios e conteudos visando alcancar
usuarios com uma maior possibilidade de adquirir seus produtos. Porém, o
grande namero de ferramentas no mercado pode causar confusdo sobre quais
utilizar em cada situagcédo ou objetivo, 0 que ocasiona em dados capturados de
forma incorreta, com analises equivocadas a partir deles, trazendo resultados

frustrantes.

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo geral trazer os principais
conceitos relacionados a captura de dados web em um site, bem como a
visualizagao dos dados obtidos. E, a partir disso, realizar um estudo de caso no

site www.conheca.agr.br, aplicando esses mesmos conceitos para realizar a

captura e analise de dados, e, a partir disso, identificar pontos de melhoria e
principais interesses dos usuarios. A principal contribuicdo deste trabalho é
apresentar de forma simples e objetiva aos profissionais que irdo trabalhar
analises de dados web o uso de ferramentas e sua correta aplicacdo, bem
como possibilidades de uso das informagdes obtidas, auxiliando-os em seu

desenvolvimento profissional.


http://www.conheca.agr.br/
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Este trabalho traz uma pesquisa de natureza aplicada de abordagem
quantitativa. A partir de uma pesquisa explicativa, utilizando os procedimentos
de estudo de caso, com uma amostra de 751 usuarios, onde foram coletados

dados a partir de um website, utilizando a técnica de analise de contetdo.

A estrutura apresentada podera ser utilizada e adaptada para diversos tipos de
sites, podendo ser aplicada de forma simples e objetiva, trazendo seguranca e

confiabilidade na captura de dados.

7

Esse processo é de extrema importancia para definir o publico-alvo de
campanhas pagas, editorial de conteudo, palavras-chave para otimizacdo de

Search Engine Optimization (SEO) e realizar melhorias na estrutura do site.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolugao da Web

Ao passar das décadas, a internet tornou-se cada vez mais presente na vida
das pessoas. Para esclarecer melhor a evolucdo da internet ao longo do
tempo, é tipico dividir a web em trés geragdes. Criada em meados da década
de 1980, a primeira (web 1.0) ficou conhecida pela possibilidade de conexéo
entre pessoas, porém de forma estatica e sem interatividade com os sites,

sendo eles criados somente para leitura (MAGRANI, 2018).

A transicdo entre web 1.0 e web 2.0 néo foi algo bem definido. Enquanto a web
1.0 ficou conhecida como a “web do conhecimento”, pelo aumento inesperado
de informacdes, a web 2.0 foi considerada a “web da comunicagao”, devido a

interatividade realizada.

O O’Reilly (2005B) define a web 2.0 como plataforma, abarcando todos os
dispositivos conectados. As aplicacdes web 2.0 sdo aquelas que produzem a
maioria das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribui o software como
um servigo de atualizagdo continuo que se torna melhor quanto mais pessoas o
utilizam, consomem e transformam os dados de multiplas fontes - inclusive de
usuarios individuais - enquanto fornecem seus proprios dados e servigcos, de

maneira a permitir modificagbes por outros usuarios, criando efeitos de rede
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por meio de uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de pagina

da web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos usuarios.

Portanto, com a chegada do termo web 2.0, a web em si tornou-se um lugar

mais dindmico, onde o consumidor passou também a ser colaborador.

Por sua vez, o termo web 3.0 foi criado pelo jornalista John Markoff
(MARKOFF, 2006), do New York Times, baseado na evolugdo do termo web
2.0, divulgado por Tim O’Reilly e Dale Dougherty. Conceito ainda criticado, mas
que ja apresenta algumas caracteristicas que o diferenciam das outras
conceituacdes. A principal delas s&o os novos polos de conexdao, em que 0S
objetos interagem com pessoas e outros objetos. Portanto, isso esta

relacionado ao conceito de "Internet das Coisas".

