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GUIA  PARA LOJAS  F ÍS ICO -DIG ITAIS

Antes de vender mais
online, descubra o papel
real do digital na sua loja
Um guia para lojistas que querem crescer no digital sem

desperdiçar dinheiro com campanha, ferramenta ou canal errado.

Qual crescimento digital faz sentido sem

piorar sua operação?

E-commerce, loja física, WhatsApp, recompra, dados e decisões comerciais.
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POR ONDE COMEÇAR

A ideia central
Toda loja quer vender mais. Mas, quando falamos de venda online, existe uma pergunta que

costuma vir antes de qualquer campanha, ferramenta ou canal novo: qual papel o digital

deveria cumprir dentro da operação?

Essa pergunta parece simples, mas muda muita coisa. Para algumas lojas, o digital deve ser um

canal de venda direta. Para outras, deve funcionar como vitrine local. Em alguns casos, o melhor

uso do digital é levar o cliente para o WhatsApp. Em outros, é gerar reserva, retirada, prova

presencial ou recompra.

E, em muitas operações, antes de tentar vender mais online, a loja precisa primeiro entender se

consegue medir quem compra, quem volta, quem poderia comprar de novo e quais intenções

digitais realmente valem ser perseguidas.

IDEIA-CHAVE

Este guia mostra como olhar para pedidos, clientes, produtos e canais para entender onde a

loja pode estar perdendo venda, margem, relacionamento ou oportunidade de crescimento.

Venda direta

checkout para produtos
simples

Vitrine local

intenção que leva à loja

WhatsApp

conversa que reduz
insegurança

Recompra

continuidade após a
primeira venda
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A MUDANÇA DE  PERGUNTA

A tese em 30 segundos
A maioria das lojas não sofre apenas porque vende pouco online. Muitas vezes, o problema é que

ninguém sabe exatamente qual papel o digital deveria cumprir.

Antes de perguntar “como vender mais online?”, talvez a
pergunta certa seja: “qual crescimento digital faz sentido
sem piorar minha operação?”

Essa mudança evita um erro comum: tentar resolver com tráfego, CRM, marketplace ou

campanhas um problema que ainda não foi bem formulado.

Nem toda venda online é boa venda. Algumas

vendas trazem mais custo operacional do que

retorno real. Volume sem qualidade pode corroer

margem.

Nem toda venda perdida é oportunidade.

Algumas intenções de compra não merecem ser

recuperadas. O custo pode superar o valor da

venda.

Nem todo canal combina com a operação.

Marketplace, tráfego pago e CRM exigem

operação preparada. Investir cedo demais pode

amplificar problemas existentes.

O primeiro passo é enxergar os dados. Às

vezes, antes de comprar uma ferramenta nova, a

loja precisa entender o comportamento que já

existe nos próprios dados.
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AUTOAVALIAÇÃO

Checklist: sua loja está tentando
resolver o problema certo?
Marque mentalmente os pontos que parecem familiares. Este checklist não dá uma nota

definitiva. Ele revela se a operação talvez esteja tentando resolver o problema errado.

Papel do digital e produtos

Você quer vender mais online, mas não sabe se o

problema é tráfego, conversão, produto ou

atendimento.

O digital representa uma parte pequena do

faturamento, mas você não sabe qual seria uma

meta saudável.

Site, Instagram ou WhatsApp geram intenção, mas

a venda acontece de forma pouco clara entre

canais.

Você não sabe se o digital deveria ser venda

direta, vitrine local, reserva, atendimento assistido

ou recompra.

Existem produtos com boa margem difíceis de

vender sem conversa, orientação ou prova.

Alguns produtos exigem compatibilidade, tamanho

correto ou confiança antes da compra.

Clientes, campanhas e pedidos

Você faz campanhas para clientes, mas não sabe

se a base está realmente bem identificada.

Parte das vendas presenciais acontece sem

telefone, WhatsApp ou algum identificador

confiável.

Você tem clientes cadastrados, mas não sabe se

representam pessoas reais ou cadastros

genéricos.

Você não consegue medir com segurança quem

comprou uma vez e voltou depois.

Existem pedidos online criados que não chegam a

confirmar.

Você tenta recuperar abandono, mas não sabe se

aquela intenção valia mesmo o esforço.

