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			INTRODUÇÃO

			Eu me lembro muito bem de quando comecei a reparar mais em números e em como ações simples, como a troca de um texto ou uma mudança de cor, faziam diferença na conversão de usuários. De lá para cá, nunca mais vi design ou interface da mesma maneira — tudo passou a ter mais significado ou uma interpretação maior. Não há nada de mágico, apenas processo e método.

			Percebo que esse é o problema de muitas empresas. Elas investem caminhões de dinheiro em busca de maior faturamento e conversão e, no fim das contas, o visitante chega, mas as vendas não acompanham — o que é uma grande frustração.

			Mas o que posso te dizer é que, na maioria das vezes, o problema não está na falta de novos visitantes, e sim na falta de visão sobre o que fazer com os usuários que já temos.

			Seu balde pode estar furado

			Imagine que você precisa encher um balde com água, mas, na tentativa, ele só esvazia. Isso acontece porque ele está repleto de furos e você abre mais a torneira — ou seja, investe mais em anúncios para trazer mais clientes.

			Porém, a reação mais adequada seria tapar os furos do balde, não?

			O que trago neste livro é um guia prático para isso.

			Conversion Rate Optimization (CRO — otimização de taxa de conversão) é a disciplina que reúne estratégias, processos e métodos para ajudar o seu balde a reter água. Na prática, isso significa trazer eficiência e assertividade para sites, aplicativos e landing pages (páginas de conversão), transformando-os em verdadeiras máquinas de conversão, considerando temas como psicologia, User Experience (UX — experiência do usuário), marketing, neuromarketing, dados, design, pesquisa e tudo o que for útil para melhorar nossas taxas de conversão.

			

			Para quem é este livro?

			Escrevi este guia de conversão para quem deseja um manual básico sobre como obter resultados melhores — seja você um empreendedor, um gestor de marketing, um analista, um desenvolvedor ou um designer. Independentemente disso, este livro também é para você e foi escrito para tirar a teoria do papel de forma prática.

			Portanto, não vamos falar “apenas” sobre “mudar a cor do botão”; vamos preparar uma base sólida, que chamo de Pirâmide de Otimização.

			Com isso, iremos garantir que nosso site ou aplicativo está funcional, acessível e utiliza os gatilhos necessários para levar o usuário à decisão de compra.

			Meu objetivo é entregar um processo de evolução contínuo e focado, nada de promessas ou “bala de prata” (porque isso não existe).

			Assim, vamos pôr fim às tentativas de adivinhar e começar a acertar na otimização.

			Seus resultados o aguardam.

			Preparado para tapar furos e encher o balde?

		


		
			

			CAPÍTULO 1

			O QUE É CONVERSÃO?

			É um objetivo ou uma meta estabelecida. Converter pode ser adicionar um item no carrinho, ler um texto até o final, fazer inscrição em uma newsletter (boletim informativo) ou finalizar uma compra, e por aí vai.

			Além disso, geralmente dividimos a conversão em dois conceitos:

			
					Microconversão: são as pequenas etapas que compõem a jornada do usuário, tais como clicar em um botão específico ou interagir com um dropdown (menu suspenso). Elas são o caminho para o objetivo maior.

					Macroconversão: é o objetivo final da jornada. Em um e-commerce (loja online) é a venda, em um blog pode ser uma inscrição ou assinatura de um plano, e em um site de serviços, a contratação. É o resultado direto que gera o valor real do negócio.

			

			Portanto, o CRO nada mais é que o processo de otimização da taxa de conversão. Literalmente, porém não facilmente, pois sinto informar que não há solução milagrosa. O que temos são métodos, frameworks (estruturas de trabalho), processos e várias outras coisas que ajudam e deixam seu site ou aplicativo mais fácil de otimizar.

			Funil de vendas

			Também vale a pena explorar o conceito de funil de vendas. Não serei muito extenso neste tópico, mas é preciso que você entenda pelo menos as três etapas a seguir:

			
				
					[image: Funil invertido dividido em três partes representando etapas de aprendizado e descoberta no topo, reconhecimento e consideração no meio, e decisão no fundo.  Descrição gerada por IA]
				

			

			

			
					Topo do funil (aprendizado e descoberta): nesta etapa, o lead (cliente potencial) ainda não sabe que tem um problema ou necessidade específica. Portanto, ele inicia um processo de exploração.	Objetivo: atrair a atenção do usuário e conscientizá-lo sobre o problema a ser solucionado.