O termo I0T, do inglés Internet of Things e que é traduzido como Internet das
Coisas, € utilizado para transmitir a ideia de que a internet pode estar presente
em todas as coisas. A ideia por trds do conceito € a de que todos os
equipamentos podem estar conectados a internet e, entdo, facilitar a vida das
pessoas no seu dia a dia (ALECRIM, 2007).

2.2 Marketing Web

A dindmica de estratégias no mercado muda constantemente com o passar do
tempo. Philip Kotler, considerado o pai do marketing, traz em seus livros
Marketing 3.0 e Marketing 4.0 conceitos de acordo com a mudanca de foco da
estratégia ao passar dos anos. Claro que nem todas as marcas evoluiram com
o tempo, porém, as que nao o fazem, ficam para tras em um mercado cada vez
mais competitivo (HOUSE, 2021).

Nos seus primordios, o marketing tinha como foco o produto, sem importar-se
com dores especificas dos consumidores, visando alcancar pre¢os mais
baixos, e uma padronizacdo para facilitar sua produgcdo em grandes
guantidades nas fabricas. Como o Modelo T, de Henry Ford, que trazia apenas

preto como opc¢ao de cor.

Com a democratizacao da tecnologia da informacdo, o consumidor passou a ter

maior facilidade para comparar precos de produtos semelhantes, por
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consequéncia nao basta apenas ter um produto que funcione de forma geral,
mas sim que atendam a necessidades especificas de publicos segmentados.

Dessa forma, o valor € definido pelo cliente (KOTLER, 2012).

Chega-se, entdo, a terceira fase do marketing, onde as marcas passam a
centrar seus esfor¢cos para o ser humano, trabalhando melhor suas missdes,
visdes e valores, buscando solucionar problemas da sociedade. Dessa forma, o
Marketing 3.0 acredita que os consumidores sao seres humanos completos,
cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas
(KOTLER, 2012).

A internet mostra sua forca, e as redes sociais tornam-se uma febre. O
marketing agora precisa migrar para o meio digital, com foco em entender e
acompanhar o consumidor durante toda sua jornada de compra. Torna-se cada
vez mais importante conhecer preferéncias, habitos e comportamentos de seus
clientes, o que, agora, € mais acessivel devido a imensa quantidade de dados

gerada por esse meio.

Quanto mais dados tivermos sobre determinado publico, melhor. Porém deve-
se atentar que de nada adianta um dado bruto se n&o for possivel transforma-lo
em informacao. E, para isso, existem ferramentas que facilitam a mineracéo e
analise de dados, que, entretanto, exigem profissionais com cada vez maior
entendimento de mercado e das proprias ferramentas, para realizar analises

gue trazem vantagens competitivas com efetividade.

2.2.1 Mercado de marketing

O mercado € variado, com o profissional tendo a possibilidade de atuar em
diversas areas como: design, redacao, gestdo de trafego pago, comunicacado
interna, producédo, gerenciamento de midia, estratégia, entre outros. O comum

entre todas essas areas € o0 uso de dados para tomada de decisao.

Quando se olha para areas do design, por exemplo, englobando a construcao
de interfaces com foco na experiéncia do usuario, que, por sua vez, séo

expostas diariamente a testes para medir sua efetividade e visualizar novas
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ideias de aprimoramento, 0 que exige expertise do profissional em recolher,

organizar e analisar os dados gerados (PATEL, 2020).

Em redacéo, o processo de SEO envolve uma mineracdo constante de dados
de sites concorrentes, com foco em otimizar paginas para alcangarem um

melhor posicionamento em ferramentas de busca como o Google.

Trafego pago é um dos principais meios on-line para aquisi¢ao de clientes, que
busca alcancar o maior numero de leads, termo utilizado para clientes
potenciais, com a menor verba. Para isso, uma andlise precisa dos dados
gerados pela campanha paga, sdo essenciais para uma melhor otimizagcédo de
verba, 0 que, por consequéncia, gera mais leads e um maior retorno financeiro
para a empresa (PATEL, 2020).