Se você considera vender em marketplace, mas teme fraude, devolução, troca indevida ou prejuízo

operacional, esse também é um sinal importante: talvez a questão não seja apenas volume, mas

qualidade da venda.
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LE ITURA RÁPIDA

Como interpretar o checklist
Conte quantos itens você marcou. O resultado indica o nível de clareza que sua operação tem

sobre o papel do digital - e qual deveria ser o próximo passo.

0 a 2 sinais

Pontos isolados para observar. Sua loja provavelmente já tem uma função razoavelmente clara

para o digital. Existem oportunidades pontuais de melhorar conversão, recompra, atendimento

ou cadastro.

3 a 5 sinais

Janela de decisão aberta. Existe algum comportamento importante acontecendo na operação,

mas ele ainda não está claro o suficiente para orientar uma decisão. Antes de investir em

tráfego ou ferramenta, entenda onde a jornada está perdendo consistência.

6 ou mais sinais

O problema pode não ser apenas vender mais online. CRM pode ser cedo demais. Marketplace

pode aumentar risco. Tráfego pode trazer intenção que a operação não está pronta para

converter.

PRÓXIMA PERGUNTA

A pergunta principal passa a ser: qual comportamento precisa ser compreendido antes da

próxima decisão?

Essa leitura não substitui a experiência do lojista. Pelo contrário: ela ajuda a transformar uma

sensação difusa em uma pergunta mais clara. Às vezes o dono já sente que algo não fecha, mas

ainda não consegue separar se o problema está na venda, no cliente, no canal, no produto ou na

qualidade do comprador.
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COMO O OHRLY  A JUDA

O que o Ohrly faz com esses dados?
Muitos lojistas já têm dados sobre pedidos, clientes, produtos, canais e vendas. O problema

é que esses dados nem sempre viram uma decisão clara.

O Ohrly existe para simplificar essa leitura. Ele organiza informações simples da operação e

mostra quais padrões merecem atenção: onde a venda digital não confirma, onde o cliente fica

invisível, onde a recompra não aparece, onde o produto precisa de atendimento e onde crescer

online pode trazer mais risco do que resultado.

EM TERMOS SIMPLES

O Ohrly ajuda o empreendedor a entender mais rápido o que está acontecendo na própria

loja e qual decisão deveria vir antes da próxima campanha, ferramenta ou canal.

SITUAÇÃO QUE APARECE NA LOJA COMO O OHRLY AJUDA

A loja vende, mas não sabe bem quem são

parte dos clientes.

Mostra se existe cliente invisível, cadastro genérico ou

dificuldade para medir recompra.

O digital representa pouco do faturamento. Ajuda a entender se o problema é tráfego, conversão,

produto, atendimento ou papel indefinido do digital.

O lojista pensa em contratar um CRM. Mostra se a base já tem qualidade suficiente para um CRM

gerar retorno.

Produtos bons não vendem bem online. Ajuda a entender se eles precisam de checkout direto,

WhatsApp, reserva, prova ou atendimento assistido.

Marketplace pode aumentar venda, mas

também dor de cabeça.

Ajuda a separar crescimento saudável de venda

problemática.

Campanhas são feitas, mas o retorno é incerto. Ajuda a entender se a loja está falando com clientes reais,

recorrentes e com potencial de compra.

O objetivo do Ohrly é transformar dados simples em uma
leitura clara sobre onde a loja pode estar perdendo
venda, margem, relacionamento ou oportunidade de
crescimento.

PRÓXIMO PASSO

Veja como essa leitura aparece em uma loja digital.
Ver exemplo de leitura

https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=ver_como_ajuda
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=ver_como_ajuda
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CASO PRÁTICO

Um caso real: a loja queria expandir o
digital, mas a pergunta ainda não estava
clara
Em uma loja físico-digital de motopeças, o dono queria expandir o digital. A operação física era

forte: vendia bem, tinha produtos de bom valor, clientes recorrentes, atendimento pelo WhatsApp

e canal online ativo.

Também existia um esforço para fazer campanhas para clientes. A hipótese inicial parecia natural:

talvez a loja precisasse de um CRM para organizar melhor o relacionamento.

Mas, ao organizar os dados da operação, a pergunta mudou. Antes de decidir por CRM,

marketplace, campanha ou tráfego, era preciso entender qual papel o digital deveria cumprir

naquela loja.

A pergunta deixou de ser “como vender mais online?” e
passou a ser “qual crescimento digital faz sentido sem
piorar a operação?”

