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44.8% dos portugueses fazem compras online (média UE - 72%) 

Consumidor português é desconfiado: “comprar online não é 
seguro”.  

Atraso na disponibilização de alguns métodos de pagamento - só 
em 2019 chegaram serviços como Amazon Pay, Apple Pay, o 
Google Pay e o Samsung Pay. 

Portugal é o segundo maior país da Europa em termos de volume 
de compras feitas em sites estrangeiros. China é o destino de 
origem de quase metade das compras online dos portugueses fora 
do país. 

39.70€ é o valor médio de uma compra online. Referência 
Multibanco é o método de pagamento mais utilizado. Fonte: Digitalks

SITUAÇÃO EM PT 🇵🇹

https://digitalks.pt/artigos/a-evolucao-do-e-commerce-em-portugal/


RETALHISTAS 🇵🇹

Fonte: Digitalks

https://digitalks.pt/artigos/a-evolucao-do-e-commerce-em-portugal/


PLUGINS 
RECOMENDADOS 

(GRATUITOS)

70% DOS VISITANTES 
NÃO FINALIZAM A COMPRA. 

PORQUÊ?



1.  O Website não inspira confiança. 
2.  O Website apresenta problemas de usabilidade. 
3.  O processo de Checkout é pouco intuitivo. 
4.  O Website exige registo para efectuar compras. 
5.  Os portes de envio apanham os compradores desprevenidos. 
6.  A loja não tem uma política de trocas/reembolsos. 
7.  Os métodos de pagamento são limitados. 
8.  O carrinho de compras é difícil de encontrar. 
9.  Os códigos promocionais não funcionam. 
10.  Surgem custos inesperados nos momentos finais.

PORQUE É QUE ABANDONAM?

MUITAS VEZES, O CONSUMIDOR SÓ 
PRETENDE COMPARAR VALORES 

FINAIS ENTRE SITES



AS 
MELHORES 
 PRÁTICAS



PARA A AMAZON, 1 SEGUNDO A MAIS REPRESENTA 
UMA PERDA DE $1.6B/ANO

TEMPO DE CARREGAMENTO



35% DOS COMPRADORES NÃO SE QUEREM REGISTAR 
EM MAIS UM SITE

COMPRAR SEM REGISTO



DÁ OPÇÕES DE PAGAMENTO



COLOCA CERTIFICAÇÕES NO RODAPÉ

usa testemunhos/reviews

CRIA CONFIANÇA



CRIA PÁGINAS DE FAQS 
(Frequently Asked Questions)

Onde estão situados? 
Quais são as opções de envio? 
Quando chegará a minha encomenda? 
Como funciona a política de reembolso? 
O que faço se nunca receber a minha encomenda? 
O que faço se a minha encomenda vier com defeitos? 
Como faço alterações a uma encomenda que já realizei? 
Quais são as taxas internacionais que posso ter de pagar? 
Como me certifico que encomendo o produto com o tamanho certo? 
Como entro em contacto convosco se a minha resposta não estiver 
respondida aqui?

CRIA CONFIANÇA



EXEMPLO: FAQ - DEATH WISH COFFEE EXEMPLO: LIVECHAT

CRIA CONFIANÇA

https://www.deathwishcoffee.com/pages/faq


EM DESKTOP, PODES APRESENTAR TUDO NUMA SÓ PÁGINA  
EM MOBILE, DEVES DIVIDIR POR PASSOS

FACILITA OS PASSOS



UMA BARRA DE PROGRESSO AJUDA O 
COMPRADOR A ENTENDER ONDE SE ENCONTRA 

NO PROCESSO DE CHECKOUT

SITUA O COMPRADOR



PONTOS SÃO UMA BOA FORMA DE PERSUADIR O 
CLIENTE A VOLTAR

PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO



ESTES PARCEIROS APRESENTAM OS TEUS PRODUTOS 
A UMA NOVA AUDIÊNCIA

INCENTIVA OS AFILIADOS



UMA FORMA EFICAZ DE AUMENTAR A CONVERSÃO, 
ESPECIALMENTE SE ACOMPANHADA POR UMA PROMOÇÃO DE 

DURAÇÃO LIMITADA

RECUPERAR O CARRINHO



ANTECIPAR A NECESSIDADE



EXPLORA AS PROMOÇÕES



VANTAGENS

Alcançar objetivos de venda 
Escoar Stock com maior rapidez 
Aumento de lealdade do consumidor 
Aumento de conversões do 
consumidor

DESVANTAGENS

Menores margens/rentabilidade 
Pode afectar a reputação da marca 
Pode baixar as conversões fora dos 
períodos promocionais 
Tem tendência para atrair utilizadores 
menos leais (mais sensíveis ao preço) 
Por norma, reduz o valor da encomenda 
Atrai consumidores que não são o targetINCENTIVOS 