Em tarefas de comunicacdo interna de uma empresa, € muito importante
entender o que se passa com o0s colaboradores. Um setor de recursos
humanos bem estruturado gera grande quantidade de dados sobre os
funcionérios, e sdo de extrema importancia para definir acdes internas que
possam fomentar um melhor relacionamento entre empregado e empregador, o
que, por fim, resulta em um colaborador engajado e mais eficiente em suas

entregas.

Para exibir um anuncio na televisdo, ou em um outdoor, € necessario um
conhecimento concreto do publico que sera exposto a essa publicidade, que,
por sua vez, pode ser identificado por meio de dados de renda, comportamento

e interesses de uma determinada regido ou canal de comunicacao.

No fim, tudo se resume a uma estratégia bem alinhada com os interesses da
empresa em relacdo ao mercado onde atua. E para se chegar a uma estratégia
que atenda a esses requisitos, baseada em dados concretos que mostrem o
norte a ser seguido, é necessario a presenca de profissionais com expertise em
mineracdo e analise de dados, os quais terdo a capacidade de transformar

esses dados em informacéo de grande valor competitivo (TAIL, 2020).
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2.3 Mineracéo de Dados

A mineracdo de dados refere-se ao processo nao trivial de identificacdo de
padrdes validos, previamente desconhecidos e potencialmente Uteis dos dados
(FRAWLEY, 1992).

Com o desenvolvimento da Internet das Coisas e do Big Data, geramos e
armazenamos grandes quantidades de dados nédo estruturados todos os dias.
De uma forma geral, o objetivo da mineracdo de dados é obter esses dados
armazenados e transforma-los em informacgfes valiosas para resolver varios
tipos de problemas. A mineracédo de dados é parte integrante de um processo
mais amplo, conhecido como descoberta de conhecimento em bases de dados,
do inglés Knowledge Discovery in Databases (KDD) (CASTRO, 2016).

Tecnicamente falando, a mineracdo de dados é um processo de técnicas
estatisticas, matematicas e de inteligéncia artificial para extrair e identificar
informacdes Uteis e conhecimentos (ou padrbes) a partir de vastos conjuntos
de dados. Esses padrbes podem se apresentar na forma de regras de
negacios, afinidades, correlagfes, tendéncias ou modelos preditivos (NEMATI
E BARKO, 2001).

De acordo com Mehmed Kantardzic (2011), a mineracdo de dados tem duas
categorias amplas: (a) preditiva, que envolve o uso do conjunto de dados para
prever valores desconhecidos ou futuros; (b) e descritiva, que foca na
descoberta de padroes que descrevem os dados e que podem ser

interpretados por humanos.

A mineracdo de dados é cada vez mais utilizada em areas onde antes nem
podiamos imaginar aplicacdes praticas, porque sdo modelos de nego6cios em
que os dados nédo sédo armazenados digitalmente (AMARAL, 2016).

2.4 Mineracao na Web

A World Wide Web (Web) serve como um enorme repositério de dados e
informacdes sobre praticamente tudo que se pode conhecer: questbes
empresariais, pessoais ou o que quer que seja (SHARDA, DELEN & TURBAN,
2019).
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A web é considerada a maior fonte de dados hoje, com milhares de péaginas
aparecendo e desaparecendo na internet todos os dias. De forma geral, a
mineracdo na web pode ser conceituada como a descoberta e analise
inteligente de informacbes uteis da web (COOLEY, 1997). Dentro das
informagdes contidas na web, as pessoas podem se interessar por informacdes
contidas em documentos da web, informacdes contidas entre documentos da
web, ou informac¢des contidas no uso ou interagdo com a web. Para cada qual
é desenvolvida técnicas e processos diferentes, herdando algumas outras
disciplinas, como aprendizado de maquina, banco de dados, estatisticas,
inteligéncia artificial e redes sociais (MARINHO, 2003).

