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E-commerce e a Transformação Digital



A sua presença digital está a 
trabalhar para si... ou apenas a 

existir online?



Transformar digitalmente já não é uma opção — é 
decisivo para escalar, internacionalizar e competir. O 
consumidor mudou, os canais mudaram, e quem não 

acompanha… fica para trás.



Estamos a viver num mundo em aceleração: 

● IA em explosão
● Geração Z a influenciar
● Modelos de compra alterados



● Mudança de comportamento, canais e ferramentas
● Presença digital deixou de ser uma opção



“Num mundo onde tudo é clicável, ser encontrável e 
relevante é uma questão de sobrevivência.”

- Helena Dias



● Projetos de e-commerce e User-Centered Design (UX) e SEO.
● Social Media Marketing Content Marketing; Display Advertising 

e Search Engine Advertising (SEA).

Tópicos que vamos abordar:



O E-commerce como motor de crescimento



● Permite escalar vendas sem necessidade de expansão física
● Disponibilidade 24/7 em qualquer país do mundo
● Canal direto e proprietário (sem intermediários)

Custos operacionais mais baixos vs loja física
● Dados próprios do cliente = personalização e retenção
● Integração com canais de marketing e logística

Porquê investir em e-commerce?



● Marca centenária (desde 1824), 
com reputação global

● Reforçou presença digital 
internacional: site multilíngue, 
UX adaptada a vários 
mercados, conteúdos com foco 
em storytelling e SEO; 

● Exporta para mais de 60 países

Caso Vista Alegre - Contexto



● Em 2022, o 78,7 % do volume de negócios da Vista Alegre veio 
do mercado externo, totalizando 86,9 milhões €, justificados 
pela evolução do canal online

● O reforço digital foi destacado como o principal motor de 
internacionalização

Caso Vista Alegre - Resultados



● Shopify – Simples, robusta, com 

integrações globais e boa performance 

em mobile: shopify.com

● WooCommerce – Para quem já usa 

WordPress; flexível e com grande 

comunidade: woocommerce.com

● BigCommerce – Boa opção para 

e-commerces com ambição de 

internacionalização: bigcommerce.com

Ferramentas para E-commerce - Plataformas de e-commerce 
(para lançar ou escalar a loja)

https://www.shopify.com/
https://woocommerce.com
https://www.bigcommerce.com/


● Sendcloud – Otimiza envios e integra 

transportadoras numa só plataforma: 

sendcloud.com

● Outvio – Gestão do pós-venda, rastreio 

e comunicação com cliente: outvio.com

● ShipStation – Automação de envios, 

tarifas e rótulos para várias geografias: 

shipstation.com

Ferramentas para E-commerce - Plataformas de e-commerce 
(para lançar ou escalar a loja)

http://sendcloud.com
http://outvio.com


● Stripe – Para pagamentos internacionais 

com checkout fluido: stripe.com

● Trustpilot – Gestão de reviews e 

reputação digital: trustpilot.com

● Norton / McAfee badges – Selos de 

segurança para reforçar confiança no 

checkout

Ferramentas para E-commerce - Plataformas de e-commerce 
(para lançar ou escalar a loja)

http://stripe.com
http://trustpilot.com


Fundamentos de UX



● Arquitetura de informação clara
○ Menus simples, categorias intuitivas e rotulagem consistente ajudam o 

utilizador a encontrar o que procura sem esforço.
● Navegação orientada à conversão

○ Cada clique deve aproximar o utilizador da decisão de compra. Evita 
distrações e mantém o foco no objetivo.

● Elementos de confiança
○ Inclui avaliações, selos de segurança, garantias e políticas de devolução 

visíveis para reforçar a credibilidade da loja.

