
Aumente seu retorno 
sem aumentar investimento.
Um guia completo.

Análise de
Taxa de Conversão



O que é TXC?1

Por que a TXC é tão importante para o E-commerce?2

4

Como calcular e melhorar a TXC?3
Quais perguntas
vamos responder?

Quais métricas que importam?



Qual a fórmula do fracasso?

CPS Alto TXC Baixa

Caso seja detectado esse cenário no seu E-commerce, precisa
reagir imediatamente para reverter essas duas métricas.



Então, qual a fórmula
do sucesso?
A fórmula do sucesso é o processo e metodologia
de análise de vários pilares que podem melhorar
muito a nossa TXC.

Processo de
Otimização de TXC

Análise

Hipóteses

Priorização

Implementação

Analisar quais etapas do
funil precisa ser otimizado

Traçar estratégias para
resolver os problemas.

Definir a ordem de
aplicação das otimizações

Aplicar e comparar dados
das modificações feitas.



O que é Taxa
de conversão?

É uma métrica que indica a eficiência
do site em transformar visitantes em
compradores.

Esta métrica é crucial para entender o
desempenho das estratégias de venda
e marketing, e para identificar
oportunidades de otimização no
processo de compra.



Como calcular a TXC
do seu E-comerce?
É importante descobrir a Taxa de Conversão do
seu E-commerce, que é a métrica principal a
ser analisada.

Digamos que seu site teve 500 acessos e 5
vendas, a conta será:

(Vendas/Visitas)*100 = TXC

(5/500)*100 = 1%



Como melhorar a TXC
do meu E-commerce?

Essa é a pergunta de Milhões 🤑

Para conseguir responder teremos
que analisar 4 pilares importantes.
A seguir vamos explorar um a um.



      Site        Produto

     Preço           Público

Pilares que influenciam diretamente na
TXC do seu E-commerce

Se as vendas melhoraram ou pioraram, tenha certeza
que alguma coisa aconteceu em algum desses pilares.



O que é CRO?
Conversion Rate Optimization ou Otimização de Taxa de Conversão é
fundamental para impulsionar o faturamento de um e-commerce com
os mesmos acessos existentes.

Essa estratégia visa aumentar a porcentagem de visitantes que se
convertem em clientes, aprimorando a experiência do usuário por
meio de análises de dados, feedbacks e testes A/B.

Ao identificar e superar obstáculos no funil de conversão, como
ajustes no layout, design e chamadas para ação, o CRO não apenas
otimiza o processo de compra, mas também eleva a probabilidade de
conversões. Essa técnica transforma as vendas dos e-commerces,
proporcionando um crescimento sustentável de receita, permitindo que
se aumente o faturamento com os mesmos acessos existentes.

SITE O primeiro pilar que vamos analisar é o Site, e
para isso vamos utilizar a metodologia do CRO.



Importante Lembrar:

1 - CRO não é construir um site novo, do zero e sim pegar o que vc tem na mão e Otimizar.

2 - Queremos aumentar a TXC em cima dos acessos que o site já possui, ter uma curva   
crescente de resultados.

3 - Trazer facilidade para o cliente conseguir concluir o objetivo dele (fazer uma compra).

CRO



Precisamos fazer uma análise completa no E-commerce, em todas as
páginas e aplicar a metodologia do “Processo de Otimização da TXC”

São 7 áreas analisadas dentro do CRO.

Como fazer uma
análise de CRO?

PÁGINA DO PRODUTO CARRINHO

CHECKOUT

RODAPÉ

CATEGORIAHOMEMÉTRICAS ESSENCIAIS



Métricas que Importam

Medir é o mais
importante

TXC: Entender qual é a taxa de conversão do seu e-
commerce.

Taxa de Rejeição: Cliente entra no site e não
permanece, nem acessa uma segunda página.

Tempo de permanência que o cliente fica na sua
loja.

Acessos: Número de sessões do site e por página.

Funil: (Sessão / Carinho / Checkout)

Velocidade do Site

Cada negócio tem seus próprios números e é a
partir deles que chegamos nas métricas corretas. 



TXC Geral do E-commerce

Medir é o mais
importante

TXC: Entender qual é a taxa de conversão do seu e-
commerce.



Entender a TXC por produto.

TXC por Produto

Medir é o mais
importante



Entender a TXC por categoria.

TXC por Categoria

Medir é o mais
importante

*Depende da configuração das URLs



Funil: (Sessão / Carinho / Checkout / TXC)

Funil por Produto

Medir é o mais
importante

Análise feito por produto.