Clientes invisíveis. Parte relevante do faturamento vinha de consumidores não

identificáveis. A loja vendia, mas não conseguia enxergar bem quem comprava, quem

voltava e quem poderia comprar também online.

1

Produtos que exigem confiança. Os produtos de maior margem exigiam prova,

compatibilidade ou atendimento. Nem tudo deveria ser tratado como uma compra simples

de checkout direto.

2

Risco real no marketplace. Vender mais poderia trazer volume, mas também fraude,

troca indevida, devolução problemática e prejuízo operacional.
3



OHRLY

META SAUDÁVEL

O digital pequeno não era
automaticamente ruim
O canal digital representava uma parcela pequena do faturamento, algo em torno de 3%. Mas

esse número, sozinho, não dizia se o digital estava ruim. Uma loja físico-digital não deve ser

comparada automaticamente com um e-commerce puro.

Em alguns segmentos, o digital não precisa representar a maior parte da receita para ser

importante. Ele pode gerar intenção local, levar clientes para a loja, facilitar atendimento pelo

WhatsApp, permitir reserva, apoiar retirada, fortalecer recompra ou identificar clientes do físico.

A PERGUNTA ERRADA

“Por que o digital não é
30% do faturamento?”

Essa comparação com e-commerce puro ignora a

realidade da operação físico-digital e cria metas

artificiais.

A PERGUNTA MAIS ÚTIL

“Qual seria uma
participação digital
saudável para esse
segmento e esse modelo
de operação?”

Se uma faixa mais realista estivesse entre 5% e

8%, o objetivo seria tornar o digital mais saudável

e conectado à operação física.

Essa diferença muda a estratégia. Em vez de perseguir crescimento digital genérico, a loja passa a

buscar crescimento digital coerente.
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CL IENTE  V IS ÍVEL  ANTES  DE  AUTOMAÇÃO

Antes do CRM, a loja precisava
reconhecer melhor seus clientes
A loja já fazia campanhas para clientes. A intenção de relacionamento já existia. O problema é que

uma parte grande do faturamento vinha de consumidores que não eram realmente identificáveis.

Em termos simples: a venda acontecia, mas parte da relação com o cliente ficava invisível. Isso

pode acontecer quando vendas presenciais são registradas em cadastros genéricos, clientes

pouco distinguíveis ou registros agregados. O dado pode até estar preenchido. Mas dado

preenchido não significa cliente reconhecido.

POR QUE ISSO IMPORTA

CRM exige investimento, implantação, gestão, rotina, segmentação, régua de

relacionamento e uma base minimamente confiável. Se a operação física ainda não

identifica bem os consumidores, a ferramenta corre o risco de apenas organizar melhor uma

base incompleta.

A primeira decisão, então, não era contratar uma nova plataforma. Era mudar a cultura da loja

física para capturar dados mínimos em vendas relevantes: nome, telefone, WhatsApp, produto

comprado, categoria, origem, interesse, canal e possibilidade de recompra.

Essas informações simples ajudam a responder perguntas que importam: quem comprou um

produto principal? Quem voltou depois? Quem poderia comprar complemento? Quem compra no

físico, mas poderia comprar também online? Quem deveria receber campanha? Quem não deveria

ser tratado como oportunidade?

Ferramenta não resolve uma relação que a operação
ainda não consegue enxergar.
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VOLUME VERSUS QUALIDADE

Marketplace aumentaria volume, mas
talvez piorasse a operação
A loja poderia vender mais em marketplace. Em tese, isso aumentaria alcance, volume e pedidos.

Mas o dono tinha uma preocupação operacional real: vender mais nesse canal também poderia

trazer mais fraude, mais trocas indevidas, mais devoluções problemáticas e mais prejuízo.

Esse receio não era resistência ao digital. Era uma percepção correta sobre qualidade da venda.

Para alguns produtos, especialmente aqueles que envolvem valor maior, compatibilidade,

confiança ou prova, vender para qualquer comprador pode ser perigoso. O problema não é apenas

quantos pedidos entram. É quem está comprando, por qual canal, com qual risco, com qual

margem, com qual chance de troca, com qual custo de atendimento e com qual impacto na

operação.