No entanto, tornar os dados da web utilizados e compreensiveis ndo € facil por
serem mais complexos e dinamicos em comparac¢éo com os dados tradicionais
(tabelas de dados). Outra diferenca entre a web e os dados tradicionais é a
insercdo de hipertexto, que sdo abundantes em fontes de informacdo que
auxiliam no ranqueamento de paginas. Apesar das diferencas, o método de

aprendizagem é o mesmo no processo KDD (MARINHO, 2003).

Como citado anteriormente, a mineragcao na web se divide em trés categorias
de acordo com a parte da web a ser minerada: mineragcdo de conteudo,

mineracao de estrutura e mineracao de uso.

Figura 1 — Taxonomia de Mineragdo da Web
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Fonte: Livro “Business Intelligence e Andlise de Dados para Gestdo do Negécio” (SHARDA,
DELEN & TURBAN, 2019).
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2.4.1 Mineragao de Conteudo

A mineragdo de conteudo trata do descobrimento de informagbes uteis do
conteudo, dados, documentos e servicos da web (PAL, 2000). Dados como

textos comuns, paginas HTML, imagens, audio, video etc.

A mineracdo do conteudo da web abrange as ferramentas que efetuam
recuperagdo inteligente de informagbes ou aquelas que abstraem a
organizacdo dos dados semiestruturados contidos na web (CARVALHO e
VASCONCELOQOS, 2004).

Segundo Rafael Santos (2009), a mineracdo de conteudo da web é o processo
de extracdo de conhecimento do conteldo de documentos e de seus
metadados (descricdo, informacdes sobre autores, palavras-chave etc.). Esse
enfoque abrange principalmente documentos textuais, podendo também incluir
mineracdo de dados multimidia na web, usando ou ndo dados textuais

associados.

Focado ainda nos dados de texto e hipertexto, existem duas estratégias para
mineracdo de conteudo. Uma realiza a mineracdo diretamente dos
documentos, onde esses documentos j& foram recuperados e estdo prontos
para serem minerados, e a outra aumenta o poder de busca de outras
ferramentas e servigos, por meio do processo de indexacéo e categorizacao
dos documentos. Ambas complementam o foco da mineracdo de conteudo,
gue é a busca, usada para melhorar a eficiéncia dos motores de buscas, com

um rangueamento de paginas.

2.4.2 Mineracao de Estrutura

Documentos conectados por links de hipertexto, que s&o 0s principais objetos
de pesquisa em mineracdo de estruturas. Estamos interessados no contetdo
dos documentos, nas informacdes implicitas entre os documentos (MARINHO,
2003).

Segundo Mauricio Onoda (2006), sdo conceitos relacionados a mineracdo de

estrutura:
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* Concentrador (hub): pagina web conectada a uma cole¢do de sites

relevantes para determinado topico;

* Autoridade (authority): pagina web apontada por varios concentradores;

7z

* Relacionamento mutuo de reforco: uma autoridade boa é aquela
apontada por muitos concentradores bons; um concentrador bom é a

pagina que aponta para muitas autoridades boas.

No livro “Business Intelligence e Analise de Dados para Gestao do Negdcio”, a

definicdo de mineracéo de estrutura web é encontrada como:

“A mineragao de estruturas da Web é o processo de extrair
informagbes Uteis a partir dos links incorporados em
documentos da Web. Ela é usada para identificar paginas de
autoridade e hubs, que sdo os pilares dos algoritmos
contemporaneos de ranqueamento de paginas, os quais, por
sua vez, sdo centrais para mecanismos de busca populares
como Google e Yahoo!. Assim como links para uma péagina
da Internet podem indicar a popularidade (ou autoridade) de
um site especifico, links dentro de uma péagina (ou de um site
completo) podem indicar a profundidade de cobertura de um
tépico especifico. A andlise de links é muito importante para
entender as inter-relacdes entre grandes quantidades de
paginas da Internet, levando a uma melhor compreenséo de
uma comunidade, cld ou panelinha na Web” (DELEN,
TURBAN & SHARDA, 2019).

O principal objeto de pesquisas nessa categoria de mineracao web é definido
como hipertexto, que tem a funcdo de mostrar como as paginas da web se
“relacionam” (MARINHO, 2003).