	Como: conteúdos em vídeo, posts e outros materiais educativos em redes sociais, blogs ou no seu próprio site.




					Meio do funil (reconhecimento e consideração): a partir do topo, o cliente já reconhece o seu problema e busca as soluções. Portanto, ele avalia as opções disponíveis, incluindo as da sua empresa.	Objetivo: transformar o lead em uma oportunidade de negócio.

	Como: e-books (livros digitais), webinars (seminários online), ferramentas gratuitas, períodos de teste gratuitos, landing pages para captura de email, etc.




					Fundo do funil (decisão): aqui, o cliente está prestes a decidir sobre a compra. Neste momento, ele avalia com mais atenção o seu produto ou serviço.	Objetivo: fechar a venda.

	Como: demonstrações técnicas, estudos de caso, avaliações gratuitas, descontos, contato da equipe comercial, etc.




			

			Bem, agora acredito que estamos minimamente cobertos sobre conversão e funil de vendas. Você pode explorar mais sobre o assunto à parte, se desejar, mas, com essa base, o material descrito a seguir ficará bem embasado e trará insights (descobertas) interessantes.

		


		
			

			CAPÍTULO 2

			A PIRÂMIDE DE OTIMIZAÇÃO

			Entre os diversos métodos que já vi, todos têm em comum os seguintes passos que cito neste livro. Sua aplicação depende muito da maturidade do profissional que irá aplicá-los e não apenas do “produto”.

			Não adianta nada melhorar aspectos visuais do seu site ou aplicativo, se eles demoram uma eternidade para carregar. Por essa e outras questões, comecei a chamar essa maneira de analisar de Pirâmide de Otimização.

			Como disse anteriormente, se você já estudou um pouco do tema, não deve se surpreender. Sendo franco, a única coisa que fiz foi organizar o processo.

			Desta forma, a análise da pirâmide deve ficar na seguinte ordem:

			
					Base (funcionalidade e acessibilidade).

					Meio (usabilidade).

					Topo (intuitividade e psicologia). 

			

			Essa ordem é realmente importante, pois ela irá contribuir para que aplicações de melhorias e hipóteses sejam implementadas, agregando valor gradativo e exponencial ao processo de otimização.

			Base da pirâmide

			Nossa Pirâmide de Otimização precisa de uma base consistente, e, nesse quesito, iremos fortalecê-la aplicando melhorias que dizem respeito à sua infraestrutura. Isso irá consolidar o trabalho das demais etapas do processo de análise, portanto, aspectos mais básicos e até mesmo de back-end (parte responsável pelo processamento e funcionamento do sistema) são importantes aqui.

			Funcionalidade

			Devemos sempre entender se temos o que é necessário para a conclusão de uma ação ou objetivo, seja em uma página, um fluxo, ou produto. Analise: 

			
					Será que eu consigo fazer um cadastro? O código funciona corretamente?

					O usuário consegue consultar uma informação? (por exemplo, um CEP?)

					Meu cliente consegue realizar uma compra? Há estoque do produto?

			

			

			Exemplo: digamos que seu cliente ou chefe te diz: “quero refazer essa landing page por inteiro. Não sei mais o que fazer, antes captávamos  cerca de 100 emails por dia, agora não passam de 10 leads no período”.

			Muitos diriam que há um problema na página, mas o óbvio nunca é óbvio — acredite, já vi isso acontecer. Neste caso, é necessário analisar as funcionalidades dela: será que a caixa de inscrição está funcionando corretamente ou será que a plataforma ou servidor estão represando emails?

			Velocidade do site

			Há diversas ferramentas para analisar a velocidade do seu site e aplicativo, e até onde vi, todas elas dão algum diagnóstico sobre o que precisa ser tratado e resolvido. Aqui, recomendo fortemente que procure um desenvolvedor para lhe ajudar na tarefa de organizar back-end e front-end (parte visual e de interface com a qual o usuário interage), otimizar códigos, revisar JavaScript (linguagem de programação usada para criar interações em páginas e aplicações web), revisar tags de implementação de ferramentas e parceiros; não são tarefas comuns, e requerem criatividade e conhecimento técnico.