Recuperar

intenções boas que
abandonaram por atrito
resolvível

Conduzir

intenções que precisam de
orientação antes da compra

Reservar

intenções que convertem
melhor com retirada
presencial

Filtrar

intenções em que o custo
supera o valor

QUALIDADE DA VENDA

Nem toda intenção digital merece ser perseguida. Algumas devem ser recuperadas. Outras

devem ir para atendimento. Outras devem virar reserva. Outras devem ser filtradas como

baixa qualidade.
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PRODUTO,  ATRITO E  CANAL

O produto certo pode pedir o canal
errado
Em muitos negócios, os produtos mais interessantes não são necessariamente os mais simples de

vender online. No caso analisado, produtos como capacetes podiam ter bom ticket e boa margem.

Mas também exigiam confiança, prova, orientação e segurança na compra.

Isso cria uma tensão. Por um lado, a loja quer vender mais desses produtos. Por outro, empurrar

tudo para checkout direto pode não ser a melhor estratégia. O cliente pode precisar experimentar,

tirar dúvida sobre tamanho, confirmar qualidade, preferir retirar na loja ou chamar no WhatsApp.

Em vez de perguntar “por que o cliente não comprou
online?”, a pergunta vira: “esse produto deveria ser
vendido de forma direta ou conduzido por uma jornada
assistida?”

Isso muda o tipo de experimento. Em vez de apenas criar desconto, a loja pode testar botão de

“reservar e provar na loja”, WhatsApp especializado, guia de tamanho, retirada presencial,

combos com acessórios ou pós-compra de produtos complementares.

A expansão digital, nesse caso, não deveria copiar o comportamento de um e-commerce puro.

Deveria respeitar o modo como aquela loja realmente vende.

Reservar e provar

para produtos de
experiência presencial

WhatsApp

especializado

dúvidas sobre tamanho e
compatibilidade

Guia de tamanho

menos insegurança na
decisão

Retirada presencial

conveniência digital com
segurança física
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MÉTODO DE  LE ITURA

As seis janelas antes de investir mais no
digital
A partir desse tipo de leitura, o crescimento digital pode ser analisado por seis janelas. Uma janela

de decisão é uma pergunta operacional aberta pelos dados. Não é uma ordem, não é uma

promessa de faturamento e não é uma recomendação genérica.

JANELA PERGUNTA PRINCIPAL O QUE ELA AJUDA A DECIDIR

Conversão A intenção está virando compra? Recuperar, conduzir, ajustar página ou

filtrar?

Ticket O ticket está saudável ou depende de produtos

de alto atrito?

Checkout direto, combo ou venda

assistida?

Volume O digital está pequeno por falta de tráfego,

atrito ou papel indefinido?

Tráfego, vitrine local, WhatsApp ou loja

física?

Continuidade A venda termina no pedido ou abre

relacionamento?

Pós-compra, recompra ou produto

complementar?

Mensurabilidade A loja sabe quem compra, volta e pode

comprar de novo?

CRM agora ou cultura de captura

primeiro?

Qualidade da

venda

Toda intenção digital merece ser perseguida? Recuperar, atender, reservar,

descartar ou evitar canal?

Essas seis janelas ajudam a loja a sair da pergunta genérica “como vender mais online?” e entrar

em perguntas mais úteis: o problema é conversão, ticket, volume, continuidade, mensurabilidade

ou qualidade da venda?

TESTE RÁPIDO

Descubra qual janela parece mais próxima da sua loja.
Simular fluxo parecido

https://www.ohrly.com.br/pt/diagnostic?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=simular_fluxo
https://www.ohrly.com.br/pt/diagnostic?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=simular_fluxo
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DO DADO À  DECISÃO

BI mostra dado. Uma leitura operacional
mostra decisão.
Um BI pode mostrar muitos dados importantes: faturamento, pedidos, ticket médio, produtos

vendidos, clientes cadastrados, canais, categorias, meses e formas de pagamento. Tudo isso é útil.

Mas, muitas vezes, o lojista não precisa apenas de mais dados. Ele precisa entender o que aqueles

dados abrem como decisão.

Um BI pode mostrar: o digital representa 3% da receita.

Uma leitura operacional pergunta: 3% é baixo para esse segmento? Qual seria uma faixa saudável? O

digital está pequeno por falta de tráfego, baixa conversão, produto de alto atrito ou ausência de integração

com o físico?

Um BI pode mostrar: há pedidos online não confirmados.

Uma leitura operacional pergunta: esses pedidos são venda perdida, tentativa ruim, fraude, cliente

inseguro ou produto que deveria ir para atendimento assistido?

Um BI pode mostrar: existem clientes cadastrados.