2.4.3 Mineracéao de Uso

A mineracdo de uso foca em técnicas que possam identificar, utilizando
técnicas e ferramentas, o comportamento do usuario a partir de suas
interacbes com a web (KOSALA, 2000).

Possui duas aplicagbes principais: aprendizado de perfil de usuéario e de
padrées de navegacdo (MARINHO, 2003). Com isso, 0 setor comercial se

beneficiou com a possibilidade de entender o comportamento dos clientes e
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preferéncias de compra, identificando padrdes em suas interacdes e aplicando
melhorias na experiéncia do usuario durante o processo de compra. Com esse
entendimento, € possivel mapear os melhores publicos a serem atingidos por
meio de campanhas publicitarias, trazendo mais eficiéncia para elas, o que, por

consequéncia, reflete no aumento do nimero de vendas.

Figura 3 — Mineracdo de Dados Web

Pré-processamento Extrair conhecimentos
Website de dados Padroes de uso
Usuario/ Colecao Perfis de usuarios
Cliente - Fusao Perfis de pagina
3 N Limpeza L—h| Perfis de visita
| k;s Estruturacao A Valor do cliente
= V - ldentificar usuarios
- Identificar sessdes =
= - Identificar visualizactes g
Weblogs de pagina E:’;E
- Identificar visitas =L - - -
t Como melhorar os dados J|
Como aprimorar o website
Como aumentar o valor dos clientes
FIGURA 5.13 Extracdo de conhecimento a partir de dados sobre uso da Web.

Fonte: Livro “Business Intelligence e Analise de Dados para Gestao do Negocio” (SHARDA,
DELEN & TURBAN, 2019).

2.5. Ferramentas de Mineracdao Web

A popularizacdo das ferramentas de mineracdo e andlise de dados da web
deve-se a capacidade delas de coletar, medir e analisar dados de forma
simples e eficiente, auxiliando no processo de compreensédo do comportamento
dos usuarios na web (BAREFOOT, 2016).

Essas ferramentas podem ser utilizadas para diferentes aplicacées como:
* Pesquisas de mercado;
* Aumentar a efetividade de sites de comércio eletrénico;
* Medir os resultados de campanhas publicitarias;

* Fornecer informagdes sobre a quantidade de visitantes a um site e a

quantidade de visualizacbes de paginas;

« Comparar tendéncias de trafego e a popularidade que pode ser usado

para pesquisas de mercado.
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No livro “Business Intelligence e Analise de Dados para Gestdo do Negocio”
(DELEN, TURBAN & SHARDA, 2019), é evidenciado duas formas de analise
de dados da web: off-site e on-site. A analise off-site refere-se a forma que
“vocé” ou seu produto sdo evidenciados fora da web/site. Ja a on-site,
basicamente o termo “midia e performance”, mede o comportamento dos
visitantes das paginas, incluindo quaisquer a¢cdes dos usuarios em relacdo ao
site, medindo o desempenho do site em comparacdo com indicadores chaves,
também usados para analisar a respostas do publico a um site e/ou a uma
campanha de marketing, tendo o Google Analytics como servigo mais utilizado
nessa analise. Apesar de ndo serem tdo completas, novas ferramentas estao
surgindo para a mineracdo de dados. Hoje a ferramenta Google Analytics é
lider de mercado nesse segmento. Novas ferramentas surgem constantemente,
trazendo novas possibilidades de capturar dados. Entretanto, poucas sao tao
completas como o Google Analytics nessa finalidade. Além disso, um ponto
importante € a integracdo do Google Analytics com outras ferramentas do
Google, que auxiliam e facilitam o processo de captura e analise posterior
desses dados.