Desconto percentual 
Desconto valor absoluto 
Oferta dos portes 
Oferta de brindes

EXPLORA AS PROMOÇÕES



IDEIAS PARA AUMENTO DE VENDAS/LEALDADE

Oferta após subscrição de newsletter 
Descontos sazonais (ex: Black Friday) 
Descontos semanais/mensais (ex: Continente) 
Ofertas recorrendo ao uso de infuenciadores 
Ofertas de pré-lançamento de novos produtos 
E-mails para carrinhos de compra abandonados 
Incentivos por acções nas redes sociais (ex: follow) 
Benefícios se sugerir outros utilizadores (Referrals) 
Desconto/brinde/oferta de portes se atingir um valor mínimo de 
compra 
Promoções para clientes que já visitaram o site, através de 
Retargeting 
Ofertas por assistir a eventos, aniversários ou completar tarefas (ex: 
3 compras no espaço de 1 mês)

EXPLORA AS PROMOÇÕES





Fonte: BuiltWith

WOOCOMMERCE (PLUGIN DE WORDPRESS)  
É A PLATAFORMA MAIS POPULAR

PLATAFORMAS

https://trends.builtwith.com/shop/country/Portugal


PLUGINS GRATUITOS

https://woocommerce.com/product-category/woocommerce-extensions/free-extensions/?orderby=popularity&paged=1


OPÇÕES NACIONAIS, COM 
SUPORTE PARA PAGAMENTOS POR 
TRANSFERÊNCIA BANCÁRIA OU 
MBWAY 
✓ ifthenpay: €0.22 + 1.7% por Multibanco 
✓ ifthenpay: €0.07 + 0.7% por MBWay 
✓ ifthenpay: 0.57 por Payshop 

✓ easypay: €0.25 + 1.50% por Multibanco/
MBWay

IFTHENPAY E EASYPAY (PT)

https://ifthenpay.com/#tarifarios
https://easypay.pt/pt/preco


PLUGINS PAGOS

https://woocommerce.com/product-category/woocommerce-extensions/?orderby=price-desc&paged=1


CENTENAS DE TEMAS

https://woocommerce.com/product-category/themes


OUTRAS 
OPÇÕES



UMA “MONTRA DE PRODUTOS”, PARA QUEM ESTÁ 
DISPOSTO A PAGAR (VIA GOOGLE ADS)

GOOGLE SHOPPING



UMA ALTERNATIVA AO WORDPRESS.COM/WIX 
PARA E-COMMERCE 

✓ 3 planos principais: 32, 92 e 384 euros por mês 
✓ Permite adicionar um número ilimitado de 

produtos 
✓ Oferece alojamento ilimitado 
✓ Oferece Email Marketing e envio de SMS 
✓ Funcionalidades e Taxas de Cartão de Crédito 

variam consoante o plano escolhido 
✓ Suporta PayPal, Stripe e permite outros métodos 

de pagamento com instalação de plugins 
adicionais

SHOPIFY

https://www.shopify.com/pricing


BOAS SOLUÇÕES PARA PRODUTOS 
DIGITAIS (MÚSICA, LIVROS, 
DESIGNS, VÍDEOS, CURSOS) 
✓ Oferecem alojamento para os produtos 
✓ Opção de pagamentos por subscrição 
✓ Permite envio de e-mails para manter 

contacto com os clientes 
✓ Suportam programas de afiliados 
✓ Suportam Cartões de Crédito, PayPal e Stripe

SELLFY E GUMROAD
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O Google Analytics é um serviço gratuito da 
Google que procura fornecer toda a 
informação estatística sobre o nosso site ou 
aplicação móvel. 

O único requisito é ter um site que permita 
adicionar o tracking code e uma conta Google. 

CADA CONTA GOOGLE PERMITE GERIR 100 
SITES 

O Google Analytics está integrado com outros 
serviços Google, como: 
Google Ads 
Search Console

GOOGLE ANALYTICS



O Google Analytics é altamente 
customizável e com ele podemos extrair 
todo o tipo de relatórios, obtendo 
informações como: 

Tempo no Site 
Número de visitas 
Origem do tráfego 
Conteúdos mais vistos 
Resolução do monitor 
Localização geográfica 
Tipo de dispositivo utilizado

O QUE PERMITE



Universal Analytics (GA3) 
A versão anterior do Google Analytics 
deixou de receber dados em Julho de 
2023. Ainda é utilizada para aceder a 
estatísticas de anos anteriores. 
Não existirá acesso à plataforma a 
partir de Julho de 2024. 