Uma leitura operacional pergunta: esses cadastros representam pessoas reais? A loja consegue medir

recompra? A base serve para CRM ou campanhas?

Um BI pode mostrar: capacetes vendem bem.

Uma leitura operacional pergunta: quem compra capacete volta para comprar viseira, luva, balaclava ou

acessórios?

DIFERENÇA CENTRAL

BI mostra o que aconteceu. Uma leitura operacional mostra qual decisão esse

comportamento abriu.
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MINI -D IAGNÓSTICO

Qual papel o digital deveria cumprir na
sua loja?
Use as opções abaixo como um exercício rápido. Não é um diagnóstico definitivo. É uma forma de

começar a organizar o pensamento.

Digital como venda direta. Faz sentido quando o produto tem baixo atrito, o cliente decide

sozinho, o risco de troca é baixo e o checkout funciona sem depender de atendimento humano.

Digital como vitrine local. Faz sentido quando o cliente pesquisa online, mas prefere comprar na

loja, retirar presencialmente ou confirmar confiança antes da compra.

Digital como atendimento assistido. Faz sentido quando o produto exige compatibilidade,

orientação, prova, tamanho correto ou segurança antes da decisão.

Digital como recompra. Faz sentido quando produtos principais podem gerar complementos,

manutenção, acessórios ou uma próxima compra em 7, 15, 30 ou 60 dias.

Digital para enxergar clientes. Faz sentido quando o primeiro desafio é identificar melhor quem já

compra, especialmente no físico.

Digital como filtro de qualidade. Faz sentido quando marketplace, pedidos recusados ou compras

suspeitas podem aumentar risco e prejuízo.

Se você não sabe qual desses papéis combina com sua
loja, essa já é uma boa pergunta para investigar nos
dados.
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DO PLANO AO TESTE

Experimentos melhores começam com
decisões melhores
Quando a loja não sabe qual janela está aberta, qualquer plano de ação parece possível: fazer

anúncio, criar cupom, entrar em marketplace, contratar CRM, mudar site, automatizar WhatsApp

ou fazer campanha para a base.

Sem uma leitura anterior, essas ações podem virar apostas soltas. O melhor caminho é ligar cada

experimento a uma janela de decisão.

Clientes visíveis antes de CRM

Se a loja não consegue medir recompra real

porque parte das vendas presenciais não

identifica consumidores, teste capturar telefone

ou WhatsApp em vendas relevantes por 30 dias.

Produto de alto atrito

Se pedidos digitais de produtos de alto valor não

confirmam, teste “reserve e prove na loja” e

acompanhe reservas, comparecimento e

conversão após atendimento.

Qualidade da venda online

Se pedidos não confirmados misturam

oportunidade e risco, classifique por valor,

produto, cliente, forma de pagamento, repetição

e tentativa posterior.

Continuidade pós-compra

Se clientes compram produto principal e não

voltam, teste régua simples entre 7 e 15 dias com

produtos complementares.

REGRA PRÁTICA

Experimento bom não começa com uma ideia. Começa com uma decisão bem formulada.
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PRIMEIRA LE ITURA

Dados simples já podem abrir boas
perguntas
A loja não precisa começar com uma estrutura perfeita de dados. Mas precisa começar com

perguntas melhores. Um primeiro diagnóstico pode usar dados simples: pedidos, clientes,

produtos, datas, canais, status, valores, categorias, formas de pagamento, origem da venda e

informações de entrega ou retirada.

A partir disso, é possível transformar dados brutos em comportamentos observáveis.

Confirmação digital. Pedidos digitais criados estão confirmando? A decisão pode ser checkout direto,

atendimento assistido, recuperação ou descarte.

Cliente invisível. A loja consegue identificar clientes reais ou parte da venda está agregada em

cadastros genéricos? A decisão pode ser capturar dado mínimo antes de investir pesado em CRM.

Continuidade pós-compra. Quem compra produto principal volta para complemento? A decisão pode

ser criar régua pós-compra com produtos compatíveis.

Qualidade da intenção digital. Pedido não confirmado é oportunidade ou risco? A decisão pode ser

separar venda boa, venda assistível e tentativa ruim.

Papel do digital. O canal online funciona como venda direta, vitrine, assistência, recompra ou filtro? A

decisão pode ser definir meta digital coerente com segmento e operação.
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FECHAMENTO CONCEITUAL

Antes da próxima ferramenta, formule a
próxima decisão
Ferramentas são importantes. CRM pode ser importante. Marketplace pode ser importante.