Existem dois métodos para coletar dados on-site que posteriormente seréao
processados para produzir relatorios de trafego. A mais tradicional é por meio
do arquivo de log do servidor (onde é armazenado as informacdes de
solicitac@es feita pelos navegadores), e a segunda é o tagging de paginas, que
consiste em JavaScript incorporado na pagina do site, que faz as solicitacdes
de imagem para o servidor dedicado a analise de dados sempre que ocorre
algum evento na pagina (DELEN, TURBAN & SHARDA, 2019).

3. ESTUDO DE CASO

Visando demonstrar os conceitos apresentados até aqui, foi desenvolvido um
website em wordpress, que traz conteudos sobre praias da cidade de

Guarapari-ES, chamado Conheca Agora (www.conheca.agr.br).

O objetivo a ser alcancado é identificar quais conteddos chamam mais a
atencdo dos usuarios no site. Para isso, foram mapeados dois elementos para

capturar interacdes dos usuarios:


http://www.conheca.agr.br/
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a) Disponibilizados em cada artigo do site, trés botdes (ldentificados como
“CTA _Post” no Google Analytics) que redirecionam para outros conteudos,

conforme apresentado na Figura 3;

b) Menu principal (ldentificado como “Menu” no Google Analytics), que da

acesso a outros conteudos, visivel em todas as paginas do site (Figuras 4 e 5).

Figura 3 — Exemplo de imagem no trabalho

Conhega também:

Trés Praias em Guarapari Praia do Morcego Praia dos Padres

Fonte: produzido pelo autor

Figura 4 — Menu principal visto pelo computador

wawConhega.oor Home Praia do Morro Trés Pralas Prala do Morcego Praia dos Padres Pralas da Enseada Azul

Fonte: produzido pelo autor

Figura 5 — Menu principal visto pelo celular

wasConhega.aor

Fonte: produzido pelo autor

A partir disso, era necessario capturar os dados de “Clique” dos usuarios em
cada um desses elementos, e, claro, visualizar esses dados por meio de uma

ferramenta de visualizacdo para uma melhor analise.

Para o objetivo acima ser alcancado, foi feito no site a implementacdo das
ferramentas: Google Tag Manager, Google Analytics e Google Search Console.
A partir dos dados obtidos por meio dessas ferramentas, foi construida a

visualizacédo desses dados por meio do Google Data Studio.

3.1 Implementacao de ferramentas (conheca.agr.br)

Foi seguido o fluxo apresentado na Figura 6 para implementacéo e analise dos
dados obtidos.
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Figura 6 — Menu principal visto pelo celular

Cmptura don doodos A alise o

Fonte: produzido pelo autor

As implementacdes foram feitas de acordo com as instru¢des fornecidas em

suas paginas de suporte.

O Google Tag Manager (GTM) foi a primeira ferramenta a ser implementada.
Ela foi essencial para simplificar a implementagdo das outras ferramentas,
como Google Analytics, que necessita a inser¢cdo de codigo no website, o que
pode ser feito pelo GTM. O Google Search Console necessita de verificacdo de
dominio na zona DNS, o que foi feito por meio da plataforma de hospedagem
do HostGator.

Ap6s a completa implementagdo das ferramentas, foi feito o processo de

configuracdo das mesmas.

3.2 Configuracéo de Ferramentas

Por meio do Google Tag Manager, foi possivel capturar as interacbes dos
usuarios com os elementos adicionados nas duas atualizagbes mencionadas
anteriormente. Cada interacdo foi configurada no GTM, por meio de uma tag,
para enviar dois dados principais para o Google Analytics: Click Class, que traz
como valor uma string com o nome do elemento web que recebeu a interagéo,
e Click Text, que traz como valor uma string com o texto presente no elemento
que recebeu a interacao.
Quando um dos botdes recebia uma interacéo, os valores enviados eram: Click
Class: “elementor-button-text” (informando que o clique foi em um botéo), e
Click Text: “Trés Praias em Guarapari”, ou “Praia do Morcego”, ou “Praia dos

Padres” (informando qual dos botdes recebeu o clique).