Estrutura e Navegação



● Mobile-first (Fonte: Statista)
○ +70% do tráfego em e-commerce vem de dispositivos móveis. O site deve ser 

pensado primeiro para o telemóvel — rápido, responsivo e intuitivo.
● Checkout sem fricção

○ Quanto mais passos e campos o utilizador tiver de preencher, maior a taxa de 
abandono. Simplifica. Usa preenchimento automático, login social e mostra 
progresso.

● Microcopy com intenção
○ As pequenas mensagens ao longo da navegação (ex: “Quase lá!”, “Compra 

segura garantida”) humanizam a experiência e reduzem dúvidas.

Mobile, Checkout e Microcopy



“As pessoas lembram-se de como se sentiram, não apenas do 
que compraram.”

— Adaptado de Maya Angelou

UX é mais do que funcionalidade



Ferramentas para melhorar a UX

Hotjar (ou Microsoft Clarity) – Para gravar sessões e ver onde os utilizadores clicam / abandonam:
https://www.hotjar.com/

https://www.hotjar.com/


Ferramentas para melhorar a UX

Google Optimize (ou VWO) – Para testar variações de páginas e ver o que converte melhor:
 optimize.google.com

https://optimize.google.com


Ferramentas para melhorar a UX

PageSpeed Insights – Para avaliar a velocidade da página e performance mobile:
pagespeed.web.dev



Ferramentas para melhorar a UX

UsabilityHub – Para testes rápidos de usabilidade com utilizadores reais:
usabilityhub.com

https://usabilityhub.com


A Lei da Acessibilidade da UE (ou European Accessibility Act – EAA) é uma 
diretiva europeia criada para garantir que produtos e serviços sejam 
acessíveis a todas as pessoas, incluindo pessoas com deficiência, em toda 
a União Europeia.

Esta diretiva é aplicada a websites, apps móveis e lojas online e as regras 
começarão a ser plenamente aplicadas a partir de 28 de junho de 2025.

Lei da acessibilidade da UE



● Websites e lojas devem ser navegáveis com teclado, legíveis por leitores de 
ecrã e ter contraste adequado. 

● Aplicações móveis devem seguir normas de acessibilidade como o WCAG 
2.1.

Lei da acessibilidade da UE: Exemplos práticos de 
acessibilidade exigida: 



Não tem loja online? Ainda assim, 
pode vender internacionalmente, 

através de marketplaces



Não precisas de um site próprio para começar a vender online — só de um 
produto com potencial e de uma boa apresentação.

Marketplaces são uma porta de entrada imediata.



● Infraestrutura pronta: pagamentos, envios, suporte 

● Visibilidade imediata em mercados externos 

● Baixo custo de entrada e rapidez de implementação

Vantagens principais:



● Etsy – ideal para produtos criativos 
e artesanais 

● Amazon – maior alcance global 

● eBay, Fnac, Worten, CDiscount – 
boas alternativas em mercados 
locais

Exemplos de marketplaces:



● Trabalha bem as imagens e descrições (UX importa, mesmo em 
marketplaces) 

● Investe em avaliações e atendimento 

● Usa os dados e feedback para evoluir e, se quiseres, mais tarde migrar para 
uma loja própria

Recomendações:



Fundamentos de SEO técnico



O que fazer:

● Melhorar a velocidade do site:

Otimizar imagens, ativar cache, escolher alojamento rápido.

● Usar HTTPS para segurança

Ter um certificado SSL é obrigatório.

● Tornar o site responsivo

Deve funcionar corretamente em desktop, tablet e telemóvel.

SEO técnico: a base do desempenho orgânico



Impacto esperado:

● Menor taxa de rejeição

● Melhor posicionamento no Google

● Mais confiança por parte do 
utilizador

SEO técnico: a base do desempenho orgânico

Evita:

❌ Sites lentos ou com erros de 
carregamento

❌ Falta de segurança (HTTP)

❌ Layouts que falham em mobile



O que fazer:

● Usar títulos com estrutura lógica
Ex: “H1: Almofadas de linho” → “H2: Porquê escolher linho natural?