O tempo de carregamento das páginas é crucial para a experiência do
usuário em um e-commerce. Além da home e da página do produto,
considere outros aspectos:

1 - Imagens e Vídeos:
Quanto tempo demora para as imagens dos produtos carregarem? E
se houver um vídeo?
Atrasos podem frustrar o usuário e afetar a decisão de compra.

2 - Checkout e Pagamento:
A confirmação de pagamento deve ser rápida e eficiente.
Se o usuário precisar ir a outro site para pagar, isso aumenta o tempo
de espera.

3 - Praticidade e Agilidade:
Prolongar o tempo de espera vai contra o que a maioria dos usuários
deseja: praticidade e agilidade na hora de comprar.

Portanto, otimize o carregamento, ofereça uma experiência fluida e
atenda às expectativas dos clientes!

Velocidade do Site79% 
Dos clientes que
consideram o
carregamento lento,
abandonam o site.

64% 
Dos usuários de
celular eperam que o
site carregue em atá
4s

47% 
Dos clientes esperam
que as páginas
carreguem em até 2s.

*Pesquisa da Shopify

https://www.shopify.com/enterprise/blog/site-performance-page-speed-ecommerce


Home do Site
Aqui analisamos várias áreas do site:

Qual a mensagem da barra superior

Banners: Se a comunicação está condizente

com o público, fotos cores, CTA

O que está destacado na “Barra de Vantagem”

Como está a disposição do Preço (bem legível,

mostrando o parcelamento)

Qualidade das Fotos, se seguem um padrão ou

se estão uma diferente da outra, em ambientes

distintos.

CRO



CRO

Exemplo de Banners

Segue a identidade da marca;

Cores contrastantes;

Comunicação clara;

Informando condições promocionais;

Apresenta o produto;

Tem uma Chamada para Ação (CTA)

contrastante.



Home do Site
Aqui analisamos várias áreas do site:

Avaliamos a disposição do Menu

Os banners entre as vitrines, informações,

imagem, link de destino.

Botão de contato (WPP) se leva direto para o

link do aplicativo ou se capta o contato do

cliente antes.

CRO



Prova social na Home do site também é um

quesito importante.

Ao invés de colocar as fotos do Instagram, é

mais interessante incluir um conteúdo de Blog

que não vai ser um ponto de fuga do cliente

do site.

Home do Site
Aqui analisamos várias áreas do site:

CRO



Categorias
Na questão das categorias analisamos

principalmente se estão utilizando as

categorias mais procuradas, e se estão em

ordem de importância.

Ex: Novidade é uma categoria que deve ser

destacada, logo depois a categoria dos

produtos curva A.

CRO



Categorias

Neste caso foi priorizado as principais

categorias e depois cada uma tem suas

subcategorias para complementar.

CRO



Categorias
Na página das categorias é importante sempre

que possível, ter um banner de identificação

com o nome e também um texto resumindo

(que vai ajudar no SEO)

CRO



CRO

Categorias
Podemos também facilitar a navegação das

categorias de várias formas.

Por Necessidade Tipo de Pele Por MarcaPor Cor Por Ocasião



CRO

Categorias
Podemos também facilitar a navegação das

categorias de várias formas.

Usando Ícones ou Imagens Diferentes Coleções



CRO

Categorias

É Importante salientar:

Classificar da esquerda para direita as categorias que mais vendem;

No caso de ter muitas categorias, algumas podem ser incorporadas em outras;

Liquida, Sale e Outlet normalmente na última posição (direita);

Mas Vendidos e Lançamentos são sempre interessante;

Temporais: Black Friday / Aniversário / Dia do Consumidor.



Rodapé
Aqui analisamos vários detalhes:

Importante deixar tudo bem categorizado para facilitar o

entendimento do cliente.

Neste caso da Caju Brasil temos: Institucional / Dúvidas /

Atendimento / Formas de Pagamento / Selos / Redes Sociais /

Dados da empresa.

CRO



CRO

Rodapé

Forma de pagamentoForma de Envio

Redes Sociais Selos de Segurança



CRO

Rodapé
Página de Quem somos.

Aqui temos a oportunidade de apresentar a história da marca, nossa força,
trazer fotos e reforçar nossos compromissos sociais para trazer garantia e
tranquilidade a nossos clientes. Mostrar que somos uma empresa sólida.



CRO

Página de Produto
Temos vários detalhes importantes que
podem ajudar na TXC.

Identificar qual a localização dentro do site que

estamos. (categoria)

Nomenclatura do produto, que deixa claro do que

estamos falando.