			Só reforçando: sites mais velozes vendem mais e se posicionam melhor em Search Engine Optimization (SEO — otimização para mecanismos de busca). Até o próprio Google recomenda que você aprimore a velocidade de carregamento dos seus produtos, e, para isso, há ferramentas como a PageSpeed Insights, que pontua sua velocidade e te dá dicas de como melhorar, a GTMetrix, e além disso, ainda há o Firebase que pode te ajudar com dados do aplicativo.

			Certamente, há algo no seu front-end ou back-end a ser melhorado, o que deve resolver o problema. Assim conseguiremos seguir com otimizações mais pontuais, nos certificando de que a base está sólida.

			Acessibilidade

			Aqui, devemos nos perguntar: será que o nosso site e aplicativo funcionam de maneira correta e atendem aos requisitos básicos para que sejam acessíveis a todos? Questione-se:

			
					O site funciona em todos os navegadores? Ele é responsivo?

					Meu aplicativo está adaptado para as principais resoluções de tela?

					Há contraste suficiente entre as cores? A fonte tem um tamanho legível no aplicativo?

			

			Vale reforçar que, nos últimos 10 anos, por conta dos avanços tecnológicos em dispositivos móveis, houve uma inversão no share de uso da internet (participação por tipo de dispositivo). De acordo com a pesquisa TIC Domicílios, feita pelo IBGE (2025), somente no Brasil, 65% dos usuários de internet acessam exclusivamente pelo celular1. Portanto, tudo que você fizer em um site precisa ser pensado, em primeiro lugar, para este público.

			
				
					[image: Gráfico de barras mostra a porcentagem projetada de usuários de internet que acessam exclusivamente pelo celular em 2025, dividida por sexo, cor ou raça, grau de instrução, faixa etária e classe social, destacando variações significativas entre os grupos.  Descrição gerada por IA]
				

			

			
			Contraste

			Diferenças de cores em elementos, em textos e no fundo da sua tela ou página influenciam diretamente não apenas a legibilidade do seu produto, mas também a tomada de decisão do usuário. Ter um design system (repositório de padrões visuais e de interface que garante consistência no produto) pode contribuir fortemente para elencar padrões e dar destaque no que realmente é importante para a otimização da conversão.

			Fontes e textos

			Eu diria que há uma convenção na internet para o tamanho de fonte em textos: 12 pixels. Porém, devemos considerar que, dependendo do público e do tipo de fonte, o recomendado é utilizar 14 pixels ou mais para garantir a legibilidade do texto.

			O tipo de fonte também é importante. Mesmo considerando a melhoria constante na resolução dos aparelhos de última geração, fontes serifadas (aquele estilo de tipografia com pequenos detalhes nas pontas, como a Times New Roman) não são bem-vindas em formatos digitais. Não digo que é impossível de usar, porém vale entender o produto, o público e o design como um todo.

			Elementos e modais

			Até cheguei a considerar não incluir uma citação a modais (janelas que aparecem sobre o conteúdo principal da página) e pop-ups (elementos que surgem de forma sobreposta na interface, geralmente usados para destacar uma informação) aqui, mas acredito ser importante pontuar que elementos que sobrepõem informações devem ser bem administrados e testados; eles podem roubar atenção de maneira desnecessária e gerar fricções na navegação do usuário.

			Dito isso, aplicações pontuais e com objetivos claros são bem-vindas, mas devem ser feitas com parcimônia e ter acompanhamento constante de métricas de desempenho. 

			Textos alternativos e títulos de imagens (alt e title)

			Esses elementos fazem parte da infraestrutura do seu produto e dizem respeito não apenas à acessibilidade, mas também à funcionalidade, pois sem o preenchimento de tais informações nas imagens da sua página ou tela fica inviável o funcionamento de leitores de tela, que são aplicativos importantes para pessoas com deficiência visual.

			De acordo com dados publicados pela Agência IBGE Notícias, o Brasil possui cerca de 18,6 milhões de pessoas com deficiência2. No entanto, o cenário digital ainda é excludente. 