Tráfego pago pode ser importante. Automação pode ser importante.

Mas a pergunta é: importante para resolver qual comportamento?

Se a loja ainda não identifica bem os clientes, talvez CRM seja cedo demais. Se os produtos

exigem prova, talvez checkout direto não seja o melhor caminho. Se marketplace aumenta fraude

e devolução, talvez volume não seja o objetivo certo.

Se pedidos não confirmados misturam intenção boa e tentativa ruim, talvez recuperação

automática gere mais custo do que venda. Se o digital representa 3% da receita, talvez a

pergunta não seja “como chegar a 30%?”, mas “qual é uma participação saudável para esse

segmento e esse modelo de operação?”.

MUDANÇA DE MENTALIDADE

Não crescer o digital a qualquer custo. Crescer com clareza sobre o papel do digital.

Antes de escolher a ferramenta, a loja precisa formular a decisão. E, para formular a decisão,

precisa enxergar o comportamento.
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O PAPEL  DO PRODUTO

Como o Ohrly entra nessa conversa
O Ohrly foi criado para transformar dados simples da operação em uma leitura rápida, clara e

prática sobre os pontos que merecem atenção antes da próxima decisão.

Ele não entra para substituir o lojista. Não entra para prometer aumento garantido de

faturamento. Não entra para dizer que toda venda não concluída é dinheiro perdido. Não entra

para virar agência, CRM ou ferramenta de campanha.

O papel do Ohrly é outro: ajudar a loja a enxergar onde o crescimento está escapando,

onde a margem pode estar sendo pressionada, qual decisão isso abre e o que deveria

ser acompanhado depois.

A loja pode descobrir que o digital está pequeno, mas talvez deva funcionar como extensão local.

Que produtos de maior margem precisam de jornada assistida.

Que parte dos clientes do físico não é realmente identificável.

Que campanhas estão limitadas pela qualidade da base.

Que CRM só faria sentido depois de melhorar mensurabilidade.

Que marketplace pode aumentar volume, mas também risco.

O objetivo não é entregar mais um painel. É entregar uma
leitura que ajude o lojista a entender rápido a situação da
loja e decidir com mais segurança: “eu já sentia isso, mas
agora consigo ver”.

VERSÃO INICIAL

Quer saber se sua operação tem aderência ao Ohrly?
Solicitar acesso inicial

https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce/access?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=acesso_inicial
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce/access?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=acesso_inicial


OHRLY

PRÓXIMO PASSO

Escolha seu próximo passo
Se algum ponto deste guia parece familiar, talvez sua loja não precise começar pela próxima

campanha. Talvez precise começar por uma leitura mais clara da operação.

Se você só quer entender melhor

Veja exemplos de fluxos que o Ohrly consegue analisar: checkout, pedidos não confirmados,

recompra, produtos de alto atrito, clientes pouco identificáveis e qualidade da intenção online.

Se você tem dados, mas não sabe se eles servem

Uma base simples já pode ajudar: pedidos, clientes, produtos, datas, canais, status, valores,

categorias, forma de pagamento e origem da venda.

Se você quer uma primeira leitura

Sua loja pode estar vendendo, mas ainda assim perdendo capacidade de medir clientes,

confirmar intenção digital ou gerar continuidade depois da primeira compra.

Antes de investir em mais ferramenta, tráfego ou campanha,
descubra qual comportamento precisa melhorar primeiro.

Crescer no digital também é criar uma experiência em que o cliente compra com confiança,

volta quando precisa e lembra da loja como uma opção segura.

Ver como ajuda

Simular fluxo

Solicitar acesso

Conte como sua loja vende hoje e onde os dados estão. Avaliamos

se faz sentido avançar para uma leitura real.

CONTINUE PELO SITE

Veja como o Ohrly transforma estes sinais em uma leitura para e-commerce.

Escaneie o QR code ou clique neste bloco para voltar ao site.

https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=ver_como_ajuda
https://www.ohrly.com.br/pt/diagnostic?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=simular_fluxo
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce/access?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=acesso_inicial
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=ver_como_ajuda
https://www.ohrly.com.br/pt/diagnostic?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=simular_fluxo
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce/access?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=acesso_inicial
https://www.ohrly.com.br/pt/ecommerce?utm_source=ebook&utm_medium=pdf&utm_campaign=guia_ecommerce&utm_content=ver_como_ajuda
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