● Incluir palavras-chave nos primeiros parágrafos
Ex: Se queres aparecer por “roupa ecológica para bebé”, esse termo deve aparecer logo no início da 
página.

● Escrever descrições claras e apelativas
A meta description aparece no Google — pensa nela como uma chamada para ação.
Ex: “Descobre almofadas de linho feitas em Portugal com entrega em toda a Europa.”

SEO On-page – Otimizar cada página para ser encontrada



Impacto esperado:

● Aumento da taxa de clique (CTR)

● Melhor posicionamento para 
pesquisas relevantes 

● Conteúdo mais compreensível para 
humanos e motores de busca

SEO On-page – Otimizar cada página para ser encontrada

Evita:

❌ Repetir palavras-chave à força

❌ Títulos confusos ou vagos (“Produto 
01”)

❌ Descrições genéricas (“Melhor loja 
de sempre”)



Formas de estruturar o site:

● Subpastas: tuaempresa.com/es: fácil de gerir, boa para começar
● Subdomínios: es.tuaempresa.com: separa bem os mercados, mas exige 

mais manutenção
● ccTLDs: tuaempresa.es: melhor para ganhar confiança local, mas implica 

custos e gestão duplicada

Nota: não há “melhor” opção — depende dos recursos, da estratégia e dos 
objetivos de cada empresa.

SEO internacional: estruturar para vários países



Boas práticas:

● Google Search Console: Define o país-alvo de cada versão do site

● Atributo hreflang: Diz ao Google que páginas semelhantes em idiomas 
diferentes são intencionais

● Localização ≠ tradução literal: Adapta expressões, moedas, métodos de 
envio e referências culturais

SEO internacional: localização e ferramentas



Ferramentas para SEO

PageSpeed Insights – Testa a velocidade e dá sugestões de melhoria:
pagespeed.web.dev



Ferramentas para SEO

Ahrefs – Pesquisa de palavras-chave, backlinks, auditoria técnica:
ahrefs.com



Ferramentas para SEO

Moz – SEO técnico, análise de concorrência:
moz.com



O que são LLMs?

● Motores como ChatGPT, Gemini, Perplexity que geram respostas com base 
em conteúdos disponíveis online.

SEO para LLM (AI SEO): otimizar para motores de resposta



Como otimizar para LLMs: 

● Criar conteúdos longos e estruturados que respondam a perguntas reais
● Incluir seções de perguntas frequentes (FAQs)
● Usar linguagem natural, como se estivesses a explicar a alguém

SEO para LLM (AI SEO): otimizar para motores de resposta



Ferramentas para AI SEO

AlsoAsked – Mapeia perguntas relacionadas:
 alsoasked.com

https://alsoasked.com


Ferramentas para AI SEO

AnswerThePublic – Gera ideias com base em pesquisas reais:
 answerthepublic.com

https://answerthepublic.com


Ferramentas para Benchmark concorrencial digital

SimilarWeb – Analisa o tráfego, canais e comportamento de concorrentes:
similarweb.com

https://www.similarweb.com


Ferramentas para Benchmark concorrencial digital

Spyfu – Mostra palavras-chave pagas e orgânicas da concorrência:
spyfu.com

https://www.spyfu.com


Content Marketing



● Estar presente ≠ ser relevante

● O conteúdo certo ajuda a marca a ser útil, memorável e partilhável

Presença com intenção



● Educativo → resolve dúvidas reais do público 

● Emocional → cria identificação e empatia 

● Institucional → reforça a autoridade e os valores da marca

Conteúdo que gera conexão



Formatos recomendados: 

● Vídeo (curto e longo) 

● Post 

● Carrossel 

● Blog 

● Infográfico 

● Newsletter

Conteúdo que gera conexão



Funil de conteúdo: que tipo de conteúdo para cada fase

Fonte: https://share.swonkie.com/conteudos/#linha_editorial_pilares



Localização vs tradução

● Localizar = adaptar ao contexto cultural, não apenas ao idioma

● Exemplo:

○ Moeda: euro, dólar, libra

○ Hábitos de consumo: horários de publicação, canais preferidos

○ Linguagem: informalidade ou formalidade

○ Referências locais: datas comemorativas, fenómenos culturais



● Marca portuguesa no sector da moda
● Cresceu organicamente nas redes sociais 

(Facebook) e tornou-se referência de estilo 
internacional

● Famosa pelos detalhes feitos à mão e 
estética maximalista

● Reconhecida por celebridades como Kylie 
Jenner, Cindy Crawford e presença na série 
"Emily in Paris"

● Exemplo de storytelling emocional + produto 
local + estratégia digital

Caso Alameda Turquesa



Inbound Marketing não é uma campanha — é uma forma de construir relação com o cliente em 
todas as fases da jornada:

Como tudo isto se liga ao Inbound Marketing?

Etapa Estratégias e Ferramentas

Atração SEO, Blog, Social Media, Conteúdo educativo

Envolvimento UX, Email Marketing, Landing Pages

Conversão E-commerce, SEA, Provas sociais

Encantamento Retargeting, Reviews, Pós-venda

Tudo o que vimos até agora são peças práticas de uma estratégia inbound bem montada.



Social Media Marketing



Diferenças culturais nos canais

Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2025-portugal



Escolher os canais certos para cada mercado

Fonte: https://share.swonkie.com/conteudos/#canais

● Onde está o teu público?

● Que canais fazem mais sentido pelo tipo de 
produto?

● Integração com o funil de vendas e a jornada 
digital do cliente



Calendário editorial internacionalizado

O planeamento de conteúdo tem de respeitar as especificidades culturais e temporais de cada 
mercado.

O que adaptar:

● Datas comemorativas e campanhas sazonais
● Referências culturais e simbólica
● Ciclos de consumo e horários locais

Exemplos práticos:

● 25 de Abril (Portugal) → foco em liberdade, identidade nacional
● Black Friday (EUA + global) → campanhas de preço e urgência
● Singles Day (11/11, China) → maior dia de compras online no mundo
● Carnaval (Brasil) vs Ramadão (mercados árabes) → mensagens e ritmos de publicação diferentes

Tática sugerida:

Criar um calendário editorial por país ou região, com layers locais (idioma, moeda, feriados) sobreposto ao calendário global.



Tom de voz e storytelling nas redes

As redes sociais não são só sobre o que publicas, mas sobre como o dizes e com quem falas.

Tom de voz:

● Deve refletir os valores da marca, mas adaptar-se ao público
● Exemplo: mais formal em B2B europeu; mais descontraído em lifestyle para Gen Z

Storytelling eficaz inclui:

● Bastidores → “como fazemos”, “quem somos”
● Histórias de clientes → depoimentos, UGC (user generated content)
● Missão e impacto → sustentabilidade, economia local, causas apoiadas

Exemplo:

Uma marca de roupa pode mostrar o processo de produção artesanal, o impacto social da sua cadeia de valor e o 
feedback de quem usa — tudo em linguagem simples e com imagem cuidada.



Acompanhar resultados nas redes

Publicar sem analisar é como falar sem escutar. Os dados são o que te mostram se estás a criar 
impacto.

Métricas essenciais:

● Alcance → número de pessoas únicas que viram
● Interação → comentários, partilhas, guardados (não apenas likes)
● CTR (Click-through rate) → eficácia dos CTAs

Crescimento de seguidores qualificados → não é volume, é relevância
● Retenção nas stories ou vídeos

Dica prática:

Faz análises mensais com base nas melhores e piores publicações e ajusta o calendário do mês seguinte.