			Apesar disso, a Pesquisa de Acessibilidade Digital, da BigDataCorp e Movimento Web para Todos (WPT), mostra menos de 3% dos sites brasileiros como totalmente acessíveis3. Para um profissional de CRO, isso representa não apenas um compromisso ético, mas uma oportunidade de otimização de funil negligenciada pelo mercado.

			Dito isso, vemos que há muito trabalho de otimização na base da pirâmide, e que ela não deve ser menosprezada.

			Meio da pirâmide

			Bem, chegamos ao meio da nossa análise. Aqui, concentramos os aspectos ligados ao comportamento e experiência de nossos clientes e usuários.

			Usabilidade

			Este tema é um grande aliado no processo de otimização do seu site ou aplicativo, pois concentra diversas técnicas e ferramentas que interagem diretamente com CRO e Growth (metodologia focada em crescimento contínuo baseado em testes, dados e otimização de produto e marketing) e consegue estruturar um modelo eficaz de arquitetura de informação para iniciar um projeto digital.

			Vamos, então, passar por alguns pontos que nos ajudarão em nossa análise de otimização inicial.

			Fácil de usar

			A própria usabilidade diz respeito à facilidade de utilizar algo. Aqui, a ideia é trazer algumas perguntas que podem nos ajudar a entender lacunas

			
			
					Onde vejo uma informação essencial do produto? Ela está fácil de ser encontrada?

					Onde encontro um contato? Há destaque suficiente em um call to action (CTA — elemento ou frase que incentiva o usuário a realizar uma ação)?

					É possível ler as informações no mobile?

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
				
			

			
			
			
			
					Muitas etapas até o objetivo	É muito comum ver que os e-commerces, por exemplo, possuem entre 4 e 5 etapas até a compra. Portanto, mais etapas do que isso irão atrapalhar sua conversão.




					Formulários muito grandes	Ninguém gosta de preencher cadastros. Por isso, evite ao máximo pedir informações desnecessárias ao seu usuário e, se mesmo assim você tiver um cadastro longo, considere dividi-lo ao longo da jornada. Você não precisa pedir o endereço do cliente logo que ele faz o cadastro no seu e-commerce, por exemplo; peça em uma etapa mais avançada do seu funil.




					Velocidade de carregamento	Sim, eu já citei a velocidade de carregamento, porém vale o reforço com uma dica de ouro: retire informações e chamadas de APIs (interfaces que permitem a comunicação entre sistemas e serviços) desnecessárias de suas páginas de conversão. Isso diminui o peso da página, fazendo com que o carregamento seja mais rápido.




					Pontos de fuga	Se você reparar, a maioria dos checkouts (etapa final de finalização da compra) ou landing pages possui tanto um header (parte superior da página) quanto um footer (parte inferior da página) reduzidos ou resumidos. Isso proporciona uma navegação com menor esforço cognitivo, permitindo que o usuário foque apenas no objetivo ao qual você o está direcionando (seja a inscrição de um email, uma compra ou qualquer outra ação, como dar play em um vídeo etc.).




			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			Topo da pirâmide

			
			
			
			
			
			
			
			
				
			

			
			
			
			
			
					Posicionar ações/interações próximos ao polegar	Em aplicativos, precisamos pensar na intuitividade aliada à ergonomia. Por exemplo: aproximar o botão de comprar do polegar do usuário na tela irá facilitar a ação. Por ser uma boa prática em aplicativos de compras, você também pode utilizar a mesma estratégia em outros tipos de aplicativos ou ações, visto que já é intuitiva para o usuário.




					Informações visíveis	Comumente vemos FAQs (seções de perguntas frequentes que ajudam a esclarecer dúvidas comuns — Frequently Asked Questions) e canais de atendimento visíveis no canto inferior da tela na web. Portanto, escondê-los ou deixá-los menos visíveis pode causar fricção para o usuário. Deixar informações visíveis ou dar ao usuário a possibilidade de tirar dúvidas pode ser o que separa uma conversão de uma rejeição.




					Uso do gesto de deslizar em aplicativos sociais	A prática dos scrolls laterais (navegação horizontal em que o usuário desliza o conteúdo para os lados) nas redes sociais tornou o ato de deslizar uma forma intuitiva de navegar entre menus e guias de apoio. Por isso, essa abordagem contribui para a fluidez da navegação para os usuários e elimina fricções.