Ja no caso das interagfes realizadas no Menu Principal, os valores enviados
eram: Click Class: “ekit-menu-nav-link” (informando que o clique foi no menu

principal), Click Text: “Praia do Morro”, ou “Trés Praias”, ou “Praia do Morcego”,
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ou “Praia dos Padres”, ou “Praias da Enseada Azul” (informando qual campo

do Menu Principal foi clicado).

3.3 Visualizacao dos dados obtidos

Para a visualizagéo dos dados, foi utilizada a ferramenta Google Data Studio,
onde é possivel construir graficos e tabelas a partir de diferentes origens de
dados. Nesse caso, foi feita a integracdo com os dados presentes no Google
Analytics, permitindo a confeccdo da visualizacdo dos dados, para uma melhor
andlise dos dados obtidos. Na Figura 7, sdo apresentados dados referentes a
quantidade de clique em botdes que direcionam para outras paginas, sendo
possivel identificar o interesse dos usuarios que acessam o site. Ja na Figura
8, sdo apresentados dados relacionados ao posicionamento das buscas no
tempo, onde é possivel perceber uma melhora expressiva no posicionamento
do site nos resultados de pesquisa do Google. Os dados foram recolhidos do

website www.conheca.agr.br entre os dias 20/10/2021 e 07/11/2021, que teve

um trafego total de 751 usuarios.

Figura 7 — Grafico de total de cliques recebidos por cada botéo (CTA_Post)

Grafico de total de cliques recebidos por cada botdo ( CTA_Post)

N Fraia dos Padres [l Trés Praias em Guarapari [l Praia do Morcego

Totalde ciques
wooa
s B 3

cTA_Past

Fonte: produzido pelo autor

Figura 8 - Gréfico de Posi¢cdo média nas buscas do Google

Fonte: produzido pelo autor

Na Figura 9 é apresentada a quantidade de cliques por tag no menu, 0 que
permitiu ver a interacdo dos usuarios com o menu. Ja a Figura 10 traz o tipo de

dispositivo que os usuarios utilizam para acessar o site. Analisando os dois


http://www.conheca.agr.br/
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graficos, foi possivel identificar uma baixa interagdo com o menu, e embasado
na maioridade de acessos via mobile a razdo disso acontecer, pois no mobile o

menu fica em um local de dificil acesso para o usuario.

Figura 9 - Cligues no menu principal Figura 10 - Dispositivos de origem

Trés Praias [l Praia do Morro

0,75

@ mobile
0,5 @ desktop
® tablet
025
0
Praia do Morro Trés Praias
Fonte: produzido pelo autor Fonte: produzido pelo autor

Conforme apresentada na Figura 10, o painel é apresentado com todos o0s

gréficos, dando a possibilidade analisar todas informa¢des em um Unico local.

Figura 10 - Painel de visualizagéo de dados

7 -\
Conhega.or

Total de cliques recebidos por cada botdo ( CTA_Post) Dispositivos de origem

Wl Trés Praias em Guarapari [l Praia dos Padres [l Praia do Morcego

CTA_Post

Posicdo média nas buscas do Google Cliques no menu principal

Trés Praiss [l Melhores praias de Guar.

Praia do Morro Melnores praias de Guarapari
Trés Praias

1
20 de out 24 deout 28 de out
22deout 26 deout. 30deout

Fonte: produzido pelo autor

4. CONCLUSAO

Esta pesquisa buscou trazer os principais conceitos relacionados a captura de

dados web em um site, bem como a visualizacdo dos dados obtidos. Os
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resultados obtidos foram a captura de determinadas intera¢cdes dos usuarios no
site, 0 que permitiu entender interesses e comportamentos dos usuarios. Dessa
forma, sendo possivel utilizar essas informacfes na producdo de novos
conteddos, realizar melhorias no site e consequentemente melhorar a
visibilidade do site nas buscas ao decorrer do tempo. Sendo possivel concluir
que a implementacao correta de ferramentas de captura de dados de acordo
com 0s conceitos apresentados traz informacdes valiosas para analise por

meio da visualizacao dos dados.
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