● Marca de conservas que transformou o 
packaging e a narrativa em diferenciais

● Forte aposta em ilustração artística + 
conteúdo sobre a origem dos produtos

● Storytelling de produto + país de origem → 
atrai mercados internacionais

Caso José Gourmet



Ferramentas para Social Media Marketing

Swonkie – Planeamento, agendamento, encurtar URLs, colaboração e reporting: 
swonkie.com

https://www.swonkie.com
https://www.swonkie.com


Ferramentas para Social Media Marketing

SHARE – Método de planeamento estratégico (Search, Humanize, Act, React, Evaluate):
https://share.swonkie.com/



Ferramentas para Social Media Marketing

Brinfer – Gestão de campanhas com influenciadores:
brinfer.com

https://www.brinfer.com


Search Engine Advertising (SEA)



Publicidade digital: onde encaixa?

Marketing Digital

SMM
(Social Media Marketing)

SEM
(Search Engine 

Marketing)

SEO
(Search Engine 
Optimization)

SEA
(Search Engine 

Advertising)

SMO
(Social Media 
Optimization)

SMA
(Social Media 
Advertising)

On-site Off-site

      Email Marketing



Publicidade digital: onde encaixa?

● Aparece quando o cliente já procura por algo → intenção alta

● Acelera o funil de vendas com resultados rápidos

● Essencial para validar mercados novos e landing pages



Google Ads: tipos de campanha

● Pesquisa (Search): Anúncios de 

texto nos resultados de pesquisa



Google Ads: tipos de campanha

● Display: Anúncios gráficos em sites



Google Ads: tipos de campanha

● Shopping: Informações do produto 

no Google



Google Ads: tipos de campanha

● Performance Max: Automatize 

suas campanhas 



Google Ads: tipos de campanha

● Vídeo: Anúncios em vídeo no 

YouTube



Google Ads: tipos de campanha

● Apps: promover o app em diversos 

canais



Google Ads: tipos de campanha

● Locais: criar campanhas locais 

como foco em atrair pessoas para 
uma loja física. 



Google Ads: tipos de campanha
Tipos de campanhas O que é: Quando usar:

Pesquisa Aparece quando o utilizador procura 
ativamente algo

Resposta direta à procura

Display Anúncios visuais em sites e apps 
(visibilidade e branding)

Reconhecimento e remarketing

Shopping Ideal para produtos físicos com catálogo 
e imagem

E-commerce com foco em catálogo

Performance Max Campanhas automáticas que combinam 
canais com IA

Campanhas automáticas em vários 
canais

Vídeo Anúncios em vídeo no YouTube (ex: 
tutoriais, unboxing, depoimentos)

Branding e consideração (ex: tutoriais, 
unboxing)

Apps Promover apps em vários canais 
(Search, Play Store, YouTube, Discover)

Quando se quer gerar downloads, 
retenção ou ações no app

Locais Anúncios para atrair pessoas para lojas 
físicas (Search, Maps, YouTube)

Tráfego físico, eventos locais, promoção 
de endereço e horários



Campanhas para mercados internacionais

● Adaptar palavras-chave por país e idioma → ex: “sapatos” vs “shoes” vs “calzados”

● Moeda, linguagem do anúncio e página de destino devem estar localizadas

● Estratégias por país: começar por campanhas de marca + termos genéricos localizados



Métricas essenciais no SEA

● CPC: custo por clique → eficiência

● CPA: custo por lead/venda → impacto real

● CTR: atratividade do anúncio

● Conversões assistidas: avaliar o valor no funil completo



Ferramentas para SEA

Google Ads – Plataforma oficial de campanhas pagas na pesquisa, display e YouTube:
ads.google.com

https://ads.google.com


Ferramentas para SEA

Google Ads Editor – Edição offline e gestão em massa de campanhas Google Ads:
ads.google.com/home/tools/ads-editor

https://ads.google.com/home/tools/ads-editor


Ferramentas para SEA

Keyword Planner – Planeamento de palavras-chave por país, volume e concorrência:
ads.google.com/home/tools/keyword-planner



Ferramentas para SEA

SEMrush – Análise de concorrência e palavras-chave em SEO e publicidade paga:
semrush.com

https://www.semrush.com


Ferramentas para SEA

Optmyzr – Otimização automatizada de campanhas com scripts e sugestões inteligentes:
optmyzr.com

https://www.optmyzr.com


Display Advertising



O que é Display e quando usar?