			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					Não testar a base	Ótimo, você identificou e segmentou uma audiência com padrões, comportamentos e afinidades claros e decidiu aplicar modificações na sua homepage (página inicial). No entanto, talvez fosse melhor testar antes. Digo isso porque, às vezes, o uplift que você está observando pode ter sido causado por fatores externos à personalização, como a sazonalidade. Além disso, testar previamente proporciona insights sobre o grupo de controle que talvez não estivessem evidentes.




					Abandonar o grupo controle	Ok, você testou e personalizou algumas telas para gerar a melhor experiência possível. Legal, porém não devemos esquecer de manter um grupo de controle ativo — ele irá servir de consulta futura e recorrente para entender se um comportamento ou padrão não foi simplesmente abandonado. Além disso, devemos pensar que, por mais viva e dinâmica que sua base possa ser, padrões e comportamentos podem mudar por fatores externos e alheios ao seu site ou aplicativo.




					Falta de escalabilidade	Um ponto que acredito ser muito eficiente para um projeto de personalização é construir algo que seja escalável. Por exemplo, não digo que você não deveria personalizar a experiência do seu usuário logado e não logado (e talvez até ache mais segmentos aí dentro para trabalhar), porém me parece interessante olhar também para tiers (níveis ou grupos de usuários classificados de acordo com características como comportamento, valor ou engajamento) de usuários ou afinidades por categorias. Por exemplo, se consigo identificar usuários em busca de uma categoria específica no meu e-commerce e tenho 20 categorias no meu catálogo, com certeza segmentar esses clientes e personalizar as experiências será um trabalho e tanto a se fazer.




			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
				
			

			
				
			

			
				
			

			
			
			
			
			
				
			

			
			
			
			
			
			
			
				
			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					O poder do hábito: por que fazemos o que fazemos na vida e nos negócios	Charles Duhigg explora a ciência por trás da formação de hábitos, revelando como eles moldam nossas vidas e negócios. Duhigg desvenda o ciclo do hábito — gatilho, rotina e recompensa — e demonstra como podemos identificar e alterar nossos hábitos para alcançar sucesso pessoal e profissional.




					Gatilhos mentais: o guia completo com estratégias de negócios e comunicações provadas para você aplicar	Gustavo Ferreira nos ajuda com os principais gatilhos mentais utilizados no marketing e na publicidade para influenciar o comportamento do consumidor, fornecendo exemplos práticos e dicas para aplicá-los em estratégias de comunicação.




					As armas da persuasão: como influenciar e não se deixar influenciar	Aqui temos Robert Cialdini ensinando sobre os princípios psicológicos que nos levam a dizer “sim” aos pedidos, revelando as táticas de persuasão utilizadas por profissionais de marketing, vendedores e outros. Ao entender essas táticas, o leitor pode se proteger contra a manipulação e tomar decisões mais informadas.




					Mindset: a nova psicologia do sucesso	Sinceramente, esse é um dos meus livros de cabeceira, pois além de ensinar sobre mentalidade, Carol S. Dweck nos mostra como ela influencia nossa vida. A autora diferencia entre a mentalidade fixa (crença em características inatas e imutáveis) e a mentalidade de crescimento (crença no desenvolvimento por meio de esforço e aprendizado). Dweck argumenta que adotar uma mentalidade de crescimento leva a maiores conquistas e resiliência diante de desafios. De longe, um dos livros mais esclarecedores que já li e, só por ter esse conhecimento, você já terá o reconhecimento de padrões que te levam a estratégias melhores.




					Como fazer amigos e influenciar pessoas	Neste livro de Dale Carnegie, vemos conselhos práticos sobre como construir relacionamentos positivos e influenciar pessoas de forma eficaz. O autor enfatiza a importância da empatia, da comunicação assertiva e do interesse genuíno pelos outros como chaves para o sucesso interpessoal. Aqui, mais uma vez, reforço que a comunicação assertiva pode ser vendedora, apesar de ter alguns conceitos datados ou não funcionais atualmente. Podemos ter bons exemplos e insights com essa leitura.
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