 Fotos dos produtos com qualidade, de vários

ângulos, mostrando detalhes do produto de perto.

Opções de cores do produto.

Opção de Tamanho (P,M,G,GG / 36,38,40,42)

Preço do produto destacado, com opção de

parcelamento.

No caso de Moda incluir provador virtual e guia de

medidas.

Botão nítido de Comprar / Adicionar ao Carrinho.



CRO

Página de Produto
Cálculo de Frete

O cálculo de frete é importante que esteja na

página do produto, para o cliente não precisar

adicionar o produto no carrinho para saber o frete.

Caso a plataforma não permita isso e tenha

somente no checkout, é passar essa informação na

pagina do produto.



CRO

Foto/Vídeos dos Produtos
Use imagens e vídeos que transmitam a informação que

você quer passar. Alta qualidade e diversidade de ângulos

Foto Padrão fundo branco (ou que contrasta)

Foto detalhe frente

Foto detalhe verso 

Foto na modelo

Foto ambientada

Foto de outros ângulos
*Ferramenta de Zoom é importante no site paca conseguir aproximar e ver

detalhes.



CRO

Página de Produto
Aqui analisamos várias áreas do site:

Apresente vantagens utilizando ícones;

Faça uma descrição profunda sobre o produto,

falando das dores e soluções.

Mostre os resultados que seu produto

proporciona.



CRO

Página de Produto
Aqui analisamos várias áreas do site:

Traga dados e números que comprovam a

eficácia do produto.

Ative o “compre junto” e ofereça produtos

complementares ao que o cliente está

buscando.

Prova Social ou Avaliações é essencial na

quebra de objeções. Tanto na página do

produto como na Home.



CRO

Carrinho
Essa é a fase intermediária entre o
interesse e a efetivação da compra.

O carrinho precisa esclarecer exatamente todas as

informações relativas ao custo dessa operação;

Trazer os produtos e quantidades escolhidas;

Informar o preço do produto;

Informar o desconto;

Informar o preço final;

Sempre que possível, informar o frete;

É interessante ter a barra de valor que falta para

conseguir frete Grátis.

Espaço para cupom, caso tenha algum ativo.



CRO

O checkout precisa ser muito claro e simples para

que as pessoas não desistam de avançar nos

cadastros.

Informações que reforcem o comprometimento

em manter os dados em Sigilo são importantes

para deixar o cliente seguro em colocar seus

dados.

Checkout
Informações que passam segurança.



CRO

A fase de preenchimento é umas

das mais chatas que faz com que

muitos clientes desistem por

qualquer motivo. Então precisa ser

muito intuitiva.

Na parte de pagamento é

interessante deixar selecionado

sempre o PIX como primeira opção.

Checkout



Matriz de Priorização de Demanda
Aqui definimos as prioridades de cada
demanda mapeada dentro da análise CRO

Como são definidas as
prioridades?

1 - Potencial é o quanto esse ajuste pode ajudar na
melhora da nossa TXC

2 - Importância é no comparativo com as demias, qual seria
a prioridade dessa demana

3 - Facilidade de Implementação seria a quantidade de
recursos (dinheiro, tempo, etc) para fazer essa alteração.
(quanto maior mais fácil)

4 - Por fim é gerada uma Média onde as demandas com
maior nota serão as prioridades.



Um dos primeiros pontos é
entender o que é um produto?

De maneira geral um produto em um e-commerce é um SKU
(SKU é um código utilizado para designar cada produto dentro do
e-commerce) um item ou serviço que pode ser comercializado e
vendido online, ou seja é qualquer item ou serviço que está
disponível para venda online. Pode ser físico (como roupas,
eletrônicos, móveis) ou digital (como e-books, cursos online,
softwares).

PRODUTO
O segundo pilar que vamos analisar é o Produto.



NOME DO
PRODUTO

SESSÕES ADIÇÃO AO
CARRINHO

TXC % (ADD) COMPRAS TXC % (COMPRA)

Produto 001 2000 100 5% 30 30%

Produto 002 3000 250 8% 140 56%

Produto 003 800 100 13% 50 50%

PRODUTO

Esse processo é um dos primeiros passos a ser feito, analisar a TXC por produto, assim conseguimos
identificar quais produtos tem uma taxa de conversão muito boa, tanto no carrinho como na compra e
assim focar na produção de criativos e aumentar o número de sessões tanto orgânicas quanto pagas.
Também identificar quais produtos estão com uma baixa taxa de conversão para ajustar alguns pontos.