Anúncios gráficos (imagens, banners, vídeos curtos) que aparecem em websites, aplicações móveis.

● Para que serve:

a. Reconhecimento de marca em públicos mais frios

b. Complemento ao SEO, SEA e Social Media em campanhas integradas

c. Remarketing para impactar quem já visitou o teu site

● Vantagens:

a. Grande alcance e visibilidade

b. Segmentação contextual e comportamental

c. Formatos ricos e interativos



Native Ads

Anúncios em que é como se o anúncio fosse 
literalmente “nativo” da página na qual está 
inserido, com todas as características dos 
conteúdos daquele canal.

Os 3 conteúdos têm o mesmo formato, o mesmo tipo de 
imagem (neste caso, uma fotografia), os títulos foram 
escritos com a mesma fonte e tamanho.



Display vs Native vs Remarketing

Tipo O que é Quando usar

Display Banners e anúncios gráficos tradicionais Visibilidade, branding, alcance

Native Ads Anúncios integrados no conteúdo dos sites Campanhas com foco em 
credibilidade

Remarketing Anúncios que reaparecem para quem já 
interagiu

Recuperar visitantes, aumentar ROI

Exemplo:

Uma campanha de lançamento de produto pode usar display para gerar awareness, native para contar a história e remarketing para 
converter.



Estratégias eficazes em Display Advertising

1. Criativos adaptáveis (Responsive Display Ads)
 Adaptação automática a diferentes formatos e dispositivos: maior alcance com menos esforço.

2. Segmentação contextual + comportamental
 Combina temas dos sites com interesses do utilizador: mais relevância e menor desperdício.

3. Storytelling em sequência
 Mostrar diferentes criativos ao longo da jornada (emoção → confiança → ação).

4. Exclusões inteligentes
 Evita sites irrelevantes e públicos não qualificados: melhora o retorno.

5. Testes constantes
 Teste A/B de criativos, CTAs e páginas de destino: pequenos ajustes, grandes resultados.



Comparação entre canais pagos

Canal Objetivo principal Quando usar Exemplo de formato

Search Captar procura ativa O utilizador já sabe o que quer e está a pesquisar Anúncios de texto nos resultados 
Google

Display Gerar visibilidade e 
interesse

Públicos frios, remarketing, reforço de marca Banner gráfico em sites e apps

Social Estimular desejo e 
interação

Públicos segmentados por interesse, contexto ou 
demografia

Carrossel no Instagram, vídeo no 
TikTok

Cada canal tem o seu papel na jornada digital — a chave é saber combiná-los.



Social Ads também são Display Ads

Quando colocamos um anúncio no Facebook, Instagram, TikTok ou LinkedIn, estamos a comprar 
espaço visual — ou seja, estamos a fazer display advertising.

A diferença está apenas na plataforma onde o anúncio aparece:

● Google → Rede Display / YouTube
● Meta → Feed, Stories, Reels

LinkedIn → Feed B2B
● TikTok → Vídeos curtos

Display = tudo o que é visual e pago.
Social Ads = a tua porta de entrada para o display, com segmentação avançada



Bibliotecas de anúncios (para inspiração criativa)

● Meta Ad Library

Biblioteca de anúncios ativos no Facebook e Instagram: facebook.com/ads/library

● Google Ad Library

Transparência em campanhas na Rede Google: https://adstransparency.google.com/

● LinkedIn Ad Library

Anúncios ativos em campanhas B2B e recrutamento: linkedin.com/ad-library

● TikTok Ad Library

Tendências e criativos em vídeo curto: library.tiktok.com/ads

Estas ferramentas são úteis para estudar o que está a ser feito por setor, país e formato — sem 
precisar gastar orçamento para testar tudo.