Google Analytics 4 
A Google forneceu uma ferramenta para 
migrar para a nova plataforma, que 
passou a ser a opção pré-definida em 
Outubro de 2020.

2 VERSÕES



Copiar/Colar o código nos 
ficheiros HTML (em cada 
página do nosso site que 
queiramos obter dados)

1 3

4

PARA SITES WORDPRESS, 
EXISTEM PLUGINS

COMO INSTALAR

2



ALGUNS CONCEITOS

USERS 
Número de utilizadores 
que registaram pelo 
menos 1 sessão 

SESSIONS 
Conjunto de interacções 
num determinado espaço 
de tempo (até 30 mins de 
inactividade) 

MEDIUM 
A categoria da fonte do 
tráfego - pode ser organic, 
cpc, referral, email ou 
none

CTR 
Fórmula: 
(Clicks/
Impressões)x100 

ORGANIC SEARCH 
Tráfego oriundo dos 
resultados dos 
motores de busca 

REFERRAL 
TRAFFIC 
Tráfego oriundo de 
outros sites

PAGEVIEWS 
Total de páginas 
visualizadas 

BOUNCE RATE 
Saída rápida da página 
(sem interacção) 

LANDING PAGE 
Página onde teve início 
a sessão 

EXIT PAGE 
Página de abandono



ALGUNS CONCEITOS

EVENT 
Uma acção do utilizador 

registada no site  
(ex: click, scroll, page_view)

CONVERSION 
Uma acção do utilizador registada 

no site e que tem valor para a 
marca (ex: signup, purchase)

SEGMENTS 
Um conjunto de utilizadores 

(ex: visitantes de um 
determinado país)

DIMENSIONS 
Uma característica dessa 
informação (qualitativo, 

como por exemplo a cidade)

METRICS 
Medidas quantitativas, 

como o número de sessões

PARAMETERS 
Informação adicional associada a 

um evento ou conversão para 
maior contexto (ex: source, 

medium, page_url…)



GOOGLE ANALYTICS 4

ALGUMAS DIFERENÇAS

Universal Analytics (GA 3) Google Analytics 4

1 Bounce Rate Engagement Rate (Bounce Rate é o inverso)

2 Avg. Session Duration Average Engagement Time per Session

3 Pages / Visit Events per Session or Engaged Sessions per User

4 Pageviews Views



DEMO ACCOUNT

A Google disponibiliza dados de sites com GA 
para explorares a ferramenta

https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=en#access&zippy=,in-this-article


GOOGLE ANALYTICS 4

Segments
(comparison  
and filters)

Date Range

Search

Dimensions
Metrics



GA4 - REALTIME
A ATIVIDADE NO TEU SITE NOS ÚLTIMOS 30 MIN 

De onde vêm? Que páginas visitaram?  
Que eventos e conversões existiram?



GA4 - LIFE CYCLE
AS INFORMAÇÕES MAIS RELEVANTES 

De onde vêm? Que páginas visitaram?  
Que eventos e conversões existiram?



GA4 - USER
SOBRE O VISITANTE 

De que cidade é? Qual é o género e idade?  
Qual é o idioma? Quais os seus interesses?



GA4 - EXPLORE
PARA O CRUZAMENTO DE DADOS 

Cria os teus gráficos personalizados e 
analisa a jornada dos teus visitantes.



GA4 - CONVERSIONS
PARA VERES O QUE REALMENTE IMPORTA 

Com a ajuda do Google Tag Manager, podes criar 
conversões para depois acompanhares no GA.





Anteriormente conhecido como Google Webmaster Tools 

Importante para entendermos: 
1. se o Google consegue realizar o crawling do nosso site 

sem dificuldades; 
2. se o nosso site tem um bom desempenho em termos de 

performance e user experience (Core Web Vitals); 
3. se o nosso site apresenta alguns erros de usabilidade 

em dispositivos móveis; 
4. quais as palavras-chave que trazem tráfego ao nosso 

site (funcionalidade retirada do Google Analytics); 
5. a CTR, número de impressões, cliques obtidos e a 

posição média na SERP.