Análise de TXC por Porduto



Um dos primeiros pontos a ser
analisados é o Nome do produto.

PRODUTO

Óculos de Sol Óculos de Sol Óculos de Sol
R$149.99  R$119.00 R$149.99  R$119.00 R$149.99  R$119.00

Ter o mesmo nome para
todos os produtos dificulta
a diferenciação entre eles,
confunde o cliente e
invalida a barra de busca
do site, além de impedir
que seja analisado os
dados dos produtos no
GA4.



PRODUTO

Como não conseguimos manusear os produtos precisamos “encher” os olhos do cliente e tentar
passar todos os detalhes possíveis para que eles não fiquem com nenhuma dúvida sobre o que
estão adquirindo.

Qual dessas duas lojas vai vender com mais facilidade?

LOJA 01 LOJA 02



PRODUTO

Utilizar o tamanho do produto (P) no nome pode dar a entender que só
tem aquele tamanho e acabamos perdendo o clique.
Se a plataforma permitir, prefira trabalhar sempre nome do produto Mãe
e fazer as subcategorias para que o catálogo pegue somente o produto
principal.



Entender se o seu preço está muito alto ou muito abaixo do
do que é praticado pelo mercado é importante. 

A análise de preço passa por alguns fatores:

Verificar se o cliente identifica valor no seu produto.
Comparar com produto semelhantes da concorrência.
Aplicação de preço psicológico.

PREÇO Preço é um ponto importante para a decisão de compra
do consumidor, portanto tem impacto direto na TXC.



O que pode impactar na TXC relacionado são coisas muito simples:

Para aumentar a TXC:
Redução de preço (remarcação)
Oferta

Para diminuição a TXC:
Aumento de preço (remarcação)
Final de oferta

PREÇO



Alguns produtos que são revendidos por muitos concorrentes sofrem
com a questão de preço, pois podemos perder a venda por pouca coisa.

Neste caso temos dois produtos idênticos com uma diferença muito
pequena de preço. Mas certamente o consumidor vai escolher o mais
barato.

Análise de Preço da Concorrência



1 - Centavos a Menos (O Efeito dos 9):
Fixar preços terminados em 99 (por exemplo, R$ 99,99) para criar a sensação de que o produto é
mais barato.
Por que funciona?: Nosso cérebro tende a focar no número da esquerda, ignorando os centavos.
A redução no preço sugere um desconto e minimiza a sensação de “culpa” por gastar.
Exemplo Prático: Um produto originalmente a R$ 100,00 é apresentado como R$ 99,99.

2 - Ancoragem de Preço:
Criar a percepção de que um preço é “justo” com base em um preço de referência similar.
Exemplo Prático: Um smartphone é anunciado como “De R$ 1.499,00 por R$ 999,00”. O preço
original âncora (R$ 1.499,00) justifica a qualidade superior, mas o preço promocional (R$ 999,00)
atrai mais compradores.

3 - Descontos Duplos e Múltiplos:
Oferecer descontos adicionais em cima de outros descontos.
Exemplo Prático: “Leve 2 por R$ 50,00 cada” ou “20% de desconto extra na compra de 3 ou mais”.

Estratégias de Preço Psicológico



4 - Pagamento de Prestações em Vez do Preço Total:
Dividir o preço total em parcelas mensais.
Por que funciona?: Parece mais acessível e menos impactante financeiramente.
Exemplo Prático: “Smart TV por apenas 12x de R$ 150,00”.

5 - Preço Isca:
Descrição: Introduzir um produto com preço alto para tornar outro produto parecido
mais atraente.
Exemplo Prático: Oferecer um pacote “Premium” caro para destacar o pacote
“Padrão” como uma opção mais vantajosa.

Estratégias de Preço Psicológico



PÚBLICO Qual a origem de público do seu e-commerce?
De quais canais ele vem?

Qual origem do seu público?

Aqui não estamos falando do público de interesse que selecionamos no
Meta ADS, mas sim olhando com mais profundidade. 
Qual a origem do seu público? Orgânico, Google, Social, E-mail, Grupos.

Onde este público converte mais? As maiores taxas de conversão.

Qual a jornada de compra: por quais canais o público conhece a marca
e por qual canal ele realiza a compra?

A ideia aqui é conseguir tirar insights para trabalhar os canais de
maneira mais estratégica.



Onde olhar?
De onde está vindo nosso público?

Organizar os canais para facilitar a análise e poder realocar
esforços/verba para onde temos maior taxa de conversão
e vendas.