https://www.facebook.com/ads/library
https://www.linkedin.com/ad-library


Ferramentas para Display Advertising

DV360 – Gestão avançada de campanhas em display e vídeo:
displayvideo.google.com

https://displayvideo.google.com


Ferramentas para Display Advertising

Taboola – Rede de publicidade nativa em grandes sites de conteúdo:
taboola.com

https://www.taboola.com


Ferramentas para Display Advertising

Outbrain – Anúncios nativos com segmentação em sites de notícia e entretenimento:
outbrain.com

https://www.outbrain.com


Ferramentas para Display Advertising

Meta Ads Manager – Criação, gestão e análise de campanhas no Facebook, Instagram e Audience Network:
business.facebook.com

https://business.facebook.com


Ferramentas para Display Advertising

TikTok Ads Manager – Criação, gestão e análise de campanhas no TikTok:
ads.tiktok.com



Ferramentas para Display Advertising

LinkedIn Ads Manager – Criação de campanhas B2B com segmentação por cargo, setor e empresa:
linkedin.com/campaignmanager

https://www.linkedin.com/campaignmanager


Está mesmo preparado para 
escalar a sua presença digital?



Avalie cada canal nas 4 dimensões: tem processos? tem 
pessoas alocadas? mede resultados? testa melhorias?

Legenda simples:

🟩 Sim — já temos isto estruturado
🟨 Em progresso
🟥 Ainda não começámos

E-commerce Content Marketing Social Media SEO SEA (Google Ads) Display Ads

Processo

Pessoas

Scorecard 
(KPIs)

Testing



Avalie cada canal nas 4 dimensões: tem processos? tem 
pessoas alocadas? mede resultados? testa melhorias?

Legenda simples:

🟩 Sim — já temos isto estruturado
🟨 Em progresso
🟥 Ainda não começámos

E-commerce Content Marketing Social Media SEO SEA (Google Ads) Display Ads

Processo 🟨 Em progresso (ex: checkout 
definido mas sem automação de 
carrinho abandonado)

🟥 Nenhum processo de 
criação/editorial 
documentado

🟩 Tem calendário editorial 
e fluxos de aprovação

🟨 Tem guidelines mas sem 
manutenção técnica frequente

🟩 Tem estrutura de 
campanhas ativa

🟥 Apenas ações 
pontuais, sem 
planeamento

Pessoas 🟩 Responsável interno ou externo 
dedicado ao e-commerce

🟥 Conteúdo criado sem 
dono fixo

🟨 Equipa partilhada ou 
júnior sem formação 
estratégica

🟨 SEO técnico feito por 
agência, sem follow-up interno

🟩 Gestão interna ou 
por parceiro com 
experiência

🟥 Ninguém 
responsável pelo 
canal

Scorecard 
(KPIs)

🟩 Conversões, CAC, LTV 
monitorizados

🟨 Apenas nº de 
publicações, sem 
indicadores de impacto

🟨 Alcance e seguidores 
medidos, mas sem 
engagement ou ROI

🟨 Sem acompanhamento 
regular de rankings ou tráfego 
orgânico

🟩 CPA, CTR e ROAS 
seguidos mensalmente

🟥 Sem métricas 
nem dashboards

Testing 🟨 Testes de usabilidade 
esporádicos

🟥 Não há testes de 
formato, tom, CTA

🟨 Testes A/B em anúncios, 
mas não no conteúdo 
orgânico

🟥 Sem testes de título/meta 
description ou landing pages

🟩 Testes de criativos e 
segmentações ativos

🟥 Sem testes de 
formatos ou canais



As marcas que crescem são as 
que servem melhor — e isso 

começa online.