GOOGLE SEARCH CONSOLE



GSC - UTILIDADES

PERFORMANCE 
Identificar a performance do nosso site nas pesquisas 

realizadas pelos utilizadores ou no Google Discover

https://developers.google.com/search/docs/appearance/google-discover


GSC - UTILIDADES

INDEXING 
Garantir que todo o nosso site está a ser devidamente 

encontrado pelo Google e pedir remoções



GSC - UTILIDADES

EXPERIENCE 
Garantir que o nosso site proporciona uma boa 

experiência em mobile e cumpre os Core Web Vitals
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BLOG 
GOOGLE ADS 
E-MAIL MARKETING

LANDING PAGE

ACÇÃO

WORKFLOW



SHOPIFY

ALGUNS BONS EXEMPLOS

https://www.shopify.com/free-trial


CONVERSION LAB

ALGUNS BONS EXEMPLOS

http://conversionlab.no


AMY PORTERFIELD

ALGUNS BONS EXEMPLOS

https://www.amyporterfield.com/waitlist/


TOWER (WEBINAR)

ALGUNS BONS EXEMPLOS

https://www.git-tower.com/learn/git/webinar/undoing-things-with-git


TÍTULO1

23

4

6 7

5

CLICA AQUI 

“
“

✔

8

✔

✔
✔
✔
✔

ESTRUTURA - LANDING PAGE



Testemunhos - para criar credibilidade e “social proof”

1

2

3

4

5

6

Título conciso, com promessa e benefícios claros

Imagem ou Vídeo a explicar o produto/serviço - fontes visuais 
convertem melhor que texto

Benefícios - bullet points ajudam na legibilidade

Formulário ou botão Call to Action - com copy atrativo e 
cor contrastante, para aumento de conversões

Mais fotos e descrição do produto/serviço

7 Outras certificações que possam gerar confiança

8 Garantir que os elementos + importantes estão “above the fold”

ESTRUTURA - LANDING PAGE



A/B TESTING



Com uma amostra de utilizadores, testam-se 
alterações ao copy ou design do site, para verificar 
qual a variação que apresenta melhor conversão

O VENCEDOR DO TESTE DEVERÁ PASSAR PARA PERMANENTE

MECÂNICA DE UM TESTE A/B

50% VÊ A 
VERSÃO A

50% VÊ A 
VERSÃO B

VARIAÇÃO A

VARIAÇÃO B

DE 
CONVERSÃO

DE 
CONVERSÃO



ANGARIAR UM NOVO VISITANTE PODE SER 
DISPENDIOSO 

Se duplicarmos a nossa taxa de conversão, 
estamos a reduzir o nosso custo de angariação 

para metade.

                    CRO - CONVERSION RATE OPTIMIZATION

MAIS CONVERSÕES = WIN 
Se mais visitantes agirem da forma que queremos, 

maior será a nossa receita.

PARA QUÊ?



CAMPANHA DE OBAMA À PRESIDÊNCIA, COM A 
AJUDA DA EQUIPA DO OPTIMIZELY

Objetivo: ganhar o maior número de subscritores para a newsletter. 
Foram apresentadas a 310 mil visitantes 24 variações da página, 

com 4 botões distintos, 3 imagens e 3 vídeos.

✔

OBAMA ‘08

https://www.flickr.com/photos/optimizely/with/5140903741/


REFORMULAÇÃO DA PÁGINA “PRICING”

EXEMPLO TOWER



A Google descontinuou a sua ferramenta 
gratuita para campanhas A/B

GOOGLE OPTIMIZE

https://support.google.com/analytics/answer/12979939?hl=en


A ferramenta mais popular (paga)

OPTIMIZELY



Google Analytics 
Inquéritos ao Consumidor 

Testes de Usabilidade

É TAMBÉM IMPORTANTE OBTER FEEDBACK DE QUEM QUER 
COMPRAR. QUAL É A EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR?

É FUNDAMENTAL ENTENDER O QUE DEVEMOS TESTAR!

É bom melhorar as conversões, mas tal nem sempre é sinónimo 
de maior receita - este deverá ser sempre o grande objectivo. 

Ex: Aumento de preço que se traduz em menos conversões, mas 
maior receita.

ANTES DE COMEÇAR



1. Copy dos Títulos 
2. Copy e Cor dos botões CTA 
3. Copy longo Vs Copy curto 
4. Adição/Remoção de campos no 

formulário 
5. Vídeo Explicativo Vs Imagem 
6. Buy Now Vs 30-day Trial 
7. Copy e Fotografias dos Testemunhos 
8. Slider Vs Imagens Estáticas 
9. Alteração do Preço

ALGUNS EXEMPLOS DE TESTES FREQUENTES

TESTES FREQUENTES



1. Terminar um teste sem ter recebido tráfego ou conversões 
suficientes para tirar conclusões. 

2. Realizar demasiados testes em simultâneo. 
3. Testar demasiadas variáveis no mesmo teste. 
4. Não estar disposto a testar todos os aspetos da página. 
5. Olhar para as micro-conversões, e não para o que importa. 
6. Seguir as “boas práticas online” em vez de verificar se se 

aplicam ao seu próprio negócio.

ALGUNS ERROS HABITUAIS

ERROS A EVITAR



DÚVIDAS?