Grupos de  WhatsApp (ou grupo VIP)

Grupos VIP tem umas das maiores TXC de conversão de todos o
públicos.
Veja o caso de um cliente que criou um grupo VIP e soltou uma
promoção exclusiva, teve uma taxa altíssima de conversão.



Grupos de  WhatsApp (ou grupo VIP)

Nos Grupos conseguimos trazer uma comunicação
mais personalizada e direta com nosso público mais
quente.
Trazer ações específicas
Enquetes para entender melhor o público.



Aplicação Prática de estratégia
Ajuste na estratégia, diminuindo campanhas de topo que eram utilizadas para “suprir”
déficit de sessões aumentou a TXC e diminuiu pontos de contato até a conversão.

TXC: 0,86%

TXC: 1,45%



Ações que 
potencializam 

as vendas.

Landing Pages Otimizadas: Crie páginas de destino específicas para campanhas
que destacam ofertas especiais para novos clientes.
Influencer Marketing: Parcerias com influenciadores digitais para promover
produtos e ofertas.
Cupom primeira compra: Forneça um desconto especial para a primeira compra.
Desconto Progressivo por Valor de Compra: Ofereça descontos progressivos
incentivando-os a gastar mais para economizar mais.
Garantia de Satisfação do Cliente: Ofereça uma garantia de satisfação do cliente
para a primeira compra.
Liveshop: Apresente seu produto para espectadores que estão interessados no seu
produto, mesmo que nunca compraram.

Público Novo



Ações que 
potencializam 

as vendas.

Upselling e Cross-Selling: Utilize dados de compras anteriores para sugerir produtos de maior
valor ou complementares no checkout.
Ofertas por Tempo Limitado: Crie um senso de urgência com promoções relâmpago para
produtos que eles já mostraram interesse.
Programas de Pontos: Implemente um sistema de pontos que possa ser trocado por descontos ou
produtos.
Eventos de Compra Exclusivos: Ofereça acesso a vendas exclusivas ou eventos de pré-lançamento
de produtos. Grupo Vip.
Clubes de Assinatura: Ofereça assinaturas que entregam produtos selecionados regularmente
com um preço vantajoso.
Personalização de Produtos: Permita que os clientes personalizem produtos, aumentando o valor
percebido e a satisfação.
Desconto de Aniversário: Envie um cupom de desconto especial por e-mail para clientes em seus
aniversários
Grupos Vips: Onde conseguimos direcionar ações específicas para nosso público. Podemos
começar com nosso público comprador e depois estender para público novo.

Público Comprador



Ação de Progressiva:
Elevou a Taxa de Conversão de 0,94% para 1,6%
Elevou o Ticket Médio em 18% (R$160 >> R$190)

Aplicação Prática de estratégia



Aumentar as vendas e a taxa de conversão em um e-
commerce envolve uma combinação de estratégias. Aqui
estão os principais pilares que você deve analisar:

1 - Condições Comerciais Atrativas:
Ofereça preços justos, várias formas de pagamento, frete grátis,
cupons de desconto e política flexível de troca e devolução.
Essas condições tornam sua loja mais atrativa para os clientes.

2 - Carregamento Rápido do Site:
O tempo de carregamento do site influencia tanto a experiência
do usuário quanto o posicionamento nos mecanismos de
busca.
Sites lentos afastam visitantes, que podem optar pela
concorrência.

3 - Experiência do Usuário (UX):
Crie uma navegação intuitiva e fácil.
Invista em um design atraente e responsivo.
Otimize a experiência mobile, pois muitos acessos ocorrem por
dispositivos móveis.

Resumão
4 - Descrição de Produto Persuasiva:

Vá além das especificações técnicas.
Destaque os benefícios e o valor do produto.
Use criatividade e palavras persuasivas para influenciar a decisão
de compra.

5 - Testes A/B e Otimização Contínua:
Realize testes A/B para comparar diferentes versões de páginas,
botões, cores etc.
Aprenda com os dados e otimize constantemente sua loja.

6 - Marketing Digital Eficiente:
Utilize várias estratégias diferentes: mídia paga, email marketing,
marketing de conteúdo, SEO.
Avalie a eficácia de cada canal e tática.

7 - Atendimento ao Cliente de Qualidade:
Responda rapidamente a dúvidas e reclamações.
Um bom atendimento pode fidelizar clientes e gerar
recomendações.

8 - Análise de Dados e Métricas:
Use ferramentas como o Google Analytics para medir a taxa de
conversão e identificar oportunidades de melhoria.
Acompanhe métricas como taxa de rejeição, tempo de
permanência no site e funil de vendas.


